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Prilog 3: OBRAZLOZENJE TEME i RADNIH TEZA ZAVRSNOG RADA

Tema:
KONVERGENCIJA POTROSACKIH POTREBA U EVROPSKOJ UNIJI: OKVIR ZA
PRIMJENU EVROPSKOG KONCEPTA MEDUNARODNOG MARKETINGA

1. Problem i predmet istraZivanja

Globalizacija. Prakticno da ne postoji tako omiljen i Cesto citiran pojam. Danas su rijeci
globalizacija i njene razne izvedenice, kao $to su globalizirati ili globalni, najvise rabljene
rijeci od strane ekonomista, poslovnih ljudi i politicara (Domazet et al., 2001, str. 27). Tesko
je pronaci ozbiljniju teoretsku ili empirijsku literaturu iz domena prirodnih ili drustvenih
nauka a da u njoj globalizacija nije obradena kao zasebna tema ili se bar zbog
demonstracionih efekata ne spominje termin globalizacije. Ipak to je u potpunosti opravdano,
jer je globalizacija proces koji se duboko ukorijenio u sve drustvene, ekonomske, politicke,
tehnicko-tehnoloske, kulturoloske i1 sve druge sfere naseg Zivota, sa ili bez naseg odobrenja.
Cak i oni najveéi antiglobalisti prisiljeni su da vjeruju da je globalizacija nesto §to se
neminovno deSava i u potpunosti mijenja dosadas$nju paradigmu Zivota.

Mnogi autori su pokuSavali, sa viSe ili manje uspjeha definisati pojam globalizacije. Neki
smatraju da je to nemoguce, neki daju ograniceno znacanje pojma, a ostali prevazilazeci
prethodne ipak pokuSavaju dati odredene radne deﬁnicije.1 Cesto zapravo znadenje i sustina
pojma globalizacije za mnoge ostane nejasna. Neusmnjivo da globalizacija i regionalizacija
trzista, utemeljena na liberalizaciji i otklanjanju barijera u kretanju ljudi, roba, kapitala i
usluga, stvaraju snazne konkurentske pritiske na nacionalna trzista, ali istovremeno otvaraju
brojne mogucnosti rasta kompanije putem internacionaliziranja svog biznisa (Sendi¢, 2010,
str. 2). Ipak, kona¢na odluka o tome da li ¢e se ukljuciti na medunarodno trziste ili ne zavisi
kako od eksternih, tako i internih kompanijskih faktora. U zavisnosti od moguénosti koje s
jedne strane pruzaju medunarodna trziSta 1 internih sposobnosti s druge strane, kompanija ¢e
se opredijeliti za neku od koncepcija medunarodnog marketinga, ili ¢ak kombinaciju vise njih.

Jedno od kljuénih podrucja procesa globalizacije koje znafajno, pa skoro i1 dominantno
odreduje izbor koncepcija 1 strategija nastupa na medunarodnom trZiStu je proces
konvergencije potreba potrosaca. Konvergencija predstavlja jednu od pokretackih snaga
procesa globalizacije na makroekonomskom nivou, koja generira mogucnost cjelokupne
promjene paradigme medunarodnog marketinga, u smislu moguénosti primjene
standardiziranog viSe nego potroSacki adaptiranog (customer adapted) marketinga. Veliki broj
studija su se bavile istrazivanjem procesa konvergencije, pruzaju¢i empirijske dokaze o
postojanju konvergencije ili pak postojanju suprotnog procesa u ponaSanju potroSaca,
divergencije (navedimo neke od njih: De Mooij, 2003; De Simone, Gaeta, Ercolano, 2010
Kerem et al., 2008; Regmi i Unnevehr, 2005; Paas, Bijmolt i Vermunt, 2008; Nixon, 1999;
Pegels i Song, 2000; Wolf 2002; Dowrick i DeLong, 2001; Young, Higgins i Levy, 2004;
Boyle i McCarthy, 1997; Sevela, 2004; ). To je temeljni problem koji je inicirao nastanak i
ove istrazivacke studije.

