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UuvoD

Iskustva mnogih zemalja su pokazale da su zatvpieslevane privrede ogene
na propast. Veliki je broj primjera socijali&tih zemalja koje su postojale odexo
vreme da bi doSavsi do odenog stadijuma ekonomije morale da se prilagodgénira
uslovima privrdivanja, otvore prema ostalim privredama i razvijuoja spoljnu
trgovinu. Svjetske krize su odén primjer da i najrazvijenije zemlje izlazak i opeak
od njih traze i jedino nalaze podizanjem proizvednpzivljavanjem privrede Sto
nesumnjivo dovodi do prevazilazenja nacionalnimga razmjenom i komunikacijom
sa ostalim zemljama. Measobna komunikacija i iskoi@vanje onog najboljegme se
raspolaze su recept za rast i razvoj jedne ekoeorhipgiménije zemlje (SAD, EU,
Japan,Velika Britanija..) su danas na tom stadijuras§ zbog toga Sto su na vrijeme to
shvatile i najbolje znale da to iskoriste.

Marketing pristup trziStu ne poznaje pasiwekanje konénih sudova i ocjena
trziSta i trziSnih zakona; ovaj pristup zahtjevalsi dinamiku, statika je odena na
propast...Osnovna poslovna preokupacija marketijegte kreiranje i ostvarivanje
trziSnog uspjeha, u krajnjem - profita. OpSti cMpisija marketinga kako domag tako i
meiunarodnog predstavlja kreiranje vrijednosti za sgainteresovane cdasnike
(stejkholdere) pricemu je klj&ni uc¢esnik uvijek potro&a Marketing je prije svega
sveobuhvatan pristup poslovanja, i kao takav, ompgesvojoj prirodi strategijskog

karaktera i strategijskog zfsga.

Orijentacija preduz®a prema méunarodnom trziStu je sama po sebi strategijskog
karaktera jer uvijek ostavlja z&gjne i dugoréne poslovne posljedice (pozitivne ili
negativne). Omalovazavanje marketinga pri takvajeotaciji se smatra opasnim i
poslovno kratkovidim. Upravo iz tog razloga, komparse opredjeljuju za poslovno-

strategijski pristup definisanju i oblikovanju d@umarodnog marketinga.

Najjednostavnije, m#unarodni marketing predstavlja savremenu koncepciju
kreiranja i ostvarivanja trziSnog uspjeha u domgarodnim i svjetskim razmjerama.
Medunarodni marketing je, dakle, 1 oruzje koje stoji na raspolaganju kompanijama

usmjerenim na globalna trziSta. Svijet je postamhgino selo” i kao takav predstavija



popriSte poslovnih sukoba u kome nekolicina (konijpmizima sve a najée broj njih
izvlaci ,deblji kraj“. Ti ,ratovi su iscrpljujui za sve desnike, ma koliko kompanija
mocéna bila. | upravo se tu pojavljuje globalni marketikao ,tas na vagi“ koji donosi

prevagu upravo onom ko ga uspjesnije iskoristi.

Mo¢ marketinga su uvidjeli mnogi veliki i mali ,igé& i u skladu sa tim mu
poklanjaju ogromnu paznju. Manarodni marketing je postao preduslov poslovnog
uspjeha na globalnom trziStu, due ljutom globalnom konkurencijom. Jednostavno,
globalizacija je nametnula svoja ,pravila igre*; knzanemaruje be diskvalifikovan i iz
igre izlazi kao gubitnik, onaj ko ih poStuje imakeeSanse da opstane, a samocigkaji
su dovoljno dobri da ih sami kreiraju i modifikujmaju svijetlu buddanost i prilikuda iz

Jgre”izadu kao pobjednici.

Predmet istrazivanja ovog rada je veza idmmarketinga i globalnog biznisa, sa
posebnim osvrtom na Coca Cola kompaniju; njenugjozna globalnom trziStu i njene

napore koje preduzima kako bi pobijedila u globainoarketinskom ,ratu®.

Cilj istrazivanja rada je pribliziti pojam globadizije i globalnih veza, odmijeriti
njihov uticaj na poslovanje kompanija u novim ushoa privretivanja i utvrditi
neraskidivu povezanost i mh@sobnu uslovljenost globalizacije i globalnog mariga.
Takode, pokus&u da dam svoje wenje buddanosti marketinga, koja zbog svoje

oc¢igledne atraktivnosti zaokuplja paznju brojnih e@ara iz oblasti marketinga.



1. PROCES GLOBALIZACIJE I FORMIRAN]JE GLOBALNIH VEZA

Globalizacija predstavlja fenomen danaSnjice kejinmdovezuje i upotpunjava
internacionalizacijli i integraciju. Sve w& integrisanost trZista, slobodnija razmjena i
kretanje inputa i outputa, razvoj tehnologije dowatb “brisanja granica”, “globalnog
razmidljanja i delanja” privrednih subjek&t@utem nje su seak i prvobitni motivi
moénih transnacionalnih kompanija izmijenili. Nekadats bili jeftini prirodni resursi,
radna snaga, nizi troskovi poslovanja, a danagewaphodno globalni tj. stvoriti output
koji ¢e vei dio populacije prihvatiti, kojice osvojiti veéi broj trziSta. Globalizacija se
odavno uvazava zbog svojih ekonomskih vrijednoati, da bi se njom uspjeSno

upravljalo neophodni su senzibilitet i adaptivnpsgotovo u oblasti marketinga.

Ubjedljivo najzn&ajniji faktor promjena sa kojima se savaju kompanije na
pocetku ovog vijeka je (opet) globalizacija tj. ogramporast razmjene i raspolozivost
novih proizvoda i usluga, kao i dram@id povéanje mobilnosti inostranih investicija,
kretanja ljudi i mdunarodne konkurencije. Za opstanak u ovakvom teriinbm
okruzenju potrebno je biti konkurentan nadmearodnom nivou. Kompanije koje ne
posmatraju konkurenciju na dgnarodnim trziStim&esto kasno shvate da se &waju
ne samo sa ndenarodno orijentisanim uspjesnim daiima kompanijama, Wi sa
agresivnim inostranim konkurentima koji nastoje pi@Sire poslovanje izvan svoje
zemlje. Drugi faktor kontinuiranih promjena i tutbntnog poslovnog okruzenja jesu
poboljSanja u komunikacionim tehnologijama, poseletektronskim komunikacijama.
Brze promjene svih oblika tehnologije omdguaju pristup brojnim nrE@ENIMa
komunikacija, uz niske troSkove, Sto vodi otvaratiiSta potroS&ma Sirom svijeta.
Prva dva faktora su u velikoj mjeri uticali na raasdk tréeg faktora a koji se odnosi na

promjene u mé na trzistu, od proizutaca ka potroséu.

! Internacionalizacija je proces ukijvanja privrede u miunarodne vode, tj. ndenarodno poslovanje
(povremeno, limitirano ili potpuno), prihvatanjevazavanje m&unarodnih standarda.

2 Kovasevié Radmila ‘Kros-kulturno istraZivanje i vrednovanje marketing aktivnosti“ Beograd, 2006



Pa ipak, najizrazeniji trend danasnjeg poslovassgtej rastéa globalizacija trziSta
roba i usluga Sirom svijeta. Ovo se odnosi na amsol sve, od avio prevoznika do
automobila, od bankarstva do hamburgera, odé¢edj®m kompjutera, od elektronike do

liftova, od sokova do softvera... od Mercedes Badw&oca Cole...

Kompanije, bilo da su amekog, japanskog ili nekog drugog nacionalnog
porijekla, ostvaruju sve ¥edio prodaje na miinarodnim trziStima. OpSte usmjeravanje
kompanija svih vrsta u pravcu internacionalnih &i@irezultiralo je nastankom dexg
broja trziSta proizvoda, koja su po dometu viSebgloa ili regionalna nego doie
Dakle, trziSta koja su nekad bila ogrgma nacionalnim prostorima sada su dobila

medunarodne dimenzije.

Savremeni privredni tokovi u svjetskoj privredi,pagotovu kretanja u okviru
regionalnih integracija, postaju sve dinamji i unaprijed usmjeravani, koordinacijom
ekonomske politike u ndg@narodnim ekonomskim regionalnim integracijama. dvaud
tehnicka revolucija tehnoloSkom faktoru dodijelila je glo najbitnijeg pokretsa
priviednog razvoja i pokrenula snazan proces reiglalizacije razvijenih zemalja
Zapada, i ne samo njih. U takvim uslovima, uz rastuzavisnosti nacionalnih privreda i
uz sve izrazeniju potrebu opiranja amikoj i japanskoj konkurenciji (u pojedinim
visokotehnoloskim oblastima dominacije) gotovo javiden proces formiranja

jedinstvenog unutrasnjeg trzista, EU, odnosno eskog privrednog prostora.

