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Definisanje medjunarodnog
NEILGE

Mnogi autori su definisali medjunarodni marketing sa razlicitih
gledista.

Kotler. Medjunarodni marketing predstavlja primenu marketing
aktivnosti u okruzenju razlicitom od domaceg, dok bazican
marketing koncept se prenosi u medjunarodnu sredinu.

Terpstra: Medjunarodni marketing predstavlja marketinske
aktivnosti koje se izvode van nacionalnih granica.

Cateora. Medjunarodni marketing predstavlja s rovodﬂen]e
poslovnih aktivnosti koje usmeravaju tokove roba i usluga od
preduzeca prema potrosacima ili korisnicima u viSe od jedne zemlje.

CZinkota: Medjunarodni marketing se bavi planiranjem i
realizovanjem transakcija preko nacionalnih granica kako bi se
zadovoljili ciljevi pojedinaca i organizacija.




m  Oukvist i Shaw. Medjunarodni marketing je multinacionalni proces
planiranja i rukovodjenja koncepcijom, cenama promocijom i
distribucijom ideja, roba i usluga da bi se ostvarila razmena koja moze
da zadovolji potrebe kako individua tako i organizacija.

Bagozi. Marketing ima za cilj da individualne ili drustvene aktivnosti
usmeri u pravcu iniciranja i postizanja ili izbegavanja odnosa razmene.

— Razlika izmedju domaceg i medjunarodnog marketinga je rezultat
suocavanja sa heterogenoscu internacionalnih trzista gde su tri osnovna
elementa: kulturni, ekonomski i politicki razlozi.

Bradley: Potencira stratski pristup medjunarodnom marketingu u
oblicima transferisanja paketa opipljive i/ili neopipljive aktive
preduzeca ukljucenog u medjunarodno poslovanije.

— Proces medjunarodnog marketinga zahteva od preduzeCa da identifikuje
potrebe i zahteve potrosaCa, da stvori takve vrednosti imovine u vidu
Eonude koja ¢e omoguciti posebnu marketing prednost, ostvariti
omunikacione tokove u vezi sa tom imovinom, distribuirati je i razmeniti
internacionalno kroz neki ili kombinaciju transakcionih modaliteta
plasiranja.

Medjunarodni marketing prevazilazi klasicne oblike razmene obuhvataiuu
slozene forme internacionalizacije ne samo robe veC i drugih oblika
imovine kompanije, medju kojima su tehnologija i kapital.




Dahringeri Muhlbacher. Tradicionalni medjunarodni ili multinacionalni
pristup marketingu, uglavnom se koncentrise na geografsko trziste
razvijajuci razlicit marketing miks za svako trziste,.. Globalni marketing
se koncetrise na proizvodna trzista — grupe potrosaca sa slicnim
zahtevima naglasavajuci njihove slicnosti bez obzira gde su locirana.

Keegan. Globalni marketing je proces usmera va%/'a izvora, resursa i
clljeva kompanije radi iskoriscenja sansi globalnin razmera i/ potencijala
svetskog trzista.

Vezjak. Medjunarodni marketing predstavlja savremeni sistem
sinergicnih poslovnih aktivnosti koje su potrebne da bi proizvod,

usluga, znanje i finansijska stredstva, dosli optimalnim putem, kroz sve
oblike medjunarodnog poslovnog procesa, do inostranog potrosaca |
za_dovgljili njegove i drustvene potrebe aktivnih ucesnika nacionalnih
privreda.

Jovic: Medjunarodni marketing obuhvata primenu osnovnih principa

marketing filozofije na vecem broju trzista, odnosno svim trzistima na

IéO]glm,a pojedina preduzeca operativno deluju ili ocekuju da Ce delovati u
uducnosti.

Ikac: Medjunarodni marketing koncept je trziSno usmeravanje
privrednih subjekata i nacionalne privrede sa ciljem da se dinamizira
razvoj i da se efikasno posluje sa inostranstvom.




m Rakita: Medjunarodni marketing predstavlja strategijsko usmeravanje,
instrumentalno kreiranje i efektivnu realizaciju trzisnih aktivnosti, radi
sto uspesnije /nternacionalizacije privrednih sub%'ekata i njihovog sto

' ' okalnog do globalnog

adekvatnijeg uklapanja u inostranu sredinu, od

nivoa.

Strategiljsko usmeravanje — zasnovano na svestranom istrazivanju
medjunarodnih trzista, analizi pojedinih trzisnih mogucnosti i
identifikovanju najpovoljnijih alternativa medjunarodnog trZisnog
ukljucivanja.

= QOva dimenzija govori o preventivnoj, informativnoj i strategijskoj ulozi MM.

Instrumentalno kreiranje — koje je usmereno na programiranje
medjunarodnih marketinskih aktivnosti, ili osnovnih elemenata
medjunarodne marketinske ponude, kao Sto su proizvod, cena,
distribucija, promocija.

= QOva dimenzija govori o programskoj i kreativnoj strani MM.

