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Prilog 3: OBRAZLOŢENJE TEME i RADNIH TEZA ZAVRŠNOG RADA 

 
Tema: 

KONVERGENCIJA POTROŠAČKIH POTREBA U EVROPSKOJ UNIJI: OKVIR ZA 

PRIMJENU EVROPSKOG KONCEPTA MEĐUNARODNOG MARKETINGA 

 

 

1. Problem i predmet istraţivanja 

 

Globalizacija. Praktično da ne postoji tako omiljen i često citiran pojam. Danas su riječi 

globalizacija i njene razne izvedenice, kao što su globalizirati ili globalni, najviše rabljene 

riječi od strane ekonomista, poslovnih ljudi i političara (Domazet et al., 2001, str. 27). Teško 

je pronaći ozbiljniju teoretsku ili empirijsku literaturu iz domena prirodnih ili društvenih 

nauka a da u njoj globalizacija nije obraĎena 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 društvene, ekonomske, političke, 

tehničko-tehnološke, kulturološke i sve druge sfere našeg života, sa ili bez našeg odobrenja. 

Čak i oni najveći antiglobalisti prisiljeni su da vjeruju da je globalizacija nešto što se 

neminovno dešava i u potpunosti mijenja dosadašnju paradigmu života.   

 

Mnogi autori su pokušavali, sa više ili manje uspjeha definisati pojam globalizacije. Neki 

smatraju da je to nemoguće, neki daju ograničeno značanje pojma, a ostali prevazilazeći 

prethodne ipak pokušavaju dati odreĎene radne definicije.
1
 Često zapravo značenje i suština 

pojma globalizacije za mnoge ostane nejasna. Neusmnjivo da globalizacija i regionalizacija 

tržišta, utemeljena na liberalizaciji i otklanjanju barijera u kretanju ljudi, roba, kapitala i 

usluga, stvaraju snažne konkurentske pritiske na nacionalna tržišta, ali istovremeno otvaraju 

brojne mogućnosti rasta kompanije putem internacionaliziranja svog biznisa (Sendić, 2010, 

str. 2). Ipak, konačna odluka o tome da li će se uključiti na meĎunarodno tržište ili ne zavisi  

kako od eksternih, tako i internih kompanijskih faktora. U zavisnosti od mogućnosti koje s 

jedne strane pružaju meĎunarodna tržišta i internih sposobnosti s druge strane, kompanija će 

se opredijeliti za neku od koncepcija meĎunarodnog marketinga, ili čak kombinaciju više njih.  

 

Jedno od ključnih područja procesa globalizacije koje značajno, pa skoro i dominantno 

odreĎuje izbor koncepcija i strategija nastupa na meĎunarodnom tržištu je proces 

konvergencije potreba potrošača. Konvergencija predstavlja jednu od pokretačkih snaga 

procesa globalizacije na makroekonomskom nivou, koja generira mogućnost cjelokupne 

promjene paradigme meĎunarodnog marketinga, u smislu mogućnosti primjene 

standardiziranog više nego potrošački adaptiranog (customer adapted) marketinga. Veliki broj 

studija su se bavile istraživanjem procesa konvergencije, pružajući empirijske dokaze o 

postojanju konvergencije ili pak postojanju suprotnog procesa u ponašanju potrošača, 

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; Ševela, 2004; ). To je temeljni problem koji je inicirao  nastanak i 

ove istraživačke studije.  

 

 

                                                 
1
Vidjeti više u: Al-Rodhan, N. R. F., i Stoudmann, G. (2006). Definitions of Globalization: A Comprehensive 

Overview and a Proposed Definition. GCSP, Geneva, str.  2. 