Vidjeti vise u: Al-Rodhan, N. R. F., i Stoudmann, G. (2006). Definitions of Globalization: A Comprehensive
Overview and a Proposed Definition. GCSP, Geneva, str. 2.



Medunarodna trgovina ima vaznu ulogu u svjetskoj ekonomiji i medunarodnom biznisu. Od
1945. godine, zapadne zemlje ulazu napore u pobolj$anje trgovinskog okruzenja i proSirivanje
trgovinskih aktivnosti. Da bi se to ostvarilo, osnovane su razli¢ite multinacionalne, globalne 1
regionalne organizacije, na globalnom i regionalnom nivou. Kompanije vodene ciljevima
internacionaliziranja poslovanja moraju razumjeti medunarodni sistem trgovine i razviti
vlastite koncepte medunarodnog marketinga.

Nacionalne ekonomije su danas medusobno zavisne u toj mjeri da im je prakti¢éno omoguceno
rjeSavanje problema samo u slucaju da i druge drzave saraduju po tom pitanju. Jedna
nacionalna ekonomija se vrlo usko mora povezati posebno sa svojim susjednim nacionalnim
ekonomijama. Ovaj proces se uglavnom desava na regionalnom nivou. Zbog toga se moze
re¢i da je regionalizacija oznaka epohe u kojoj zivimo mozda i vise nego globalizacija.
Evropska unija je upravo jedna od regionalnih tvorevina, nastala s vizijom stvaranja
jedinstvenog trzita, u punom smislu te rijeci. Srz politike jedinstvenog trzista Cine ,,Cetiri
slobode* — slobodno kretanje ljudi, robe, usluga i kapitala. Medutim, mada je tok proizvoda i
usluga izmedu zemalja ¢lanica Evropske unije olakSan, nejasno je da li ¢e to raznovrsno
trziSte biti transformisano u jedinstveno trziSte homogenih ,evropskih potrosaca“
»euroconsumers®), sa istim ili sliénim Zeljama i potrebama (Schiffman i Kanuk, 2007:456).
Zbog toga je vazno kontinuirano prikupljanje i analiza informacija o (ne)homogenosti
evropskih potroSaca, odnosno analiza dostignutog stepena konvergencije potreba potroSaca.

Predmet ovog rada je upravo istrazivanje konvergencije potro$nje u zemljama Evropske unije
(27 zemalja). Radi se o periodu u kome su mnoge zemlje ¢lanice vrsile krupne tranzicijske i
reforme na putu ka Europskoj Uniji. U promatranom periodu osam zemlja koje su stekle
punopravno c¢lanstvo u EU 2004. godine mogle su osjetiti efekte ¢lanstva u ve¢oj mjeri, dok
su Bugarska 1 Rumunija imale samo jednu godinu ¢lanstva u EU, tj. 2007. godinu.
Konvergenciju promatramo kao proces u kome se smanjuju razlike izmedu nivoa potroSnje
pojedinih zemalja u odnosu na prosjek EU-27, kako ukupno, tako i unutar  pojedinih
kategorija proizvoda i usluga. Koncepcije medunarodnog marketinga koje u prvi plan
stavljaju sli¢nosti koje egzistiraju u okviru regije ili svijeta, a ne razlike izmedu pojedinih
trziSta su regionalna i globalna koncepcija. Opravdanost primjene ovih koncepcija temelji se
na istrazivanju konvergencije potroSackih potreba koja vodi ka homogenizaciji potroSaca,
unutar regija ili na globalnom nivou. Utvrdena homogenost (sli¢nost) kod trzi$nih i
proizvodnih karakteristika unutar Evropske unije (27), stvara pretpostavke primjene
,evropskog marketinga®, kao regionalne, standardizirane marketing koncepcije. Evropska
unija zapravo predstavlja najbolgi primjer gdje su regionalne osobenosti koriStene za razvoj
regionalnog marketing koncepta.” Regionalne strategije, kao prelazne strategije ka globalnim
marketing strategijama su dobro rjeSenje i za situacije kada imamo divergentne potroSacke
potrebe u jednoj regiji u odnosu na drugu regiju. U takvim okolnostima razli¢itost u
konkurenciji 1 trziSnoj strukturi moze uticati da se ne ulazi u “tude” regije (Sendi¢, 2010, str.
73). Kada postoji takva fragmentacija, kompanija moze konkurirati na bazi poznavanja svoje
vlastite regije tako $to ¢e svojim kupcima biti najbliza. (Jeannet i Hennessey, 2001: 310.)

