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1. UVOD

Promocija je svaka marketinSka komunikacija izmedu poduzeca i potroSaca s
ciliem informiranja o proizvodima ili uslugama, ali i o utjecaju na kupovne odluke
potroSaca. Osim Sto je promocija oblik komunikacije, ona je takoder i jedan od
elemenata marketinSkog miksa Ciji je cilj privuc¢i potroSate da kupe proizvod.
Svakom promotivnom aktivno$éu proizvodaCa Zeli se stvoriti pozitivan stav

potroSaca o proizvodima i uslugama.

Kada ponudac€ planira internacionalizirati svoje poslovanje, najprije mora dobro
razmotriti inozemna trzista, potom pronacéi odgovarajucu strategiju ulaska na
odabrano strano trziste te proizvesti novi ili poboljSati postojeci proizvod. Nakon
plasiranja proizvoda ili usluge na inozemno trziSte, zapoCinje kreiranje
promotivnih aktivnosti kako bi se zainteresiralo i privuklo potroSace, zadovoljile
njihove Zelje i potrebe, ali i ostvarila dobit. Kod usluge je situacija drugacija jer je
ona neopipljiva te se za njezinu promociju na medunarodnom trziStu koriste
drustvene mreze, web stranice, oglasi i sl. No, u svim je promotivnim aktivnostima
potrebno koristiti jezik zemlje u kojoj se proizvod ili usluga plasira, postujudi

pritom i druge aspekte kao $to su kulturoloski i drustveni ¢imbenici.

Predmet istrazivanja ovog Diplomskog rada su promotivne aktivnosti poduzeca i
njihova prilagodba inozemnom trziStu. Promociju Cine elementi, ili tzv. aktivnosti,
I to: ogladavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoScu i
publicitet, a dolaskom modernijeg doba i Internet. Navedene aktivnosti smatraju
se primarnim, a sekundarne aktivnosti su dizajn, ambalaza i usluge potroSacCima.
Kako bi promocija bila uspjesna, proizvodaci kombiniraju razliCite aktivnosti koje
zajedno tvore promocijski miks koji djeluje uskladeno. UspjeSnost i optimalna
kombinacija promocijskog miksa odredena je fazom zivotnog ciklusa proizvoda,
njegovom prirodom te karakteristikama potroSaca. Cilj je razmotriti Cimbenike,
npr. ekonomske, kulturolo$ke, socijalne, pravne i politicke, koji utje€¢u na odabir i
oblikovanje promotivnih aktivnosti pomoéu kojih ¢e poduzeée komunicirati s
inozemnim cilinim trzistem. Kako proizvoda¢ ne bi dozZivio neuspjeh u
komunikaciji s odabranim inozemnim trziStem, mora spoznati njegove
kulturoloske posebnosti, poput religije, socijalnih odnosa, rase, nacionalizma i

birokracije. Dakle, upoznavanje s trzistem ponuda¢ mora uciniti prije planiranja i
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provodenja medunarodne marketinske komunikacije. Temeljem toga, cilj rada je
prikazati prilagodbu promocije inozemnom trziStu u teorijskom smislu i na

primjeru Hrvatske turistiCke zajednice.

Prilikom istrazivanja prilagodavanja promocije inozemnom trzistu koristena je
stru€na literatura, podaci znanstvenih i struénih publikacija te primjeri koji su
pronadeni na web stranici Hrvatske turistiCke zajednice i ostalim internetskim
izvorima. Temeljem pronadenih podataka i primjera Hrvatske turisti¢ke zajednice
provedena je analiza prilagodavanja promocijskih aktivnosti turisti¢kih proizvoda

I destinacija Republike Hrvatske inozemnim trzistima.

Diplomski rad se sastoji iz dva dijela — teorijskog i prakti¢nog dijela. Teorijski dio,
kojeg Cine ukupno tri poglavlja (nakon Uvoda) s pripadaju¢im potpoglavljima,
temelji se na teorijskim osnovama o medunarodnom marketingu (priroda i
proces), inozemnom trziStu i marketinSkom miksu (proizvod, usluga, cijena,
promocija, prodaja i distribucija) te na opisu razloga i elemenata zbog kojih dolazi
do promocije. Takoder, u teorijskom se dijelu rada govori i o prilagodavanju
promocijskog miksa inozemnom trziStu, kako ga se definira, koji su procesi i
specifiCnosti inozemne promocije te koja je uloga promotivnih aktivnosti. Govori
se i 0 oglasavanju, o njegovoj ulozi i kategorijama, te o porukama i medijima
oglaSavanja. Poglavlje prilagodavanja promocije inozemnom trZiStu zavrSava s
osobnom prodajom, unaprjedenjem prodaje, odnosima s javnoScu i publicitetom.
Peto poglavlje — poglavlje prakticnog dijela rada, govori o prilagodavaniju
promocije inozemnom trziStu na konkretnom primjeru. Analizirana je prilagodba
promocije turistickin proizvoda i destinacija Republike Hrvatske inozemnim
trzitima, za Sto je zaduZena Hrvatske turisticke zajednice (HTZ). Na pocetku
poglavlja iznose se opc¢i podaci o Hrvatskoj turistickoj zajednici. Nakon toga se
analiziraju i ocjenjuju promotivne aktivnosti HTZ-a na inozemnim trziStima na
primjeru promotivhe kampanje ,Your Life, Your Time, Your Experience.”
Poglavlje sadrzi i kriticki osvrt na cjelokupan prakticni primjer. Na kraju
Diplomskog rada nalazi se Zaklju€ak koji pruza osvrt na cjelokupan rad i proces
prilagodavanja promocije posebnostima inozemnog trziSta. Nakon Zakljucka
slijede Literatura, Popis slika i tablica te SaZetak na hrvatskom i engleskom

jeziku.



2. OSNOVE MEDUNARODNOG MARKETINGA

Kako bi se medunarodni marketing mogao definirati na ispravan nacin, vazno je
poznavati definiciju marketinga te mu pridodati medunarodnu dimenziju. Prema
tome, marketing je ,aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje,
komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce,
klijente, partnere i drustvo u cjelini“.* Marketing se odnosi na istraZivanje trzista,
planiranje proizvoda, prodaju, distribuciju, cijenu, promociju i dr. te kada se te iste
aktivnosti usmjeravaju prema potroSaCima iz viSe zemalja, govorimo o

medunarodnom marketingu.

Medunarodni marketing definira se kao ,koordinirano izvodenje marketinskih
aktivnosti u vise od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
cilieve pojedinaca, organizacija i drustva u cjelini.> No, on ne predstavlja samo
prodaju i poslovnu aktivnhost domacih poduzec¢a u inozemstvu. Medunarodni
marketing moze se pojaviti na lokalnom trziStu preko medunarodnih podruznica
il u slucaju kada poduzece koristi inpute iz inozemstva. Tako se domace
poduzeée susreCe s medunarodnim marketingom na domacem i na stranom
trzistu. Danas medunarodni marketing ne koriste samo proizvodna i profitna

poduzeca i institucije vec¢ i usluzna profitna i neprofitna poduzeca i organizacije.

2.1. Opcenito o trziStu i inozemnom trzistu

TrziSte je ,ekonomska organizacija nekog prostora na temelju diobe rada,
Suceljavanja ponude | potraznje te razmjene dobara i usluga samostalnih
ponudaca i kupaca po ugovorenim cijenama“®. Pogodnosti kao $to su prostorne,
tehniCke, pravne, informativne i dr., omogucuju brzu, jeftinu i sigurnu razmjenu

dobara i usluga. Razmjena je proces razmjenjivanja proizvoda izmedu ponudaca

1 Web stranica American marketing association https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-
what-is-marketing/ (pristupljeno 08.03.2022.)

2 J. Previsi¢ i B. Ozreti¢ Dosen, Medunarodni marketing, Zagreb: Masmedia, 1999., str. 9.

8 Web stranica Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
2021. https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62570 (pristupljeno 08.03.2022.)



https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62570

I potroSaca koji time zadovoljavaju svoje potrebe. Susretom tih dviju strana javlja

se ekonomski i drustveni odnos koji nazivamo trziste.

Predmet razmjene je proizvod koji podrazumijeva fiziCki proizvod, uslugu,
manifestaciju, mjesto i dr. U razmjenu su tako ukljueni proizvodni, neproizvodni,
profitni i neprofitni gospodarski subjekti. Razvojem suvremenog transporta i
distribucije roba i usluga te informacijskih i komunikacijskih tehnologija, fizi¢ki
kupci i prodavaci viSe nisu potrebni, a robu zamjenjuju obrasci, standardi, propisi
I trgovacki obiCaji koji uvelike ubrzavaju i smanjuju troSkove komercijalnih
transakcija. Tako se danas sudionici u trziSnoj transakciji mogu nalaziti na dvije
razliCite strane svijeta, a svoju transakciju mogu obaviti putem telefona, telefaksa

ili elektroniCke poste.

Prema pretpostavki da trziSte Cine sve osobe i subjekti koji imaju potrebu ili zelju
za odredenim proizvodom i koji su spremni ili sposobni kupiti isti, razlikujemo:

L[rziste potrosaca, poslovno trZiste, trziste trgovine i trziste ustanova.

1. Trziste potroSaca je trziste na kojem se kao potroSaci javijaju fiziCke osobe
koje kupuju za viastite potrebe ili za potrebe svojeg domacinstva

2. Poslovno trziste koje se cesto naziva i industrijskim trzisStem, je trziste na
kojemu se kao subjekti javljaju pravne osobe koje nabavljaju proizvode za
daljnju proizvodnju

3. Trziste trgovine je trZiSte na kojemu se javijaju trgovacki gospodarski
subjekti koji kupuju proizvode s ciljem da iste dalje preprodaju na trzistu
krajnje potroSnje ili na trzistu poslovne potrosnje

4. TrZiste ustanova cCine razni subjekti kao bolnice, fakulteti, Skole, domovi
umirovljenika, vojarne i slicno, koje zbog proraéunskog financiranja imaju
limitirana sredstva i proizvode nabavijaju u velikim koli¢inama kako bi po

toj osnovi ostvarili najpovoljnije uvjete u nabavi.“

Lokalna, regionalna, nacionalna i medunarodna trzista Cesto se razlikuju prema
kriterijima geografskih razlika, ovisno o tome da li se odredeni proizvodi ili usluge
razmjenjuju na Sirem ili uzem podrucju, te postoji li zakonska ili druga mobilnost

dobara koja se razmjenjuje. U suvremenom svijetu trZista se sve vise liberaliziraju

4 B. Grbac, Identitet marketinga, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2006., str. 37.



i integriraju, Sto takoder utjeCe na rast medunarodne trgovine. Neke zemlje,
posebice u Europi i Sjevernoj Americi, poduzimaju sloZzene mjere i projekte za
integraciju svojih nacionalnih trzista u jedinstveno zajednicko trziste kako bi

ubrzale gospodarski rast i ojacale svoju medunarodnu gospodarsku poziciju.

U marketingu je posebno vazno diferencirati potroSace na temelju sljedecih

kriterija:

1. Apsolutni nepotrosaci koji predstavljaju pojedince koji ni pod kojim
uvjetima ne mogu postati potrosaci konkretnog proizvoda,

2. Relativni nepotrosaci koji predstavljaju pojedince koji ne koriste odredeni
proizvod iz razloga kao $to su nedostatna kupovna moé¢, navike, obiCaji i
sl. u kupovini, djelomi¢na ili potpuna neinformiranost o proizvodu,
poslijekupovno nezadovoljstvo i dr.

3. Stvarni potroSaci koji predstavljaju pojedince koji su stvarni potrosaci

odredene vrste proizvoda.

S vremenom proces globalizacije i internacionalizacije postaje sve vazniji, a time
i utjecaj medunarodnog okruzenja na poduzece. Razvoj tehnologije dodatno
podupire ovaj proces smanjenjem troSkova komunikacije i transporta, Sto je
temeljna pretpostavka postojanja medunarodnih trzista. Sirenje poslovanja na
medunarodno trZiSte predstavlja dugotrajan proces koji moze biti otezan
politiCkim, zakonodavnim, jezi¢nim, kulturnim i drugim razliitostima, no danas
institucije, kao $to su Medunarodni monetarni fond, Svjetska trgovinska
organizacija i Svjetska banka, olak$avaju robnu, ali i nov€anu razmjenu izmedu
zemalja. Kako bi poslovanje na medunarodnom trziStu bilo uspje$no, vazno je da
poduzeéa imaju Siroko marketinSko glediste i da u potpunosti razumiju

marketinsSko okruzZenje.

Makroekonomsko i mikroekonomsko okruzenje (Slika 1.), koji su dio ekonomskog
sustava, utje€u na rast, razvoj i poslovanje poduzeca. Tako je na medunarodnom
trzistu vazno istraziti i upoznati vanjske snage pojedinog trzista i na temelju toga
prilagoditi marketinSke aktivnosti. Kod internacionalizacije poslovanja potrebno je
prikupiti i sve informacije o veli€ini i obiljezjima trZiSta jer su upravo one vazan
preduvjet za pravilan izbor. Promatrajuéi Sliku 1., makroekonomsko okruzenje

Cine ekonomska politika odabrane zemlje i stanovniStvo sa svojim zeljama i
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potrebama koje je potrebno zadovoljiti. Mikroekonomsko okruzenje u najuzem
smislu predstavlja konkurentsku sposobnost poduzec¢a i njegovu snagu da se
natjeCe s postojecom konkurencijom. Konkurenti mogu biti domaci proizvodadi i
proizvodaci drugih zemalja. Analizom makroekonomskog i mikroekonomskog
okruzenja dolazi se do odgovora na dva vazna pitanja: koliko je veliko trZiste i

koja su njegova obiljezja.

Slika 1. Makroekonomsko i mikroekonomsko okruzenje

Makrookruzenje

Kulturne 1
Ekonomske MikrookruZenje drustvene
snage snage

Dobavljac Konkurenti

Gospodarski i
drugi subjekti

Posrednici Potrosaci

Politi¢ko-
pravne
snage

Demografske
snage

Tehnologija

Izvor: B. Grbac, Identitet marketinga, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2006., str.
40.

Medu ostalim sustavima koji utjeCu na rast, razvoj i poslovanje poduzeca jesu
politi¢ki, zakonodavni i kulturalni sustav. Politicko okruzenje razlikuje se od zemlje
do zemlje, a kljuéna varijabla je politicka stabilnost jer ona smanijuje rizike s
kojima se poduzece suoCava na medunarodnom trZiStu. Zakonodavni sustav
obuhvaca podrucja gradanskog (trgovackog) i kaznenog prava, a marketinski
strucnjaci najviSe se moraju usredotociti na podrucja trgovackog prava. Takoder,
u zakonodavnom okruzenju velika paznje pridodaje se i zastiti intelektualnog
vlasniStva, zakonima i ograni€enjima u vezi s elementima marketinSkog miksa,
tarifama, antidampinskim zakonima, wuvoznim i izvoznim dozvolama,

zakonodavstvu o stranim ulaganjima i poticajima ulaganja stranog kapitala,



poreznom sustavu i restriktivnim propisima i zakonima. Kultura oznacava
,SloZzenu cjelinu institucija, vrijednosti, predodzaba i praksi koje Cine Zivot
odredene ljudske skupine, a prenose se i primaju ucenjem“> Kako razlike u
kulturi utjeCu na marketinSke odluke, marketing je vrlo osjetljiv na kulturalne
pogreske. 1z tog je razloga vazno obratiti pozornost na polja kulturalnog
okruzenja, a to su materijalni elementi kulture, socijalni odnosi, jezik, estetika,

religija i vjera, ponos i predrasude i poslovna etika.

Uklju€ivanje na medunarodno trZiSte danas postaje sve vaznije, a razloga ima
sve vise. Mnoge zemlje ne raspolazu dovoljnom koli€inom proizvoda ili sirovina
kako bi zadovoljile osnovne ljudske potrebe, poduzeéa na domacéem trziStu ne
prodaju dovoljnu koli¢inu proizvoda za opstanak i razvoj, cijene mogu biti
previsoke s obzirom na zivotni standard potroSaca i dr., no problem koji se poc€inje
sve CeScée javljati je povezanost trziSta. Medunarodna trziSta postaju toliko
povezana da promjene na jednom trziStu utjeCu na promjene na drugom trzistu,
a tome svjedoCi i trenutna situacija na trzistima koja je uzrokovana pandemijom

Covida-9, ratom, inflacijom.

2.2. Priroda medunarodnog marketinga

Suvremeni trend svake zemlje postaje potreba za ukljuivanjem na medunarodno
trZiste iz razloga Sto ono pomaze u oporavku od recesije, izvoz postaje generator
rasta, povecava se meduovisnost gospodarstva i dr. No, kako bi poslovanje bilo
uspje$no, vazno je da poduzeca imaju fokus na kupce i partnere, da inoviraju
svoje proizvode i usluge kako bi se time povecale efikasnost i kvaliteta,
smanijivali troSkovi poslovanja i primjenjivale bolje metode poslovanja te je vazno
da bolje identificiraju odgovarajuce trziSne segmente. Medunarodni marketing
time dobiva sve vecu vaznost pa tako on postaje poslovna koncepcija koja
preusmjerava poslovne aktivnosti, mijenja postojeu organizaciju i promice
poseban pristup u provodenju poslovnih procesa. Prilikom upravljanja
medunarodnim marketingom vazno je dobro oblikovati i provesti marketinske

aktivnosti kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi. Takoder, u upravljanju pomaze i

5 Hrvatska enciklopedija, op.cit.



sustavna tehnika koju Cine analiza poduzeca i medunarodnog okruzenja, odabir
stranog trzista, odabir najbolje strategije za ulazak na trziSte, utvrdivanje ciljeva,

izrada plana akcije te nadzor i kontrola izvodenja marketinskih planova.

Medunarodne marketinSke aktivnosti izrazene su elementima marketinSkog
miksa ili tzv. 4P koji €ine proizvod, cijena, promocija i distribucija te dodatnim 3P
za uslugu — proces, ljudi i fizicka okolina. Menadzeri kontroliraju i usmjeravaju
4P, a dodaju se i drugi elementi kao $to su vlastiti proizvodni kapaciteti, financijski
kapaciteti, marketin§ko iskustvo i znanje. Elementi koje ne kontroliraju i ne
usmjeravaju menadzeri su nacionalne i medunarodne snage i medunarodna
konkurencija, ali ih je vazno uvijek analizirati, a dobivene spoznaje primijeniti u

planiranju marketinga i predvidanju buducih dogadaja.