MeĎunarodna trgovina ima važnu ulogu u svjetskoj ekonomiji i meĎunarodnom biznisu. Od 

1945. godine, zapadne zemlje ulažu napore u poboljšanje trgovinskog okruženja i proširivanje 

trgovinskih aktivnosti. Da bi se to ostvarilo, osnovane su različite multinacionalne, globalne i 

regionalne organizacije, na globalnom i regionalnom nivou. Kompanije voĎene ciljevima 

internacionaliziranja poslovanja moraju razumjeti meĎunarodni sistem trgovine i razviti 

vlastite koncepte meĎunarodnog marketinga. 

 

Nacionalne ekonomije su danas meĎusobno zavisne u toj mjeri da im je praktično omogućeno 

rješavanje problema samo u slučaju da i druge države saraĎuju po tom pitanju. Jedna 

nacionalna ekonomija se vrlo usko mora povezati posebno sa svojim susjednim nacionalnim 

ekonomijama. Ovaj proces se uglavnom dešava na regionalnom nivou. Zbog toga se može 

reći da je regionalizacija oznaka epohe u kojoj živimo možda i više nego globalizacija. 

Evropska unija je upravo jedna od regionalnih tvorevina, nastala s vizijom stvaranja 

jedinstvenog tržišta, u punom smislu te riječi. Srž politike jedinstvenog tržišta čine „četiri 

slobode“ – slobodno kretanje ljudi, robe, usluga i kapitala. MeĎutim, mada je tok proizvoda i 

usluga izmeĎu zemalja članica Evropske unije olakšan, nejasno je da li će to raznovrsno 

tržište biti transformisano u jedinstveno tržište homogenih „evropskih potrošača“ 

(„euroconsumers“), sa istim ili sličnim željama i potrebama (Schiffman i Kanuk, 2007:456). 

Zbog toga je važno kontinuirano prikupljanje i analiza informacija o (ne)homogenosti 

evropskih potrošača, odnosno analiza dostignutog stepena konvergencije potreba potrošača.  

 

Predmet ovog rada je upravo istraživanje konvergencije potrošnje u zemljama Evropske unije 

(27 zemalja). Radi se o periodu u kome su mnoge zemlje članice vršile krupne tranzicijske i 

reforme na putu ka Europskoj Uniji. U promatranom periodu osam zemlja koje su stekle 

punopravno članstvo u EU 2004. godine mogle su osjetiti efekte članstva u većoj mjeri, dok 

su Bugarska i Rumunija imale samo jednu godinu članstva u EU, tj. 2007. godinu. 

Konvergenciju promatramo kao proces u kome se smanjuju razlike izmeĎu nivoa potrošnje 

pojedinih zemalja u odnosu na prosjek EU-27, kako ukupno, tako i unutar   pojedinih 

kategorija proizvoda i usluga. Koncepcije meĎunarodnog marketinga koje u prvi plan 

stavljaju sličnosti koje egzistiraju u okviru regije ili svijeta, a ne razlike izmeĎu pojedinih 

tržišta su regionalna i globalna koncepcija. Opravdanost primjene ovih koncepcija temelji se 

na istraživanju konvergencije potrošačkih potreba koja vodi ka homogenizaciji potrošača, 

unutar regija ili na globalnom nivou. UtvrĎena homogenost (sličnost) kod tržišnih i 

proizvodnih karakteristika unutar Evropske unije (27), stvara pretpostavke primjene 

„evropskog marketinga“, kao regionalne, standardizirane marketing koncepcije. Evropska 

unija zapravo predstavlja najbolji primjer gdje su regionalne osobenosti korištene za razvoj 

regionalnog marketing koncepta.
2
 Regionalne strategije, kao prelazne strategije ka globalnim 

marketing strategijama su dobro rješenje i za situacije kada imamo divergentne potrošačke 

potrebe u jednoj regiji u odnosu na drugu regiju. U takvim okolnostima različitost u 

konkurenciji i tržišnoj strukturi može uticati da se ne ulazi u “tuĎe” regije (Sendić, 2010, str. 

73). Kada postoji takva fragmentacija, kompanija može konkurirati na bazi poznavanja svoje 

vlastite regije tako što će svojim kupcima biti najbliža. (Jeannet i Hennessey, 2001: 310.) 