Efeketivna realizacija — koja se odnosi na uspesnu koordinaciju
medjunarodnih marketinskih aktivnosti, kako bi se ostvarili znacajni
konkudrentski i sinergetski efekti prepoznatljive i jedinstvene marketinske
ponude.
Uspesna internacionalizacija privrednih subjekata — sadrzi jasan poslovno-
razvojni cilj stategijskog karaktera, a akcenat je na ciljnom i poslovno-
koncepcijskom osmisljavanju trzisnog nastupa.
Adekvatno ukilapanje u inostranu sredinu — u najsirem drustveno-
ekonomskom i sociokulturnom smislu i uz uvazavanje svih specificnosti
targetiranog poslovnog i marketinskog okruzenija.

= QOva dimenzija najglasava eksternu misiju medjunarodnog marketinga.



Najveci broj autora osnove specificnosti medjunarodnog marketinga
izvode iz kompleksnosti i visedimenzionalnosti medjunarodnog
poslovnog okruzenja.

Veliki broj autora i dalje preferira posmatranje medjunarodnog
marketinga kroz proces planiranjai izvodjenja poslovnih aktivnosti
kojima se zadovoljavaju potrebe potrosaca najmanje u jednoj
inostranoj zemlji, ili zanemaruje broj zemalja aspektujuci znacaj
prelaska poslovnih aktivnosti preko nacionalnih granica kako bi se
zadovoljili interesi pojedinaca i organizacija (Cateora, Czinkota,
Onkyvisit, Shaw).

— Medjutim, to ne znaci da navedeni autori ne razmatraju globalnu

komponentu u medjunarodnom marketing konceptu.

Pojedini autori vezuju definisanje medjunarodnog marketinga sa
strategijom /internacionalizacije, smatrajuci da je rec o dva
nerazdvojna procesa koji se medjusobno podrzavaju i pospesuju
(Bradley, Douglas, Milisavljevic).
— Navedeni autori primenjuju poslovno-strategijski pristup u definisanju
medjunarodnog marketinga.

Pojedini autori smatraju da su razmere medjunarodnog marketinga
dobile globalne dimenzije (Keegan, Terpstra, Dahringer).
— Termin medjunarodni sve viSe se zamenjuje sa terminom globalni.




m Medjunarodni marketing je koordinirano izvodjenje
marketinskih aktivnosti u vise od jedne zemlje kako bi se
obavila razmena koja zadovoljava potrebe (ciljeve)
pojedinca, organizacija i drustva u celini.

m Klasican pristup medjunarodnom marketingu — bitno
podrucje primene MM,

— Medjunarodni marketing je deo marketinga koji se primenjuje na
stranim trzistima.

— Medjunarodni marketing je deo marketinga koji obradjuje

internacionalizaciju pos?ovanja preduzeca.

m Savremni pristup MM:.
— bitan nacin delovanja;

— znacajne razlike u planiranju, organizovanju i kontroli marketing
aktivnosti;

— MM postoji i na domacem trzistu — nema fizickog kretanja proizvoda
van granica (turizam);

— globalni marketing — nema nacionalnog trzista.




= Analizom literature iz podrucja medjunarodno
marketinga, mogu se izdvojiti Cetiri osnovna elementa i
pristupa na osnovu kojih se izvode konkretne definicije
MM:

— specificnost inostrane, medjunarodne i globalne sredine
(ambijentalni prlstup),

speaﬁc)nost upravljanja marketinskim aktivnostima (funkcionalni
pristup),

znacaj internacionalizacije poslovanja kao strategije rasta i
razvoja (strategijski pristup),

znacaj procesa globalizacije (globalni pristup).




Razlike izmedju domaceg |
medjunarodnog marketinga

m Marketing koncepcija i principi su univerzalni, jer se marketing
koncepcija moze primenjivati u svakom sistemu koji pocCiva na robno-
novCanim odnosima.

— Medjutim, Eoslovni__am_bijent_i, osnovne pretpostavke i nacini realizacije
marketing koncepcije i principa se znacajno razlikuju.

Keegan:. Razlika izmedju domaceg i globalnog marketinEa proizilazi
iskljuCivo iz razlika u nacionalnim okruzenjima u okviru kojih se globalni
marketing obavlja, kao i razlika u organizovanju programa kompanije
za istovremeno poslovanje na razlicitim nacionalnim trzistima.

Podrucja gde neposredno dolaze do izrazaja osnovne specificnosti
medjunarodnog marketinga su:

— slozenost medjunarodnog poslovnog okruzenja,

— nacin uskladjivanja odnosa izmedju ponude i traznje;

— finalizacija i realizacija marketing programa;

— o0sobenost instrumenata, tehnika i formi medjunarodnog poslovanija.




m Razlike izmedju domaceg i medjunarodnog marketinga
su sledece:
medjunarodno okruzenje — slozenije nego na domacem trzistu;

razliCita upotreba marketing principa, koncepcija, metoda i
tehnika;

posebne metode i tehnike kojih nema na domacem trzistu (npr.
odabir stranih trzista i strategija nastupa na njima, osiguranje od
valutnih rizika itd.);

medjunarodna konkurencija — brojnija i jaca nego na domacem
trzistu;

razlike izmedju pojedinih stranih trzista;
koordinacija planova marketinga na svakom stranom trzistu.