MarketinSke metode, tehnike i koncepti koji se koriste za provedbu marketinskih
aktivnosti slicni su na domacem i inozemnom trziStu. Stoga se domaci i
medunarodni marketing smatraju istim, buduéi da su razlike zanemarive. Pod
ovim smjernicama Cesto se misli da je jedina razlika izmedu domaceg i
medunarodnog marketinga marketinSka kampanja u viSe zemalja, ali
marketinSke metode i tehnike, iako su univerzalno vrijedne i prilagodljive, imaju

mnoge druge vazne razlike. Neke od najznacajnijih razlika su:

1. ,Medunarodno okruzenje. Na svakom pojedinacnom trzistu rizici, jezik,
kultura, zakoni, valuta se razlikuju Sto poduzecu oteZava, produljuje i
poskupljuje analizu, planiranje i provedbu marketinskih aktivnosti.

2. Razli¢ita upotreba. Na stranim trzistima je Cesta razliCita upotreba
marketinskih principa, metoda i tehnika zbog razlicitih djelovanja pojedinih
elemenata okruZenja tih zemalja.

3. Posebne metode i tehnike. One koje se koriste u medunarodnom
marketingu jesu odabir stranog trzista, strategije nastupa na inozemnim
trzistima, strategije i taktike vodenja poslovnih pregovora, osiguranje od
rizika.

4. Medunarodna konkurencija. Na stranim je trziStima neusporedivo jaCa
nego na domacem trzZistu.

5. Razlike izmedu pojedinih stranih trzista. Bitne su te ih poduzece mora uzeti
u obzir pri oblikovanju i provedbi marketinSkih planova i akcija.



6. Koordinacija planova marketinga na svakom stranom trzistu.”

lzuzev najznacajnijih razlika domaceg i medunarodnog trziSta, postoje i razne
specifiCnosti i razlike izmedu poslovanja na domac¢em i stranom trziStu koje su

vidljive na Slici 2.

Slika 2. Specifi€nosti i razlike poslovanja na domac¢em i medunarodnom trzistu

1. Jedan jezik i nacionalnost 1. Visejezi¢ni, multinacionalni, multikulturalni
¢imbenici

2. Relativno homogeno trziste 2. Razdijeljena i razlicita trzista

3. Podaci dostupni, a njihovo prikupljanje 3. Prikupljanje podataka zahtjevan je zadatak

jednostavno

4. Politicki ¢imbenici relativno nevazni 4. Politicki su ¢imbenici ¢esto presudni

5. Relativna neovisnost o utjecajima vlade 5. Ukljucenost u nacionalne gospodarske planove

6. Malen utjecaj pojedina¢nog poduzeéa na 6. Gravitacijski u¢inak velikih poduzec¢a

lokalno okruzenje

7. Sovinizam pomaze 7. Sovinizam Steti

8. Relativno stabilno poslovno okruzenje 8. Velik broj okruzenja, mnoga od njih nestabilna

9. Jednostavna financijska klima 9. Raznolikost financijskih klima koje variraju

10. Jedinstvena valuta 10. Valute razli¢ite realne vrijednosti i stabilnosti

11. Poslovna ,,pravila igre” razvijena i razumljiva  11. Pravila razli¢ita, promjenjiva i nejasna

12. Uprava naviknuta na podjelu odgovornosti i 12. Uprava ¢esto autonomna i ne poznaje sve
financijsku kontrolu proracune i kontrole

Izvor: Prema predavanju prof. dr. sc. Krizman Pavlovi¢, D., kolegij: Medunarodni marketing, ak.
god. 2020./21., Pula: Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic¢“, SveuciliSte Jurja Dobrile u
Puli.

Nacin iskoriStavanja resursa i potencijala je problem koji se javlja kod svakog
poduzeca. Velika poduzeda taj problem rieSavaju na nacin da zadrZze sposobnost
brzog reagiranja i adaptiranja na razne zahtjeve koji se javljaju na inozemnom

trziStu. Medunarodno trziSte tako zahtjeva primjenu medunarodne koncepcije

6 B. Crnjak-Karanovi¢ i D. Mio¢evi¢, Osnove medunarodnog marketinga, Split: DES-Split, 2013.,
str. 9.



koja se dijeli na pet temeljnih faza koje se koriste u poslovanju, a to su ,izvozna,

plurinacionalna, multinacionalna, multiregionalna i globalna koncepcija“’

Izvozna koncepcija predstavlja poduzeca koja se tek ukljucuju u medunarodno
poslovanje. NajCeS¢i razlog uklju€ivanja su viSkovi proizvoda koji preostanu
nakon namirenja domaceg trziSta te ih se prodaje na inozemnom trziStu gdje
postoji potraznja. Proizvodnja, kupci, dobavljaci i konkurenti locirani su na
domacem trziStu, a medunarodno poslovanje postaje sekundarna djelatnost.
Takoder, vazno je poznavanje medunarodne distribucije i logistike iz razloga Sto

je fiziCko kretanje proizvoda izvan granice dio izvozne strategije.

Plurinacionalna koncepcija predstavlja pocetak internacionalizacije poslovanja.
Poduzece je jos uvijek orijentirano na domace trziSte te postoji uvjerenje da su
poslovanije i vrijednost domace zemlje superiorni u odnosu na strane zemlje. Kod
plurinacionalne koncepcije poduzece prilagodava program marketinga prema
zahtjevima stranog trzista. Osnovna razlika izmedu izvozne i plurionacionalne
koncepcije je u tome Sto ovdje poduzece planira i poduzima aktivnosti prije i

poslije kupoprodaje.

Multinacionalnu koncepciju primjenjuju policentricna medunarodna poduzeca
koja istiCu kako je svako svjetsko trziSte nezavisno i kao takvo se promatra.
Uvazavaju se sve razlike u okruzenju te postoji viSenacionalni interes. Poduzeca
usmjeravaju prilagodavanje trziSta i zadovoljenje lokalnih potreba, a takav
medunarodni marketing stvara Siroku lepezu marketinSkih strategija. Sva
poduzeca koja su uspjesno razvila poslovanje na brojnim stranim trzistima, na

istima posluju kao lokalna poduzeca.

Multiregionalnom koncepcijom medunarodna poduze¢a mogu primijeniti
regionalnu strategiju na prostoru nekoliko drzava, a koje imaju jednaka obiljeZja
vanjskog okruzenja. Multiregionalni marketing omogucuje koriStenje pogodnosti
ekonomije razmjera na velikim trzistima kao $to je trziste Triade (EU, NAFTA,

Japan), gdje se ostvaruje najveéa svjetska potrosSnja. Primjena standardizacije

7 J. Previsi¢ i D. Ozreti¢ DoSen, op. cit., str. 12.
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marketinSkih programa i povezivanje aktivnhosti medunarodnog marketinga na

regionalnoj razini omogucéuju poduzecéima povecanje efikasnosti poslovanja.

Globalna koncepcija promatra trziSte u cjelini kao globalno trziSte. MenadZzment
kreira opcu strategiju i standardizira marketinski program koji vrijedi za cijeli svijet
te se tako postize smanjenje troSkova poslovanja i druge prednosti pred
konkurentima. Razvijaju se globalni proizvodi i usluge koji nisu prilagodeni
pojedinom trziStu vecC se lansiraju kao globalni proizvodi i usluge. Ukoliko je
poduzece globalno, to ne znaci da ono ne moZe primjenjivati druge koncepcije
medunarodnog marketinga. U pojedinoj djelatnost moze se primijeniti globalna
koncepcija, dok se u drugoj djelatnosti moze primijeniti izvozna, plurinacionalna,
multinacionalna ili multiregionalna koncepcija ovisno o djelatnosti, trziSnoj

situaciji i proizvodnom programu.

2.3. Proces medunarodnog marketinga

Proces medunarodnog marketinga provodi se kroz vremenski slijed aktivnosti koji
se sastoji od pet faza. Faze slijede tijek akcija koje zapocinju od potroSaca na
inozemnom trzistu, preko kupnje i sve do poslijekupovnog raspolozenja kupaca.
U uzem smislu, proces medunarodnog marketinga Cine istraZivanje, planiranje

medunarodnog marketinga, marketindki miks, izvedba i kontrola.

Istrazivanjem se obuhvaca analiza stranih okruzenja, analiza potreba potrosaca,
analiza konkurencije, SWOT analiza, analiza €¢imbenika trziSne uspjeSnosti
poduzeca i drugo. Po zavrSetku istrazivanja procjenjuju se izgledi za prodaju
proizvoda na medunarodnom trziStu. Planiranjem medunarodnog marketinga
utvrduju se ciljevi marketinga, odabire strategija i izraduje plan marketinskih
funkcija, a pomocu kojih se nastoji dobiti odgovor na pitanja sto se, gdje i kada
zeli posti¢i aktivnostima na stranom trzistu. Osim 3to se planom marketinga
usmjeravaju i koordiniraju marketinSke aktivnosti, vazno je da on sadrzi ciljeve
koji su realno postavljeni, mjerljivi, konzistentni, definirani po prioritetima i
medusobno uskladeni. Odgovor na pitanje na koji nacin je moguce postici
definirane ciljeve daje odabir strategije koja ¢e omogucditi optimalno koristenje

resursa i konkurentske prednosti. Veliku vaznost kod planiranja marketinga ima
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uskladivanje ciljeva i odabrane strategije s ostalim funkcijama poduzeca te
vanjskim sudionicima. Marketindki miks je skup marketinskih instrumenata koje
poduzece koristi kako bi ostvarilo svoje ciljeve na trzistu, bez obzira radi li se o
medunarodnom ili lokalnom trziStu. Elementi marketingSkog miksa ne mogu
djelovati nezavisno, vec¢ isklju€ivo u kombinaciji i to za svaki proizvod ili uslugu i
za svako trziste. Kombinaciju marketinskog miksa ¢&ine proizvod, cijena,
promocija i distribucija. lzvedbom se organiziraju i provode zacrtane akcije u
planu prema nositeljima, izvodafima, prostoru i dinamici, dok se kontrolom
povezuju izvedba i plan marketinskih aktivnhosti, a sve s ciljem ostvarenja
postavljenih ciljeva. Kontrola ima nadzor nad svim dijelovima procesa
medunarodnog marketinga, uklju€ujuéi i utvrdivanje i mjerenje rezultata koji se

potom usporeduju s planiranim i odraduju se potrebne korekcije.

Slika 3. Proces medunarodnog marketinga

Izvor: J. Previsi¢ i B. Ozreti¢ DoSen, Medunarodni marketing, Zagreb: Masmedia, 1999., str. 13.

Takoder, proces medunarodnog marketinga moze se prikazati kroz duzi tijek, Sto

je prikazano na Slici 3.
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3. MEDPUNARODNI MARKETINSKI MIKS - TEMELJNA
OBILJEZJA

Marketinski miks ili 4P Cine proizvod, cijena, promocija te prodaja i distribucija.
Upravljanje medunarodnim marketinSkim miksom podrazumijeva oblikovanje i
upravljanje kombinacijom 4P na najbolji i najadekvatniji nacin kako bi se
zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca na stranim trzistima. Kako se Zelje i potrebe
potroSaCa razlikuju, upravljanje medunarodnim marketinskim miksom nudi
razliita rijeSenje za razliCite potroSace. Ovime se ne smatra da je potrebno imati
marketinskih mikseva koliko i trziSta, vec je vazno da menadZzeri budu racionalni

i standardiziraju elemente s najveéim optimalnim u€inkom na poslovanje.

3.1. Proizvod

U marketingu se proizvod definira na mnogo razli€itih nacina, no svaka definicija
polazi od pretpostavke da je proizvod konacni rezultat proizvodne djelatnosti,
odnosno opipljivo dobro, koje svojim oblikom i svojstvima zadovoljava potrebe i
Zelje potrosaca. Klju€ni element medunarodnog rasta i razvoja poduzeca je
politika proizvoda kojom se obuhvaéa razvoj (inovacija) novog proizvoda,
modificiranje postojeCeg proizvoda i izostavljanje proizvoda iz proizvodnog
programa i prodaje kada on viSe ne zadovoljava Zelje i potrebe trZidta. Isto tako,
prilikom oblikovanja koncepcije proizvoda, vazno je uzeti u obzir trziSno svojstvo
proizvoda. Njime se osigurava da proizvod ima uporabnu vrijednost i da ¢e
zadovoljiti potrebe potroSaca. U procesu oblikovanja koncepcije proizvoda, cilj
marketinskih struCnjaka je pronaci optimalni omjer svojstava proizvoda kako bi
se osigurala maksimalna trziSna prihvacenost. Takoder, vazno je da proizvod,
osim glavnih, sadrzi i dodatna svojstva koja Ce osigurati razlikovanje od sli¢nih
proizvoda na trzistu.

Miks proizvoda ili asortiman podrazumijeva ,raznovrsnost proizvedenih dobara s
obzirom na sastav, veli¢inu, vrstu, kvalitetu i slicne osobnosti proizvoda

ponudenih na trzistu.”®® Dimenzije kojima se prikazuje miks proizvoda su S$irina,

8 J. Previié, D. Ozretié DoSen i Z. Krupka, Osnove medunarodnog marketinga, Zagreb: Skolska
knjiga, 2012, str. 177.

13



dubina i konzistentnost. Sirinu &ini broj razligitih proizvoda koji se nalaze na trzistu
(npr. kava, €aj, grickalice i sl.), dubinu razne varijacije proizvoda u proizvodnoj
liniji (npr. kava u zrnu, mljevena kava, instant kava, kapsule za aparat i sl.), dok
konzistentnost promatra stupanj povezanosti razli€itih proizvodnih linija s obzirom
na zahtjeve proizvodnije, distribucije, prodaje i sl. Sto je veéa razligitost proizvoda,

to je konzistentnost manja.

Prilikom razvoja proizvoda za medunarodno trziSte, proizvod moze biti novi za
poduzece, za odredeno strano trziste ili cijelo globalno trziSte, a odluka o samom
razvoju proizvoda odlikuje se uvjetima koriStenja i moguc¢nosc¢u kupnje. Vodena
time, poduzeéa sama donose odluku hoce li proizvod imati vazne prilagodbe
stranom trziStu, hoce |i se proizvoditi proizvod koji ¢ée biti specifiCan za
medunarodno trziste ili e se dizajnirati proizvod koji ¢e biti namijenjen globalnom
trzidtu. Problem koji se javlja prilikom razvoja proizvoda nastaje kada se u obzir
ne uzmu potrebe potroSaca, uvjeti koriStenja i mogucnost kupnje. Bez obzira o
kojem trzistu se radi, potrebe potroSaca ishodiSte su razvoja proizvoda, a na
potrebe se odgovara kreiranjem dodatne vrijednosti proizvoda. Kastomizacija
proizvoda omogucuje proizvodnju proizvoda prilagodenih Zeljama kupaca, a
primjenjuje se u raznim industrijama (npr. opremanje stanova, automobila,

konfekcije i sl.). Nacini realizacije kastomizacije su:

1. ,Kastomizacija usluge potroSacu za standardizirani proizvod —
prilagodavanje usluge edukacije za koristenje osobnim racunalima ili
ucCenje stranog jezika.

2. Prilagodavanje proizvoda potrosaéu na mjestu prodaje — npr. izradba
dioptrijskih naocCala u prodavaonici, za razliku od nekadasnje potrebe
slanja okvira i stakala u tvornicu.

3. Pruzanje brzog, gotovo trenutacnog odgovora potrosacu — npr. realizacija
narudzbe i isporuka kupljenog proizvoda potroSacu u iznimno kratkom
vremenu.

4. Modularna proizvodnja komponenti proizvoda — na taj se nacin postizu
ekonomije razmjera, a komponente se mogu Koristiti za oblikovanje vise

razli¢itih proizvoda prilagodenih konkretnim potroSacima.™

% |bidem., str. 184.
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Proces prihvacanja proizvoda je proces u kojem potencijalni potrosac u
potpunosti usvaja novi proizvod od samog saznanja za inovaciju. U ovom
procesu, svaki potrosa¢ prolazi kroz razliCite faze. On postaje svjestan o
proizvodu, stvara odredeni interes za isti, procjenjuje informacije u svrhu odluke
treba li pokusati s novim proizvodom ili ne te na kraju isprobava i usvaja proizvod.
Procesom difuzije nastoji se Siriti inovaciju od njezina pronalaska do krajnjeg
potroSaca, a na stranom trziStu razmatra i specificnosti potroSaca s obzirom na
utjecaj kulture na njih. Procesom difuzije, potroSate mozZemo klasificirati kao
inovatore, rane usvajaCe, ranu i kasnu vecinu i kolebljivce. Za marketinSke
stru€njake vazno je da budu upoznati sa svim razlikama izmedu navedenih
kategorija potroSaca, kako bi mogli pravilno prilagoditi i usmjeravati marketinsSke
napore. Usmjeravanje marketinSkih napora na cijelo trziSte moze stvoriti

nepotrebne troskove, posebice ako se radi o medunarodnom trzistu.

Proizvod, kako na domacem, tako i na stranom trziStu prolazi kroz razliCite faze
Zivotnog ciklusa. Cetiri faze Zivotnog ciklusa proizvoda na medunarodnom trzistu
prikazuju kretanje potraznje za proizvodom s obzirom na razliCiti stupan;
razvijenosti zemalja i razvoj krajnje potraznje u razligitim zemljama. Zivotni ciklus
zapocinje prvom fazom koja predstavlja serijsku proizvodnju samog proizvoda u
zemlji koja uvodi inovaciju. Sljedeca faza odnosi se na agresivni izvoz proizvoda
kako bi se prodaja ostvarila u vecini zemalja. U tre¢oj fazi proizvod dolazi do
stupnja zrelosti, proizvodnja je rasprostranjena te se proizvod stavlja na trziste u
razvijenim industrijaliziranim zemljama i manje razvijenim zemljama. Posljednja,
Cetvrta faza Zivotnog ciklusa oznacCava prestanak proizvodnje u zemlji inovacije,
a potraznja se podmiruje uvozom iz nerazvijenih zemalja. Prilikom dostizanja
zrelosti i pada prodaje proizvoda na domacéem trziStu, njegova prodaja nastavlja

se na drugim trzistima.

Poduzeca koja posluju na medunarodnom trziStu, svoje poslovanje mogu Siri u
tri smjera: moguénost povecéanja udjela na postojeéim trzistima, uvodenje novih
vrsta proizvoda ili proSirenje na nova strana trzista. Metode povecanja udjela i
uvodenja novog trZista, smjerovi su koji se koriste i na domacem trzistu, dok je
proSirenje na nova trziSta osnovna strategija u medunarodnom marketingu. Na

temelju analize uvjeta koriStenja proizvoda i potreba stranih potroSaca koje treba
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zadovoljiti, moze se odluciti treba li se i u kojoj mjeri proizvodi i promocije

standardizirati na nekim medunarodnim trziStima.