Proces globalizacije, zahvaljdjyorevashodno dostigdima sredstava saoldiaga
i veza, pretvorio je nasu planetu u globalno s8teorile su se ogromne magnosti koje
pruzaju podjela rada i uporedne prednosti zem&jfandardizacija je sustina procesa
globalizacije svjetske proizvodnje i trgovine. Saprihvatanje standarda ne znda su
nestale prepreke za njihovu potpunu i stvarnu @mmju svim zemljama. Razlozi za to
su razl€iti jezici, valute i njihova stabilnost, nivo ekomskog razvitka, tradicija, kultura

ali i regionalno zatvaranje u pojedinim djeloviméjeta.

Nova nadno-tehnoloSka revolucija, informakia tehnologija, sve viSe razvija

medunarodnu podjelu rada povezéijuacionalne ekonomije u jedinstvenu cjelinu preko

? Milanovi¢-Golubovit VesnaMedunarodni marketing i globalni biznis, Megatrend, Beograd 2003



svjetskog trziSta. DanaSnji svijet karakteriSe dwanija transnacionalnih kompanija,
snazno dejstvo drzave u privredi i globalizacijgetske privrede. Proces globalizacije
pcinje  formiranjem  Sjevernoamékog sporazuma o slobodnoj trgovini —
NAFTA(SAD, Kanada, Meksiko), Evropske unije, I&to-Azijska Unija (Japan i tzv.
mali azijski tigrovi). 1zméu ovih globalnih igréa se vodi borba za dominaciju na
svjetskom trziStu u svjetskoj privredi. To dovod thternacionalizacije proizvodnje i
kapitala u cilju ostvarivanja profita. Ovaj proces nare¢ito ubrzava poslije 70-ih godina
XX vijeka. Tako finansijski kapital najrazvijenijibemalja svijeta uspjeva povezati svaku
tacku (nacionalnu ekonomiju, preddsy na zemaljskoj kugli, u jedno ,,globalno selo”.
Transnacionalne kompanije uklapaju svoj interesriavhi interes koliko je to god
mogute, mada je prisutan izvjestan sukob interesa. Natraasnacionalne kompanije
nastoje odrzati svoju autonomnost maksimalno u odjtvarivanja profita, zbogega je i
mogute da u nekim zemljama transnacionalne kompanijelspagljaju lokomotive
razvoja, do onih koje vode tesSkim posljedicamaayjig poslovanja. Danas se &
govori o svjetskoj privredi, kao privredi transrmaalnih kompanija, koje poslije 80-ih
godina XX vijeka, kontroliSu preko 50% svjetske iprodnje, 2/3 svjetske trgovine, %
medunarodnog transfera tehnologije, s tendencijomedaljasta. Primjetno je, da se
interesovanje gotovo svih zemalja svijeta prebaageideoloSko-politkog i vojnog
kompleksa na ekonomsko-tebko-tehnoloSki razvoj. Zavisnost iz zemalja
uspostavlja se preko novih tehnologija i finansijskokova (izvoz kapitala i

proizvodnje)?

Dakle, globalizacija se uvukla u sve pore naSilotay a prema MMF-u, ona
ozna&ava veoma brzu integraciju ekonomije Sirom zemaljslgle, prevashodno preko
trgovine, finansijskih tokova, razmjene tehnologijgormativne mreze i naikulturnih i
istorijskih naslda kretanj&. Globalizaciju pospjesuje sve bolji i efikasnijiatisport,
komunikaciona i informaciona tehnologija, Sto svieupa omogtiava veéi obim
proizvodnje uz snizenje troSkova proizvodnje, bwzimastojanje kojima se prenosi roba
sa jednog mjesta na drugo, uz smanjenje troSkokaze taazmjene, s jedne strane, i

* 1zvor internetwww.b92.net’ ekonomija
® |zvor internet: www.scribd.cony globalizacija



potpunije zadovoljavanje ukusa i potroSnje kod @&dfa sa stanoviSta veg izbora

razlicitih vrsta proizvoda i usluga, s druge strane.

Globalizacija je prisutna ditavom svijetu uklj@uju¢i i podrwgje na kome mi
Zivimo. Jednostavno &eno, globalizacija i tranzicija su kgsobno povezani, tim prije
Sto se putem tranzicije ozivljava trziste i privatrvlasnistvo kao preduslov
demokratizacije drustva. Stoga vlade svjesno najenpolitiku smanjenja i eliminisanja
prepreka da bi se kretanje robe, kapitala i ushegametano odvijalo, pogotovo kada vlast
kroz sopstveno djelovanje sazna koliko ih takvejéra koStaju. S druge strane, éne
kompanije mijenjaju svoju strategiju poslovanjatavljaju akcenat na rast profita kroz
smanjenje troskova, a ne preko péga cijena roba i usluga. lako globalizacija insa z
cilj stvaranje jedinstvenog svjetskog trziSta, amasi sa sobom i neke veoma Zajae
negativne posljedice, posebno za nerazvijene zesvijeta. Tako se na primer, drelio
trgovine odvija unutar tri pomenute integracioneliop — regiona (NAFTA, Evropska
unija, Azijska unija) a ne iznde zemalja koje pripadaju ra&iim integracionim

cjelinama.

Istrazivanja pokazuju dé zemljeclanice OECD kupiti robu iz svoje zemlje dva
i po puta prijee, nego da takvu robu kupi u druggnlji. To zn&i, da se véina trgovine
odvija unutar tri regiona, a ne izthe svih regiona, 5to upuje na zakljdak da ipak

postoje bitne razlike u cijenama istih proizvodaazlicitim zemljama.

Ipak, zn&ajna zamjerka globalizaciji je to Sto je ona ocpery kao pogubna za
radnike. Krilitaca ,bée viSe posla“ nosi sa sobom smanjenje plata. Radrd@nje mogu
uticati na uslove rada, a pregov#@ ma im opada. | sa ove strane,¢irea ulaganja
odlazi u bogate zemlje. Tako je, na primer, 81%ls@®/a koje je Amerika plasirala van
zemlje u zemljama koje imaju visoka primanja, a j@ard 1% odlazi u zemlje gdje su
licni dohotoci niski, mada su plate koje daju multioaalne kompanije u zemljama sa
niskim i srednjim nim primanjima u prosjeku 1,8 do 2 puta®end prosjénih plata u

tim zemljama®

® Filipovi¢ Vinka, Marketing u globalnom okruZenju, Fakultet organizacionih nauka, Institut za
menadZment, Beograd, 2009



Medutim, glavna zamjerka globalizaciji je da nijesueszemlje profitirale
globalizacijom, vé su i izgubile, pogotovo zemlje koje su bile pragiobalizacije. Ovo
tim pre Sto zemlje koje su prihvatile globalizaciailaze na problem liberalizacije
trgovine koja do danasSnjeg dana nema minimum elataefer pleja. | dalje bogate
zemlje postavljaju prepreke uvozu poljoprivrednittekstilnih proizvoda, primarnih
sirovina, obde i sl. iz nerazvijenih zemalja, gdje ove zemljeajm komparativne
prednosti. Ove prepreke ili zabrane uvoza koSta@mle u razvoju preko 100 mird.

godiSnje, Sto je dva puta viSe od ukupne péirkoje ove zemlje primaju.

Informaticka revolucija i snazan razvoj tehnologije i komwdka doprinose
visokom stepenu pokretljivosti kapitala koji domr#n razvoju bogatih, a destabilizuje
zemlje u razvojuCim se ude prvi oblici krize, bogate zemlje, zahvaljéjunobilnosti
kapitala, uspjevaju da izvuku svoj kapital, Sto @raizu joS viSe produbljuje i ubrzava,
dok je u nekim zemljama powenje kapitala od strane multinacionalnih kompahija
kap koja je prelila&tasu i izazvala ozbiljne ekonomske krize. Konstaqaniekcionizam
u razvijenim zemljama, koji je evidentan, uprkoalsbj prici o slobodnoj trgovini, u
stvari je rezultat stava koji prevladava u razvijezemljama da je liberalizacija zapravo

¢injenje ustupaka drugim zemljama.

Globalizacija je posljednja faza integracije traiSirom svijeta. Multinacionalne
kompanije su preduze koja posluju simultano u mnogim zemljama. Glatzdija
odrazava jeftinije troSkove transporta, bolju imi@cionu tehnologiju, i oslokdajucu
politiku smanjenja barijera izmda zemalja, sa cillem postizanja efikasnosti |

specijalizacije.

Trend ka globalizaciji nije se ogr&m samo na pretivacke djelatnosti, nego je
proSiren i na druge industrijske grane, kao Stouslwzne djelatnosti i maloprodaja.
Razvoj globalne marketing infrastrukture je odigkfjacnu ulogu kao podsticajginilac

razvoja globalnih poslovnih operacija.