Znacaj medjunarodnog marketinga

Omogucuje efikasnije ukljucivanje u tokove medjunarodne
razmene | koriscenje medjunarodnih trzisnih mogucnosti.

Daje odgovor na pitanje kako izaci na inostrano trziste.

Koncipira program kojim se omogucava zadovoljenje
potreba potrosaca razlicCitih zemalja.

Faktori koji su uticali na porast znacaja medjunarodnog
marketinga su:

— kontinuirana integracija svetske ekonomije,
— tehnoloske promene,

— kreiranje konkurentskog okruzenja na globalnoj osnovi.




Medjunarodni marketing i spoljna
trgovina

Dimenzije Spoljna trgovina Medjunarodni marketing

1. Nosioci Nacije (drzave) Preduzeca

2. Vreme Kratak rok Dugi rok

3. Logika Prodati postojece proizvode | Zadovoljiti potrebe
vani inotrzista

4. Konkurentnost Cenovna Cenovna i necenovna

5. Trzisni cilj Maksimiziranje razmene Stabilna trzisna pozicija

6. Izvori informacija | Statistika spoljne trgovine | Sekundarni i primarni izvori

7. Istrazivanje sredine | Zapostavljeno Ukljuceno i nuzno




Dimenzije

Spoljna trgovina

Medjunarodni marketing

8. Istrazivanje
trzista

Retko i nepotpuno

Kontinuirano i svestrano

9. Izbor trzista

Bez sistematske selekcije

Selekcija zasnova na
svestranim istrazivanjima

10. Planiranje

Tekuce, inercija

Svestrano, projekcija

11. Alternative

Zanemarene

Prisutne i vrednovane

12. Razvoj
proizvoda

Uglavnom za domace trziste

Uvazava zahteve svih
potencijalnih trzista

13. Cene

Troskovno opredeljenje i
podrzane domacim

Ciljno opredeljenje na podlozi
svih faktora

14. Kanali prodaje

Nezavisni i izvan kontrole

Deo marketing sistema i u
stalnom kontaktu

15. Promocija

Retko, uglavnom licna
prodaja i posrednici

Kontinuirana i strucha uz sve
oblike

. Organizacija

Aktivnosti se organizuju iz
svoje zemlje

Aktivnosti se organizuju gde
je veci efekat




Varijante ispoljavanja MM

Kriterij

Varijante medjunarodnog marketinga

Odnos ponude
i traznje

Komparativni marketing

Trzisno
geografski
Kriterij

Unutrasniji
medjunarodni
marketing

Inostrani
marketing

Panregionalni
marketing

Geomarketing

Organizacioni
kriterij

Izvozni
marketing

Kooperativni marketing

Globalizovani
marketing




Orijentacija

Koncept

Fokus

Sredstva

Ishod

Izvozna
marketing
orjjentacija
(medjunarodni
marketing u
uzem smislu)

Uninacionalni
marketing
koncept

Proizvod/usluga

Medjunarod.
prodaja

Profit putem
prodaje

Inostrana
marketing
orfjentacija
(multinacional,
multilokalni)

Multinacionalni
marketing
koncpet

Trzisno
ucesce/potrosaci

Integralni
marketing

Profit putem
zadovoljenja
potreba
potrosaca

Globalna
marketing
orfjentacija

Transnacionalni
marketing
koncept

Okruzenje/
kontrola

Strategijski
marketing

Korist za
firmu/vlasnike
/potrosace




m Medjunarodni marketing jedne nacionalne
privrede

m Kooperativni marketing dveju ili vise

nacionalnih privreda
m Transnacionalni marketing




Medjunarodni marketing jedne
nacionalne privrede

Medjunarodni marketing jedne nacionalne privrede ima za cilj
ukljucivanje nacionalne privrede u procese medjunarodne razmene.

Nosioci uninacionalnog marketinga su domaca preduzeca koja imaju
spoljnotrgovinske kontakte i medjunarodne kreditne odnose sa
inostranstvom.

Javljaju se sledeci oblici marketinga: izvozni marketing, uvozni
marketing, spoljnotrgovinski marketing, uninacionalni marketing,
nacionalni marketing i medjunarodni marketing unutar jedne
nacionalne privrede.

Dominantno ukljucivanje u medjunarodno poslovanje obavlja se putem
izvoznih i uvoznih robnih tokova.




Medjunarodni kooperativni
marketing

m Kooperativni marketing koncept predstavlja proizvodnu i poslovnu
saradnju dva ili visSe preduzeca, odnosno nacionalnih privreda sa
ciljem da se zadovolje njihovi interesi na osnovu kooperacije.

— Uzajamnost i ravnopravnost saradnje izmedju subjekata na planu
medjunarodne podele rada i medjunarodne razmene su osnova ove
koncepcije.

— Zivotni ciklus proizvoda je sve kradi, pa mnoge multinacionalne ili

globalne kompanije svoje direktno prlsustvo na medjunarodnim
trzistima putem ogranaka ili filijala zamenjuju vgovornom saradnjom sa

lokalnim partnerima.