Odluka o nacinu standardizacije proizvoda i promocije donosi se prema pet
vaznih strategija. Prva strategija odnosi se na isti proizvod i promociju koja
podrazumijeva jedinstveni marketinski miks za sva trZiSta na kojima se posluje.
Jednostavna je, ne zahtijeva visoke troSkove i previSe vremena, no pristup nije
uviek moguc¢ za sve proizvode. U situaciji kada se proizvod upotrebljava
drugacije nego na domacem trzistu ili se njime zadovoljava drugacija potreba,
poduzeéa mogu prilagoditi samo marketinsku komunikaciju. Takav nacin
prilagodbe predstavlja drugu strategiju, proizvod je isti a promocija prilagodena.
Cesto proizvodi poput lijekova ili prehrambenih proizvoda zahtijevaju prilagodbu
uvjetima trzista zbog drugacijih ukusa potrosaca, zakonskih regulativa i sl. 1z tog
razloga vazno je standardizirati proizvod, odnosno prilagoditi ga, dok promotivne
aktivnosti ostaju iste. Ova strategija uglavnom je skuplja i zahtijeva vecée troSkove.
Ovisno o tome postoje li razlike u upotrebi proizvoda i potrebama potroSaca,
moguce je standardizirati i proizvod i promociju za odredeno strano trziste.
NajCeSce se taj nacin prilagodbe primjenjuje za odjeéu, blagdanske ukrase,
odredene prehrambene proizvode i sl. Prilagodeni proizvod i promocija
zahtijevaju vrlo visoke troSkove, ovisno o vrsti i veli€ini prilagodbe. Posljednja
strategija, a ujedno i najskuplja za poduzece, odnosi se na inovirani proizvod.
Kada su uvjeti uporabe proizvoda na stranom trziStu popuno drugaciji od onih na
domaéem, poduzec¢a uvode inovirani proizvod, ali i potpuno novu marketinsku
komunikaciju prilagodenu trzistu i novom proizvodu. Ova strategija moze biti

isplativa samo ako je ciljno trziste dovoljno veliko.

3.2. Usluga

Usluga je ,aktivnost ili korist koju jedna strana moZe ponuditi drugoj, uglavnom je
neopipljiva i ne rezultira vliasniStvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moZze biti, ali
i ne mora, povezana s opipljivim, materijalnim proizvodom.“® Prema navedenoj

definiciji, osnovno obiljezje usluge je njezina neopipljivost te je vazno prilagoditi

10 |bidem., str. 198.
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marketinsSke aktivnosti neovisno o tome posluje li poduzece na domacem ili
medunarodnom trziStu. Ostala obiljezja koja se istiCu, a koja su jednako vazna
kao i neopipljivost jesu nedjeljivost, neuskladistivost, heterogenost i nepostojanje
vlasniStva. Dominantna uloga sektora usluga postaje temeljno obiljezje razvijenih
trziSnih gospodarstava, no u proslosti su se razvoj i Sirenje usluzne djelatnosti
odvijali u sjeni industrijskih procesa. Danas usluga moze odrediti konkurentnost
gospodarstva iz razloga $to one podupiru, odrzavaju, mijenjaju i unaprjeduju

gospodarstvo.

Tablica 1. Udio usluga u BDP-u odabranih zemalja

Udio usluga u DBP-u (%) Zaposleni u ukupnom

broju zaposlenika (%)

Argentina 90 72

Australija 71,3 75
Danska 64,7 77,3
Francuska 78,9 71,8
Hrvatska 61,4 63,6

Irska 49 67
Kina 40,5 33,2
SAD 76,9 79,1

Izvor: izrada autorice prema J. Previsi¢, D. Ozreti¢ DoSen i Z. Krupka, Osnove medunarodnog

marketinga, Zagreb, Skolska knjiga, 2012., str. 198.

Tablica 1. prikazuje udio usluga u odredenim zemljama te je vidljivo kako
razvijene zemlje imaju visok postotak zaposlenih u sektoru usluga, ali i udio u
drudtvenom bruto-proizvodu (DBP-u). Usluge sve viSe preuzimaju glavnu ulogu
u odredivaniju trziSne pozicije te ulaganje u razvoj usluga moze dovesti poduzece

u zeljenu konkurentsku prednost.

U sektoru usluga, sve viSe se javlja internacionalizacija poslovanja koja postaje

kriterij za daljnji rast i uspjeSno poslovanje usluznih poduzeca. Brzu i inovativnhu

17



internacionalizaciju poslovanja prati kontinuirani napredak informacijske
tehnologije koja, pojavom interneta i medunarodnih elektroniCkih mreza,
omogucava razmjenu usluga Cija je razmjena bila nezamisliva i teSko izvediva.
Zahvaljuju¢i razvoju informacijske tehnologije i postojanju odgovarajuce
infrastrukture, poduze¢a mogu svoje usluge pruzati bilo kad i bilo gdje ako ne
postoje zakonske prepreke. Tako se danas mogu internacionalizirati usluge koje
zahtijevaju visoki stupanj kontakta izmedu pruzatelja i primatelja usluga, npr.
obrazovanje koje se moze odvijati uCenjem na daljinu. Takoder, pozitivni u€inak
ima i internacionalizacija usluge kojom se omogucava povecanje vlastite
medunarodne razmjene, ali i dostupnost usluga koje ne postoje na domacem

trziStu.

Usluga postaje vazan Cimbenik konkurentnosti nacionalnih gospodarstava, a
razlozi za medunarodnu razmjenu usluga proizlaze iz same prirode usluge,
teorije komparativnih vrijednosti koja postoji kada regulativa za sektor usluga nije
stroga od uobiCajene u vecini zemalja, uklanjanja ograni¢enja u medunarodnoj
razmjeni, porasta prihoda kucanstva, Zelje i potrebe za novim segmentima na
stranom trzZistu, vece privlaCnosti stranog trziSta i povecanja broja trZista u
portfelju, Cimbenika u okruzenju kao $to su barijere koje sprje€avaju poduzece u
realizaciji usluge, proizvodaca koji imaju podruznice na inozemnom trzistu,
korisnika koji podupiru razvijanje odredenih vrsta usluga, visoke razine

specijalizacije u pojedinim uslugama te internacionalizacije poslovanja.

Medunarodna razmjena usluga nastaje kada pruzatelj oblikuje i realizira planove
i strategije s ciliem zadovoljenja zelja i potreba korisnika na inozemnom trzistu.

Klasicni oblici izvoza usluge definiraju se ,na sljedeci nacin:

» Ako subjekt koji pruza uslugu odlazi u zemlju korisnika u kojoj ¢e se
realizirati pruZanje usluge. Npr. pruZanje usluge obrazovanja, odrZzavanja
koncerata u inozemstvu i sl.

» Kada korisnik usluge odlazi u inozemstvo, u zemlju u kojoj se nalazi
usluzno poduzece, a nakon koristenja uslugom vraca se u zemlju stalnog
boravka. Npr. inozemni turizam, skolovanje u inozemstvu i sl.

» Kada se usluga pruza u tre¢cim zemljama, dakle ni u zemlji iz koje je

usluzno poduzece, ni u zemlji korisnika. Npr. turisticko putovanje brodom
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koje hrvatskom drzavljaninu pruza grcki brodar tijekom plovidbe u drugim

mediteranskim zemljama.“!*

Kako bi se odredila politika poslovanja i definirao medunarodni marketinski plan
usluga, provode se analiza okruZenja i potencijala inozemnog trziSta. Vazno je
da se medunarodni marketinski plan koristi kao temelj uspjeSnog djelovanja te za
procjenu buducih parametara poslovanja. Usluzno poduzece, posebice u
internacionalizaciji poslovanja, nailazi na zahtjevne zadatke kao $to su planiranje,
implementacija i realizacija plana. Cilj marketinSkog miksa usluge je pruziti prodor
te stjecanje i zadrzavanje konkurentske pozicije na inozemnom trziStu. 4P
marketinski miks razvijen je u skladu s potrebama proizvodaca, no njegova
primjena nije primjerena za usluge. |z tog razloga, marketindki miks usluge
obuhvaca sljedeée elemente: proces, fiziCko okruzenje i ljude, a koji se mogu
pojaviti i promatrati kao zasebni element ili u sklopu komponente usluga.
Takoder, postoje i razliCiti naCini internacionalizacije poslovanja koje usluzno
poduzeée moze provesti. Neki od njih jesu jedinstveni koncept usluge svim
trzistima, maksimalno prilagodavanje usluge korisnicima, pruZanje usluge vise

kvalitete nego na domacéem trziStu i dr.

Priroda usluge odreduje do kojeg raspona je moguce prilagoditi uslugu
obiliezjima inozemnog trziSta, no prilagodljivost usluge znatno je vea od
mogucnosti prilagodavanja materijalnog proizvoda. Korisnik usluge ¢esto ima
ulogu proizvodaca u procesu pruzanja usluge. Ovisno o vrsti usluge, korisnik
dobiva ulogu proizvodaca spontano ili poduzece potice korisnike na sudjelovanje
u proizvodnji. Korisnikovim sudjelovanjem smanjuju se nesigurnost i rizik koji
mogu nastati prilikom kontakta, a koji su posebice vazni i naglaseni u
medunarodnom poslovanju jer postoje razne kulturoloske, socioloSke i
psihografske razlike izmedu inozemnih i domacih korisnika. Vazna komponenta
usluge su zaposlenici. Prilikom prilagodbe internacionalizacije poslovanja donosi
se odluka trebaju li zaposlenici biti iz zemlje podrijetla ili iz inozemnog okruzenja,

tj. okruzenja koje je odabrano kao ciljno trziSte. Vaznost ove odluke je velika,

11 |bidem., str. 205.
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posebice kada se radi 0 usluzi koja zahtijeva intenzivan kontakt izmedu korisnika

i zaposlenika, o specijaliziranoj usluzi ili stupnju atraktivnosti.

Korisnik, prilikom koriStenja usluge, prima mnogobrojne poruke o poduzecu i
usluzi koju koristi. Zbog neopipljivosti usluge onemogucuje se videnje iste i
prikazivanje fotografija, pa je zbog toga medunarodna marketinSka komunikacija
za usluge vrlo zahtjevna i slozena. Kako bi korisnici saznali za uslugu, moraju
dobiti informacije gdje je i kako dostupna, $to pruza, kako se njome Koristi te
korisnika uvijek treba podsjec¢ati na ponudu. Postoji pet strategija koje se mogu

primijeniti za prilagodavanje usluge inozemnom trziStu. To su:

1. ,Nepromijenjena usluga i promocija u cijelom svijetu — pristup eliminira
brojne troSkove istraZivanja, razvoja usluge i kreiranja promocije, odnosno
pruza mogucnosti ostvarenja dodatnih pozitivnih ulinaka primjenom
ekonomije razmjera i vodi standardizaciji i globalizaciji.

2. Promijenjena promocija, ali ne i usluga — cilj je prilagoditi promociju
konkretnom okruZenju, njegovim kulturnim, ekonomskim, politiCkim i
zakonskim obiljeZjima.

3. Prilagodba usluge, ali ne i promocije — Zeli se iskoristiti prednost globalnog
imidza, ali se zbog zakonskih normi ili specifi¢nosti trziSta mora najéesce
provesti prilagodba koncepta usluge.

4. Prilagodba usluge i promocije — pristup koji je gotovo uvijek potreban radi
postizanja maksimalnih uéinaka i uspjeSnosti poslovanja na inozemnom
trzistu.

5. Razvoj nove usluge — najskuplji pristup, koji se primjenjuje kada postojeca

ponuda ne odgovara potrebama korisnika na inozemnom trzistu. 12

Kada se govori o cijenama usluga na inozemnom trzidtu, njihova odluka donosi
se kroz dvije perspektive. Usluzno poduzeCe moze primjenjivati standardizirane
cijene na svim trziStima koje opsluzuje i tako stvoriti dugoro€nu i ¢vrstu vezu sa
korisnicima. Druga perspektiva odnosi se na politiku cijena koja je jednaka onoj
na domacem trzistu, no ta odluka nece donijeti jednaki uspeh na inozemnom

trziStu zbog razli€itosti koje postoje. Konkurencija, troskovi pruzanja usluga,

12 |bidem:., str. 209.
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porezi, vladine mjere, navike korisnika, faza zivotnog ciklusa usluge,
pozicioniranje usluge i dr., naj¢es¢i su elementi koji utje€u na odluku o cijeni
usluge na inozemnom trzistu. Takoder, za odredivanje cijene vazno je poznavati
i politiku cijena konkurencije. Kod definiranja cijene, postoje donja i gornja granica
iznosa cijene. Donju granicu definiraju troSkovi te se njome Zzele ostvariti
prihvatljivi prihodi, dok gornju granicu definira razina potraznje koja moze varirati

upravo zbog promjena cijena.

Vrijednost usluge koju korisnik dobiva koriStenjem iste, individualna je i osobna.
Na korisnikovu percepciju o usluzi opcenito, ali i vrijednosti i kvaliteti, mogu

utjecati pogodnost i brzina placanja.

Zbog obiljezja neopipljivosti, usluga se ne moZzZe kretati fizickim kanalima
distribucije ve¢ se odluku o distribuciji donosi na temelju dostupnosti usluge i
posredovanju u pruzanju. 1z tog razloga, trazi se odgovor na pitanja kako, gdje i
kada pruziti uslugu korisniku. Takoder, poduzeée mora biti upoznato s time da na
percipiranu vrijednost usluge djeluju mjesto i nacin pruzanja iste. Prikladnost
lokacije, navike korisnika, stanje ekonomskog, socijalnog i tehni¢kog okruzenja i
metode distribucije specifiCni su elementi koji stvaraju percepciju korisnika. Zbog
stvaranja Sto bolje percepcije i zadovoljstva korisnika, pruzatelj usluge donosi
odluku o broju i vrsti posrednika, alokaciji aktivnosti izmedu sudionika,
elementima materijalne i tehnoloSke potpore i stupnju kontrole distribucijskih

kanala.

3.3. Cijena

Odredivanjem cijena na medunarodnom trziStu, poduzeca zele ostvariti ciljeve
kao Sto su maksimizacija dobiti, maksimizacija povrata investicija, zadrzavanje ili
povecanje trziSnog udjela, prilagodba potraznji na medunarodnom trzistu i dr.
Kako bi poduzeée postiglo te ciljeve, koncepcija medunarodnog marketinga
zahtijeva povezivanje svih elemenata marketinSkog programa u cjelinu. Cijena
kao element marketinSkog miksa podlozna je brzim promjenama i utjeCe na
ostale elemente marketinskog miksa jer kupcima Salje signale o vrijednosti

proizvoda. Stoga se u odredivanju strategije cijena na medunarodnom trzistu trazi
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povezivanje formalnih i neformalnih politika cijena te odgovorno odredivanje
cijena koje Ce djelovati poticajno na potrosace i korisnike. Na trzisStu tako postoji
interakcija izmedu cijena i ostalih elemenata marketinSkog miksa. Interakcija
cijene i proizvoda jednostavna je kada je potrebno odrediti cijenu jednog
proizvoda, no kada se radi o liniji proizvoda ili proizvodnom programu tada
interakcija postaje kompliciranija. U takvim se situacijama za osnovni proizvod
kreira konkurentna cijena kako bi se na potrebnim dodacima za njega ostvarila
dodatna zarada. U interakciji cijene i kanala distribucije, poduzeée mora
neprekidno motivirati druge poslovne subjekte u kanalu distribucije za suradnju i
plasman proizvoda. Cijena izravno utje€e na promociju zbog potrebe da se
visokokvalitetni proizvodi i proizvodi viSih cijena promoviraju u usko
specijaliziranim medijima i odredenom ciljnom segmentu, kako se neprikladnim

medijima ne bi stvorila loSa slika o proizvodu i ciljalo pogresnu skupinu potroSaca.

Medunarodna cjenovna politika mora se usuglasiti s razliCitim pravilima i
konkurentskim situacijama te se prije oblikovanja same strategije cijena istrazuju
glavna obiljezja ciljnog trziSta zbog donoSenja procjene kako ¢e cijena utjecati na
prilagodbu proizvoda zahtjevima i potrebama potroSaca. Raspon cijene, osim
troSkovima i potraznjom, odreden je i cjenovnim ciljevima. Cijena ¢e biti niza, viSa
ili prilagodena konkretnoj situaciji ovisno o tome da li je cilj poduzeca osvojiti novo
trziSte, zadrzati postojece ili ,ubirati vrhnje“ od konkurentskih prednosti.
Orijentacija za odredivanje cijene na stranom trziStu moze biti cijena na domacem
trzistu. Prilikom odredivanja cijene za strano trziste javljaju se razni problemi kao
Sto su eskalacija izvozne cijene kada se cijena formira zbrajanjem troSkova, te€aj
lokalne valute, intenzitet inflacije i razliciti propisi za regulaciju dampinga kojim se
poduzeca izlaZzu optuzbama za nelojalnu cjenovnu konkurenciju zbog znatno

nizih cijena u odnosnu na konkurente.

Pri odredivanju cijena na medunarodnom trZistu primjenjuju se troskovno i trziSno
orijentirane metode kojima se utvrduju razliCite politike cijena, no postoje i dva
ograni€enja. Prvo ogranienje su troskovi proizvodnje kojima se odreduje najniza
cijena i drugo ogranicenje su konkurentski uvjeti i spremnost potroSaca da plate
odredenu cijenu kojim se odreduje najvisa cijena. No, u praksi se cijene uvijek

nalaze izmedu donje i gornje granice. Slika 4. prikazuje ¢imbenike koji izravno ili
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neizravno utje€u na oblikovanje medunarodne strategije cijena, a razvrstani su u

tri razine.

Slika 4. Medunarodne strategije cijena

e Analitike dimenzije

«Interrni &mbenici (profitabilnost, tanfe, porezi, troskovi proizvodnje 1 dr.)
«Trzigni Cimbenici (razina prihoda, konkurencija, struktura trZista)
+Cimbenici u okruZenju (teCaj strane valute, inflacija, kontrola cijena, regulativa)

e Odluéivanje

+Cijena za pojedina triista

*Uniformirane cijene

= Upravljacke dimenzije

+Upravljacka pitanja (transferne cijene, eskalacija cijene, paralelni uvoz, globalna
strategija...)

*Financiranje medunarodnih transakcija

+lzvori financiranja (komercijalne banke, vliade, nenov&ani izvori)

Izvor: izrada autorice prema J. Previsi¢, D. Ozreti¢ DoSen i Z. Krupka, Osnove medunarodnog

marketinga, Zagreb: Skolska knjiga, 2012., str. 217.