Sve razvijenije komunikacije | swe&a putovanja izvan nacionalnih granica, bilo
zbog posla ili ne, doprinijeli su nastanku globhlriziSnih segmenata, sa ¢siim

potrebama i interesima, Sirom svijeta. Industrigo kSto su proizvodnja brze hrane,



bezalkoholnih @ia i odjete, hoteli, moteli i rent-a-car kompanije proSirgel svoje

poslovanje na ndanarodnom planu, upravo kao odgovor na tako nastainju.

Globalne veze su prvo tene '70 tih godina za vrijeme naftnog Soka koji je
potresao cio svijet. Interesantno je da globalreeve dana u dangaju. Tako npr. susa u
Brazilu i njeni uticaji na proizvodnju kafe oggu se Sirom svijeta. lg&a invazija na
Kuvajt i kasniji Persijski zalivski rat su u mnogemuticale na cijene nafte, berze,

trgovinu i transportne tokove Sirom svijeta.

Svjetska trgovina vodi ka globalnoj reorijentag@pslovanja kompanija. Nikada
prije u ljudskoj istoriji nije bilo lakSe prikupitimanipulisati, analizirati i plasirati
informacije, ali nikada prije nije postojao tolikiritisak da se to i ostvari. Globalne
tehnoloSke inovacije u marketingu imaju direktnieaje na efikasnost i efektivnost svih
poslovnih aktivnost. Proizvodi mogu znatno brzeseéaproizvedu, jeftinije nabave iz
izvora Sirom svijeta, distribuiraju uz nize troSkov prilagode raztitim potrebama
potroS&a. Npr. samo prije desetak godina bilo je nezawuskla neka kompanija
proizvodi automobilske djelove u viSe zemalja, @@ automobil u drugoj zemlji i
prodaje u brojnim zemljama. Danas pak, ovakve di@banvesticione strategije
povezane sa proizvodnjom i distribucijom predstguljrutinski posao. Kompanije iz
razvijenijin zemalja svoje ,prljave industrije” izBstaju u nerazvijene zemlje, iz viSe
razloga, prvenstveno ekonomskih. Jednostavno Kapgamorno trazi najpovoljnije
uslove za svoju oplodnju; zbog toga su Wésto nerazvijene i tranzicione zemlje prve na
.,meti“. Od ovakvih globalnih (nekada i prljavih) glova svi imaju koristi: kompanija
gigant (koja minimizira svoje troSkove i time omdégua maksimizaciju profita),
privreda nerazvijene zemlje (otvaranjem novih rhdmijesta smanjuje nezaposlenost,
razvija trzista, prihodi od poreza koji se slivajurzavnu ,kasicu prasicu®), a i viadaau
politicka elita u nerazvijenoj zemlji (koja priastrane direktne investicije, smanjuje

nezaposlenost, podize zivotni standardigra).

TehnoloSke promjene omogavaju kompaniji da razdvoji svoje aktivnosti po
sadrzaju i kontekstu. Kompanija moze lakSe da p®slu,trziSnom prostoru“ nego na

trzisStu (kao mjestu), odrzavanjem sadrzaja dok mgjen&in transakcija. Npr. novine
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mogu da budu distribuirane globalno on line prigga li u Stampanom obliku od &&ido

ku¢e, omogudujuci na taj n&in nezamislivu ekspanziju osvajanja novih grupagx#a.

Obim globalnih investicija takte je ve&i. SAD su decenijama u svijetu bile No.1
davalac kredita, bespovratnih poého donacija, da bi danas postala n&jvevjetski
duznik.

Globalizacija kreira mi#uzavisnost, i to miuzavisnost koja nema karakter
stabilnosti. Promjene i prestrojavanja su skordkasdaevna i deSavaju se i ha mikro i na
makro nivou,cineci tako prethodne trgovinske orijentacije zastamel neprakténim.
Tako su SAD u prvih dvjesta godina svog postojdnja upwene na trzista i izvore
snadbijevanja u Evropi. Uprkos odrzavanju ove otgeije od strane brojnih pojedinaca i
kompanija, stvarne trgovinske veze sucdapao izmijenjene. Na primjer, 1995.godine
obostrana razmjena sa Azijom je iznosila ukupno B@§arde dolara, tj. 209 milijardi
vise nego u razmjeni SAD sa Evropdr@va razlika se iz godine u godinu daea jer
novoindustrijalizovane zemlje Azije ostvaruju pegsji godisnji rast od sedam posto,
dok se na drugoj strani zemlje Evropske unije gawha ,batrgaju” ne bi li odrzali
postoje€i nivo razvoja, i sprijéili duznicku krizu koja nakon Gke, Irske i Portugala

prijeti da ugrozi i ostale razvijene zemlje EU.

Takaie, zanimljivo je da se ne mijenja samo okruzeng, je brzina promjena
znatno véa. Tako je na primjer, prvi elektronski kompjutegriaien ne tako davno 1946.
godine (sa istorijske the glediSta 60 godina je veoma kratak vremenskioger Vet
danas, svijet prelazi iz meh&kog u vijek elektronike. | zaist&pvjecanstvo se mnogo
promijenilo u poslednjih samo dvadesetak godirkada gledamo video zapise iz '70 tih
ili 80 tih djeluje nam kao da se to deSavalo pdif0 i viSe godina. Zaista impresivno.

Osim toga, i struktura izvoza &iee zemalja se u ztajnoj mjeri promjenila u
poslednje dvije decenije. Naime¢age osnovnih artikala u rdenarodnoj trgovini se
smanjuje, dok se povava znaaj industrijskih proizvoda. Prije svega, obim trgws
usluga se dram&to poveéao, u prvom redu, tzv. tercijarni sektor pogotoweziam, koji

po nekim autorima predstavlja ,nevidljivi izvoz".

" Milanovi¢-Golubovit VesnaMedunarodni marketing i globalni biznis, Megatrend, Beograd 2003
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Bez sumnje Zivimo u kompleksnoj i isprepletanogiomarodnoj zajednici.

T4

Mrezne televizije CNN i BBC nam saopStavaju vijesdti,lica mjesta” Sirom svijeta, 24
sata dnevno. Novine iz cijelog svijeta se mégati na internetu, pritiskom na tastaturu
kompjutera. Vrlo lako je biti ,informisan“ kada nameporteri saopStavaju najnovija
deSavanja u privredi SAD, nuklearnoj krizi u Japakanfliktima u Libiji, migracionoj

krizi, BREXIT-u itd. E-mail i facebook nas povezuga prijateljima i poslovnim

partnerima Sirom svijeta, uz niske troSkove, Stong&ad bilo nezamislivo. Mi danas
Zivimo u pravom globalnom selu i moramo da &iaww da Zivimo radimo u takvom

okruzenju.

Citava ova pia o globalizaciji, globalnim vezama, i promjenamajek nosi
danasnijica je bila neophodna kako bi otkrili Stéojeapravo podstaklo nastanak i razvoj
globalnog marketinga; tj. kako bi smo sa siguéwmogogli odgovoriti na onu vigu
dilemu ,Sta je starije: kokoSka ili jaje” (u ovontu&aju stvar je jasna: globalizacija je

prethodnica globalnog marketinga).

1.1. Globalizacija svjetske privrede i multinacionalne kompanije

Ubrzan tehnoloSki razvoj i konkurencija (kombinovsa procesom liberalizacije)
snizili su barijere za ndeinarodne tokove roba i usluga i faktora proizvodrge je
pove&an interes za ndgnarodnu specijalizaciju doveo do nagle ekspamagéunarodnih
ekonomskih transakcija. Treba imati u vidu da sunoesi nosioci globalizacije
poslovanja transnacionalne kompanije, te se akaemgdbalnom poslovanju stavlja na
kreiranje strategijske i konkurentske prepoznaihiy, u Sto Sirim razmjerama (ne bjéize
od neophodnih lokalnih prilagavanja). Dugoréni poslovi ekonomske kooperacije s
inostranim partnerima treba da predstavljaju s$kateazvojni cilj kako pojedinaih
preduzéa tako i privrede u cjelini. Ova strategija trelda, u najvéoj mogLtoj mjeri,
bude uskldena sa strategijom razvoja ekonomskih odnosa stramstvom i strategijom
tehnoloskog razvoja. Treba imati u vidu nove termgenu metunarodnom poslovnom

okruzenju koja imaju ulicaj na poslovanje predizeglobalizacija, regionalizacija,
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strategijske alijanse i dr. U narednim godinantakaje se rast vezane trgovine, vrlo
razlicitih i slozenih mdunarodnih transakcija koje se odvijaju u ré&fiin pojavnim

oblicima, a cilj je da se uvoz na dofeatrziSte nadoknadi, komepenzira, izvozom na
strano trziSte. Istovremeno, procjenjuje sec¢daposlovi vezane trgovine postati sve

kompleksniji, a tehnike usavr$enije, uzu@rijentaciju na svii povratne kupoviné.