= Javljaju se sledeci oblici marketinga: kooperativni marketing,
ugovorni marketing, zajednicki investicioni, multinacionalni

marketing.




m  Multinacionalni koncept marketinga polazi od ukljucivanja raznih
vidova medjunarodnih marketing tokova u kontekstu Sireg
Internacionalizovanja kako procesa razmene tako i pojedinih
aspekata proizvodnje na vecem broju trzista.

— Proizvod se proizvodi u jednoj ili viSe zemalja, a prodaje Sirom sveta.
— Koordinacija marketing i proizvodne funkcije na bazi optimizacije
troskova i profita.

m Uninacionalni koncept marketinga se zasniva na relativno
defanzivnoj strategiji koja je dosta nacionalno usmerena, a _
multinacionalni marketing koncept ima osnovu u nadnacionalnoj

strategiji, usmerenoj na izgradjivanje snazne i fleksibilne
Korporativne strukture.




Transnacionalni marketing

Ima za cilj neposrednu internacionalizaciju proizvo_dnlje | razmene
osnivanjem sopstvene proizvodnje u inostranstvu i globalnom
nabavkom i plasmanom u inostranstvu.

Nosioci ovog oblika marketinga su velika preduze¢a multinacionalnog
karaktera.

Ovaj koncept se manifestuje kao multinacionalni, transnacionalni,
internacionalni, kosmopolitski, g/obalni marketing.

Karakteristike ovog pristupa su: mogucnosti standardizovanja
medjunarodnog marketing miksa; snizavanje operativnih troskova;
optimizacija rezultata poslovanja, koordinacija nacionalnih trzista itd.

Transnacionalni marketing se zasniva na politici globalizacije.




Razlike izmedju marketing koncepata

Kljucne razlike izmedju uninacionalnog, multinacionalnog i globalnog
marketing koncepta su u strateskom marketing pristupu, profilisanju
marketing programa i organizaciji.

Uninacionalni marketing koncept se bazira na izvoznim marketing
programima, multinacionalni marketing koncept na koordinaciji
marketing aktivnosti i multinacionalnoj organizaciji, a globaln/
marketing koncept na integraciji marketing programa na strateskoj
osnovi i matricnoj marketing organizaciji.

Globalni marketing pristup trazi slicnosti kod proizvoda, trzista, _
marketinga, promotivne poruke, dok mui/tinacinalni pristup te slicnosti
ignorise, trazeci razlike izmedju trzista.

Globalni marketing koncept u osnovi proizilazi iz nadogradjivanja
efekata koji se u ekonomiji kompanija postizu prosirivanjem trzisnih
mogucnosti kroz mnogo nacionalnih trzista putem koordinirane |
planske aktivnosti u multinacionalnom marketingu.




Aspekti MM

Smatra se da u sustini postoje dva aspekta medjunarodnog marketinga:
— nacionalni aspekti medjunarodnog marketinga,
— globalni aspekti medjunarodnog marketinga.

Nacionalni aspekti su Erevashodno zastupljeni kod uninacionalnog i
multinacionalnog marketing koncepta, s tim da su vise izrazeni kod
prvog, a nesto slabije kod drugog.

Globalni aspekt je zastupljen kod transnacionalnog marketing koncepta.

Multinacionalni marketing koncept je prelazna faza od uninacionalnog
ka transnacionalnom marketing konceptu.

Nacionalni aspekti marketing strategija zastupljeni su u aktivnostima
nacionalnih i medjunarodnih firmi, a nosioci globalne marketing
strategije su transnacionalne korporacije.




Medjunarodno marketing okruzenje

m Okruzenje medjunarodnog marketinga je izuzetno slozeno,
dinamicno i kompleksno.

Faktori koji podsticu medjunarodnu razmenu su: prilike na
stranim trzistima, medjunarodne ekonomske organizacije i

integracije, ekonomskari Eolitiéka stabilnost, pravna

sigurnost, ulazak stranih konkurenata na domace trziste,
troskovi razvoja proizvoda i kvalitet, napredak

telekomunikacija i transporta, tehnologifa, izjednacavanje
ukusa potrosaca (posebno segmenta miadih potrosaca) i dr.

Faktori koji ograniCavaju medjunarodnu razmenu su:
nacionalne kontrole i kratkovidnost menadzmenta i
organizacionih kultura.




Kulturno okruzenje

Kultura definise Cfrawla ponasanja i granicu izmedju eticnog i
neeticnog, odredjuje zivotni stil i ponasanje ljudi.

Stavovi, vrednosti, ukusi i ponasanje u kupovini definisano je
kulturom.

Od kulturnog konteksta zavisi sta I{( udi kupuju (lokalni ukusi, tradicija),
k?l?akkuFdUJu (praznici, slavlja), ko kupuje (musko, zensko), ko donosi
odluke i

Kultura se menja, ali promene su spore, postupne i dugotrajne.