Prvu razinu Cine ,istraZivanja i analize internih i trziSnih ¢imbenika i ¢imbenika
stranog okruZenja. Na drugoj razini odlu¢uje se o strateSkom pristupu stranim
trZzistima, uzimajuci u obzir globalne ciljeve, konkurenciju i uvjete u okruZenju.
TreCa razina prikazuje upravljacke dimenzije medunarodnih cjenovnih

strategija. 3

Prilikom odredivanja cijena na medunarodnom trziStu poduzeca nailaze na brojne
probleme koji mogu biti globalni ili specificni za pojedino trziste. Poduzece u
odabiru pristupa u medunarodnoj politici cijena bira izmedu tri razliCite
mogucénosti. Cijena proizvoda moze biti jedinstvena za sva trziSta no takav pristup
mogu primijeniti velika poduzec¢a s vodec¢im ili monopolistickim polozajem na
medunarodnom trzistu. Druga moguénost je da se za svako trziSte odredi razliCita

cijena pri ¢emu je bitno voditi brigu o kupovnoj modéi i razvijenosti trZista.

13 |bidem., str. 217.
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Posljednja mogucnost je odrediti cijena na temelju troSkova na svakom trzistu.
Na taj nacin, cijena se odreduje tako Sto poduzece zbroji troSkove na pojedinom
trziStu i tome doda svoju standardnu marzu. U praksi se poduzeca najceSce
koriste kombinacijom navedenih mogucnosti tako Sto na jednom trziStu za jednu
grupu proizvoda Koristi jedan pristup cjenovnoj politici, a na drugom trZistu za

drugu grupu proizvoda koristi drugi pristup.

Prije odredivanja cijena moraju se analizirati Cimbenici u medunarodnom
okruzenju koji utje€u na politiku cijena, a koji se mogu grupirati u tri skupine. Prvu
skupinu Cine interni ¢imbenici, a to su profitabilnost, transportni troskovi, tarife,
porezi, troskovi kapitala i dr. U sljedecu skupinu spadaju trzisni Cimbenici kao Sto
su razina prihoda, konkurencija i struktura trziSta. Takoder, jedan od kritiCnih
cimbenika je i kupovna moc¢ koja je razliita na svakom medunarodnom trzistu i
ovisi o razini prihoda stanovnistva. Posljednji su ¢imbenici u okruzenju, a to su
devizni teCajevi, inflacija, kontrola cijena i regulativa lokalne vlasti, te se ono ne
mogu kontrolirati i nije moguce utjecati na njih. Promjena teCaja je najriziCniji
Cimbenik jer svakom promjenom lokalne valute dolazi do poremecaja utvrdene

cjenovne politike.

3.4. Promocija

Uspjeh na trzistu ,nije moguce ostvariti bez komunikacije s trziStem, odnosno bez
prijenosa poruka izmedu prodavaca i potroSaca. Komuniciranje s trZziStem je
dvosmijerni proces. U jednom smjeru idu informacije o ponudi gospodarskog i
drugog subjekta prema potroSacu, a u drugom smjeru stavovi potroSaca s trzista
i reakcije na ponudu.“** Promotivni miks sacinjen je od oglasavanja, osobne
prodaje, unaprjedenja prodaje, direktnog marketinga i odnosa s javnos¢éu. Kako
se u svim elementima marketinskog miksa dogadaju promjene, tako ni promocija
nije ostala netaknuta. Promjenom zivotnih navika i stila Zivota potroSaca,
promotivne aktivnosti sve viSe se odvijaju putem interneta, a potro$aci sve ¢eSce
daju povratne informacije o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu proizvoda i usluga koje

koriste.

14 B. Grbac, Identitet marketinga, Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet, 2006., str. 305.
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Promotivne aktivnosti detaljino ¢e se objasniti u poglavlju 4. Prilagodavanje

promocijskog miksa posebnostima inozemnog trzista.

3.5. Prodajai distribucija

Medunarodni sustav distribucije je ,skup aktivnosti koje se poduzimaju da se
proizvodi koji imaju potraznju na medunarodnom trZistu dostave u trazenim
koli¢inama, oCekivane kvalitete i uz primjerenu cijenu na prikladno mjesto.“1®
Kanal distribucije obuhvaca pojedince ili organizacije koji, na stranom trzistu,
usmjeravaju tok proizvoda i usluga, a Cine ga proizvodaci/ponudaci, posrednici
na domacem i stranom trziStu i potrosaci, tj. korisnici, tih proizvoda i usluga.
Odluke o izboru posrednika, putevima distribucije i prodaji obuhvacene su
poslovnom distribucijom. Strukturu medunarodnih kanala distribucije C€ine
sudionici i sredstva koji omogucuju prijenos proizvoda i usluga od proizvodaca
do potrosaca, a analizom strukture definira se funkcija kanala koju obavlja
posrednik bez obzira radi li se o domace ili stranom trZiStu. Skupine posrednika
koji obavljaju razliCite distribucijske funkcije mogu se podijeliti u dvije skupine s
obzirom na vlasnistvo nad proizvodima. Prvu skupinu €ine veletrgovci i trgovci na
malo koji nad proizvodom preuzimaju vlasnistvo i kasnije ga prodaju u vlastito
ime i za vlastiti racun. Drugu skupinu €ine agenti i brokeri, odnosno posrednici
koji nad proizvodom ne preuzimaju vlasnistvo vec je njihov cilj povezati sudionike
medunarodnog trziSta. Agenti i brokeri posluju u ime i za racun narucitelja, no

ponekad mogu proizvod uzeti u posjed i poslovati u viastito ime i za vlastiti racun.

Medunarodnim kanalima distribucije pridonosi se ostvarenju konkurentske
prednosti i zadovoljstva potreba i Zelja potroSata dodavanjem vrijednosti
proizvodu/usluzi i utjecajem na cijenu i komunikaciju s trzistem. Na osnovu toga,
strateSkim odredenjem medunarodnih kanal distribucije definiraju se ciljevi koji
se Zele ostvariti, analiziraju se Cinitelji koji utje¢u na odabir kanala i obavlja se
selekcija kanala distribucije. Osnovni cilj koji se tezi ostvariti je stvaranje
korisnosti za potroSace kao Sto su dostupnost proizvoda na primjerenoj lokaciji,

u vrijeme javljanja potrebe, u obliku koji ¢e biti prihvatljiv za upotrebu i dostupnost

15 B. Grbac, Izazovi medunarodnog trZista, Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka,
2009., str. 285.
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informacija o proizvodu i trziStu. Osim stvaranja korisnosti za potroSace, ciljevi su
i povecanje dobiti i prodaje, osvajanje novih trzisSta, uvodenje novog proizvoda i
dr. Kako bi se ispunila oCekivanja potroSaca, poduzecu je vazno da odabere
ucinkoviti kanal distribucije, uspjeSnu promocijsku aktivnost u kanalima te
primjerenu razinu usluga koje se pruzaju potroSacima. Da bi se ostvarili zacrtani
cilievi potrebno je odrediti broj kanala distribucije koji ¢e se koristiti, odnosno
potrebno je odrediti hoCe li se na trziStu nastupati s jednim ili viSe kanala
distribucije, tko ¢e biti ¢lanovi kanala distribucije i potrebno je utvrditi intenzitet
distribucije. Cinitelji koji utje¢u na odabir kanala distribucije su &initelji poslovnog
okruzenja, npr. mikro i makro okruzenje, kupci, konkurencija i dr., zatim Cinitelji
proizvoda, kao npr. zivotni ciklus proizvoda, cijena, kompleksnost i veli€ina
proizvoda i dr., te Cinitelji poslovnog subjekta koji se odnose na Sirinu linije
proizvoda, sredstva s kojima se raspolaze i razinu kontrole koja se Zeli ostvariti u
kanalima distribucije. Posljedn;ji dio strateSkog odredenja medunarodnog kanala
distribucije odnosi se na selekciju, odnosno odabir kanala distribucije. Prilikom
odabira poduzece donosi odluku o duzini kanala distribucije tj. o broju razina koje
Ce biti obuhvacene kanalom i o broju posrednika koji ¢e djelovati unutar kanala.
Pitanje koje se postavlja prilikom odredivanja broja posrednika je koliko je

trgovaca na veliko i malo potrebno kako bi se ostvarila pokrivenost ciljnog trzista.

Usvajanje koncepcija medunarodnog marketinga i odabir strategije nastupa na
medunarodnom trziStu rezultira strategijom medunarodne distribucije koja
takoder ovisi i o usvojenoj politici proizvoda ili usluga, cijene i promocije.
Strategija medunarodne distribucije moze biti razli€ita za svako trziste te je nju
teze mijenjati nego primjerice strategiju cijena ili promocije. Tok proizvoda i
usluga na stranim trziStima osigurava se odabirom nacela, metoda i poslovnih
odluka koje predstavljaju politiku medunarodne distribucije. Ona se takoder
koristi i za utvrdivanje metoda koje ¢e pomoéi u ostvarenju odabranih
marketinskih ciljeva. NajteZi i najodgovorniji zadatak za svakog izvoznika je izbor
optimalnog distribucijskog sustava, a svaka pogreSna odluka u pitanje moze
dovesti cijelu izvoznu aktivnhost poduzecéa. Prilikom oblikovanja distribucijskog
miksa poduzec¢e mora brinuti o specificnostima svakog stranog trziSta no
nemoguce je ocCekivati da Ce se za svako strano trziSte primjenjivati razliCita

distribucijska strategija. Ipak, kod primjene strategija koje su prilagodene
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pojedinom trziStu, lokalni posrednici mogu stvarati pritisak poduzecu da koristi

tradicionalne lokalne distribucijske kanale.

Glavna zadaca svakog proizvodaca koji Zeli izvoziti na strano trziSte je
upoznavanije i analiziranje obiljezja postojecih kanala distribucije putem kojih Zele
distribuirati svoje proizvode. Analiza kanala i izbor posrednika Cesto je otezan i
zahtjevan posao zbog obiljezja koja su prikrivena ili slabo uocljiva. Bez obzira na
tezinu zadatka, otkrivanjem i analizom temeljnih obiljezja kanala distribucije
poduzeée osigurava svoju buducénost poslovanja i ponekad sam opstanak na

trzistu.

StrateSke odluke o distribuciji mogu se odnositi na Siri ili uzi obuhvat distribucije,
nacin organiziranja distribucijskog procesa i gustocu distribucije. Razlika izmedu
Siroko i usko definirane medunarodne distribucije je ta Sto Siroka distribucija, osim
izvoza, obuhvaca licenciranu proizvodnju, fransSizu, ulaganja i dr., dok se uza
distribucija odnosi samo na izvoz proizvod i usluga. Kanali distribucije mogu biti
izravno i neizravno organizirani. lzravni kanal odnosi se na povezivanje
proizvodaca i potroSacCa bez posrednika. U najvecoj se mjeri koristi na domacem
trzidtu i dugo je bio karakteristiCan za trziste poslovne potrosnje. U novije doba,
izravni kanal se u sve vecoj mjeri pocCinje Siriti i na trziste krajnje potrosnje iz
razloga $to krajnji potro$aci, pojavom interneta i Sirenjem usluga u medunarodnoj
razmjeni, postaju dio medunarodne distribucije. Suprotnost izravnim kanalima
distribucije su neizravni u kojima se pojavljuje veci ili manji broj posrednika.
Gustoca distribucije odnosi se na broj prodajnih mjesta gdje se prodaju proizvodi
i broj posrednika u kanalu. lzlaskom na strano trziSte poduzece moze odabrati
hoce li svoje proizvode distribuirati putem postojecih kanala koji su u stranom
vlasnistvu, vlastitih kanala ili ¢e odabrati kombinaciju vlastitog i tudeg

distribucijskog sustava.
Medunarodni distribucijski sustav ,sastoji se od tri o0snovna sustava povezivanja:

1. Prvi sustav je veza izmedu proizvodaCa i posrednika koji ce izvesti
proizvod na strano trziSte, odlucivati o distribucijskim kanalima te
izgradivati marketinske programe za strana trzista.

2. Drugi sustav odnosi se na izvoz proizvoda do ciljnih stranih trZista preko

odabranih posrednika, uz koristenje odabranim logistickim kanalima.
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3. U trecem sustavu provode se aktivnosti na svakom od ciljnih stranih trzista
koje ¢e omoguditi kupcu raspolaganje proizvodom. ‘16
Pri donosSenju temeljnih odluka poduze¢e se moze koristiti i modelom 5C.%7

Elementi toga modela navedeni su i opisani u Tablici 2.

Tablica 2. Model 5C

Element Opis

Character asortiman proizvoda za izvoz i ciljne skupine kupaca
Coverage gustoca distribucije

Costs troSkovi u kanalu

Control upravljanje svim aktivnostima u kanalu

Continuity kontinuitet efikasnosti kanala

Izvor: izrada autorice prema J. Previsi¢, D. Ozreti¢ DoSen i Z. Krupka, Osnove medunarodnog

marketinga, Zagreb: Skolska knjiga, 2012., str. 244.

Iste distribucijske modele teSko je primijeniti u razliitim zemljama zbog razlika
koje postoje u distribucijskim sustavima. Za proizvode poslovne potrosnje
moguce je standardizirati distribucijski sustav no za proizvode krajnje potrosSnje
standardizacija je vrlo teSka. Medutim, poduzeCe moze imati poseban i vlastiti
kanal distribucije za svaki proizvod i svako trziSte kako bi time osiguralo uspjeSno
poslovanje. Medunarodna poduzeca razvila su tri razli€ite, medusobno povezane
distribucijske strategije: ,niz distribucijskih strategija za svako pojedino strano
trziste, medunarodnu distribucijsku strategiju u kojoj su standardizirani neki
sudionici i sredstva distribucijskih sustava i integriranu globalnu strategiju
distribucije.”®® Ovime medunarodna poduzeca, osim konkurentskih zahtjeva,

moraju postivati i lokalne trziSne uvijete.

Odnosi izmedu poduzeca i ¢lanova kanala distribucije moraju biti izgradeni na
nacin da svi imaju izravne ili neizravne Kkoristi od poslovnog odnosa. Kako
poduzece pomaze €lanovima kanala, tako bi i Clanovi trebali pomagati akcijama

koje provodi poduzece, a koje ¢e na posljetku rezultirati ve¢om i kvalitetnijom

16 J. Previs$i¢, D. Ozreti¢ DoSen i Z. Krupka, op. cit., str. 243.
17 lbidem., str. 244.
18 |bidem., str. 245.
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prodajom za obostranu korist. Odnosi poduzeca i Clanova kanala Cesto su
kompromis s obzirom da je u praksi vrlo teSko ujednaciti Zelje i mogucnosti. lako
su odnosi dinamic¢ni, podlozni su promjenama te su neka ogranicenja u odnosima
nametnuta od strane lokalne vlasti. Za poduzece je bitno da planski i sustavno
obavlja analizu, vrednuje ¢lanove kanala i odrzava kvalitetan sustav upravljanja
medunarodnom distribucijom. Vrednovanje ¢lanova kanala provodi se mjerilima
kao Sto su ostvarena prodaja, razina usluge i zaliha, suradnja u promotivnim
aktivnostima, vrijeme isporuke i dr., no u praksi se naj¢eS¢e koristi mjerenje
prodaje, zaliha i usluga potroSacCima. Za odrzavanje uspjeSnih poslovnih odnosa
vazna je ucCinkovita komunikacija izmedu poduze¢a i Clanova kanala.
Komunikacija mora biti stalna, kratka i jasna no bolja komunikacija uspostavit ¢e
se na onim trzistima gdje poduzeée ima podruznicu, ured ili predstavnistvo.
Razvojem interneta, a time i sve vecim koriStenjem videokonferencija, kvalitetna
komunikacija moZe se odvijati bez vremenskog ograniCenja i bez obzira na

lokaciju ¢lanova.

Poduzecéa i medunarodni distributeri uglavnom imaju iste ciljeve, a jedan od njih
je maksimiziranje dobiti na ulozene resurse. Kako bi se ostvarili zacrtani ciljevi,
poduzeée na razne nacine motivira posrednika da se ukljuci u akcije koje se
provode i da promice proizvode na svojem podrucju. Neki od nacina motiviranja
posrednika su visoke provizije, davanje sredstava za promotivne aktivnosti,
pokrivanje dodatnih troSkova koji nastanu provodenjem marketinskih akcija i dr.
Osim navedenih nacina motiviranja, a ovisno o konkretnoj situaciji, poduzece
moze primijeniti suprotne mjere kao $to su smanjivanje isporuke i provizije ili
raskid ugovora. No ukoliko poduzece Zzeli ostvariti dugoro€nu suradnju, tada ce

odnose izgraditi na partnerstvu i zajednickim ciljevima.

Nadziranjem aktivnosti ¢lanova kanala distribucije Zele se prikupiti informacije o
radu ¢lanova kako bi provelo mjerenje rezultati njihova rada i poduzele potrebne
korektivne akcije ako postoje odstupanja od planiranih i utvrdenih standarda. Na
temelju prikupljenih informacija i provedenih vrednovanja rada odreduju se
korektivhe akcije ukoliko postoje odstupanja od planiranih ciljeva. Kvalitetan
sustav informiranja o radu klju¢an je za uspjeSan nadzor, no kako se radi o
stranom trzitu, teSko je prikupiti pravodobne i kvalitetne informacije. lako se
razvojem tehnologije taj problem smanjuje, troSkovi izgradnje kvalitetnog
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informacijskog sustava ponekad prelaze koristi od dobivenih informacija. Ukoliko
u distribucijskom sustavu nastanu promjene koje nije moguce rijesiti korektivnim
akcijama, provodi se modifikacija distribucijskih kanala. Do modifikacije dolazi u
sluCajevima kao Sto su zastarijevanje proizvoda, pojava novih konkurenata,
promjene ponasanja potroSacCa, promjena zakonskih odredbi i sl. Tada se ona
provodi smanjivanjem ili povecanjem broja posrednika, a rjede dolazi do
napustanja ili dodavanja distribucijskog kanala. Takoder, promjene u kanalima
zahtijevaju i promjene u marketinSkom miksu te u planiranim marketinskim
ciljievima. Pravnici poduzeca, prije potpisivanja ugovora s posrednicima, moraju
analizirati lokalne propise koji se odnose na sustav upravljanja distribucijom i
pravnu regulativu koja moze biti viSe ili manje ogranic¢avajuca. Prilikom reguliranja
medusobnih ugovornih odnosa u obzir treba uzeti ograni¢enja koja se odnose na
prodajno podrucje i ekskluzivnost prodaje, uvjete prodaje, medusobne usluge i
politiku cijena. Kako poduzeca sve vise zZele ograniciti distributere, mnoge zemlje

su problem ograniCavanja uredile lokalnim propisima.