Globalizacija nije fenomen koji je zaobisao Bosnu i Hercegovinu. Postali smo dio globalnog
trziSta, izloZeni globalnoj konkurenciji. Iako jo$ uvijek nije ¢lanica Evropske unije, poloZaj
Bosne i Hercegovine i nezaobilazni uticaji regionalnih i globalnih procesa dovode i do
promjena u nasoj zemlji. Da li potrosaci u Bosni i Hercegovne slijede procese konvergencije

2 Vidjeti vie u: Domazet, A. (2002). Regional business logic and regional marketing concept. First International
conference on transition. Sarajevo, BA: Faculty of economics, str. 179-185; Domazet A., et al. (2002).
Medunarodni marketing. Sarajevo, BA: Ekonomski fakultet, str. 102-105.



postajuéi dio homogenog evropskog trzista? Predmet rada je analiza postojanja i dinamike
konvergencije potreba i potroSaca u Bosni 1 Hercegovini naspram Evropske unije.

2. Ciljevi istraZivanja

Na osnovu prethodno iznesenih problema i predmeta istrazivanja proizilaze osnovni i
sporedni ciljevi istrazivanja:

2.1. Glavni i sporedni ciljevi istrazivanja

Glavni ciljevi istrazivanja su:

1.

3.

Opis, objasnjenje i sinteza teoretskih osnova i dosadasnjih relevantnih saznanja po pitanju
globalizacije, regionalizacije i konvergencije.

Istraziti postojanje konvergencije u potrosnji u zemljama EU-27 u periodu 1996-2007.
godine.

Identificiranje i analiza konvergencije u privredi Bosne i Hercegovine.

Sporedni ciljevi za glavni cilj broj 1 su:

Identifikacija i sinteza teoretskih osnova i relevantnih saznanja o pojmu, procesima i
efektima globalizacije.

Razmatranje i shvatanje sustine koncepcija medunarodnog marketinga.
Prikaz i objasnjenje pokretackih snaga globalizacije.
Prikaz uloge i znacaja procesa globalizacije u medunarodnom marketingu.

Definisanje i1 razmatranje teoretskih osnova procesa konvergencije kao pokretacke
snage globalizacije.

Istrazivanje strateskih implikacija koje konvergencija ima na medunarodni marketing.

Sporedni ciljevi za glavni cilj broj 2 su:

Razmatranje pojma regionalizacije, motiva i ideja nastanka Evropske unije.

Istrazivanje strateSkih implikacija koje Evropska unija ima na primjenu koncepata
medunarodnog marketinga.

Sinteza dosadas$njih saznanja o na¢inima mjerenja konvergencije (o i B konvergencija,
Z-skor)

Istrazivanje dostignutog stepena konvergencije unutar EU-27 za razliCite zemlje i
kategorije proizvoda i usluga primjenom razli¢itih metoda mjerenja konvergencije.



3. Hipoteze istraZivanja

3.1. Osnovne radne hipoteze istrazivanja

Osnovna istrazivacka hipoteza je da su u navedenom periodu zemlje EU-27 ostvarile visok
nivo konvergencije potrosaca, koji pruza osnovu za kreiranje regionalnog koncepta
standardiziranog medunarodnog marketinga za trzista ovih zemalja.

Strateski pristup istrazivanju konvergencije je od velikog znacaja za kompanije i trebao bi da
doprinese unapredenju procesa odlu¢ivanja prilikom razvoja i implementacije standardizirane
marketing strategije i programa (marketing miksa).

Uz osnovnu postavljaju se Cetiri pratece hipoteze:

H1: Konvergencija potrosac¢a podrzana je konvergencijom bruto domaceg proizvoda koji je
na nivou ekonomske razvijenosti zemalja EU-27 bio snazan pokretaé konvergencije
potrosnje.