Za ukljwivanje privrednih subjekata u dhenarodne tokove ekonomska politika
treba da stvori odredjene preduslove: motivisangseduzéa za obavljanje
medunarodnog poslovanja, marketing orijentisanost yizedh, na domém i globalnom
trziStu, adekvatna razvijenost medunarodnog infaiareng sistcma, orijentisanost
preduzéa na efektivhost, a ne samo na efikasnost poslayastrategijski pristup
medunarodnom trziStu rada, usluga, kapitala i inforjaasprega tehnoloske i marketing

strategije i inovacije u strategiji i strukturi pezeta.

2. MARKETING I GLOBALNO TRZISTE

Jedinstvo domgeg i melunarodnog marketinga sastoji se u postovanju oshovn
trziSnih pravila. 1 jedan i drugi koncept polaze pdtroSé&a, to jest njegovih Zelja i
potreba. Osnovni cilj marketinga je zadovoljavap@reba potroda, ali sveukupna
misija je nesto Sira i ona slijedi takozvanu wimvilozofiju u kojoj svi Wesnici trziSnog
procesa dobijaju. Svaki privredni subjekt, tokoragwastupa na trzistu stupa u réph
odnose sa mnogobrojnim faktorima od kojih zavigiay trzisni uspjeh. Osim potroSa
tu su i svi oni privredni subjekti koji predstaylygpartnere, kao i mnogobrojne drzavne i
nevladine organizacije koje se mogu pojaviti Kaolac ambijenta u kome nas privredni

subjekt posluje.

8 Filipovi¢ Vinka, Marketing u globalnom okruZenju, Fakultet organizacionih nauka, Institut za
menadZment, Beograd, 2009
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Medunarodni marketing ima mnogo svojih spetibsti koje ga izdvajaju u
posebnu natnu oblast. Te posebnosti prostiiz svih onih posebnosti drzava i naroda
koje ¢ine bogatstvo i raalitost svijeta. Kultura, duhovnost, religija, ¢hji, tradicija,
jezik, pravo i mnogi drugi faktori, ndenarodni marketingine disciplinom koja treba da
da brojne odgovore i ponudi sopstvena pravila. Ma &i nivoa marketing sistema
mediunarodni marketing mora da ponudi odgovore. On naargonudi uskiéenost na
niovu drustva (makro nivo), na nivou privredne grdmezo nivo) i na nivou preduze

(mikro nivo).

Razliiti autori tako favorizuju raztite spekte sa kojih posmatraju osobenosti

medunarodnog marketinga. Tako razlikujesdiri pristupa njegovim definicijama:

1. Ambijentalni pristup favorizuje specifinost inostrane sredine;

2. Funkcionalni pristup favorizuje specitinost upravljanja miunarodnim
marketing aktivnostima;

3. Strategijski pristup favorizuje izbor strategije za internacionalizagpslovanja;

4. Globalni pristup favorizuje opsti zn&j i prilagaiavanje marketing poslovanja
samom fenomenu globalizacie.

Dominantno opredjeljenje u danasnjoj teoriji duearodnog marketinga je
strategijski pristup internacionalizaciji poslovanjer on predstavlja najsveobuhvatniji
pristup problemu. On u sebi u dovoljnoj mjeri sadelemente svih ostalih pristupa,
uvazavajdi u adekvatnoj mjeri i karakter inostrane sredingpecificnost upravljanja
marketing miksom u na@narodnom ambijentu, i fenomen globalizacije kao
nezaobilazan proces danasSnjice. U ndgma, meunarodni marketing predstavlja
disciplinu koja nudi koncept kreiranja i ostvariyatrziSnog uspjeha u rdenarodnim, to
jest svjetskim razmjerama. Mnarodni marketing donosi pravila upravljanja
meiunarodnim poslovanjem. Kijmi pojmovi definisanja ove discipline su: trziSno
usmjeravanje, koordinacija poslovnih aktivnosti, temmacionalizacija privrednih

subjekata, uklapanje u inostranu sredinu.

° Rakita, Branko“Me dunarodni marketing” , Ekonomski fakultet Beograd, Beograd 2005
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TrziSno usmjeravanje je zasnovano na analizi azstanju. To je zapravo Srz
strategijskog pristupa jer za rezultat ima izborrategije kojom preduze
internacionalizuje svoje poslovanje. Analiza i adivanje treba da nas dovedu do
egzaktnih brojeva o potraznji i ponudi, 0 segmeritista koje je potencijalni konzument

nasSe ponude, o osobinamaekivanjima potencijalnih potro&a.

Koordinacija poslovnih aktivnosti je ona oblast &gjreovlduje u pomenutom
funkcionalnom pristupu. Jasno je da nikakve andlistrazivanja ne mogu dovesti do

uspjeha, ako u praksi nemamo uspjesnu koordinat@menata marketing miksa.

Uklapanje u inostranu sredinu vrSi se uz pémovog kljuinog pojma a to je
trziSno usmjeravanje na bazi istrazivanja i analize istrazivanja nisu dovoljna ako se
zadrze na ekonomskim faktorima. Uklapanje u inostraredinu mora da ima najSiru
drustvenu dimenziju uz promociju druStvene odgowstnkao nezaobilaznog faktora u

misiji marketinga.

2.1 Socio kulturno okruzZenje marketinga

Socioloske i kulturne spedifiosti jednog nacionalnog i geografskog prostora
imaju centralnu ulogu u identifikovanju i realizacmarketing strategija. PonaSanje
potroS&a kao kljuni prostor marketinga u rdanarodnom okruzenju dobija joS ve’i

zn&aj.

Bez obzira na globalizaciju i bithu mjeru unifikgci ponaSanja, moramo
konstatovati da su bogatstvo i ré&ithst kultura i dalje dominantno obeljezje svijefato
se na pijedestal vrhunske vaznosti uzdize kultataopa&a iz koje proistiu stil Zivota i
okvir ponasanja. U zavisnoti od stila i okvira psaaja zavise i odluke potr@sana
trziStu. Kultura i marketing tako ulaze u interakin odnos prihvatafii i mijenjajuci

jedno drugo.

Jedno od Kljanih pitanja u méunarodnom marketingu jeste Sta ahlje

potrosSnju? Koji su to faktori koji utu ha ponaSanje potras®
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Da smo ovo pitanje postavili pre dvadeset ili tsiele godina u odgovoru bi
dominirali ekonomski (racionalni ) parametri (aj@rsvega dohodak), a danas vade
ulogu imaju necjenovni, psiholoski, kulturni, kaoeligiozni, socijalni i politéki faktori.
Sve je véi interes za istrazivanjem kulturnih razlika iakas globalizacija i
internacionalizacija uzeli maha. Prosto je nemimownwazavati i prilagéavati se
razlicitim kulturama, upravljati njima, ali i uticati najih. Mnoge velike i méne
kompanije poput TNK (transnacionalnih kompanija) mijenjale i uticale na izbor
potroS&a, mijenjanje njihovih navika i preferencija. Padj se pitanje da li se osloniti
na svoju mé i ignorisati kulturne specifnosti ili im se u potpunosti prilagoditi? Jedno je
sigurno - jedinstvenog odgovora nema.

Upravljanje kulturoloskim razlikama moze biti dastkupo i zahtjevno, a firma
mora obaviti razliite analize kojima bi se utvrdio odnos pozitivnihegativnih efekata
kulturnog prilagdvanja i istrazivanja. Nekada je za firmu i njen Ipgsi cilj od
fundamentalnog zraja uskldivanje sa inostranim ambijentom kao preduslovom za
ispunjenje strateSkih ciljeva - tada bi se ona djplda za detaljno kros-kulturalno
istrazivanje i prilagdavanje. U zavisnosti od ciljeva ragte firme ¢e se opredijeliti za
razlicite strategije, ali svaku od njih ¢ zaobéi uticaj specifénosti datog inostranog
trzista. U nekim sléajevima ¢e on biti izuzuetno jak sa naglasenim kulturnim
obeljezjima i snaznom ulogom i gigotros&a: “Urgentno moramo da smanjimo uticaj

i implikacije kontrole potro&a”, Jim Giengel, Procter&Gambfé.

Danas su prisutna dva paralelna, po mnogima - &dikiorna procesa:
ujedn&avanje, priblizavanje razitih kultura, stvaranje tzv. “globalne kulture”ves veii
akcenat na isticanju specifisti pojedinih kultura, isticanje onoga pemu su pojedine
kulture jedinstvene i po tome prepoznatljive. Ratdi su shvatanja teorétira i
ekonomista koji od ova dva procesa dominira i keju buddnosti uzeti prevagu. Praksa
je pokazala da uprkos interanacionalizaciji i imé&gi, veliki broj zemalja - gde je
udzbenéki primjer Evropska unija, nestaju, menjaju se alastaju nove drzave bas zbog

kulturnih (religioznih, etnikih) razlicitosti, a sve viSe i tenzija. Za whenarodne

10 . . .
Izvor internetwww.ekonomist.conibusiness

16



marketare naju@ problem je shvatanje i razumjevanje stavova jednosti potro3&a

razlicitih zemalja i kultura.
Osnovni elementi svake kulture jesu jezik, religiginicka pripadnost.