Clanovi medunarodnog kanala distribucije ne mogu eliminirati funkcije u sustavu
koje obavlja drugi €¢lan, no mogu preuzeti obavljanje tih funkcija i implementirati
ih u vlastiti poslovni sustav ili se s drugim ¢lanovima mogu povezati vodoravnim
i okomitim marketindkim sustavom. U vodoravnom marketinSkom sustavu dva ili
viSe €lana se povezuju na istoj razini i povezanost moze biti privremena ili stalna.
Okomitim marketindkim sustavom se pojedine faze distribucijskog kanala
objedinjuju pod zajedni¢ko vodstvo proizvodaca, veletrgovca i trgovca na malo.
Na taj naCin zajedno Cine jedinstveni poslovni sustav pod ¢vrstom kontrolom.
Danas se najceSc¢e koristi multikanalni marketinski sustav, odnosno kombinacija
dvaju ili viSe razliCitih kanala distribucije. Multikanalnim sustavom poduzecée
moze dosegnuti jedan ili viSe segmenata potroSaca. Prednost multikanalnog
sustava je Sto se sa svakim novim kanalom povec¢ava obujam prodaje, no s druge

strane on izaziva sukobe izmedu &lanova.

Medunarodni distribucijski sustav podlozan je sve ve¢im promjenama i razvoju
zbog brzih promjena marketinskog okruzenja. Konkurencija je sve ve¢a i moc¢nija,
potrosaci mijenjaju zivotni stil i kupovne navike, razvoj tehnologije skracuje zivotni
ciklus pojedinih oblika distribucije, novi trendovi u distribucijskom sustavu javljaju

se brze nego ikad i sl. |1z tog razloga, medunarodni marketinski struénjaci moraju
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pratiti, analizirati i istrazivati, kako sadasnja, tako i buduca kretanja u distribuciji,
a medunarodni distributeri moraju prilagodavati svoje usluge potrebama
dobavljaca i krajnjih korisnika. Globalni trendovi u medunarodnoj distribuciji koji
se pocinju javljati su internacionalizacija i globalizacija poslovanja, okrupnjavanje
distribucije, nove tehnologije u distribuciji, uvodenje privatne marke i novi oblici

distribucije.

Sve vecdi broj distributera Siri svoje poslovanje na strana trzista zbog poveéane
konkurencije na domacem trzistu. Na dulji rok, povecanje konkurencije dovest ¢e
do smanjenja troSkova, ali i marzi te do zasi¢enosti trziSta. Zasi¢enost na
domacéem trziStu onemogucuje daljnji rast i razvoj poslovanja te su za neke
distributere  mogucénosti na inozemnom trziStu mnogo vece. Proces
internacionalizacije poslovanje moze se provoditi suradnjom sa stranim
partnerima, direktnim ulaganjima ili franSizom koja postaje sve zastupljenija i
posliednjih se godine sve viSe razvija u kombinaciji sa direktnim ulaganjima.
Globalni trend okrupnjavanja distribucije provodi se u tri glavna segmente, a to
su okrupnjavanje distributera, prodavaonica i koncentracija trgovina na malo na
jednu lokaciju. Okrupnjavanje distributera ,provodi se spajanjem ili udruZivanjem
dvaju ili vise distributera, preuzimanjem drugih ili propadanjem manijih uspje$nih,
a okrupnjavanje prodavaonica ogleda se u sve manjem broju maloprodajnih
mjesta koja su sve veca i ostvaruju sve veci obujam prodaje.“® Koncentracija
prodavaca na jednoj lokaciji privliaci sve viSe kupaca iz razloga sto je kupcima
omogucena kupovina razli€itih proizvoda i usluga na jednom mjestu. Najbrze
rastudi trend je primjena elektronike u distribuciji koja je postala i vazan element
konkurentnosti. Suvremena elektronika i softverski sustavi koriste se za
prognoziranja, bolju kontrolu internih troSkova, komunikaciju s potroSacima i
dobavlja¢ima i sl. Razvojem tehnologije potro$aci su sve viSe ukljueni u proces
distribucije, a tome su najviSe pridonijeli upotreba interneta i mobitela, uvodenje
brzih samoposluznih blagajni i dr. Uvodenje privatne marke postaje vrlo izrazen
trend u distribuciji, a distributeri sve viSe daju prednost proizvodima i uslugama
privatne marke u vlastitoj distribucijskoj mrezi. Vodeni time, neki proizvodaci
otvaraju vlastite distribucijske mreZze dok se drugi proizvodaci nastoje prilagoditi

situaciji i pristaju na proizvodnju pod privatnom markom. Kupci su proizvode

19 |bidem., str. 254.
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privatne marke Cesto poistovjecivali s proizvodima niZe kvalitete, no u posljednjih
nekoliko godina percepcija potroSata se znatno primijenila zbog uvodenja
razliitih kategorija privatnih marki pracenih povecanjem kvalitete proizvoda i
ulaganjem u promociju. Sve ¢eSce dolazi do primjene novih oblika distribucije
proizvoda i usluge zbog povecanja medunarodne konkurencije. Direktni
marketing jedan je od novih trendova koji trgovcima omogucéuje prodaju
proizvoda i usluga putem telefona, racunala, automata, od vrata do vrata i sl.
Direktnim marketingom smanjuje se vrijeme potrebno za kupnju, ali se mijenjaju
i kupovne navike. Takoder, sve brZze se razvija i kataloSka prodaja koja
omogucuje kupnju od kuce uz nize cijene. Distribucija putem interneta promijenila
je odnose u kanalima i nacin distribucije. Glazba, novine, €asopisi, filmovi,
ulaznice za razna dogadanja, igrice i dr. sve se viSe distribuiraju putem interneta.
Sve ve¢om upotrebom mobitela razvija se novi oblik distribucije, pa se tako danas
putem mobitela moze platiti parkirna ili tramvajska karta, karte za kino i sl., a
primjerice Air Asia svojim putnicima Salje informacije o letu izravno na mobitel.
Tako su mnoga poduzeca danas prilagodila svoje usluge za distribuciju putem

mobitela i interneta.

Razvoj medunarodne strategije distribucije sloZzen je proces s obzirom na sve
razliCitosti stranih trzista, prepreke koje se javljaju i pojavu novih trendova. No,

strategija medunarodne distribucije samo je jedan dio marketinskog miksa.
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4. PRILAGODAVANJE PROMOCIJSKOG MIKSA
POSEBNOSTIMA INOZEMNOG TRZISTA

Marketinska komunikacija ,jedna je od kljucnih odrednica medunarodnih
marketinSkih aktivnosti. Naime, nije samo dovoljno stvoriti i plasirati proizvod na
medunarodno trZiste, vec je nuzno upoznati potencijalne kupce o osobitostima i
vrijednosti proizvoda. 2% Kako se medunarodna marketinska komunikacija odvija
izmedu proizvodaca i potroSaca koji se nalaze u razliCitim drzavama, postoje
odredene specifiCnosti koje razlikuju medunarodnu komunikaciju od one na
domacem trziStu. Na medunarodnu komunikaciju utjeCu cimbenici iz
makrookruzenja kao na primjer kulturoloSke razlike, vjera, politika i dr., a koji

otezavaju komunikaciju i €ine ju sloZzenom.

U tu svrhu u nastavku ¢e se definirati elementi promocije za medunarodno trziste,
nacini komunikacije na medunarodnom trziStu te ¢e se govoriti 0 novim

trendovima promocije.

4.1. Definiranje promocije i promocijskog miksa

Promocija je ,splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzeca komuniciraju s
pojedincima, grupama ili javnoScu u obliku osobnih i neosobnih poruka radi
uskladivanja medusobnih interesa i potreba. %! Kako bi promocija bila uspjes$na i
ucinkovita, ostali elementi marketinSkog miksa moraju takoder biti primjereno
odredeni. Proizvod mora biti primjerene kvalitete, cijena ne smije biti previsoka,
a kanali distribucije moraju biti ucinkoviti. U suprotnome, promocija ne¢e modi
ostvariti svoju zadadu jer se njome ne mogu nadoknaditi ili otkloniti slabosti drugih
elemenata. Dobrom promotivhom strategijom moZe se pomoci potroSacima u
donoSenju odluke o kupnji te pomaze i u promjeni misljenja o proizvodu ili usluzi,
promjeni percepcije o konkurentskim proizvodima i uslugama, repozicioniranju

marke, uvodenju novog proizvoda i dr. Drugim rije€ima, medusobno povezanim

20 B. Grbac, op. cit., str. 303.
21 Kotler, P. et. al., Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje, Zagreb: MATE d.o.0., 2006.,
str. 261.
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komunikacijama prati se ponuda s ciljiem predstavljanja i pozicioniranja
proizvoda, isticanja potrebe i stvaranja i odrzavanja imidza. |z navedenog
proizlaze temeljni u€inci promocije na poslovanje poduzeéa, a to su: ,povecanje
prodaje proizvoda, stvaranje i povecanje imidza poduzeca, pomo¢ pri lansiranju
i realizaciji novih proizvoda, osiguravanje olakS8anog prolaza proizvoda kroz
distribucijske kanale, intenziviranje diversifikacije i inovacije proizvoda itd.“??
Promociju Cine oglasavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, odnosi s
javnoscu i publicitet, no danas se sve viSe Internet javlja kao primarni medij
oglaSavanja te u sve vecoj mjeri potiskuje tradicionalne medije. Navedene
aktivnosti smatraju se primarnim aktivnostima promocije, dok se sekundarnim

aktivnostima smatraju dizajn, ambalaza, usluge potrosacCima.

Navedeni oblici promocije mogu se promatrati kao aktivnosti promocijskog miksa.
Promocijskim miksom kombiniraju se promotivne aktivnosti za odredeni proizvod
ili uslugu pa tako svi oblici promocije djeluju sinkronizirano i uskladeno. Kako bi
se odredila optimalna kombinacija aktivnosti, vazno je pratiti elemente kao Sto su
faza zivotnog ciklusa i priroda proizvoda, karakteristike potencijalnih potro$aca,
itd.

4.2. Promocija na medunarodnom trzistu

Specificnosti promocije u medunarodnom marketingu promatraju se kroz
ekonomsko, kulturno, socijalno, pravno i politicko okruzenje. One se javljaju kod
posiljatelja poruke, produbljuju se porukom i na posljetku se oblikuju kod stranog
primatelja poruke. Drugim rijeCima, poruka se sadrzajno prilagodava inozemnom
primatelju. Strategija medunarodne marketinSke komunikacije provodi se
poznavanjem komunikacijske sredine, a sredstva komunikacije koja su na
raspolaganju medusobno se razlikuju od trzista do trzista. Osim nacina
komuniciranja, obicCaji, tradicija, religija i drugi drustveni i kulturni Cimbenici imaju

vaznu ulogu u stvaranju marketinSke komunikacije.

22 |bidem., str. 262.
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4.2.1. Proces i specificnosti komuniciranja

Proces komunikacije na medunarodnom trziStu je masovan te je vazno znati tko
je posiljatelj poruke i putem kojeg medija Salje poruku, Sto je zapravo poruka i
kome je namijenjena te u kojem obliku i s kojim ucincima se komunicira. Sam
proces komunikacije obuhvaca komunikatora, poruku i primatelja. PosSiljatel]
poruke ili komunikator uspostavlja vezu s primateljem poruke na nacin da probudi
njegovo zanimanje za proizvodom ili uslugom. Kako bi to postigao koristi se
odgovaraju¢im promocijskim sredstvima (oglasi, plakati, spotovi ...) uz odabir
optimalnog medija (radio, televizija, Internet ...), a ideja koja je sadrzana u poruci
prenosi se govorom, slikom, glazbom i sl. Smetnje u komunikacijskom procesu
prijetnja su da odaslane poruke nece postici zeljene uc€inke. Izvori smetnje mogu
biti pogresan izbor medija, prepreke kod primatelja poruke kao $to su jezik, ukusi,

stajalista, pogreske u dekodiranju poruke i sl.

Prije planiranja i provodenja medunarodne marketinSke komunikacije poduzece
mora upoznati i postivati kulturoloSke razlike koje su najizrazenije u religiji,
socijalnim odnosima, rasi, nacionalizmu i birokraciji. PogreSna promocija moze
poduzecée dovesti do neuspjeha. Osim kulture, prepreku moZze Ciniti i promotivna
sredina, a ograni¢enja koja poSiljatelj poruke mora poznavati odnose se na vrstu
proizvoda koji smije biti promoviran, sadrzaj, medije koji smiju biti koristeni,
obujam kampanja, upotrebu promotivnih materijala, propise u svezi zabrane

oglaSavanja i unaprjedenja prodaje i dr.

Primjerice, neke zemlje ne dozvoljavaju promociju proizvoda koji ¢e otkrivati kozu
Zene ako religija to ne dozvoljava. Primjer tako prilagodene promocije prikazuje

Slika 5. Rije¢ je o primjeru odjevnog predmeta u online trgovini About you.
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Slika 5. Primjer prilagodene promocije prema religiji

-

U Naia preporuka U

Qdrtivo

Vero Moda Aware Vero Moda Aware

Izvor: Online trgovina About you.

Poduzece se na stranom trziStu moze koristiti trima razliitim promotivnim
strategijama: strategijom guranja, strategijom privlaCenja i kombiniranom
strategijom. Strategija guranja ili push strategija uz pomo¢ kanala distribucije
promiCe proizvod do krajnjeg potroSaca. U promotivnhom miksu najvazniji su
osobna prodaja, usluga potro$acu i unaprjedenje prodaje, a koriste ju proizvodaci
na trziStu industrijskih proizvoda te maloprodavaci. Strategija privlacenja ili pull
strategija treba potaknuti potraznju masovnim komuniciranjem, pri ¢emu glavnu
ulogu ima oglasavanje. Primjenjuje se pri ulasku na strana trziSta s jakom
konkurencijom, ulaskom u nove kanale distribucije i sl. Kombinirana strategija
brze se i lakSe prilagodava konkretnoj situaciji na stranom trzistu, ali zahtijeva
viSe istrazivanja, analize i kombiniranja pri postavljanju zajedni¢kih zadataka te

koordinaciju i sinkronizaciju promotivnih kampanja.??

23 J. Previsi¢, D. Ozreti¢ Dosen i Z. Krupka, op. cit., str. 263-264.
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4.2.2. Cimbenici koji utjeéu na medunarodnu promociju

Na medunarodnu promociju utjeCu razni Cimbenici medu kojima se najvise istiCu
jezik, kultura, zakonodavstvo, zemlja podrijetla, konkurencija i prodornost medija.
U medunarodnoj promociji koriste se jezik i izrazi koju su karakteristiCni za
odabrano trziSte i segmente. Slogan koji moze biti veoma dojmljiv na jednom
trzistu, na drugom moze biti uvredljiv ili besmislen. Osim jezika, vazno je
poznavati govor tijela i gestikulaciju iz razloga Sto isti pokret ima razliCito znacenje
u nekim zemljama. Npr. u vecini zemalja palac gore oznacava da je nesto dobro,

dok u Grckoj palac gore znaci da nesto nije uredu.

Kao §to je vec bilo spomenuti, jedni od vaznih ¢imbenika koji utje€u na promociju
su religija, ponasanje, odgoj, nacin zivota i dr. 1z tog razloga je vazno koristiti
boje, glazbu, simbole i dizajn na ispravan i privia¢an nacin. Npr. Zuta boja je u
Kini bili carska boja i zbog toga je bila zabranjena njezina javna upotreba, a
budistima je koriStenje Zivotinja za prikaz ljudi u crtanim filmovima uvredljivo jer
oni vjeruju u reinkarnaciju. Takoder, s obzirom na stupanj obrazovanja i nacCin
Zivota potrebno je prilagoditi upotrebu vizuala i pisanih elemenata i sloZzenost
poruke. Zakonske zabrane i ograniCenja odnose se na proizvode koji smiju biti
promovirani, sadrzaj i medije, koli€inu oglasavanja koja se moze realizirati putem
medija, uporabu stranog jezika, koriStenje promotivnih materijala koji su
pripremljeni izvan zemlje u kojoj se odvija oglasavanje, koristenje medunarodnih
marketinSkih agencija i dr. Npr. neke zemlje zabranjuju promociju duhana,
alkohola, farmaceutskih proizvoda, zatim koristenje rijeCi dijeta, izjava manje
kalorija, plati jedan uzmi dva. Na zasi¢enim trziStima, proizvodi se pozicioniraju s
obzirom na zemlju podrijetla. Nazalost, potro$aci razli€ito percipiraju proizvoda iz
drugih zemalja bez obzira Sto su oni kvalitetom, dizajnom, funkcionalno$c¢u
jednaki drugim proizvodima. No, ukoliko dode do stvaranja negativnhog imidza
zemlje podrijetla, proizvod se moze iskljuciti iz odredene zemlje. Konkurencija je
¢imbenik s kojom se poduzece susreCe na svakom trziStu. Ona moze biti
medunarodna ili lokalna, brojem, veli€inom i intenzitetom varira od trZista do
trzidta, a promotivne strategije konkurencije utjecat ¢e i na promociju poduzeca.
Posljednji, ali jednako vazan Cimbenik je prodor i raspolozivost medija.
Raspolozivost medija razlikuje se u pojedinim zemljama, pa tako dok neke zemlje
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obiluju raznolikoS¢u medija, neke zemlje oskudijevaju. Prodorom medija nastoje

se obuhvatiti potencijalni i postojeci potrosaci koji prate promotivne poruke.

4.2.3. Uloga promocijskih aktivnosti

Promotivnim aktivnostima nastoji se informirati potroSaca o proizvodu ili usluzi,
diferencirati proizvod, povecati potraznju, isticati vrijednosti proizvoda ili usluge i
stabilizirati prodaju. PotroSaima se Zele pruziti informacije o prednostima,
osobitostima, kvaliteti i drugim vrijednostima proizvoda i usluga. Informiranje se
najceSce primjenjuje prilikom ulaska na novo trziste gdje potrosaci joS nisu
upoznati s ponudom te prilikom lansiranja novog proizvoda ili usluge.
Diferencijacijom proizvoda poduzee se bori za svoje potrosace isticanjem
postojecih ili stvaranjem umijetnih razlika izmedu istih ili slicénih proizvoda.
NajCesce se diferenciraju proizvodi svakodnevne potrosnje, ali i trajna dobra, a
provodi se na temelju fiziCkog i psiholoSkog pristupa proizvodu. Povecéanje
potraznje za odredenim proizvodom ili uslugom iskazuje se kroz povecanje
primarne i selektivhe potraznje. Ukoliko se radi o primarnoj potraznji, promocija
se vezuje uz opcu kategoriju proizvoda, no ukoliko je rije€ o selektivnoj potraznji
tada se promovira odredena marka proizvoda. Tijekom godine, prodaja nije
ravnomjerno rasporedena ¢ime se remeti tok novca i stvaraju se poremecaiji u
poslovanju, pa se promotivnim aktivnostima Zele ublaziti ciklicke i sezonske
neravnomjernosti prodaje. Promotivnim aktivnostima se takoder isticu vrijednosti
koje se dobivaju kupnjom proizvoda te osobitosti kao Sto su kvaliteta,

poslijeprodajne usluge, servis i raspolozivost rezervnih dijelova.