 

Globalizacija nije fenomen koji je zaobišao Bosnu i Hercegovinu. Postali smo dio globalnog 

tržišta, izloženi globalnoj konkurenciji. Iako još uvijek nije članica Evropske unije, položaj 

Bosne i Hercegovine i nezaobilazni uticaji regionalnih i globalnih procesa dovode i do 

promjena u našoj zemlji. Da li potrošači u Bosni i Hercegovne slijede procese konvergencije 

                                                 
2
 Vidjeti više 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). 

Međunarodni marketing. Sarajevo, BA: Ekonomski fakultet, str. 102-105.   



postajući dio homogenog evropskog tržišta? Predmet rada je analiza postojanja i dinamike 

konvergencije potreba i potrošača u Bosni i Hercegovini naspram Evropske unije.  

 

 

2. Ciljevi istraţivanja 

 

Na osnovu prethodno iznesenih problema i predmeta istraživanja proizilaze osnovni i 

sporedni ciljevi istraživanja: 

  

2.1. Glavni i sporedni ciljevi istraživanja 

 

Glavni ciljevi istraţivanja su:  

 
1. Opis,  objašnjenje i sinteza teoretskih osnova i dosadašnjih relevantnih saznanja po pitanju 

globalizacije, regionalizacije i konvergencije. 

 

2. Istražiti postojanje konvergencije u potrošnji u zemljama EU-27 u periodu 1996-2007. 

godine.  

 
3. 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 suštine koncepcija meĎunarodnog marketinga.  

 

 Prikaz i objašnjenje pokretačkih snaga globalizacije. 

 

  Prikaz uloge i značaja procesa globalizacije u meĎunarodnom marketingu. 

 

 Definisanje i razmatranje teoretskih osnova procesa konvergencije kao pokretačke 

snage globalizacije. 

 

 Istraživanje strateških implikacija koje konvergencija  ima na meĎunarodni marketing. 

 

Sporedni ciljevi za glavni cilj broj 2 su: 

 

 Razmatranje pojma regionalizacije, motiva i ideja nastanka Evropske unije. 

 

 Istraživanje strateških implikacija koje Evropska unija ima na primjenu koncepata 

meĎunarodnog marketinga. 

 

 Sinteza dosadašnjih saznanja o načinima mjerenja konvergencije (α i β konvergencija, 

Z-skor)  

 

 Istraživanje dostignutog stepena konvergencije unutar EU-27 za različite zemlje i 

kategorije proizvoda i usluga primjenom različitih metoda mjerenja konvergencije. 

 



3. Hipoteze istraţivanja 

 

3.1. Osnovne radne hipoteze istraživanja 

 

Osnovna istraživačka hipoteza je da su u navedenom periodu zemlje EU-27 ostvarile visok 

nivo konvergencije potrošača, koji pruža osnovu za kreiranje regionalnog koncepta 

standardiziranog međunarodnog marketinga za  tržišta ovih zemalja.  

 

Strateški pristup istraživanju konvergencije je od velikog značaja za kompanije i trebao bi da 

doprinese unapreĎenju procesa odlučivanja prilikom razvoja i implementacije standardizirane 

marketing strategije i programa (marketing miksa). 

 

Uz osnovnu postavljaju se četiri prateće hipoteze: 

 

H1: Konvergencija potrošača podržana je konvergencijom bruto domaćeg proizvoda koji je 

na nivou ekonomske razvijenosti zemalja EU-27 bio snažan pokretač  konvergencije 

potrošnje.  

 

H2: Dinamika i nivo konvergencije  potrošača različita je u pojedinim potrošačkim 

kategorijama, što ukazuje na različite mogućnosti kreiranja koncepta meĎunarodnog 

marketinga u okviru pojedinih potrošačkih kategorija.  

 

H3: Bosna i Hercegovina, iako nije punopravna članica Evropske unije (niti je izvjesno kada 

će to postati) slijedi procese ekonomskih kretanja unutar Evropske unije, pa i procese 

konvergencije u okviru potrošnje domaćinstava. 