Sa jedne strane, iz sistema vrijednostiima komunikacije, strukture i obima
potroSnje proistiu marketing odluke privrednih subjekata. Sa drugens "krupni igr&”
mogu kroz promociju i distribuciju da @ti na promjenu pojedinih navika, pa i samog
stila i okvira ponaSanja potra&a Stil Zivota i okvir ponaSanja odigu koju koli€inu i
kvalitet proizvodate apsorbovati jedno trziSte, kake se robe proizvoditi i kakée se
distribuirati do potroS&g. Osim toga, od kulture jedne nacije zavisi i aj@tpornost ili
spremnost da prihvati strani proizvod ili pruziastom priviednom subjektu neophodne

uslove za direktne investicije. Od toga zavisi aidrategije ulaska na strano trziste.

U zavisnosti od navedenih faktora zavisi i odukedpze€a da targetira oddeno
trziSte kao svoj cilj. Ako napravi procijenu da edlni geo-ekonomski prostor ima
neophodan trziSni potencijal, preddeece odl&iti da ga osvaja. Kao apsolutna
preporuka, bez obzira na socio-kulturno okruzemjmeiunarodnom marketingu nages
se druStvena odgovornost izrazena kroz sponzoirsivaacije, kao i politika neutralnost

kao dugorono isplativa strategija i opredjeljenje dumarodnih preduzea.

2.2. Politicki i pravni faktori marketinga

Svaka zemlja svijeta bez obzira na stepen libesslnekonomije i tip
druStveno.ekonomskih odnosa koji u njoj preduia, urefuje pravni ambijent od koga
sustinski zavisi funkcionisanje ekonomije. Drzawetside da stimuliSu neke dijelove
privrednog sistema, da destimuliSu neke drugeé3is uvoz), a ujedno da zastite slabije
dijelove svoje ekonomije. Talle, moderne drzave imaju imperativ dvojake zastite:
zaStite konkurencije i zaStite potréda Sva ta pravna regulativa zahtjeva ddre n&in

ponaSanja privrednih subjekata 5to se direktnozagheana izbor marketing miksa. Zbog
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toga uticaj pravno-politke regulative treba sagledati kraztvorostruku strukturu
marketing programa.

Proizvod kao primarni element miksa nalazi se pod najdgim uticajima
drzavne regulative. N&&e je drzava ta koja odieje odreiene standarde figih i
hemijskih svojstava, sigurnosna svojstvaiimabbeljezavanja i markiranja, kao i brojne
ekoloSke standarde. Sva navedena imperativha gaojstoizvoda izazivaju velike

troSkove, kao i sam njegov vizuelni izgled.

Cijena je u doba planske privrede u socijatiktim zemljama veomaesto bila
predmet drzavne regulative, dok je u liberalnomitidipmu to rijedak sltiaj. Ipak, iz
razlicitin razloga, i u razliitim kriznim situacijama cijena moze biti pod drbawn
kontrolom. Nagee, drzavna intervencija u oblasti cijena deSava si€uacijama velikih
inflatornih pritisaka, socijalne osetljivosti najesiu odréenih proizvoda, kao i radi
zaStite od dampinga.

Promocija je oduvek u svim privrednim sistemima bila pod kin@m kontrolom
drzave. Pogotovu u uslovima dominacije masovnih ijaedrzava odréuje pravila
privredne propagande kao najzapnijeg aspekta promocije. Pravni sistemi reguliSu
najrazlcitije pojedinosti: od minutaze na medijima kojaustoku dana moze koristiti do
same sadrzine reklama u kojima se neke poruke naogeke ne mogu ta Kroz
regulaciju ndina oglaSavanja drzava Stiti potré8ai konkurenciju od neistinitog i
nelojalnog oglasavanja, a moze se oiiu za zastitu nacionalne kulture od stranih

uticaja.

Kanali distribucije su najréde pod drzavnom kontrolom ali u praksi nailazi se i
na zabrane u tom delu marketing miksa. Poznatijejgr zabrane - koja je bila na snazi
u jednom periodu — koja se odnosila na prodajuesistn "od vrata do vratd' u

Francuskoj, od koje je kompanigingerbila izuzeta:

1 previst, Ozrett-Dosen: Medunarodni marketing" Masmedia, Zagreb, 1999
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3. GLOBALNI BIZNIS I MARKETING COCA COLA KOMPANIJE

3.1. Globalni biznis i globalni marketing

Kompanija Coca Cola gela je sa izgradnjom globalne mreze dvadesetihngodi
prosloga vijeka. Sada posluje u preko 200 zemalpaoizvodi gotovo 400 brendova.
Coca Cola sistem uspesno je primijenio jednostdenmulu u svjetskim razmjerama -

ponuditi trenutak osvjezenja za malo novca, milijaputa na dan.

Ovaj jedinstveni globalni sistem¢imio je Coca Cola kompaniju vrhunskom
svjetskom kompanijom za proizvodnju osvjezavdjpica. Od Bostona do Pekinga, od
Montreala do Moskve, viSe nego ijedan drugi protzvB8oca Cola donosi uzitak zednim
potroS&ima Sirom zemaljske kugle. Sada¢veiSe od 120 godina, Coca Cola

svakodnevno stvara taj poseban trenutak zadoval\stotine miliona ljudi.

Da je Coca Cola prestizna dokazano je na primj@&B81godine, kada je firma
Landor & Associates na svjetskom nivou sprovelan&zavisne anketejji su rezultati

potvrdili da je Coca Cola najpoznatiji i najomiljgriorend na planeti.

Na nivou ob¢nog coveka, mozda je joS upeatljivija ocjena vjernositrpS&a
ovom proizvodu koja je zabelezena 1985. godine. amja je iznenadila ame&ku
javnost najavom novog ukusa Coca Cole, Sto je paeliislo prvu izmjenu tajne formule
od njenog nastanka 1886. godine. Novi ukus odniaubgedljivu pobedu na svim
testovima ukusa, ali sva brojna testiranja i is#&@ia nisu mogla prevagnuti nad
emotivnom privrzenosti Amerikanaca u odnosu naimaigu formulu. Taj prvi ukus
postao je nesto viSe nego &l pice i osj€anja, uspomene i naklonost potréggrema
jedinstvenim osobinama ovogc¢pi izbili su u prvi plan. Kompanija je poslusalajéel
javnosti i na njih odmah odgovorila anjem originalnog recepta na trziSte, pod

nazivomCoca Cola clasic.

Globalna strategija firme tokom osamdesetih, n§staa je u pravcu kreiranja

ponude osvjezavajih proizvoda za svaku priliku i sve stilove zivotE982. godina
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zn&ajna je za istoriju osvjezavdjih pica po uvdenju Diet Coke, niskokaloréne Coca
Cola varijante kao nastavka z&stiih imena Coca Cola i Coke, i ujedno najuspesnijeg
novog bezalkoholnog @& joS od nastanka originala. U roku od dvije godufigetalna

Coca Cola postala je vrhunski trazeno osvjezaesjiée u svijetu.

Tokom godina, dzinglovi i slogani diktirali su ntaCoca Cola oglaSavanja. Jedan
od svjetski najpoznatijih reklamnih slogana, "Pakaj osvjezava" prvi put se pojavio u
listu “Saturday Evening Post” 1929.godine. Prasii ga slogani "Uradi neSto Sto
osvjezava" 1936. i "Znak svjetskog dobrog raspoif@e 1944. Pedesete godine
obeljezili su "Znak dobrog ukusa," "Osvjezi seriski" i "Bolje je kad se osvjezis."
Uslijedili su i mnogi drugi nezaboravni sloganioksto je "Sve je bolje sa Coca-Colom"
1963. godine. Slogan "To je ono pravo" prvi pukgeiscen 1942. godine, a ponovo je
upotrebljen 1969. godine i pratila ga je nevjeragatispjeSna marketinSka kampanja tih
godina. Izvrsne ilustracije vrhunskih umjetnikaJju&ujuci i Normana Rokvela, bile su
neraskidivi dio Zivopisnih oglasa koji su predsjalvl imidZz proizvoda u vodem
casopisima. Popularni "portreti” Deda Mraza, djelapazenog umetnika Hadona
Sandbloma, koji su se pojavili tridesetih godinao§bog vijeka, nastavili su da

obeljezavaju praztine reklame sve do danas.

Od sredine dvadesetih godina, radio je postao halv&omunikacioni medij za
kompaniju Coca-Cola. Sezdesetih, poznati dZinglifi@é Go Better with Coke" (Sve je
bolje sa Coca-Colom) postao je radijski hit, uz armyanje muzkih grupa kao

Supremes, Four Seasons, Jan and Dean i Moodz Blues.