4.3. Oglasavanje

Oglasavanje je ,placeno neosobno prezentiranje informacija koriStenjem
masovnih medija. Oglasavanjem se, pored informiranja, uvjeravanja i
podsjecanja, ostvaruje nadasve vazna zadaca koja se vezuje za dodavanje

vrijednosti proizvodu na nacin da se stvara imidZz i osigurava psiholoSko i
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emocionalno zadovoljstvo posjedovanjem i/ili koristenjem proizvoda.“?*
Oglasavanjem se razvijaju primarna i selektivha potraznja, reducira se i eliminira
potraznja, stvara se povoljna predodzba o proizvodacu, informiraju se korisnici,
itd. Specijalizirane marketinske agencije imaju glavnu ulogu u medunarodnom
oglaSavanju. Agencije za potrebe narucitelja obavljaju aktivnosti od razrade i
izbora medija do lansiranja poruke. No, na medunarodnom trzistu, marketinske
agencije ne djeluju samostalno, ve¢ koriste usluge marketinskih agencija sa

lokalnog trzista.

U planiranju oglaSavanja najprije se izraduje probni plan koji se testira na
odredenom medunarodnom trziStu. Na osnovi dobivenih rezultata, odraduju se
korekcije plana ukoliko su potrebne te se donosi konacni plan oglaSavanja u
kojem postoji razradba svakog trZista i proizvoda. Posljednja faza planiranja, ali
ujedno i prva faza provedbe je lansiranje kampanje. Strategijom oglasavanja
odabiru se i kombiniraju elementi oglaSavanja i uskladuju se u promotivhom
miksu, dok je koncepcija oglasavanja stvaralacki sadrzaj strategije te se njezini

dijelovi oblikuju u oglasavacke poruke.

Proces planiranja i razvoja oglasavacke kampanje Cine ,oglasavacka meta, {j.
segmenti prema kojima ¢e kampanja biti usmjerena, definirani ciljevi, stvaranje
programa (pitanja koja su potro$a¢ima u procesu izbora i uporabe proizvoda
najvaZznija), odredivanje proraCuna, planiranje medija, stvaranje poruke,

provedba kampanje i procjena ucinka.“?®

4.3.1. Uloga i kategorije oglasavanja

Oglasavanjem se nastoji povecati potraznja tako Sto ¢ée se potencijalnog
potroSacCa upoznati s proizvodom ili uslugom ili djelatnoS¢u poduzeéa. Na temelju
toga, oglasavanje ima ulogu informiranja, uvjeravanja i podsje¢anja potroSaca o
proizvodu. Informiranjem se potrosaCa obavjeStava o proizvodu, obiljezjima,
mjestu prodaje i cijeni te se ono koristi prilikom uvodenja proizvoda na trzZiste.

Uvjeravanjem se potie potencijalnog kupca da kupi taj proizvod umjesto

24 B. Grbac, lzazovi medunarodnog trzista, op.cit., str. 314.
25 J. Previsi¢, D. Ozreti¢ Dosen i Z. Krupka, op. cit., str. 269-270.
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proizvoda konkurencije. Uvjeravajuce oglasavanje joS se naziva i oglasavanje
marke proizvoda, a uglavnom se provodi u zreloj fazi zivotnog ciklusa. Osim
informiranja i uvjeravanja, poduzeca podsjeCaju potroSata na postojanje
proizvoda te tako odrzavaju bliskost koja rezultira emotivhom privrzenoScu i

trajnom kupovinom proizvoda.

Oglasavanjem se stvara imidZz poduzeca, izgraduje vjernost proizvodu te
osigurava psiholosko i emocionalno zadovoljstvo koriStenjem ili posjedovanjem
proizvoda. Time se stvara pozitivha percepcija o0 proizvodu i pozicionira ga se
tako da se razlikuje od proizvoda konkurencije. Takoder, kako bi se potrosaci
lakSe odlucCili za kupnju proizvoda, oglaSsavanjem se stvara potpora osobnoj

prodaji.

Kategorije oglasavanja Cine oglasavanja koja su usmjerena na proizvod i na
gospodarske subjekte. Oglasavanjem proizvoda promoviraju se fizi¢ki proizvod,
usluga, mjesto, osoba i ideja. Takvim oglaSavanjem nastoji se privuci nove, ali i
zadrzati postojece potroSace, a sve s ciliem povecanja potraznje. Za proizvode
Siroke potrosnje, kao sto su odjec¢a, obuca, kozmetika i dr., naglasak je na ne
fizickim osobitostima. Oglasavanje gospodarskog subjekta podrazumijeva
promoviranje poduzeca s ciliem stvaranja pozitivhe predodzbe i imidzZa, poticanja
potroSaCa da se vezu uz poduzece i s ciliem stavljanja poduzec¢a u kontekst
pozitivne klime u javnosti. NajCeSCe se takav oblik oglaSavanja koristi upravo za
stvaranje ili odrzavanje postojeceg imidza. UspjeSnom praksom usavrsen je niz
drugih vrsta oglasavanja kao Sto su oglaSavanje usmjereno na isticanje osobina
koje proizvod razlikuju od konkurencije, oglaSavanje kojim se poziva na brzu

reakcija potroSaca i dr.

4.3.2. Poruke i mediji oglasavanja

Oglasavacka poruka je vrsta informiranja i poticanja sadasnjih i potencijalnih
potroSaCa na kupnju putem razli€itih medija. Poruka koja se Salje mora biti
prilagodena primatelju, tj. uskladena s ciliem. Svaka poruka sadrzi dva bitna
elementa. To su sadrzaj koji obuhvaca tekst, likovno rjeSenje, sliku, glas i nacin
prezentiranja poruke, odnosno oblik u kojem ¢e poruka biti predoCena. Za

40



oblikovanje uspjesSne i djelotvorne poruke koristi se AIDA model: paznja,
zanimanje, Zelja i akcija. Poruka mora pobuditi pozornost i zanimanje potrosaca
i potaknuti ga na akciju, a ono se postize vizualnim ucincima. Nakon $to se
privu€e pozornost, potrebno je stvoriti zanimanje za proizvodom jer poruka u
protivnom nece biti primljena. Zanimanje je potrebno odrzavati tokom cijelog
vremena primanja poruke. Uz to, potrebno je pobuditi asocijacije i osjecaje
vezane uz oglasavani proizvod. Posljednji korak je odluka o kupnji. Elementi koji
se pojavljuju u svakoj poruci su naziv proizvodaca i proizvoda, zastitni znak,

kucna boja i oglasavacki stil.

Medijima, prijenosnicima ili komunikacijskim kanalima prenose se poruke do
potroSaca, a one mogu biti masovne, grupne ili pojedinacne. Izravni mediji su oni
mediji koji se ostvaruju prodajom. Oni ukljuéuju prodavace Kkoji provode
promotivne aktivnosti, slanje poruka, pozive na kupnju tiskanih materijala,
kataloge, prigodne poklone i dr. Indirektni ili neizravni mediji jesu pisani mediji
(novine, Casopisi, publikacije), elektronicki mediji (televizija, radio, Internet i dr.),
vanjsko oglasavanje (na javnom prijevozu, panoi uz cestu i dr.) i poznate osobe
koje oglasavaju odredeni proizvod. PrenoSenje poruke do Sto veceg broja
primatelja uz niske troSkove i optimalan ucinak osnovni su kriteriji za izbor medija,
a da bi kampanja bila uspjeSna vazno je kombinirati medije, tj. u komuniciranju

koristiti izravne i neizravne medije.

Uz navedene, standardne oblike oglasavanje, postoje i posebni oblici
oglaSavanja poput specijalnog, internetskog, mobilnog i interaktivno televizijskog
oglaSavanja. Specijalno oglasavanje provodi se akcijom podjele od jeftinih
predmeta, npr. privjesaka za kljuCeve, kemijskih olovki, do onih skupocjenih.
Internet, kako postaje sve utjecajniji i koristi ga ogroman broj korisnika, priviaci
sve vedi broj oglasSivaca. Danas se on koristi za oglaSavanje i prodaju proizvoda,
pruza poslijeprodajne usluge, publiciranje, razmjenu i trazenje informacija, itd.
lako su troskovi oglasavanja putem interneta puno nizi nego od troSkova drugih
medija, treba imati na umu da se sve informacije i poruke kreiraju prema
globalnim nacelima jer im se pristupa iz bilo kojeg dijela svijeta. Oglasavanje
putem interneta je interaktivno, prilagodava se svakom korisniku i moze postati
dobra alternativa direktnom oglasavanju. Oblici internetskog oglasavanja su

oglasavanje putem drustvenih mreza, web stranica, pop-up prozora, plac¢enih
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sponzorstva, SEO optimizacija trazilice i dr. U mobilnom marketingu s
potrosaCima se komunicira preko mobilnih uredaja s ciliem promoviranja
odredenog proizvoda ili usluge ili nudenja konkretne ponude. Poruke se Salju
putem SMS-a ili putem interneta nakon povezivanja, ali sa prethodnom dozvolom
korisnika. Interaktivno televizijsko oglasavanje proizvodacu nudi moguénost
pracenja i vodenja kupaca kroz proces kupnje, a televizijskim gledateljima

omogucuje kupnju proizvoda ili narucivanje uzoraka.

4.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja komunikaciju prodavaca ,licem u lice“ s jednim ili vise
kupaca. Njome se stvaraju povoljno raspoloZenje potroSaca i atmosfera
uskladena s njihovim interesima. Osobna prodaja odvija se iskljucCivo
komunikacijom ,licem u lice“, odnosno bez prisutnosti raznih medija i posrednika.
Dakle, prodavaC je jedini u kontaktu s potencijalnim potroSacem tijekom
komuniciranja i prodaje. Naj¢eSc¢e se primjenjuje u promociji industrijskih, skupih
i trajnih proizvoda te proizvoda statusne potroSnje (npr. automobili, odjec¢a i dr.).
Uloga prodavaca u osobnoj prodaji je podsjecanje, informiranje i pridobivanje
potencijalnog kupca, pruzanje povratnih informacija o primjedbama i zahtjevima
potroSaCa, prenoSenje ponude te prezentacija samog proizvoda. Odluka
potencijalnog potroSaca o kupnji ovisi 0 sposobnosti i kreativhosti prodavaca.
Stvaranje povoljnog ozracja i atmosfere pocinje uredenjem vanjskog i unutarnjeg
prostora prodajnog mjesta, a prati ga nacin odijevanja i ponasanje prodavaca s
kupcem. Vazno je da atmosfera bude ugodna i prijateljska i da prodavac shvati
raspolozenje i stajaliSte kupca. Glavni nedostatci osobne prodaje su $to se ona
ne moze primijeniti masovno i u svakoj situaciji. Osim toga, troSak po jednom
potencijalnom kupcu daleko je veéi zbog ulaganja u osposobljavanje i

usavrSavanje prodajnog osoblja.

Na medunarodnom trZiStu, kao prodajno osoblje najCeSce se odabiru lokalni
prodavaci kako bi se postovale razlike u stranom okruzenju. Lokalni prodavaci,
za razliku od inozemnih, upoznati su s kulturom, obiCajima i navikama na
vlastitom trziStu. U vecini zemalja podjela prodajnog osoblja odvija se prema

funkcijama koje obavljaju. Funkcije su dobavlja¢ narudzbe, primatelj narudzbe i
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pomoc¢no osoblje, no Cesto su sve funkcije implementirane u jednoj osobi. Kod
pridobivanja i selektiranja prodajnog osoblja, lokalni menadzeri sastavljaju listu
kandidata na osnovi potrebnih kvalifikacija, osobina i specifi¢nih zahtjeva. Ukoliko
se radi o velikim i vaznim poslovima na stranom trZistu, poduzece moze koristiti
usluge profesionalnih agencija za pronalazak zaposlenika. Obrazovanje
prodajnog osoblja provodi se internom izobrazbom ili vanjskim te€ajevima, dok
se obrazovanje lokalnih menadzera provodi u matici ili na specijaliziranim
te€ajevima neovisnih obrazovnih institucija. Sustav motivacije prodajnog osoblja
razlikuje se ovisno o sociokulturnim obiljezjima pojedinog stranog trzista. Oblici
motivacije mogu biti financijska stimulacija, nagrade kao npr. darovi, putovanja i
sl., objavljivanje rang ljestvice najboljih prodavaé&a, bolji uvjeti rada, itd. Cesto se
prodajno osoblje motivira medusobnih natjecanjem za bolji poslovni rezultat.
Nadzor prodajnog osoblja stalna je aktivnost koja se obavlja na temelju izvjeS¢a
o prodaji, povratnih informacija od kupaca i prodajnih rezultata. Nakon dobivenih
podataka, analiziraju se ucinci pojedinih organizacija i ocjenjuje se rad prodajnog
osoblja s obzirom na postaviljene ciljeve i uvjete poslovanja na odredenom

stranom trzistu.

Proces osobne prodaje prolazi kroz razne faze koje je potrebno prilagoditi
specifiCnostima, kulturi, verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji svakog pojedinog
stranog trziSta. Osobna prodaja zapocinje identificiranjem potencijalnog kupca
kojem C¢e se prilagoditi pristup i dijalog. Identifikacija kupca krece
prepoznavanjem stalnog ili prijaSnjeg kupca te provjerom platezne moci i
mogucnos$¢u donoSenja odluke o kupnji. Uspostava kontakta s potencijalnim
kupcem predstavlja nastavak procesa osobne prodaje. Za razliku od pristupa
stalnim kupcima, pristup nepoznatim kupcima je drugaciji te je potrebno uloZiti
mnogo viSse vremena i upoznati kupCeve glavne osobine. Prodajnom
prezentacijom i informiranje prikazuje se proizvod, njegove prednosti i
objasnjavaju se uvjeti prodaje. Prezentacija uvijek zapocinje privlaenjem paznje
potencijalnog kupca, a nakon $to je prodavac¢ zadobio paznju potrebno je pobuditi
i zadrzati kupevo zanimanje za proizvod. Daljnji tijek procesa nastavlja se
rjeSavanjem prigovora. Neki prodavaci prigovore rieSavaju na nacin da ih sami
navedu te tako steknu vece povjerenje kupca dok neki prepustaju kupcima da oni

sami iznesu prigovore i tek tada ih rjeSavaju. Nakon informiranja kupca o
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proizvodu, prezentacije istog i rieSavanja eventualnih prigovora, prodava¢ moze
zapocCeti uvjete ugovaranja narudzbe. Medutim, nakon ugovaranja narudzbe,
proces prodaje ne zavrSava ve¢ se on nastavlja pracenjem prodajnog proces, tj.
prati se dinamika isporuke, nacin plac¢anja, servis, montaza i dr. kako bi kupac
bio zadovoljan, ne samo uslugom tijekom procesa prodaje, vec i poslijekupovnom

uslugom.

4.5. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje je niz postupaka kojima se Zeli potaknuti potroSace da
isprobaju ili kupe proizvod/uslugu. Aktivnosti unaprijedenja prodaje usmjerene su
na posrednike, potroSace, prodajno osoblje i javnost kako bi se informiranjem,
izobrazbom, savjetima i poticajima povecala i olakSala prodaja. Aktivhosti koje su
usmjerene na prodajno osoblje su seminari, vjezbe, savjetovanja, tecCajevi,
medusobno natjecanje, nagradivanje i sl. Sredstva usmjerena na posrednike su
razne bonifikacije, davanje besplatnih proizvoda i usluga, zajedni¢ke promotivne
aktivnosti, nov€ane nagrade, besplatni darovi, itd. Aktivhosti usmjerene prema
potroSaCima grupiraju se na akcije informiranja i poticanja, akcije vezane uz
proizvod i akcije s izravnim financijskim u€inkom. Unaprjedenje prodaje koje se
vezuje uz javnost obuhvada sajmove, izlozbe, modne revije, sponzorstva,
kulturne dogadaje i dr. Za uspjeSnu i u€inkovitu provedbu unaprjedenja prodaje
na stranim trziStima vazno je da lokalni trgovci podrZzavaju planirane kampanje.
Unaprjedenje prodaje na stranim trziStima moze biti prikladno za mnogobrojne
proizvode i usluge, no kod planiranja aktivnosti u obzir se moraju uzeti lokalni
zakoni i kulturne razli€itosti. S obzirom da se instrumenti unaprjedenja prodaje
reguliraju na razliCite na€ine, neke aktivnosti u odredenim zemljama mogu biti

zabranjene ili ograni¢ene, dok u drugim zemljama mogu biti dopustene.

Unaprjedenje prodaje naj¢esce se koristi u kombinaciji s drugim aktivhostima
promocijskog miksa, a rijetko samostalno. UCinci su vrlo kratki, dok su rezultati
trenutacni, a uglavnhom se Koristi za konvencionalne proizvode kod kojih ne
postoji viernost prema marki proizvoda i potrosaci Cesto prelaze s jedne marke

na drugu.
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Oblici poticanja potro$a¢a u medunarodnom marketingu su: kuponi (donositelju
daju pravo na sniZenje cijene odredenog proizvoda te imaju dvostruki ucinak:
potrosacu ¢e kupnja biti ekonomski privlacnija i isplativija, a novi potroSac¢ dobiva
mogucnost isprobavanja proizvoda bez ekonomskog rizika), popusti (uvode se
kratkoro€no i mogu izazvati rat cijenama zbog smanjenja cijene proizvoda ili
usluge i utjecaja na prihode od prodaje), besplatni uzorci (dijele se potrosacima
kako bi se promovirao novi proizvod i kako bi se potroSace potaknulo da ga
isprobaju i kupe), bonus pakiranja (dodatna koliina proizvoda za istu cijenu),
poklon u pakiranju (stavlja se uz proizvod koji se kupuje), trgovacke markice
(kupac nakon kupnje dobiva markicu, a nakon $to se skupi potreban broj markica
odredeni proizvod se dobiva besplatno ili uz popust), natjecaji i nagradne igre
(prodaja se potie obe¢anim nagradama u obliku proizvoda, usluge ili novca),
demonstracija primjene proizvoda, izloSci na prodajnom mjestu (npr. vanjski
natpisi, uredenje izloga, uporaba posebnih regala i sl.), sajmovi i izlozbe (mjesta
na kojima se u medunarodnom marketingu najavljuje nastup i prisutnost na
medunarodnom trziStu te se dobiva uvid u trziSne mogucnosti i mogucnosti
konkurenata) i sponzorstvo (njime se povezuju poduzece i proizvod s nekim

drustvenim ili drugim dogadajem).