Marketing je vise od bilo koje druge poslovne aktivnosti osetljiv na
kulturno okruzenje.




m Kulturnu dimenziju medjunarodnog marketinga Cine sledeci
elementr;
— jezik,
religija i religiozna ubedjenja,
vrednosti i stavovi,
navike i obicaiji,
materijalni elementi,
obrazovanije,
drustvene institucije,
neverbalni elementi,
poslovni maniri,
odnos prema biznisu ili partnerima,
stil donoSenja poslovnih odluka,
poslovna etika i moral.

m Kultura utice na:

— stavove,

— ekonomsku propagandu,
— poslovne procedure,

— poslovno okruzenije.




m Uticaj kulture na stavove prema:
— poslu,
materijalnim vrednostima,
ophodjenju prema polovima,
podizanju i obrazovanju dece,
drustvenim klasama,
Boétovanju zakona i drustvenih institucija, religiji, moralu,

lagostanju itd.

m Uticaj kulture na ekonomsku propaganat:.
kako lokalni potrosaci vide trziste,
pozicije razliCitih proizvoda,
koriscenje zenskih tema u EP,
prinvatljivost prikazivanja pojedinih delova tela,
odnos prema fizickom kontaktu,
estetski aspekt EP,
prihvatljivost stila EP.




m Uticaj kulture na pos/ovne procedure:
— vodjenje sastanaka,
— stil pregovaranja,
— forme uspostavljanja odnosa,
— nacini ophodjenja, odnosi kupac prodavac.

m Uticaj kulture na posflovno okruzenje:
— sistem komuniciranja,
— ucesce u donosenju menadzment odluka,
— uloga drzave u poslovaniju,
— uslovi zaposljavanija.




m Socioloska karta Evropljanja koji je dao Istrazivacki centar
za komunikacije iz Pariza na osnovu 7.000 podataka,
24.000 intervjua i 15 evropskih drzava razlikuje sledece
drustvene stilove.

1.

Sanjalice (Dreamers) — interesuje buducnost, nove kulture,
manjine, odnosno sve Sto je elementarno, nekonformno
individualno i Sto trazi opstu potvrdu.

. Buntovnici (Contestors) — odbacuju stare tradicije i ustanove

proslosti da bi pronasli bolje mogucnosti prilagodjavanja modernom
svetu.

. Ubojice (Militants) — snazne licnosti sa ubedjenjem koje se zasniva

na nacelima sopstvenih izbora, bez obzira na drustvene konvencije.
Kvalitet i Cvrst karakter oznacCava ovaj stil.

. Tradicionalisti (Withdrawals) - poseduju otpornost koju pruza

tradicija, konformisticka uskladjenost sa okolinom, zakonima i
drugtvenom strukturom. Snazno su naklonjeni porod|C| i oCuvanju
datog stanja.

. Znacajni (Notablesz) cine moralisti i tradicionalisti i energicni
ac

konformlstl koji odbacuju brze drustvene promene.

. Racionalisti (Ombitions) — oslanjaju se na naucnu i religioznu

kulturu, namenjenu razvoju covecanstva. Oni su vise povezani sa
razmlsljanjem nego sa osecajnoscu, vise planiraju nego sto
improvizuju, viSe su sistematicni nego intuitivni.



Ekonomsko okruzenije

Ekonomsko okruzenje odredju?e privlacnost zemlje kao destinacije za
strane proizvode, usluge i/ili ulaganja.

Makroekonomsko okruzenje - Cine ljudi sa svojim zeljama i potrebama,
ekonomska politika zemlje.

— Pokazatelji makroekonomskog okruzenja su bruto domaci proizvod,
stanovnistvo i prihodi, koncept ekonomskog napretka, struktura potrosnje,
infrastruktura.

Kina je jedno od najatraktivnijih svetskih trzista.

— Gotovo da nema globalne kompanije koja priliku za rast ne vidi na
kineskom trzistu.

Mikroekonomsko okruzenlje okruzenje konkretnog proizvoda i/ili
trzista, a u najuzem smislu podrazumeva konkurenciju.
= Koer_Llrenc&u na stranom trzistu je potrebno analizirati u zavisnosti od vrste
traznje na O]u je usmerena.

— Konkurenciju cine lokalni/domaci proizvodjaci, konkurenti iz zemlje porekla
preduzeca i proizvodjadi iz trec¢ih zemalja.




Politicko-pravno okruzenje

Politika utice na MM na razlicite nacine.

Politicke promene su stalne (poslovne mogucnosti mogu
nestati, poboljsati se, pogorsati se, ponovo nastati) i
potrebno je konstantno pratiti politicku situaciju.

Uticaj politike na poslovanje proizilazi iz:
— politickog suvereniteta (zelja zemlje domacina da uvede autoritet
nad poslovanjem inostranih preduzeca razlicCitim sankcijama) i

— politickog konflikta (neredi, atentati, gradjanski ratovi).

Politicka intervencija — odluka zemlje vlade domacina da
strana preduzeca prisili na promene u poslovanju.




m Potrebno je poznavati zakonodavstvo svake zemlje na
kojoj se nastupa.

m Elementi zakonodavnog okruzenja su: tarife,
antidampinski zakoni, uvozne/izvozne dozvole zakoni o
stranim ulaganjima, zakoni | propisi o podstlcanju stranih
ulaganja, restriktivni trgovinski zakoni.

m Zakonodavsto vezano za elemente marketing miksa
(standardi proizvodnje, komparativno oglasavanje).

m Vazan element je sudska nadleznost (jurisdikcija) — vredi
i zakon zemlje u kojoj se poslovna aktivnost obavlja ili
gde je ugovor skopljen.