H2: Dinamika i nivo konvergencije potrosaca razli¢ita je u pojedinim potroSackim
kategorijama, S$to ukazuje na razliCite mogucnosti kreiranja koncepta medunarodnog
marketinga u okviru pojedinih potrosackih kategorija.

H3: Bosna i Hercegovina, iako nije punopravna ¢lanica Evropske unije (niti je izvjesno kada
¢e to postati) slijedi procese ekonomskih kretanja unutar Evropske unije, pa i procese
konvergencije u okviru potro$nje domacinstava.

H4: Pretpostavka uspjeSnog strateSkog nastupa na regionalnom ili globalnom nivou je
istrazivanje procesa konvergencije. Preduzeca koja imaju veci nivo saznanja o dostignutom
stepenu konvergencije, u sli¢énim uslovima, ostvaruju znac¢ajno bolje performanse u odnosu na
preduzeca koja o to ne uzimaju u obzir.

4. Metodologija istrazivanja

U zavrSnom radu ¢e biti primijenjena kombinacija viSe nau¢nih metoda i istrazivackih metoda

prikupljanja podataka.

Naucéne metode

U postupku dokazivanja postavljene hipoteze planirana je primjena slijede¢ih naucnih
metoda:

Metode analize
Metode sinteze
Metoda dedukcije
Komparativna metoda
Statisti¢ka metoda



Metode deskriptivne, eksplikativne i strukturalne analize te metoda kompilacije bice
koristene kako u teorijskom dijelu zavrSnog rada za definisanje 1 objaSnjavanje znacaja i
karakteristika procesa konvergencije, tako i u empirijskom dijelu koji se odnosi na
istrazivanje postojanja i dinamike konvergencije unutar Evropske unije (27).

Metoda sinteze takode ¢e biti koriStena i u teorijskom i u empirijskom dijelu, ali posebno
u zavrSnom poglavlju, gdje objedinjavanje dobijenih rezultata istrazivanja treba da omoguci
potvrdivanje ili odbacivanje postavljenih hipoteza.

Metoda dedukcije bi¢e primijenjena da bi se na osnovu ops$tih znanja o ekonomskim
karakteristikama konvergencije potrosaca izvukli zakljuéci o njenom znacaju,
karakteristikama i1 determinantama u slu¢aju Evropske unije i Bosne i Hercegovine. Ova
metoda ¢e biti koriStena u cijelom radu a naroc€ito u ¢etvrtom poglavlju gdje ¢e se, na osnovu
iskustava drugih relevantnih studija, izvuc¢i potrebni zakljucci relevantni za nase istraZivanje.

Kod odredivanja postojanja i dostignutog stepena konvergencije unutar Evropske unije, a
za potrebe poredenja izmedu razliCitih zemalja ¢lanica, kao i razlicitih kategorija proizvoda i
usluga bice koriStena komparativna metoda.

Koristenje statisticke metode neophodno je u empirijskom dijelu rada u kojem ¢e ova metoda
biti primijenjena za odredivanje postojanja i dinamike konvergencije potroSaca unutar zemalja
¢lanica EU-27, za odredeni broj kategorija proizvoda i usluga i u odredenom vremenskom
periodu. Koristili smo uglavnom statisticke metode sa kojima se mjeri postojanje i intenzitet
konvergencije (metode deskriptivne statistike, dinamicka analiza, regresiona analiza, ANOVA,
faktorska analiza, analiza latentnih klasa itd.).

Istrazivacke metode prikupljanja podataka

Istrazivacke metode prikupljanja podataka za izradu ovog zavr$nog rada sastoje se u:

e teorijskom radu na literaturi, koji ¢e obuhvatiti analiziranje velikog broja tekstova
(knjige, ¢lanci, raspolozive empirijske studije, zbornici radova, monografije, rjeénici,
strucni Casopisi, prezentacije, vodici, razliciti pregledi, interne i eksterne baze podataka i
Internet) iz oblasti medunarodnog (globalnog) marketinga i medunarodne ekonomije.

e koristenju sekundarnih podataka koji se odnosi na prikupljanje, agregiranje i obradu
dostupnih podataka o bruto domacéem proizvodu, stanovni$tvu i finalnoj potro$nji
domacinstava na razli¢ite kategorije proizvoda i usluga, unutar EU-27 i Bosne i
Hercegovine iz razlic¢itih domacih i stranih izvora.