 

H4: Pretpostavka uspješnog strateškog nastupa na regionalnom ili globalnom nivou  je 

istraživanje procesa konvergencije. Preduzeća koja imaju veći nivo saznanja o dostignutom 

stepenu konvergencije, u sličnim uslovima, ostvaruju značajno bolje performanse u odnosu na 

preduzeća koja o to ne uzimaju u obzir. 

 

 

4. Metodologija istraţivanja 

 

U završnom radu će biti primijenjena kombinacija više naučnih metoda i istraživačkih metoda 

prikupljanja podataka. 

 

Naučne metode 

 

U postupku dokazivanja postavljene hipoteze planirana je primjena slijedećih naučnih 

metoda: 

 

 Metode analize 

 Metode sinteze 

 Metoda dedukcije 

 Komparativna metoda 

 Statistička metoda 
 

 



Metode deskriptivne, eksplikativne i strukturalne analize te metoda kompilacije biće 

korištene kako u teorijskom dijelu završnog rada za definisanje i objašnjavanje značaja i 

karakteristika procesa konvergencije, tako i u empirijskom dijelu koji se odnosi na 

istraživanje postojanja i dinamike konvergencije unutar Evropske unije (27). 

 

Metoda sinteze takoĎe će biti korištena i u teorijskom i u empirijskom dijelu, ali posebno 

u završnom poglavlju, gdje objedinjavanje dobijenih rezultata istraživanja treba da omogući 

potvrĎivanje ili odbacivanje postavljenih hipoteza. 

 

Metoda dedukcije biće primijenjena da bi se na osnovu opštih znanja o ekonomskim 

karakteristikama konvergencije potrošača izvukli zaključci o njenom značaju, 

karakteristikama i determinantama u slučaju Evropske unije i Bosne i Hercegovine. Ova 

metoda će biti korištena u cijelom radu a naročito u četvrtom poglavlju gdje će se, na osnovu 

iskustava drugih relevantnih studija, izvući potrebni zaključci relevantni za naše istraživanje. 

 

Kod odreĎivanja postojanja i dostignutog stepena konvergencije unutar Evropske unije, a 

za potrebe poreĎenja izmeĎu različitih zemalja članica, kao i različitih kategorija proizvoda i 

usluga biće korištena komparativna metoda. 

 

Korištenje statističke metode neophodno je u empirijskom dijelu rada u kojem će ova metoda 

biti primijenjena za odreĎivanje postojanja i dinamike konvergencije potrošača unutar zemalja 

članica EU-27, za odreĎeni broj kategorija proizvoda i usluga i u odreĎenom vremenskom 

periodu. Koristili smo uglavnom statističke metode sa kojima se mjeri postojanje i intenzitet 

konvergencije (metode deskriptivne statistike, dinamička analiza,  regresiona analiza, ANOVA, 

faktorska analiza, analiza latentnih klasa itd.).  

 

 

Istraživačke metode prikupljanja podataka 

 

Istraživačke metode prikupljanja podataka za izradu ovog završnog rada sastoje se u: 

 

 teorijskom radu na literaturi, koji će obuhvatiti analiziranje velikog broja tekstova 

(knjige, članci, raspoložive empirijske studije, zbornici radova, monografije, rječnici, 

stručni časopisi, prezentacije, vodiči, različiti pregledi, interne i eksterne baze podataka i 

Internet) iz oblasti meĎunarodnog (globalnog) marketinga i meĎunarodne ekonomije. 

 

 korištenju sekundarnih podataka koji se odnosi na prikupljanje, agregiranje i obradu 

dostupnih podataka o bruto domaćem proizvodu, stanovništvu i finalnoj potrošnji 

domaćinstava na različite kategorije proizvoda i usluga, unutar EU-27 i  Bosne i 

Hercegovine iz različitih domaćih i stranih izvora. 