Soclokulturno
okruzenje

Ekonomsko
okruzenje

Politicko-pravno
okruzenije

Obicaji, norme,
vrednosti

Ekonomski razvoj

Vrsta vlasti

Jezik

Dohodak po glavi
stanovnika

Zakoni o taksama

Demografija

Klima

Stabilnost vlade

Ocekivani zivotni
vek

Monetarna i fiskalna
politika

Stav vlade ka
inostranim preduzecima

Drustvene
institucije

Stepen
nezaposlenosti

Regulisanje strane
imovine

Statusni simboli

Konvertibilnost
valute

Jacina pozicije




Sociokulturno
okruzenje

Ekonomsko
okruzenje

Politicko-pravno
okruzenje

Zivotni stil

Nivo plata

Trgovinske
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Religija

Stepen konkurencije

Protekcionizam

Stav ka strancima

Clanstvo u regionalnim
ekonomskim drustvima

Strane politike

Stepen pismenosti
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aktivnosti

Pravni sistem




Internacionalizacija i marketing

m Internacionalizacija poslovanja predstavlja moguéi pravac strategije
eketernog rasta i razvoja preduzeca u medjunarodnim razmerama, koji
se zasniva na uvazavanju savremenih tendencija u razvoju svetskog
trzista i tehnologije.

— Internacionalizovanjem proizvodnje i razmene konvencionalni izvoz i uvoz

roba i usluga izmedju zemalja je postao prevazidjen, a limiti ekonomske
aktivnosti su se pomerili sa nacionalnih na svetski nivo.

Internacionalizacija poslovanja je strategija preduzeca sa jakim
marketinskim impulsima, bilo da se ona javlja kao rezultat proizvodno-
tehnoloskog pritiska, ili trziSnog pritiska.

Istrazivanja FOkaZUJU da je marketing znacajniji za uspesnu
internacionalizaciju i uspesno medjunarodno poslovanje nego druge
poslovne funkcije u preduzecu.




m U savremenim uslovima poslovanja dolazi do povoljnijih mogucnosti
kombinovanja faktora proizvodnje u medjunarodnim razmerama, posto
je sve s/obodnije kretanje kapitala, rada, ideja i informacija.

Internaaonallzac?a i globalizacija proizvodnje i razmene su kljucni
procesi koji su uslovili potrebu redefinisanja uloge i mesta ekonomskog
angazovanja i pristupa obavljanju poslovanja u medjunarodnim
okvirima.

— Dilema sta proizvoditi se menja u dilemu gde proizvoditi, a dilema koliko
razmenjivati u dilemu kako razmenjivati.

Razlika izmedju internacionalizacije i globalizacije je u stepenu
integrisanosti proizvodne i marketing funkcije sa svetskim trziStem i
strateskim opcijama marketing planiranja.




Globalizacija i marketing

Razvoj tehnologije i medjusobna povezanost grana i delatnosti su
omogucili globalizaciju.

Faktori koji su opredeljujuce uticali na razvoj globalizacije poslovnih
aktivnosti su:

— proizvod i tehnologija,
— homogenizacija ponasanja potrosaca.

U procesu globalizacije, marketing ima kljucni doprinos povecanoj
konvergenciji svetske traznje, odnosno homogenizaciji ponasanja
potrosaca.

— Dolazi do |spolﬂavanja sve vece slicnosti, ljudi su voljni da poboljSaju
ekonomske uslove i standard zivota, da uce itd.

Levitt smatra da dva faktora danas uobliCavaju svet: tehnologija i
globalizacija.




Globalni marketing

Najvisa faza u razvijanju marketing aktivnosti savremenog preduzeca
koje ima globalnu viziju trzista, proizvoda i potrosaca, profitabilnosti i
vrednosti koje se nude u zadovoljavanju potreba ciljnih trzisnih
segmenata.

Strategijski marketing je osnovno sredstvo razvijanja globalnog
marketing pristupa, a polazna osnova je globalno trziste.

Globalni marketing obuhvata globalizaciju ideja, profita, informacija i
proizvoda.

Osnovni postulat globalnog marketinga: Mislite globalno, radite lokalno
(Think global, act local).

— Razmisljati globalno - tragati za neCim sto je zajednicko potrosaCima u
mnogim zemljama i reagovati na takve potrebe sa univerzalno
koncipiranim proizvodom i/ili uslugom koji se moze lako prilagodjavati bez
posebnih ulaganja ili napora.

— Raditi lokalno - marketing strategije zasnivati na poznavanju ponasanja i
zahteva potrosaca na ciljnim trzistima firme.