5. Struktura zavr§nog rada

Zavrsni rad se sastoji od uvoda i pet glavnih dijelova, i to: 1) proces globalizacije i
medunarodni (globalni marketing), 2) Proces regionalizacije i Evropska unija, 3) Empirijska
analiza konvergencije potreba potroSaca u EU-27, 4) Sinteza rezultata istrazivanja, 5) Studije
slu¢aja. U sustini istrazivanje se temelji na tri osnovna segmenta: teoretski, koji obuhvata
navedene dijelove jedan i dva, empirijski, koji obuhvata dijelove Cetiri i pet i segment Koji se
odnosi na prakti¢ne slucajeve iz prakse i odnosi se na dio pet.



U prvom dijelu rada, UVODU, definisati ¢e se problem, predmet i objekt istrazivanja,
postaviti glavna hipoteza, odrediti svrha i ciljevi istrazivanja, navest ¢e se najvaznije naucne i
metode prikupljanja podataka koje ¢e se koristiti u nau¢nom istrazivanju i prezentiranju
rezultata istrazivanja te ¢e se obrazloziti struktura rada.

U drugom dijelu rada s naslovom PROCES GLOBALIZACIUE I MEDUNARODNI
(GLOBALNI) MARKETING analizirace se pojam i specificnosti procesa globalizacije,
znacaj i uloga globalizacije, te koncepcije medunarodnog marketinga kako bi se napravila
distinkcija i razumio uticaj globalizacije u datom kontekstu. Nakon toga se detaljno analizira
klasifikacija i daje prikaz pokretackih snaga globalizacije. U ovom dijelu rada poseban fokus
¢e se staviti na konvergenciju kao pokretacku snagu globalizacije, njen pojam, i strateske
implikacije na koncepcije medunarodnog marketinga, kao I mogucnosti i ogranienja
primjene standardiziranog, nasuprot adaptiranom konceptu medunarodnog marketinga.

Tre¢i dio rada naslovljen kao PROCES REGIONALIZACIE | EVROPSKA UNUA,
zamiSljen je tako da da prikaz ideje i historijata nastanka Evropske unije, kao jedinstvene
nadnacionalne tvorevine. Nadalje, ovdje ¢e biti obradeno pitanje da li Evropska unija pruza
mogucnost primjene jedinstvenog regionalnog koncepta medunarodnog marketinga, te da li je
opravdano govoriti o ,,evropskom marketingu®.

U cetvrtom dijelu rada predstavljena je empirijska analiza konvergencije u okviru Evropske
unije (27 zemalja Clanica). Prvo su prezentirane napomene metodoloskog karaktera koje
odreduju samo empirijsko istrazivanje, a zatim je posebna paznja posvecena analizi i interpretaciji
veoma obimnog i kvalitetnog istrazivanja fokusiranog na postojanje i dostignuti stepen
konvergencije.

Osim toga, u ovom dijelu rada prikazace se i karakteristike postoje¢eg drustveno-ekonomskog
stanja Bosne i Hercegovine, te izvrSiti analiza postojanja konvergencije u potrebama
bosanskohercegovackih potro$aca sukladno potrebama evropskih potrosaca, iako Bosna i
Hercegovina jo$ uvijek nije punopravna ¢lanica Evropske unije.

U posljednjem dijelu zavrsnog rada, koncizno i sistematski bi¢e prezentirani najvazniji
rezultati naucnih istrazivanja i analiza do kojih se dosSlo u postupku provjere postavljene
hipoteze. Takode ¢emo definisati i odredene implikacije i ograni¢enja, kao i preporuke za buduca
istrazivanja.

Konac¢no, posljednji, Sesti dio rada se odnosi na analizu prakti¢nih slucajeva iz prakse dvije
kompanije, kako bi se u praksi potvrdila i opravdala uloga i znac¢aj prethodno izvrSene empirijske
analize po pitanju konvergencije potreba potrosaca i uvidjela mogucnost njene primjene.
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