4.6. Odnosi s javnoscéu i publicitet u medunarodnom poslovanju

Odnosi s javnoS¢u su ,planirana promocijska aktivhost poslovnog subjekta s
temeljnim ciljem stvaranja pozitivnog imidZza ili smanjivanja negativnog imidza.“%®
Njima upravljaju poslovni subjekti, a poslovna su praksa velikih, malih, srednjih i
posebice medunarodno orijentiranih poduzeéa. Cilj odnosa s javnoséu je
stvaranje pozeljnog imidza, a njegova vaznost naglasena je u medunarodnom
marketingu. Takoder, odnosi s javnoS¢u pomazu kod izvrSenja ciljeva
marketinSkog miksa. Kako poduzec¢a ne bi izgubila konkurentsku poziciju, bila
iskljucena s trzista ili prekinula poslovanje moraju se stalno prilagodavati
mnogobrojnim i neprestanim promjenama na trziStu. Upravo iz ovoga proizlazi
glavna zadaca stru¢njaka za odnose s javnosc¢u, a to je kontinuirano pomaganje

poduzedéu u prilagodavanju novim uvjetima. Struénjaci tako sudjeluju i pomazu

%6 B, Grbac, Izazovi medunarodnog trzista, op.cit., str. 322.
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kod oblikovanja poslovne koncepcije, utvrdivanja cilieva i prilagodavanja
okruzenju. Kako bi uspjesno obavljali svoju funkciju, stru€njaci moraju razumijeti

proces komunikacije, poslovno upravljanje i biti osjetljivi na promjene u okruzenju.

Odnosi s javnoSc¢u u Sirem smislu obuhvacaju funkcije i djelokrug rada uprave
Cija je zadaca pridonijeti definiranju ciljeva i poslovne filozofije organizacije.
Struc€njaci za odnose s javnoS¢éu komuniciraju sa svim elementima unutarnje i
vanjske javnosti s cillem uskladivanja i pomirenja organizacijskih ciljeva i
drustvenih oCekivanja. Oni razvijaju, provode i ocjenjuju ucinkovitost programa
odnosa s javnoS¢u. Razvoj odnosa s javnosScu ovisi o tome Sto i kako poduzece
radi te Sto zaposlenici i javnost misle i govore o poduzecu. U situacijama kada
odnosi s javnoSc¢u stvore negativan imidz o poduzecu ili proizvodu/usluzi, vazno
je da poduzece brzo i ucinkovito reagira kako bi se smanijili problemi, otklonili

nepozeljni ucinci i zadrzali naklonost i dobro misljenje potroSaca.

U medunarodnom okruzenju za uspjeh marketinga bitni su dobri odnosi sa svim
dijelovima javnosti. Odnosi s javnoSc¢u promatraju se kao marketing proizvoda,
pri ¢emu je proizvod samo poduzece, a vec je poznato kako uspjeh na trzistu
ostvaraju samo dobri proizvodi. Kako bi se odrzala uspjesnost i pozitivan imidz,
poduzece mora postivati zakone i ponasanje mora biti etiCno i prijateljsko prema
okolisu. Na odredbu s kojim dijelovima javnosti i s kojim intenzitetom ¢e se
komunicirati utjeCu razina internacionalizacije i odabrana strategija nastupa na
medunarodnom trziStu. Javnost s kojom se komunicira mogu biti potrosaci,
dionicari, zaposlenici, vlada, distributeri i dr. Osnovni zadatak odnosa s javnosc¢u
je upoznati sve dijelove javnosti na odabranom medunarodnom trzistu i to na
nacin da poduzeée samo upozna druge bez obracanja paznje na stereotipe i tuda
miSljenja te da sebe gleda oc€ima drugih. Poduzeéa koja posluju na
medunarodnom trziStu pridaju pozornost izjavama, misSljenjima i stajalistima
javnosti 0 negativnostima dolaska stranaca. Time Ce predvidjeti probleme s

kojima bi se mogli susresti i tako mogu unaprijed planirati odgovarajuce akcije.

Publicitet oznaCava ,objavljivanje informacija o poslovhom subjektu i njegovim

proizvodima u sredstvima javnog informiranja.“?” Cilj publiciteta je isticanje

27 |bidem., str. 322.
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poduzeca u informacijama te stvoriti, zadrzati i povecati naklonost javnosti prema
poduzedu i proizvodu. Oblici publiciteta koji se pojavljuju su priopéenje za javnost,
konferencija za tisak, dobrotvorni prilog, seminari i sl. Publicitet je neplaceni oblik
promocije, no bez obzira na to poduzece ima razne izdatke oko pripreme i obrade
informacija koje ¢e se poslati u javnost. UspjeSnost publiciteta ovisi 0 njegovoj
zanimljivosti, a u€inkovitost se mjeri brojem i kvalitetom objavljenih informacija u
medijima. S obzirom da je publicitet planirana aktivnhost, medunarodna poduzeca
ga moraju provoditi prema utvrdenom programu. U velikim medunarodnim
poduzeéima o publicitetu brinu specijalizirani zaposlenici ili profesionalne
agencije za izvedbu, provedbu i praéenje odnosa s javno$¢u. Osim pozitivnim,
publicitet moze rezultirati i negativnim imidzom pa je zbog toga u medunarodnom
poslovanju iznimno vazna brza reakcija i odgovor poduzeéa kako se ne bi Sirile

pogresne informacije i glasine o poduzecu i proizvodu.

Cesto se u praksi odnosi s javno$éu i publicitet poistovjeéuju, no postoje bitne
razlike medu njima. Publicitet je neplaceni oblik promocije koji je usmjeren na
masovne medije i informativne je prirode. S druge strane, odnosi s javnoséu su
placeni oblik promocije koji se realizira putem prijenosnika i sredstava, a osim
informativne, oni su i poticajne prirode. Publicitet je besplatno pojavljivanje u
medijima jer im se ne placa prostor i vrijeme, no upravo to je razlog gubitku
kontrole nad onim §to se piSe ili govori o proizvodima ili uslugama, ali i samom
poduzedéu. Nazalost, potrosaci su skloni vjerovati publicitetu iz razloga $to znaju

da se na njega ne moze utjecati.
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5. ANALIZA PRILAGODBE PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI
HRVATSKE TURISTICKE ZAJEDNICE INOZEMNIM TRZISTIMA

5.1. O Hrvatskoj turisti¢koj zajednici

Hrvatska turistiCka zajednica (HTZ) ,je nacionalna turistiCka organizacija koja je
osnovana s ciljem stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma u
zemlji i svijetu.”?® Osnovana je 30. lipanja 1992., a aktivnosti koje provodi su
planiranje i provedba promotivnih strategija, predlaganje i izvedba promidzbenih
aktivnosti te podizanje kvalitete turisticke ponude Republike Hrvatske. Glavne
zadace HTZ-a su ustroj, provedba i nadzor poslova koji su povezani sa
brendiranjem i promocijom turistickih proizvoda Hrvatske, objedinjavanje
sveukupne hrvatske turistiCke ponude, provedba operativnih istrazivanja trzista
za promotivne aktivnosti hrvatskog turizma i analiza provedenih promotivnih
aktivnosti. Uz navedene glavne zadace, HTZ upravlja sustavom eVisitor i drugim
turistiCkim informacijskim sustavima te koordinira rad svih turistickih zajednica,
kao i drugih subjekata koji djeluju na unaprjedenje i promidzbu turizma u

Hrvatskoj.

Hrvatska turistiCka zajednica ima rasprostranjenu mrezu predstavniStava i
ispostava na globalnoj razini. PredstavniStva i ispostave HTZ-a osnovana su u
svrhu promocije, analize trziSta i drugih strucnih aktivnosti povezanih s
promocijom hrvatskog turizma, svoje poslove turisticke promocije hrvatskog
turizma u inozemstvu obavljaju sukladno s strateSkim marketindkim planom
hrvatskog turizma te na temelju programa rada i financijskog plana za tekucu

godinu.

Hrvatska turisticka zajednica ima sjediSte u Zagrebu i 19 ureda predstavnistava i
ispostava u svijetu: ,Frankfurt (Njemacka), Miinchen (Njemacka), Be¢ (Austrija),
Ljubljana (Slovenija), Milano (ltalija), Prag (Ceska), Bratislava (Slovacka),
VarSava (Poljska), Pariz (Francuska), London (Velika Britanija), BudimpeS§ta
(Madarska), Amsterdam (Nizozemska), Bruxelles (Belgija), Stockholm

28 \Web stranica Hrvatske turisti¢ke zajednice https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/o-nama
(pristupljeno 02.08.2022.)
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(Svedska), Moskva (Rusija), New York (SAD), Los Angeles (SAD), Shanghai

(Kina), Seoul (Juzna Koreja)."?®

U sklopu marketinSke suradnje sa portalom Tripadvisor tijekom cijele godine
objavljuju se brojni promotivni sadrzaji kao Sto su fotografije, video materijali i
tekstovi o svim turistickim proizvodima te se provode dvije display kampanje

(banneri) prema korisnicima koji pretrazuju sadrzaje konkurentskih zemalja.

Slika 6. Zastitni znak Hrvatske turistiCke zajednice

.7:.!"

Hrvatska turisticka zajednica

Izvor: SluZzbena web stranica Hrvatske turistiCke zajednice; https://www.htz.hr/hr-HR (pristupljeno
02.08.2022.)

Tijela HTZ-a su Skupstina, TuristiCko vijeCe i predsjednik, Ciju duznost obnasa
ministar turizma, a HTZ djeluje na temelju godiSnjeg Programa rada i
Financijskog plana koje donosi Skups$tina. Prihodi se ostvaruju iz turistickih
pristojbi, ¢lanarina, drzavnog proracuna i ostalih izvora. Podjela rada u poduzecu
I formiranje organizacijskih jedinica provodi se koristeci funkcijsku organizacijsku
strukturu (Slika 7.), tj. podjela rada obavlja se prema odgovaraju¢im poslovnim
funkcijama. Tako u HTZ-u djeluju ured direktora, sektor za medunarodne poslove
i mrezu predstavniStva, sektor za strateSke projekte, sektor za informacijske
sustave, sektor za poslovne komunikacije, sektor za promociju i oglasavanje,

sektor za brand i sektor za sustav turistiCkih zajednica i razvoj proizvoda.

29 Web stranica Hrvatske turisti¢ke zajednice https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/o-nama
(pristupljeno 02.08.2022.)
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Slika 7. Organigram Hrvatske turistiCke zajednice

HRVATSKA TURISTICKA ZAJEDNICA
Skupstina / Turisticko vijece HTZ-a

Predsjednik HTZ-a
Direktor HTZ-a

Pomoénici
direktora
1
o Sel
3

Izvor: Sluzbena web stranica Hrvatske turistiCke zajednice; https://www.htz.hr/hr-HR (pristupljeno
02.08.2022.)

JacCanje brenda i povecCanje konkurentnosti vazno je kako bi Hrvatska postala
globalno prepoznata turistiCka destinacija, visoko konkurentna i otvorena za
investicije. Sa tom svrhom, donesen je ,StrateSki marketindki plan hrvatskog
turizma (SMPHT) 2014. - 2020.“ kao klju¢ni dokument kojim se definira nacionalni
turistiCcki marketing Hrvatske te predstavlja okvir i temelj za nadolazece
operativne planove u godinama koje slijede. Cilievi SMPHT-a, ,jacanje
nacionalnog turistickog brenda, povecanje turistickog prometa u razdoblju pred i
posezone te povecanje prosjecne potrosnje turista, bit ¢e podrzani snaznom
suradnjom koju ¢ée HTZ pruZziti turisti¢koj industriji.*3°

30 Web stranica Hrvatske turisti¢ke zajednice https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/o-nama
(pristupljeno 02.08.2022.)
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5.2.  Promocija hrvatske turistiCke ponude na inozemnim trzistima

Prema ,StrateSkom marketinS§kom planu hrvatskog turizma za razdoblje 2014-
2020.”, cilj HTZ-a je povecanje snage brenda, povecanje broja posjeta u
predsezoni i posezoni (PPS) i povecanje dnevne potroSnje. Klju€ni turistiCki
proizvodi koji se promoviraju tijekom oglasavanja za sezonu (brand) i za PPS
razdoblje jesu sunce, more, aktivni odmor, eno gastro, ciklo, nauticki, kulturni,

poslovni i zdravstveni turizam.

Slika 8. Brand kampanja Out of the office — primjer online oglaSavanja

-
HRVESTSKA
Pung Zivota

BRAND KAMPANIJA

Out of the office

Izvor: MarketinSke aktivnosti HTZ-a u promociji turistickih proizvoda; https://fos.hgk.hr/wp-
content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivhosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-
proizvoda HTZ.pdf (pristupljeno 03.08.2022.)

Provodenjem brend kampanje Zeli se povecati svijest o brandu za vise od 50 %,
istaknuti atribute i prednosti i povecati razumijevanje i upoznavanje s brendom
(Slika 8. i Slika 9.). Kanali oglasavanja koji se koriste su online kanali (portali,
video platforme, trazilice), offline (tv, vanjsko oglaSavanje poput plakata, print),
mobilno oglasavanje (m-portali, aplikacije) i druStvene mreze (Facebook, Twitter,
Instagram). Svi kanali aktivno se koriste za oglaSavanje tijekom perioda kada nisu
aktivne glavne kampanje, kako bi se osigurala stalna vidljivost Hrvatske kao
turistiCke destinacije tijekom cijele godine. Razdoblje u kojem se provodi brand
oglasavanje je sijeCanj, travanj-kolovoz putem offline kanala i tijekom cijele

godine putem online kanala. Trzidta prema kojima su orijentirane kampanje jesu
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Njemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo, Italija, Austrija, Poljska, Francuska, Svedska,
Norveska, Danska, Finska, Nizozemska, Belgija, SAD, Svicarska, Spanjolska,

Japan, Slovenija, Ce$ka, Madarska, Slova¢ka, Rusija, Ukrajina.

Slika 9. Brand kampanja Out of the office — primjer offline oglaSavanja

) .g._!-
Punag Zivota

BRAND KAMPANJA

Out of the office

Izvor:  MarketinSke aktivhosti HTZ u promociji turistiCkih proizvoda; https:/fos.hgk.hr/wp-
content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%Al1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti% C4%8Dkih-
proizvoda HTZ.pdf (pristupljeno: 03.08.2022.)

Kampanjama koje se odnose na predsezonu i posezonu (PPS) zeli se povecati
broj dolazaka, pozicionirati Hrvatsku kao zemlju koja, osim glavne turistiCke
sezone, nudi posebne, autenti¢ne i privlacne turistiCke proizvode, kreirati nove
motive dolaska te produziti turistiCku sezonu. Oglasavanje se provodi u ozujku i
u razdoblju kolovoz-rujan, a kljuéni proizvodi koji se promoviraju jesu kulturni,
ciklo, zdravstveni, poslovni, aktivni turizam, eno i gastro te nautika. TrziSta prema
kojima su orijentirane kampanje jesu Velika Britanija, Austrija, Italija, Slovenija,
Francuska, Njemacka, Skandinavija i Nizozemska. Kanali oglasavanja koji se
koriste su online kanali (portali, video platforme), offline kanali (TV, vanjsko
oglasavanje), mobilni uredaji (m-portali, aplikacije) i druStvene mreze (Facebook,
Twitter). Navedeni kanali takoder se, kao i kanali brend kampanja, aktivno koriste
za oglasavanje tijekom perioda kada nisu aktivhe glavne kampanje, s ciliem

osiguranja vidljivost Hrvatske kao turistiCke destinacije tijekom cijele godine.

Zdravstveni turizam, kao izrazito rastuci proizvod, predstavlja znaCajan motiv

dolaska turista u Hrvatsku tijekom pred i posezone. U 2017. godini proveden je

52


https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf
https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf
https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf

niz aktivnosti sa svrhom razvoja i promocije zdravstvenog turizma. Sukladno
tome, na web portalu HTZ-a je realizirana podstranica o zdravstvenom turizmu
koja objedinjuje najvaznije informacije o pruzateljima usluga te destinacije
zdravstvenog turizma, a partneri u realizaciji projekta bili su Hrvatska
gospodarska komora i Zajednica zdravstvenog turizma. Tekstovi o ponudi
zdravstvenog turizma bili su prikazani prema klasterima i prikupljeni su prikazi od
77 ponuditelja usluga na 6 jezika (hrvatski, engleski, njemacki, ruski, slovenski,
talijanski). Ciljno oglasavanje zdravstvenog turizma provodilo se na trziStima
Njemacke, Velike Britanije, Italije, Austrije, Svedske, Svicarske i Slovenije. U
oglasavanje su bila uklju¢ena ljecilista, wellness centri i medicinski turizam, a
promotivni materijali koji su se izradili bili su foto i video materijali, zatim
oglasSavanje putem Google trazilice, druStvenih mreza Facebook i Youtube te

internetskih portala.

Iste godine, 2017., na Medunarodnom festivalu turistiCckog filma — ITF'CRO,
promotivni spot Hrvatske turistiCke zajednice ,Croatia Full of well-being*
proglasen je najboljim nacionalnim turisti¢kim filmom te je u konkurenciji filmova

iz vie od 50 zemalja osvojio nagradu i priznanje ,Baldo Cupié®.

Oglasavanje putem Google trazilice ukljucivalo je dentalne (Slika 10.), wellness,
oftalmolosSke, otorino, estetske tretmane i plasti€nu kirurgiju. Prikazivani su
specijalno prilagodeni tekstualni oglasi koji su svojim sadrzajem izravno

odgovarali na upit korisnika iz jedne od navedenih kategorija.
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Slika 10. Primjer oglasavanja na Google trazilici za dentalni turizam
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hitps:/Awww.dottori.it » Home » Dentisti v

migliori dentisti italiani I trovi e § prenoti online solo su Dottori it - Leggi opinioni, tariffe e cv, paghi alta
visita e scegli tu giomo e ora delfappuntamento - CLICCA E PRENOTA

Dentista: Definizione e significato di Dentista — Dizionario italiano ...
dizionari.coriere.it » Dizionari » Dizionario tallano » D ~
Dentista: Medico chirurgo, specializzato in odontolatria. Definizione e significato del termine dentista.

Dentista.Tv: Dentista Implantologia Dentale Studi Dentistici
www.dentistaty/ v

Dentista Implantologia Dentale Dentista tv > Studi Dentistici in tutta itaka, Implantologia dentale a
Roma, Bologna, Firenze, Genova, Milano, Torino, Caglari,

Izvor: Marketinske aktivnosti HTZ u promociji turistiCkih proizvoda; https://fos.hgk.hr/wp-
content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivhosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-
proizvoda HTZ.pdf (pristupljeno: 03.08.2022.)

Slika 11. Primjer oglasavanja zdravstvenog turizma na drustvenim mrezama

Facebook i Youtube
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£ - Rate this translation
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é /v‘ Maroon 5 Wt (Al
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f ";' - i : oottt

o Camila Cabello - Havana ft. Young Thug " ot ottt
Gesundheit und Wellness | ! ‘E"‘E,’“" E‘ -
Willkommen auf der... Learn More

= T
1 Like _) Comment A Share

Izvor:  Marketin8ke aktivnosti HTZ u promociji turistiCkih proizvoda https://fos.hgk.hr/wp-
content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-
proizvoda HTZ.pdf (pristupljeno 03.08.2022.)