= Globalni marketing znadi integralno usmeravanje marketing
aktivnosti preduzeca na sve zemlje gde vec operativno deluje ili
ocekuje da ce u buducnosti poslovati, a ne sprovodjenje marketing
aktivnosti na bazi pojedinacnog pristupa po zemljama.
— Za razliku od razvijanja marketing strategija za svaku zemlju kao
izdvojeno trZiste, u globalnom marketingu razvijanje strategija za svaku

zemlju se vrSi tako &to se ona tretira kao integralni deo globalnog
marketing plana firme.

Za razliku od tretiranja zemlje kao domace ili strane, u globalnom
marketingu se svaka zemlja uzima kao deo globalnog trzista.

Sustina globalnog marketing koncepta je u kreiranju integrisanih
marketing programa na globalnoj strateskoj osnovi.

Globalna preduzeca imaju ne samo standardan proizvod za celo
svetsko trziste, vec i standardizovan koncept proizvoda iz kojeg je
moguce izvoditi razlicite varijante za pojedina nacionalna trzista i
regione.

— Globalno preduzece locira faktore proizvodnje u svetu gde postoje
optimalni potencijali za rast i razvoj.




Globalna strategija i lokalna strategija

m Globalna marketing strategija - koristi standardizaciju (isti proizvod sa
istim brendom, ambalazom, cenom i uslugom, ista prodaja i kanali
distribucije, ista promocija)

— Prednosti standardizacije su: nizi troskovi, pojednostavljenje procesa i isti
imidz u celom svetu.

m Lokalna marketing strategija - koristi adaptaciju (prilagodjavanje

marketing programa specificnostima svakog pojedinog trzista).

— Prednosti adaptacije su: bolje prilagodjavanje lokalnim potrebama i zeljama;
potrosaci percipiraju proizvod kao domaci; fokus samo na jedno trziste.

— Primer: Nestle-ove razlicite marke za razlicita trzista (Loumidis u Grckoj,
Bonka u Portugalu itd.)

Strateski okvir Pristup Kriterijumi
Globalna strategija Standardizacija Efektivnost
Lokalna strategija Adaptacija Efikasnost




m Preduzece moze istovremeno koristiti globalnu i lokalnu strategiju za
razliCite proizvode iz svog asortimana.

— Primer: Coca-Cola za proizvod Schwepess Koristi strategiju
standardizacije, a za vodu koristi strategiju adaptacije.

m Proizvodi visoke tehnologije pogodniji su za strategiju globalizicije,
dok su proizvodi Siroke potrosnje izlozeni vecem stepenu
prilagodjavanija.

Elementi

Marketing
programa

Naglasena
globalizac.

Pretezna

globalizac.

Koncept
globalnog
imidza

Pretezna
lokalizacija

Naglasena
lokalizacija

Koncept
proizvoda

Isto

Isto

Isto

Isto

RazliCito

Program
promocije

Isto

Isto

Isto

RazliCito

RazliCito

Kanali
prodaje

Isto

Isto

RazliCito

RazliCito

RazliCito

Politika
cena

Isto

Razlicito

Razlicito

Razlicito

Razlicito




Efekti globalizacije marketinga

m Medjunarodni integrativni procesi imaju znacajne i razliCite
efekte na medjunarodni marketing:

povecanje apsorpcione mogucnosti frzista (bolje pretpostavke za
ostvarivanje ekonomije obima u okviru medjunarodnih aktivnosti);

rast dohotka unutar integracije (povecanje izvoza i rast uvoza
unutar integracije);

bolje podmirivanje osnovnih zivotnih potreba (regulativa i kontrola
trzista poljoprivrednih i prenrambenih proizvoda);

veci interes za neizvoznim oblicima poslovanja (razne forme direktne
proizvodne i marketinske infiltracije);

zaostravanje i menjanje karaktera konkurencije (povecanije
medjunarodne konkurencije Sto doprinosi stvaranju povof}nije i
efektivnije organizacije marketinga);

menjanje trgovinske regulative (dobar deo regulativa se donosi u
nadnacionalnim razmerama, uvode se novi standardi i pravila fer
konkurencije);

ogranicenja medjunarodnih /ntegrativnif procesa (negativni efekti
medjunarodnih integrativnih procesa uglavnom pogadjaju
inferiornije ucesnike iz treCih zemalja i manje razvijenih zemalja
clanica konkretne integracije).




Proces globalizacije prevashodno doprinosi stvaranju
novog nacina razmisljanja i novih strategijskih pretpostavki
Za uspesno poslovanje.

— Globalizacija ne uslovljava potpunu standardizaciju, niti
podrazumeva pokrivanje celog svetskog trzista.

Proces globalizacije je pomerio granice za donosioce
ekonomskih od/uka sa nivoa nacionalne ekonomije na
globalni nivo.

Globalni koncept je doneo kupovinu i spajanje firmi u
regionalnim i medjunarodnim okvirima, sto je dovelo do
globalnog prestruktuiranja u pojedinim industrijama.

Slabljenje sposobnosti nacionalnih viada da zastite “svoje”
neefikasne industrije, Eosto svetska ekonomija postaje vise
medjuzavisna, a protekcionizam je sve pogubniji po
zdravlje nacionalne ekonomije i njenu sposobnost da se
ukljucuje u medjunarodne tokove.