 

 

5. Struktura završnog rada 

 

Završni rad se sastoji od uvoda i pet glavnih dijelova, i to: 1) proces globalizacije i 

meĎunarodni (globalni marketing), 2) Proces regionalizacije i Evropska unija, 3) Empirijska 

analiza konvergencije potreba potrošača u EU-27, 4) Sinteza rezultata istraživanja, 5) Studije 

slučaja. U suštini istraživanje se temelji na tri osnovna segmenta: teoretski, koji obuhvata 

navedene dijelove jedan i dva, empirijski, koji obuhvata dijelove četiri i pet i segment koji se 

odnosi na praktične slučajeve iz prakse i odnosi se na dio pet. 



U prvom dijelu rada, UVODU, definisati će se problem, predmet i objekt istraživanja, 

postaviti glavna hipoteza, odrediti svrha i ciljevi istraživanja, navest će se najvažnije naučne i 

metode prikupljanja podataka koje će se koristiti u naučnom istraživanju i prezentiranju 

rezultata istraživanja te će se obrazložiti struktura rada. 

U drugom dijelu rada s naslovom PROCES GLOBALIZACIJE I MEĐUNARODNI 

(GLOBALNI) MARKETING analiziraće se pojam i specifičnosti procesa globalizacije, 

značaj i uloga globalizacije, te koncepcije meĎunarodnog marketinga kako bi se napravila 

distinkcija i razumio uticaj globalizacije u datom kontekstu. Nakon toga se detaljno analizira 

klasifikacija i daje prikaz pokretačkih  snaga globalizacije. U ovom dijelu rada poseban fokus 

će se staviti na konvergenciju kao pokretačku snagu globalizacije,  njen pojam, i strateške 

implikacije na koncepcije meĎunarodnog marketinga, kao i mogućnosti i ograničenja 

primjene standardiziranog, nasuprot adaptiranom konceptu meĎunarodnog marketinga. 

 

Treći dio rada naslovljen kao PROCES REGIONALIZACIJE I EVROPSKA UNIJA, 

zamišljen je tako da da prikaz ideje i historijata nastanka Evropske unije, kao jedinstvene 

nadnacionalne tvorevine. Nadalje, ovdje će biti obraĎeno pitanje da li Evropska unija pruža 

mogućnost primjene jedinstvenog regionalnog koncepta meĎunarodnog marketinga, te da li je 

opravdano govoriti o „evropskom marketingu“. 

  

U četvrtom dijelu rada predstavljena je empirijska analiza konvergencije u okviru Evropske 

unije (27 zemalja članica). Prvo su prezentirane napomene metodološkog karaktera koje 

odreĎuju samo empirijsko istraživanje, a zatim je posebna pažnja posvećena analizi i interpretaciji 

veoma obimnog i kvalitetnog istraživanja fokusiranog na postojanje i dostignuti stepen 

konvergencije. 

 

Osim toga, u ovom dijelu rada prikazaće se i karakteristike postojećeg društveno-ekonomskog 

stanja Bosne i Hercegovine, te izvršiti analiza postojanja konvergencije u potrebama 

bosanskohercegovačkih potrošača sukladno potrebama evropskih potrošača, iako Bosna i 

Hercegovina još uvijek nije punopravna članica Evropske unije. 

 

U posljednjem dijelu završnog rada, koncizno i sistematski biće prezentirani najvažniji 

rezultati naučnih istraživanja i analiza do kojih se došlo u postupku provjere postavljene 

hipoteze. TakoĎe ćemo definisati i odreĎene implikacije i ograničenja, kao i preporuke za buduća 

istraživanja. 

 

Konačno, posljednji, šesti dio rada se odnosi na analizu praktičnih slučajeva iz prakse dvije 

kompanije, kako bi se u praksi potvrdila i opravdala uloga i značaj prethodno izvršene empirijske 

analize po pitanju konvergencije potreba potrošača i uvidjela mogućnost njene primjene. 
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