Takoder, u svrhu promocije izradena je print publikacija u britanskom Casopisu
,Balance, a primjer publikacije vidljiv je na Slici 12.
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Slika 12. Primjer oglasavanja HTZ-a u britanskom magazinu ,Balance"

BALANCE

Celebrat.ing
Croatia

Izvor: MarketinSke aktivnosti HTZ u promociji turisti¢kih proizvoda https://fos.hgk.hr/wp-
content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%Alke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti% C4%8Dkih-
proizvoda HTZ.pdf (pristupljeno 03.08.2022.)

Hrvatska turistiCka zajednica sastavila je plan ,Aktivnosti za 2018. godinu® s
cilem jaCanja snage brenda. Radilo se na primjeni i uskladivanju koncepta
komunikacijski alata i poruka, a koji su se koristili u marketinskim i PR
kampanjama te u kampanjama udruZzenog oglasavanja s javnim i privatnim
sektorom. Konacni cilj bila je jasna diferencijacija nacionalnog turistickog brenda
i povecanje svijesti o brendu na strani potroSaca, a sve je bilo popra¢eno

istraZivanja trzista, tzv. ,brand tracking®.

5.2.1. Kampanja,,Your Life, Your Time, Your Experience.*

U svibnju 2022. godine, Hrvatska turistiCka zajednica predstavila je kampanju pod
nazivom ,Your Life, Your Time, Your Experience“ koja je bila usmjerena na 14
inozemnih trZista, a to su Njemacka, Slovenija, Austrija, lItalija, Poljska,
Ujedinjeno Kraljevstvo, Ceska, Madarska, Francuska, Nizozemska, Slovaéka,
Svedska, Svicarska i Belgija. Cilji kampanje bila je promocija glavne turisticke
sezone, tj. poticanje gostiju da posjete Hrvatsku tijekom ljetnih mjeseci, a sama

kampanja provodila se do kraja srpnja.

55


https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf
https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf
https://fos.hgk.hr/wp-content/uploads/2017/11/1.Marketin%C5%A1ke-aktivnosti-HTZ-u-promociji-turisti%C4%8Dkih-proizvoda_HTZ.pdf

Slika 13. Primjer broSura HTZ-a za njemacko i nizozemsko trziSte
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Izvor: Web stranica kampanje ,Your Life, Your Time, Your Experience® - https://www.htz.hr/hr-

HR/press/objave-za-medije/kampanja-your-life-your-time-your-experience-pokrenuta-na-14-
trzista (pristupljeno: 03.08.2022.)

Promotivne aktivnosti koje su se provodile tijekom trajanja kampanje ukljuCivale
su oglasavanje na najgledanijim TV kanalima, naj€itanijim portalima i tiskovinama
(Slika 13.) te drusStvenim mreZzama svakog ciljnog trzista, kao i vanjsko
oglaSavanje na panoima, digitalnim panelima i javnom prijevozu.
Takoder, u svibnju i lipnju je HTZ sudjelovala na novinskoj konferenciji i posebnoj
prezentaciji u Bratislavi, BeCu i New Yorku, $to je dodatno osiguralo vidljivost i

promociju Hrvatske kao turistiCke destinacije.

Za potrebe kampanje, kreirano je 14 razliCitih promotivnih video spotova u
trajanju od 30 sekundi koji su koridteni u online oglasavanju (Slika 14.). Proizvodi
koji su promovirani, prilagodeni su preferencijama svakog pojedinog trzZista, t;.
radi se o naj¢eS¢im motivima dolaska u Hrvatsku. Tako su primjerice za trziSte
Francuske, uz sunce i more, posebno naglaseni kultura i nautika, za Poljsku
prirodne ljepote i aktivni odmor, za Nizozemsku kamping, za Svedsku eno-

gastronomija i nautika, za Njemacku opustanje i obiteljski odmor, itd.
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Slika 14. Primjer promotivnog video spota HTZ-a za poljsko trziSte

P W) 024/030 v

D

Kopiraj vezu

B2 & Youlube [2

Izvor: Youtube kanal Hrvatske turistiCke zajednice (pristupljeno: 03.08.2022.)

Prilagodba promotivhog video spota HTZ-a pojedinom inozemnom trziStu

analizirana je i prikazana u Tablici 3. Na primjeru osam razli¢itih zemalja (Poljska,

Svedska, Ceska, Slovenija, Madarska, Francuska, Njemacka i Slovacka)

usporeden je promotivni video spot i to temeljem pet odabranih kriterija — ciljni

segment, destinacija, koriStena pocetna fotografija, aktivnosti i jezik. U svakoj

inacici video spota koristi se jednaka glazba, pojavljuju se iste slike hrvatskih

otoka, nacionalnog parka Plitvicka jezera te se u svakoj od njih pojavljuju isti

glumci.

Tablica 3. Usporedba prilagodbe promotivnog video spota HTZ-a namijenjenog

promociji hrvatske turisticke ponude na osam inozemnih trzista

. Jezik (opis
Pocetna i tekst
Drzava Ciljni segment Destinacija fotografijau | Aktivhosti videa)
spotu
Kontinentalna
Hrvatska (kulturne I o
Poljska Obitel Znamenitost) i | T Civicka | Obiteliski g
; . jezera odmor
Nacionalni
parkovi
Mlada populacija Obala i otoci
koja trazi zabavu i (more, sunce, Plaza - Vodeni 3
Svedska starija populacija kulturne . . Svedski
i .. . o Dubrovnik sportovi
koja trazi odmor i Znamenitosti,
opustanje vinarije)
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Obala (pjeS¢ane
. plaze, more, s . 3
Ceska Obitelj sunce, Plaza POI Vodenl' Ceski
. na Bracu sportovi
upoznavanje
obi¢aja), NP
Obala (more, k;/j(;irg;
Slovenija Obitelj sgnce), Planine aktivni Slovenski
kontinentalna odmor
Hrvatska nautikayl
Obitelj, mlada
populacija koja trazi Obiteliski
Madarska zabavu i starija Obala i otoci, NP Obala o dmlo ] Madarski
populacija koja trazi
odmor i opustanje
Obala (more, l\ll(alutlka,'
oo sunce) i . aktivnost .
Francuska Obitelj konti Otoci na vodi Francuski
ontinentalna
Hrvatska '(sup.,
plivanje)
Obitelj, mlada
populacija koja trazi
zabavu i starija Obala i Boravak u
Njemacka populacija koja trazi kontinentalna Obala prirodi, Njemacki
odmor i opustanje Hrvatska nautika
Obitelj, mlada
populacija koja trazi Plaza — Bol Vodeni
Slovacka zabavu i starija Obala i NP N sportovi, Slovacki
. : . na Bracu e
populacija koja trazi biciklizam,
odmor i opustanje

Izvor: lzrada autorice prema video spotovima Hrvatske turistiCke zajednice objavljenih na

Youtube kanalu

Svaki spot preveden je na materinji jezik odabrane zemlje, ispod svakog video
spota na Youtubeu napisan je kratki opis s istom porukom kojom se poziva turiste
da cijene svoje vrijeme, vrijeme koje provode s obitelji i bliznjima, uzivaju u
svakom trenutku, no svaki opis je drugaCiji za pojedinu zemlju. Takoder,
aktivnosti i destinacije prikazane su s obzirom na preferencije turista te je tome

prilagodena prva fotografija koja se prikazuje u video spotu.

5.3. Kriticki osvrt

Hrvatska turistiCka zajednica osnovana je 1992. godine od strane Vlade
Republike Hrvatske kako bi stvarala i promicala identitet i ugled hrvatskog turizma

u zemlji i svijetu. Kao Sto je navedeno u poglavlju 5.1., glavne zadac¢e HTZ-a su
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ustroj, provedba i nadzor poslova koji su povezani sa brendiranjem i promocijom
turistickih proizvoda Hrvatske, objedinjavanje sveukupne hrvatske turistiCke
ponude, provedba operativnih istrazivanja trziSta za promotivne aktivnosti
hrvatskog turizma i analiza provedenih promotivnih aktivnosti. Uz to, upravlja
sustavom eVisitor i drugim turistickim informacijskim sustavima te koordinira rad
turistickih zajednica u cijeloj Hrvatskoj. Hrvatska turisticCka zajednica ima
rasprostranjenu mrezu predstavnistava i ispostava na globalnoj razini, a neka od
njih nalaze se u Njemackoj, Italiji, Sloveniji, Velikoj Britaniji, Nizozemskoj, Belgiji,
SAD-u, itd. HTZ tijekom cijele godine objavljuje promotivni sadrzaji kao $to su
fotografije, video materijali i tekstovi o svim turistiCkim proizvodima u suradnji s

portalom Tripadvisor.

Kako se teZi tome da Hrvatska postane globalno prepoznata turistiCka
destinacija, donesen je ,Strateski marketinski plan hrvatskog turizma (SMPHT)
2014. - 2020.“ kojim se definira nacionalni turisticki marketing Hrvatske.
Navedenim planom, cilj HTZ-a je povecanje snage brenda, povecanje broja
posjeta u predsezoni i posezoni i povecanje dnevne potroSnje. Proizvodi koji se
promoviraju tijekom oglasavanja za sezonu, predsezonu i posezonu jesu sunce,
more, aktivni odmor, eno gastro, ciklo, nauti¢ki, kulturni, poslovni i zdravstveni
turizam. Kanali oglasavanja koji se koriste za promociju navedenih proizvoda su
online kanali (portali, video platforme, traZilice), offline (TV, vanjsko oglasavanje
poput plakata, tiskovine), mobilno oglasavanje (m-portali, aplikacije) i drustvene
mreze (Facebook, Twitter, Instagram). Razdoblje u kojem se Salju promotivne
poruke namijenjene oglasavanju sezone je sijeanj i travanj-kolovoz putem offline
kanala i tijekom cijele godine putem online kanala, dok je razdoblje oglaSavanja

predsezone i posezone oZujak i razdoblje kolovoz-rujan.

Hrvatska turisticka zajednica svake godine predstavlja odredenu kampanju kako
bi privukla Sto veci broj turista u ljethim mjesecima. Za 2022. godinu,
predstavljena je kampanja pod nazivom ,Your Life, Your Time, Your Experience.”
koja je bila usmjerena na 14 inozemnih trziSta, a to su Njemacka, Slovenija,
Austrija, Italija, Poljska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Ceska, Madarska, Francuska,
Nizozemska, Slovacka, Svedska, Svicarska i Belgija. Kampanja se provodila do
kraja mjeseca srpnja, a mediji oglaSavanja bili su najgledaniji TV kanali i najCitaniji
portali na svakom ciljnom trZistu, drustvene mrezZe i vanjsko oglasavanje na
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panoima, digitalnim panelima i javnom prijevozu. Za potrebe kampanje, kreirano
je 14 razli€itih promotivnih video spotova u trajanju od 30 sekundi koji su koristeni

u online oglasavanju.

Prema misljenju autorice, Hrvatska turisticka zajednica posvecuje mnogo paznje
I truda svojim ciljnim segmentima, provodi razna istrazivanja, ulaze mnogo
napora u kreiranje promotivnih sadrzaja, a sve je to vidljivo u cCinjenici da su
promovirani turisti¢ki proizvodi prilagodeni preferencijama potroSaca. Takoder se
iz navedenog primjera moze primijetiti kako se HTZ u oglaSavanju Koristi
kombinacijom indirektnih medijima i posebnim oblicima oglaSavanja, tj.

internetskim i mobilnim oglasavanjem.
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6. ZAKLJUCAK

TrziSte je organizacija nekog prostora gdje se suceljavaju ponuda i potraznja te
razmjenjuju dobara i usluge po ugovorenim cijenama. Poduzeca odabiru hoce li
sa svojim proizvodima i uslugama nastupati samo na domacem trzistu ili ¢e izaci
na medunarodno trziSte. Uklju€ivanje na medunarodno trziSte danas postaje sve
vaznije jer zemlje ne raspolazu dovoljnom koli€inom proizvoda ili sirovina za
zadovoljenje ljudskih potreba. Primjerice, na domacem trziStu se ne prodaje
dovoljna koliginu proizvoda za opstanak i razvoj i dr. Sirenje poslovanja na
medunarodno trziSte predstavlja dugotrajan proces koji je otezan politiCkim,
zakonodavnim, jezicnim, kulturnim i drugim razliCitostima. Medunarodna trzista
danas postaju sve viSe povezana, pa tako promjene na jednom trzistu utjeCu na

promjene na drugom.

Prilikom upravljanja medunarodnim marketingom vazno je dobro oblikovati i
provesti marketinSke aktivnosti kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi, a
medunarodnim marketinSkim miksom oblikuje se i upravlja kombinacijom 4P na
najbolji i najadekvatniji nacin. S obzirom na razliCite Zelje i potrebe potro$aca,
upravljanje medunarodnim marketinskim miksom nudi razliCita rjeSenje za
razliCite potroSaCe. Promocija pridonosi boljem odnosu izmedu proizvodaca i
potroSaCa, povecCava prodaju, stvara ugled i pozitivhu sliku o proizvodu ili
poduzecCu te potiCe uspjeh i rast prodaje. Njome se nastoji stvoriti uspjeSna
komunikacija s potrosacima i op¢om javnosti, potaknuti kupce na kupnju,
informirati trziSte o proizvodu i dr. Specificnost promocije u medunarodnom
marketingu promatra se kroz ekonomsko, kulturno, socijalno, pravno i politicko
okruzenje. U stvaranju marketinSke komunikacije vaznu ulogu imaju nacin
komuniciranja, obi€aji, tradicija, religija i drugi drustveni i kulturni ¢imbenici. S
ciliem ostvarenja postavljenih ciljeva, poduze¢e odabire optimalnu kombinaciju
promotivnog miksa. Promotivni miks kombinira promotivne aktivnosti za odredeni
proizvod ili uslugu kako bi svi oblici promocije djelovali sinkronizirano i uskladeno,
a Cine ga oglasavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje te odnosi s

javnoséu i publicitet.

Za analizu prilagodavanja promocije inozemnom trziStu odabrana je Hrvatska

turistiCka zajednica. Hrvatska turistiCka zajednica osnovana je 30. lipnja 1992. od
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strane Vlade Republike Hrvatske, a danas joj je glavha zadaca provedba,
predlaganje i izvedba promidzbenih aktivnosti te podizanje kvalitete turistiCke
ponude Republike Hrvatske. Promotivne aktivnosti HTZ-a usmjerene su na
jacanje ljetne sezone, predsezone i posezone, a svaka kampanja koja se provodi
striktno je prilagodena svakom segmentu turista, tj. njihovim motivima dolaska u
Hrvatsku. Kanali oglasavanja koji se koriste su online kanali (portali, video
platforme, trazilice), offline kanali (TV, vanjsko oglasavanje poput plakata, tiskani
materijali), mobilno oglasavanje (m-portali, aplikacije) i druStvene mreze
(Facebook, Twitter, Instagram). Istaknuta kampanja koja je analizirana u radu,
provodila se u razdoblju od svibnja do srpnja 2022. godine pod nazivom ,Your
Life, Your Time, Your Experience.“. Kampanja je bila usmjerena na 14 inozemnih
trziSta, mediji putem kojih se provodila jesu najgledaniji TV kanali i najCitaniji
portali na svakom ciljnom trZiStu, druStvene mrezZe i vanjsko oglasavanje na
panoima, digitalnim panelima i javnom prijevozu. Takoder, kreirano je 14 razlicitih
promotivnih video spotova u trajanju od 30 sekundi za potrebe online
oglaSavanja, a analiza uspjesSnosti kampanje bit ¢e moguéa po zavrSetku

posezone.

Marketinska komunikacija kljuéna je odrednica medunarodnih marketinskih
aktivnosti. Nije dovoljno stvoriti i plasirati proizvod, ve¢ je nuzZno upoznati
potencijalne kupce s osobitostima i vrijedno$¢éu proizvoda. S obzirom da se
medunarodna marketinSka komunikacija odvija izmedu proizvodaca i potroSaca
koji se nalaze u razli€itim drzavama, postoje odredene razlike izmedu
komunikacije na domacem i stranom trzidtu. Bez obzira na razlike i prepreke na
koje se nailazi, vazno je odabrati optimalan i u€inkoviti promotivni miks koji Ce se
provoditi u skladu sa zakonima, propisima, obiCajima, kulturom i drugim

drustvenim éimbenicima.
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SAZETAK

Diplomski rad ,Prilagodavanje promocije inozemnom trzistu“ govori na koji nacin
se prilagodavaju promotivne aktivnosti, koje su specifi¢nosti komunikacije na koje
se nailazi, koji ¢imbenici utjeCu na medunarodnu promociju i koja je uloga
promotivnih poruka. Medunarodna promocija provodi se s ciliem stvaranja
odnosa izmedu proizvodacCa i potroSaCa, upoznavanja trziSta s proizvodom ili
uslugom, povecanja prodaje, stvaranja ugleda i pozitivne slike o proizvodu ili
poduzedu te poticanja uspjeha i rasta prodaje. Promocija u medunarodnom
marketingu promatra se kroz ekonomsko, kulturno, socijalno, pravno i politicko
okruzenje, a Cimbenici koji imaju najvazniju ulogu u stvaranju marketinske

komunikacije su nac€in komuniciranja, obicaji, tradicija i religija.

Analizom prilagodavanja promocije na primjeru turistiCkih usluga prikazano je sto
pruzatelj usluge mora uciniti kako bi bio uspjesan i prepoznat na medunarodnom
trzistu. Takoder, prikazano je kako se optimalno i uCinkovito koriste mediji te

oblikuju promotivne aktivnosti.

Kljuéne rije€i: promocija, inozemno trziSte, prilagodavanje promocije,

marketinski miks, promotivni miks, proizvod, usluga.
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SUMMARY

Graduation thesis "Adapting promotion to the foreign market" tells how
promotional activities are adjusted, what are the specifics of communication
encountered, what factors influence international promotion and what is the role
of promotional messages. International promotion is carried out with the aim of
creating a relationship between producers and consumers, introducing the
market to the product or service, increasing sales, creating a reputation and a
positive image of the product or company, and encouraging success and sales
growth. Promotion in international marketing is viewed through the economic,
cultural, social, legal and political environment, and the factors that play the most
important role in creating marketing communication are the way of

communication, customs, tradition and religion.

Analyzing the adaptation of promotion on the example of tourist services shows
what the service provider must do in order to be successful and recognized on
the international market. Also, it is shown how to optimally and efficiently use the

media and shape promotional activities.

Keywords: promotion, foreign market, adjustment of promotion, marketing mix,

promotional mix, product, service
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