Posledice procesa globalizacije koje ukazuju na perspektivu i rastuci
znacaj medjunarodnog (globalnog) marketinga su:

— agresivnija konkurencija globalnog karaktera, i
— opasnost od uske trzisSne identifikacije.

Globalizacija nagradjuje preduzeca koja su inovativna i konkurentna,
bez obzira na njihovu velicinu i zemlju porekla.

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
medjunarodnim razmerama.

Globalna konkurencija podize kvalitet proizvoda, prosiruje asortiman
proizvoda i usluga, odrzava cene niskim.

Uspesne strategije medjunarodnog marketinga imaju sve vise
globalno prepoznatljiva obelezja i pravce usmeravanja.




Nosioci medjunarodnih marketing
aktivnosti

m Medjunarodne firme su osnovni nosioci medjunarodnih
marketing aktivnosti.

— Pod ovim pojmom u najsirem smislu mogu biti obuhvacena sva
ona preduzeca koja svoj sistem poslovanja usmeravaju i razvijaju
na bazi medjunarodnog marketing koncepta bilo da je rec o
uninacionalnom, multinacionalnom ili globalnom konceptu.

— Stepen internacionalizovanja ukazuje na to gde se nalazi pozicija
firme na eventualno razvojnom putu od nacionalne do svetske
firme, odnosno medjunarodnog preduzeca.

m Globalne kompanije su medjunarodna preduzeca koja
uzimaju svet kao svoje trziste i okvir za stratesko marketing
delovanje na principima globalnog marketing koncepta.




m Korporacije su vodece svetske firme sa znacajnim uticajima i
delovanjem na svetskom trzistu i medjunarodnom marketingu
posmatrano pre svega sa aspekta kapitala, veliCine i moci.

— Korporacijska forma je vodeca sa stanovista trziSnog znacaja u kontekstu
medjunarodnog marketinga jer je i njihova uloga u stvaranju profita i
trzisnog ucesca najznacajnija.

m  Multinacionalne kompanije (MNC) i globalne korporacije predstavljaju
najvisu fazu u preduzetnickom razvoju preduzeca kao poslovnog
entiteta.

— MNC i globalne kompan?e u svojim medjunarodnim marketing
aktivnostima sprovode kompleksne i visedimenzionalne strategije koje se
baziraju na prenosu proizvodnje i marketing funkcije.

Razlika je u tome sto MNC zasnivaju poslovanje na koordinaciji strategija
koje se sprovode na vecem broju razlicitih trzista koje posmatraju kao
specificne segmente svetskog trzista.

Globalne kompanije su usmerene na /ntegrisane visedimenzionalne
1§tra|;ce_gije odnosno visok stepen integrisanosti proizvodne i marketing
unkcije.




Marketinski orijentiri globalizacije

Marketinski orijentiri globalizacije su: globalizacija trzista, ]
globalizacija poslovanja, globalna industrija, globalno preduzece,
globalni potrosac.

Globalizacija trzista — sve naglasenija medjuzavisnost i dostupnost
pojedinih delova svetskog trzista.

Globalizacija Foslgvanja — proces Sirenja poslovnog i razvojnog
horizonta, polazeci od nadnacionalnih | svetskih razmera kao jedino
perspektivnih.

— Svet se tretira kao jedno (globalno) trziste za koncipiranje svih poslovnih
aktivnosti.

Globalna industrija — industrija u kojoj konkurentska pozicija
kompanije u jednoj zemlji zavisi od konkurentske pozicije kompanija
u drugim zemljama i obrnuto.




m  Globalno preduzece — preduzece koje svoju koncepciju poslovanja
izvodi iz precizno definisanih potreba ciljnih segmenata, stavljajuci u
drugi plan geografsko odredjenje, nacionalne granice i lokaciju
pojedinih nosilaca potreba.

— Poslovnu ideju, koncept proizvoda i usluga, kao i strategiju upravljanja,
globalno preduzece zasniva na pretpostavci da postoji shcrnost izmedju
pojedinih nosilaca potreba ciljnog segmenta traznije.

— Poslovnu taktiku i operativne aktivnosti globalno preduzece zasniva na
pretpostavci da postoje i odredjene razlike, koje bi bilo opasno

zanemariti, Cime se obezbedjuje nuzna prilagodljivost globalnog koncepta
poslovanija.

Globalni potrosac — potrosac bez predrasuda, iznijansiranih i slojevitih
potreba, jasnih preferencija i naglasene osetljivosti na nacin i kvalitet
zadovoljavanja svojih potreba.

— Globalni potrosac stavlja nivo sat/'sfaki/('e ispred i iznad nacionalone

lojalnosti ispoljavane kroz privrzenost domacim izvorima snabdevanija.




Vezba

m Primeri globalnog marketing pristupa u
praksi




Pitanja

DefiniSite medjunarodni marketing i objasnite njegov
Znacaj.
Objasnite medjunarodno marketing okruzenje.

Objasnite uticaj kulturnog okruzenja na medjunarodni
marketing.

Objasnite globalni marketing pristup.

Navedite karakteristike globalne i lokalne marketing
strategije.

Navedite efekte globalizacije marketinga.