Oglasavanje kompanije mijenjalo se zajedno sa iostptomjenama u svijetu,
obraaju¢i se novim ciljnim grupama potroZa putem novih kanala, najviSe putem
televizije. 1950. godine na Dan zahvalnosti, EdBargen i njegov partner sa malog
ekranaCarli Mekarti, vodili su prvi televizijski Sou uziydoji je sponzorisala kompanija
Coca-Cola. Kako je TV medij napredovao,od sponaojs programa u pravcu reklama
koje su emitovane tokom raglih emisija, mnoge slavnechosti angazovane su da
promovisu napitak. M& poznatim zabavlfgma koji su se pojavili u Coca-Cola TV i
radio reklamama tokom Sezdesetih bili su i McGusisters, Aretha Franklin i Neil

Diamond.
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Reklama tokom sedamdesetih i osamdesetih godinawuiasje dugu tradiciju
predstavljanja Coca-Cole kao jednog od najjednogibv zivotnih zadovoljstava,
prepoznatljivog i svuda dostupnog. 1976. godineozaga je kampanja "Coca-Cola daje
Zivot", kao osnov za dalju kampanju "Coca-Cola dshmeastalu 1979. koja je izazivala
topla osjéanja najbolje predstavljena u TV reklami snimljesajametikim ragbi timom
Pittsburgh Steelers i D70 Grinom ("Mean" Joe Greén)

Patetkom 1982. tema "Coca-Cola je to!" plasirana jecpgavom svijetu kao
odraz ozivljenog, pozitivnog duha osamdesetih iqgyoia potvrda vode pozicije Coca-
Cola brenda. "Jedinstveni @és§' zaokruzio je osamdesete godine, dok je "Jedimst
prava stvar" otvorila put u devedesete, sa inowativ kampanjom "Uvek Coca-Cola"
zapaetom 1993. Uslijedile su kampanje "Coca-Cola jerat®003. i "Coca-Cola strana
Zivota" 2006.godine. Nakon toga je uslijedila jesina kampanja u 2010.godini koja je

rezultirala sponzorstvom Svjetskog prvenstva u &dioje se odrzalo u Juznoj Africi.

Tokom vremena, Coca-Cola reklama se mijenjala nagmmaina, ali su poruka

i zastitni znak ostali nepromenjeni.

3.2. Marketinski rat: Coca Cola Vs Pepsy

Svakako jedan od pravih udzbé&kih primjera globalnog marketing ,ratovanja“
je slkaj Coca Cole i Pepsy-ijja. Ovaj ,rat* i dan danaajetr (doduse smanjenim
intezitetom zbog globalne ekonomske krizéak Stavise, osnom posmatrau djeluje da

se to neprijateljstvo jos viSe produbljuje u godnaekoje dolaze.

Sve je pdelo u Noksvilu, u DZordziji, kada se 1833. godimalio Dzon S.
Pember, slavni osni¢eCoca-Cole. U to doba Kolt joS nije izumio piStdprze telegraf,
a Frojd se jos nije rodio. Mladi Pemberton diplamirheméar krenuo je u Kolumbus,
gdje ¢e otvoriti svoju radnju u kojoje mai da eksperimentiSe i pravi nove proizvode.

PoslecetvorogodiSnjeg gdanskog rata Pemberton se naSao bez igdjgai i reSio da

12| zvor Internet:oficijelni web sajt kompanije Co€ala www.cocacola.rs
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zapa@ne novi zivot u Atlanti, gdje je otvorio apotekujeljov najveéi san je bio da stvori
jedan originalan proizvod. Tako je &#d.885. godine apotekar osmislio tonik, French
Wine Cola, veoma slan danasnjoj Coca-Coli. Vremenom je Pembertoneganjzbacio
alkohol, dodao druge biljne esencije i tako dobavinsirup bez imena, a koji je pre

svega, lij€io glavobolju.

U nedelju 8. maja 1886. godine u maloj apoteci lamt prodata je prv&asa
ovog neohinog napitka koji se sastojao od sirupa i gazirandey Gospodin Robinson,
Pembertonov partner, dao je ime napitku Coca-CgtaSand Extract ali se Pembertonu

viSe svidalo samo Coca-Cola

U gradskim novinama je 29. maja 1886. godine pmi pbjavijena reklama
"Coca-Cola Delicious"! Refreshing! ExilaratingUkusna, osveZavaja, uzbudljiva):®
Mada je revolucionarno ¢ bilo spremno, javnostio joS uvijek nije bila spremna na
to. Prve godine prodato je samo 25 galona sirypa3tcasa dnevno, sveka po 5 centi.
Pemberton je potroSio viSe za reklamu nego Stafjadio od prodaje. Kako je &®io u
poodmaklim godinama, geo je da trazi partnera da mu posao ne bi potpuopap.
Jedini koji je naslutio veliki potencijal Coca-Cogza G. Kendler, mlad i ambiciozan
trgovac iz Atlante. Posle Pembertonove smrti ugpida postane jedini vlasnik Coca-

Cole.

Kendlerova vjera u proizvod ubrzo je bila natgma: poslovi su napredovali iz
godine u godinu, tako da je #4895 godine otvorio jednu radnju u Dalasu, a zatim
Cikagu, Los Antelesu i Filadelfiji. Od 25 galona, koliko je prod&smberton, 1913.
godine je prodato preko 6,5 miliona. Tri godinerigs Kendler se povukao sa mjesta

predsjednika kompanije.

U istoriji Coca-Cole je bilo joS ljudi koji su seojavili u pravom momentu sa
pravom idejom, kao dva mlada advokata, &amin F. Tomas i DZozef B. Vajthed. Po
prici Tomas je doziveo "viziju" dok je bio na Kubidjg je otkrio flaSe lokalnog
gaziranog @ia sa ukusom ananasa. Kada se vratio u zemlju njggidner mu je u kazao

na ¢injenicu da se Coca-Cola i dalje prodaje iskijo kao sirup. Sa Kendlerom su

13 |zvor internetwww.wikipedia.conv Coca Cola company
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ugovorili sastanak sa prijedlogom daépe flaSiranje @ia. TroSak cijele operacije je bio
samo 1 dolar, a Kendler je dvojici mladidao pravo da flaSirajuda na teritoriji cjelog
SAD-a. Samo je vizionar ili melagoman mogao da simeevjerovatan uspjeh kogie

The Coca-Cola Company doziveti u cijelom svijetu.

Prva flaSa, koja se danas moze vidjeti samo u nmizepila je jedina koja se tada
proizvodila i zvala se "Hanson". Poslije nje se pojavila cilindria flaSa sa romboidnom
etiketom. BendZzamin Tomas je bio prvi koji je shwatnaaj karakteristike proizvoda,
pozvao je svoje saradnike i rekao: "Moramo da ptenma flaSu kojuce svako da
prepoznaiak i u mraku, flaSu kojée biti jedinstvena”. Bila je to flaSa koju je progta
staklara The Root Glass Company iz Indiane. FlaSaodsjéala na Zensku siluetu,

verovatno inspirisanu dugim suknjama noSenim upenodu - takozvane hobbleskirts.

Pepsi Cola je nastala 1893. godine pod imenom '®m@gice”. Ovaj genijalni

naziv se mijenja 1898. godine i proizvod dobija ikoge i danas nosi.

Marketinski rat izméu ove dve kompanije @je cetrdesetih godina proslog
vijeka. Rukovodstvo Pepsija i@ da je crna populacija zapostavljena kao ciljngagr
Zato angazuju afroameéku marketing agenciju koja se okesi ovoj ciljnoj grupi.
Nastaje prva reklama sa majkom i sinom crne pusput) Pepsi javho optuzuje Coca
Colu za segregaciju. Rezultat ove kampanj&ngenica da je prodaja Pepsija premasila
prodaju Coca Cole.

Ali, Coca Cola dobija priliku za revans. Idealn&uacija je Korejski rat u koji
Amerika ulazi 1950 godine. Kompanija Coca Colageveeme drugog svetskog rata, uz
veliku pom@& ameréke vlade, Sirom sveta otvarala fabrike, sa izgoworda ¢e se
vojnicima podéi moral ako piju Coca Colu i time barem delémd osete da su kod &L
A onda je doSao novi rat, nova Sansa. Coca Coigptvzbacuje Colu u limenci, kako bi
amertki vojnici mogli da je piju ako pri ruci nemaju @tsal. Kompanija ponovo

preuzima primat u prodaji kole.

1975. godina donosi novu pobedu za Pepsy. Kompaokaee akciju "Pepsi

Challenge”, gde Sirom prodavnica u SAD kupcima di@yrobaju Coca Colu i Pepsy, ali
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sve u neutralnoj ambalazi. Rezultat je porazavagm "Coca Colu", "Pepsy" ubedljivo
pobetuje. Kompanija ne Stedi novac da te rezultate mtezena vodéim medijima.

Rezultat je ponovo voda uloga za "Pepsy".

1985. "Koka Kola" odlduje da "oduva" "Pepsi" sa trzi§taNa trzite izbacuju
novu "CoCa Colu". Posle 100 godina postojanja, ‘@0ola" dobija novi ukus. Rezultati
su porazavaiti za kompaniju. Sirom SAD, potroSebojkotuju novo pte, nazivajdi ga
"Koksi" (aludirajiti da se radi o kopiji Pepsija). U viSe gradova sganizuju protesti.
Kompanija je u peetku mislila da se radi o prolaznoj stvari i@ase potroga navici na
novi ukus "Coca Cole". To se nije dogodilo. Podkmai pritiskom kompanija na trziste
izbacuje "Coca Colu Klasik", to jest kolu sa starfmrmulom. Rezultat je neverovatan.
Prodaja "Coca Cole Klasik" obara sve rekorde peadBjrektor marketinga, kada je
video rezultate prodaje, iskreno priznaje: "Zar medtvarno misli da smo bili toliko
pametni da ovo sve isplaniramo?" Dodatak "Klasgkbjzo nestao sa trziSta, osim u SAD
i Kanadi. U Kanadi je izaSao iz upotrebe 2007. gedia u SAD je iz godine u godinu

napisan sve sitnijim slovima.

Takade, bitno je pomenuti da su obje kompanije godinamdwajale milione
dolara u marketinske svrhe. Situacija se, kao $to wdjeli, tokom vremenom zgajno
mijenjala. Da bi zadrzali i poboljSali postége pozicije,celnici Pepsy-ija i Coca Cole
nijesu Stedjeli. Ova dva napitka su se reklamieafalreklamiraju se) na najgledanijm
televizijskim i radio stanicama, ugledni sportisti se pojavljivali u njihovim reklamnim
sportistima, junaci najgledanijin am@&ih filmova i serija ,nha platnu“ su konzumirali

ove osvezavajte napitke...

Dobar marketinski potez Pepsy-ija je sklapanje ogasa Michaelom Jacksonom
koji je na svojim nastupima 90 tih godina izvodipopularnu pjesmu ,Pepsy
Generation* koju je licno komponovao, u saradnji sa ljudima iz PepsyAjaerikanci
su bili oduSevljeni. Ne treba zaboraviti ni legermiaPepsy reklamu sa ¢etka ovog

milenijuma, u kojoj su uspjeli da okupe najeefudbalske zvijezde Rivalda, Roberta

14 |zvor internetwww.wikipedia.conv Cola wars
15 Rakita, Branko“Me dunarodni marketing” , Ekonomski fakultet Beograd, Beograd 2005
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Karlosa, Bekama...koji su se u toj reklami bar nemutak vratili u vrijeme starih dobrih

western filmova! Ta reklama je obiSla svijet...

Ovaj marketinski rat je veoma iscrpio i jednu i guustranu, ali im je taki®
donio profite teSke milijardama dolara. Kéelovaj ,rat” biti zavrSen ? Kakva situacija se
moze oznéti kao kraj ,rata“? i Da li je zréenim stranama uopSte u interesu da se ,rat"
okonta, ili im je u interesu da on Sto duze traje? —samoeka od pitanja koja se mogu
nametnuti. Svako od ovih pitanja predstavljaju teasprava i diskusija iznda najveih
strenjaka za méunarodni marketing, ali i uprkos tome, nema jediesin odgovora na

ova pitanja.

4. BUDUCNOST MARKETINGA U GLOBALNIM OKVIRIMA - INTERNET
MARKETING

Internet predstavlja novi medij koji izaziva radafyst mnogih menadzera koji
idu u korak sa vremenom i savremenom tehnologijorternet je utemeljen krajem
Sezdesetih godina kao neprofitna, réatuglobalna mreze svih mreza koja povezuje
nawne, istrazivéke i univerzitetske centre. Sa korigkwog aspekta - Internet je skup
razlicitih komunikacionih servisa kojima se pristupa putiternet Service Provider-a
(ISP) i kompjutera koji se prikljuje na mrezu ISP-a. Sa konceptualnog aspekta -
Internet predstavlja sredstvo komunikactigim se poznavanjem ostvaruje kvalitetan cilj
prisustva. Drugim rij@ma, poznavanjem funkcionisanja Interneta stvaransgunost

njegovog korigenja u ostvarivanju kvalitetnog prisustva na Inggun

Elektronski marketing (e-marketing) predstavlja sweline ili elektronski
bazirane aktivnosti koje omo@avaju proizvdacima roba i usluga da zadovolje potrebe i

Zelje svojih kupaca na brz i efikasartina™®

18 |zvor internetwww.igm.com/internet marketing
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Internet marketing uopSteno predstavlja ki@i§e pretrazivanja i prezentovanja
na Internetu u cilju sticanja profita. Prezentoeanga internetu predstavlja reklamu koja
ima bitne razlike u svim segmentima reklamiranjadmosu na standardno reklamiranje.
Implementacija e-marketinga se zasniva nadeirem broju resursa, od kojih se degfe
izdvajaju:

- Online informacije i baze podataka,

- Softverski proizvodi (uglavnom bazirani na Webu).

Cyber marketing se definiSe kao proces koji korestber prostor (space) da
proSiri (ne i zameni) tradicionalni marketing. Cylspacecine Internet, komercijalni

servisi (CompuServe, America Online,...) i BBS-@uilletin board services).

Cyber marketing mora biti kreativan, interesantpondlozan stalnim promjenama
zbog obilja informacija koje se serviraju korismia. Sa druge strane, koliko god da se
relativno lako stvara pozitivan imidz na mrezi,ikol se brzo i lako stvara i negativha
impresija. Naime, postoje jasno definisana prgvdaasanja na Internetu i ako ih se neko
ne pridrzava to se brzo gige po mrezi. Mentalitet korisnika je takav da sfa& jak

duh zajednistva i posljedice ignorisanja mogudhijorane’

Oline marketing je znatno Siri, obuhvatniji pojarpredstavlja zajeddko ime za
sve vrste marketinga na mrezi (emarketing, cyberketemg, marketing na Internetu i
Web marketing.)

Koncept "globalnog sela" je doveo do toga da nazimre postoje klagni trzisni
segmenti kao Sto su: urbani - ruralni i lokalnielzalni. Internet je donio josS jednu veliku
i kvalitativnu promjenu koja se u najkem moZe nazvati: "Poslovna Sansa malih".
Naime, iz razloga Sto su sve adrese na mrezi podied"vidljive" za ostale korisnike,
doSlo se do toga da se i male kompanije putemnetarmogu ukljéiti u "konkurentsku

utakmicu" sa trziSnim liderima, Sto je nezamisliza podrdje klastnog trziSta i

" Dabi Aleksandar, Medunarodni marketing na internetu®, Asocijacija za afirmaciju mladih
MODEM, Beograd ,2004
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marketinga. Kupac, od ke, "surfujiti Web-om", narduje proizvode listajéi ponude

svih proizvalaca za proizvod koji ga interesuje.

Klju¢ uspjeSnog nastupa na Internetu lezi u poStovasjngstavnog pravila:
Zeljene (trazene) informacije su dobre a suvispar(y nisu. Naime, sve informacije na
mrezi mogu se podeliti na trazene i netrazene msparuke. Kada je teo trazenim
informacija situacija je mnogo jasnija: treba senggridrzavati pravila o ponaSanju na
mrezi (etika na Internetu, tzv. Netiquette,). Katrazenih (unsolicited) informacija mora
se biti oprezan jer se u ghju neopreznog nastupacaa (loSe vesti se brzo Sire) javno
mnjenje "stanovnika mreze" okrene protiv sebe (kphalobalnog sela) Sto se vrlo

nepovoljno odrazava na imidz kompanije koja takfermacije Salje.

Mozda najvazniji koncept u denju biznisa na Internetu je da netrazena
informacija mora biti umjesna i nenametljiva. P@ist@ci broj marketinskih taktika na
koje se primenjuju u svakodnevnom poslovanju nazmrea ovom mjestu navéSmo

neke koje se mogu primeniti u cyber prostoru:

Izgradnja lojalnosti kupaca koja se ostvaruje kroz omogavanje kontakata sa
kompanijom, istrazivanje ponasanje pottasaslanjem kataloga i sl. Jedna od biaih
ideja na kojoj se zasniva koncept Interneta je li@@\back to the Internet". Naime, ako se
zeli reklamirati proizvod ili usluga,cekuje se obezbjenje neke dodatne vrijednosti
mrezi (koncept "value added"). Ovo je vazno zbogkagtvanja dobre volje i
kooperativnosti. Internet je mjesto na kome sermfxije i savjeti daju uglavnom

besplatno.

Direktna promocija se uglavnom svodi na oglaSavanje proizvoda putesh-g/
Propagande poruke koje zapljuskuju sa svih strgg@sredstvom raznih medija,
uglavhom su veoma agresivne. BljeStavi video spptea mnogo zwtnih efekata,
predstavljaju pokuSaj da se skrene paznja auditodj Pri tome s€esto zanemaruje
sadrzaj na run forme, Sto je u potpunoj suprotnosti sa filopofi Interneta.
Propagandisti (i ostali koji bi da se bave biznisam mrezama) moraju biti svjesni
pomaka: Poruke ne smiju biti prenaglaSene (imagmd) vé sadrzajne

(contentoriented).
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Demonstracija i distribucija proizvoda. Jedan od najboljih &ma za
pridobijanje potencijalnih kupaca je demonstragjaizvoda/usluge. Demonstracija se
moze vrSiti na mrezi (uz pordonekog programa za prezentaciju, animaciju ili
simulaciju) ili na klasian n&in (od vrata do vrata, u preduzei sl.), pricemu se putem
Interneta evidentiraju zainteresovani. Nacati n&in se moze vrSiti i distribucija

besplatnih uzoraka.

Edukacija trziSta. Pri odlw&ivanju o kupovini, tipkni korisnik Intereneta najvise
vodi ra&una o specifikaciji proizvoda i cost-benefits amalMnogi od kupaca izuzetno
cene proizvode za koje im je jasno kako funkcionkakve su im tehdka performanse

itd. To im treba i omogtiti, uz naglasak na kvalitet i prednosti offieih reSenja.

Public relations (PR).Cyber prostor pruza velike mognosti za implementaciju
PR aktivnosti. Najdalje se otiSlo u SAD, gde surR&adzeri prihvatili Internet kao novi
kanal za komunikaciju sa okruzenjem. Sa druge stiiamovinari su prihvatili novi medij,
iako su uglavhom ograteni na e-mail i specijalizovane informativne sesyipoput
CNN-a, NBC-a itd.

Istrazivanje i razvoj proizvoda je oblast koja bi trebalo da koristi ogromne
potencijale mreze. Cyber prostor omégua povratnu spregu sa kupcima, trziStem
uopste, kao i sa sopstvenom konkurencijom. Mregdgtavlja odian poligon za brzu,
znaajnu i jeftinu povratnu informaciju od strane sthlili potencijalnih kupaca a pri
uvodenju novih ili izmjeni postoj@h proizvoda. Mentalitet korisnika Interneta je ask

dace se mnogi, bukvalno preko dipjaviti sa gomilom primjedbi i sugestija.

Servis i podrska kupcima U zavisnosti od ciljeva i podéja delovanja definisSe
se i nivo servisa i podrske. Raspon ide od krer&#Q (Frequently Asked Questions),
preko slanja dokumentacije i prémika, do izgradnje potpunog informativnog servisa

(Virtual Storefront model poslovnog nastupd).

18 Dabi¢ Aleksandar, Medunarodni marketing na internetu®, Asocijacija za afirmaciju mladih
MODEM, Beograd ,2004
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Na kraju,da bi Internet marketing obezbjedio ostwge Zeljenih rezultata
neophodno je da se dobro definiSu ciljevi koji seezostii reklamiranjem na internetu,
kao i n&in njihovog dostizanja. Firme ne smiju da koristeernet za reklamiranje samo

zato Sto to konkurencija radi jer ovakvo razmi§gamoZe donijeti viSe Stete nego koristi.
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ZAKLJUCAK

Na osnovwitave ove prte o marketingu, globalnom marketingu, globalizaciji
globalnim vezama, marketinSkom ratovanju...mozenooi dlo zakljutka da je sve
pomenuto povezano u jednu kompleksnu cjelinu fojelu kojoj se ne zna gdje je
pocetak, a gdje kraj; u kojoj je sve zamrSeno) kojb hazvala globalni ekonomski
procesi i tendencije.

Utvrdili smo ,Sto je starije: kokoSka ili jaje” dosli do (hadam se) ispravnog
zaklju¢ka da je globalizacija postavila temelje moderndabginom marketingu, taije
da je njegova preta. Kao takva ona (globalizacija) je nastala i ,gdaskorijenje”
neaekivano brzo, i u vremenu kad se tome malo ko nablixon brojnih izuma na
polju tehnike, tehnologije i komunikacija i kapitadm kao druStveno ekonomski sistem
je takaie ,lansirao® svoju za sad najzrgniju inovaciju - globalizaciju. Posmatrana kao
inovacija, globalizacija do sada vjerovatno predggednu od 3 najuwee inovacije koje
su presudno uticale na dalji razvoj i prosperitevjecanstva. Globalizacija se javila
neaekivano, najednom i nije rezultat nekog osmisljeptana, nastala je spontano kao
potreba, jer su se u svijetu pojavile kompanijerkeajje nacionalno i regionalno trziste
postalo usko, koje je prijetilo da ih sputa, unazamh kraju unisti (kolko god to nerealno
zvwéalo). Danas imamo kompanije za koje mozemo slobadfioda su dostigle svoje
vrhove i da iméitav svijet postaje malo trziSte spram njihovih angskih potencijala i
modi koja je koncentrisana u tim kompanijama.

Jedan od presudnih razloga koji je ptodkrputeve globalizaciji je ,brzina“,
tacnije ,povetanje brzine“. Naime, tehnoloski bum omdéguje brz razvoj sredstava i
sistema komunikacije; ljudi zahvaljutehnologiji mogu da putuju ,sa kraja na kraj*
svijeta za svega nekoliko sati; imamo mégost da se dopisujemo, telefoniramo...sa
osobama koje su daleko desetinama hiljada kiloretarve to uz minimalne troskove.
Ljudi su oduvijek vodili ratove, i u tim ratovimaotpvo uvijek pobjdivao je onaj ko je
bio brzi; onaj ko je imao brzu konjicu, brze i dpige ratnike, onaj ko je raspolagao

informacijama do kojih je doSdwze od svojih protivnika. Dakle, brzina je velika &
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obzirom da je vrijeme najztajniji resurs, onaj ko taj resurs najbolje valojezye
pobjednik!

Dakle, kao produkt svih ovih procesa dobili smobglizaciju. A kao veoma
vazno oruzje u globalnoj ,areni“ javio se globatnarketing, i to u svom najsavrsenijem
obliku — u vidu internet marketinga. Internet jevhonedij i trazi formulisanje novih
strategija da bi se uspjesno koristio u marketinglarketing na internetu ne treba
poistovjeivati sa klasinim marketingom, a to pokazuju primjeri brojnih iked
kompanija, koje su uprkos dobro izdemom imidZzu na internetu dozivjele tezak poraz.
A to pokazuje da se strategije koje su uspjelde dabre rezultate ne smiju prenositi na
internet. Da bi marketing na internetu bio uspjegatiebno je nesto novo, nesto Sto se

moze ndi samo na internetu.

Takade, jeftin pristup Internetu omogava i malim kompanijama da kreiraju
sopstvenu prezentaciju na mrezi. Ovo im onmdaga da originalnim imidzom i
kvalitetnom propagandom uspjeSno konkuriSu velikkbmpanijama nude svoje

proizvode na svjetskom trzistu.

Brz razvoj tehnologije sigurnée dovesti do novih rgna marketinSkog nastupa
na internetu. Kompanije bez obzira na njihovu dreli treba da koriste iskustva drugih
firmi koje ostvaruju dobre marketinsSke rezultate iméernetu. Procjene sttmjaka
pokazuju d&e se budéa trgovina preko interneta uglavnom odvijati bussito bussines
(B2B) i bussines to customer (B2C). 1z ovoga moZaia zakljgimo da kompanije
internet ne koriste samo za plasman svojih proiaveego i za nabavku (lako
prikupljanje ponuda, nadivanje, mogudnost jednostavnog pronalazenja najboljeg
dobavljaa | sl.), a to dovodi i do sve & potrebe za valjanim marketinSkim nastupom
na internetu.

Mo¢ marketinga su uvidjeli svi veliki i mali ,get i u skladu sa tim mu
poklanjaju ogromnu paznju. Manarodni marketing je postao preduslov poslovnog
uspjeha na globalnom trziStu. Jednostavno, glohe)e je nametnula svoja ,pravila

igre®; ko ih zanemaruje be diskvalifikovan i iz igre izlazi kao gubitnik, apko ih
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poStuje ima neke Sanse da opstane, a samdi igwa su dovoljno dobri da ih sami

kreiraju i modifikuju imaju svijetlu budtnost ipriliku da iz ,igre” izatu kao pobjednici.

Prije nekoliko godina New York Times je napisaderesantnu tezu u vezi
globalizacije i uticaja multinacionalih kompanijgsozeS pokuSati pobfe, ali se ne
moze$ sakriti. Prije ili kasnije, bez obzira kolikamisliS da si pobjegao od udobnosti i
navika modernog svijeta, Coca-Cdla te proné. MozesS otéi na Himalaje, na ostrva
bogata ribom i Sibana uraganima daleko od obalardddwve, u kolijevku civilizacije ako

mozes. Uvijekees nati na Coca-Colu koja teeka.®

19 1zvor internetwww.wikipedia.con/Coca Cola company
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