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1.Uvod

U ovom radu govori se o komunikaciji i medunarodnom marketingu te njihovoj
specificnosti u danasnje doba. Da bi razumjeli medunarodni marketing najprije se mora
definirati sam marketing 1 njegov primarni cilj. Marketing se sam po sebi odnosi na
istrazivanje trziSta, planiranje proizvoda, planiranje trziSta, unapredenje prodaje, prodaju i
distribuciju, prodajne usluge potrosa¢ima, planiranje cijena i promociju. Ako te aktivnosti
tvrtke usmjeravaju prema potroSa¢ima u stranim zemljama, govori se o medunarodnom
marketingu.

U danaS$njem svijetu medunarodni marketing dobiva sve viSe na vaznosti. Rijec¢ je o
takvoj poslovnoj koncepciji koja ima utemeljen sistem poslovanja koji preusmjerava
postojece poslovne aktivnosti, mijenja postojecu organizaciju poduzeca te stvara poseban
pristup u obavljanju poslovnih procesa na medunarodnom planu. Pojacana potreba svake
zemlje za Sto ja¢im uklju¢ivanjem u medunarodnu razmjenu i sve naglasenija uloga trzista,
idu u prilog tvrdnjama o porastu vaznosti marketinga u svjetskim okvirima. Oglasavanje se
moze definirati kao pla¢ena poruka koja se prenosi putem masovnih medija. Neke oglasne
poruke kreirane su za pojedina¢nu zemlju, regionalna i globalna trzista. Oglasavanje je ¢esto i
sredstvo dodavanja psiholoske vrijednosti proizvodu ili marke. Uloge ekonomije i kulture u
oglasavanju znacajno se razlikuju izmedu zemalja. Kako je oglasavanje jedini medunarodni
predstavnik brojnih tvrtki ono mora biti uspjesno u uspostavljanju dobrog imidza, te se njime
takoder ostvaruje Zeljena pozicija proizvoda na trzistu Sto dovodi do brojnih pogodnosti kao
S$to su mogucénost vecée cijene proizvoda.

Orijentacija na svjetsko trziSte svojstvena je svakom poduzecu i usko je povezana s
procesom rasta i razvoja. To znaci da ukljuCivanje poslovanja poduzeca u medunarodne
okvire nije isklju¢ivo stvar odluke rukovodstva poduzeca, nego i posljedica rasta i razvoja
ekonomije u cjelini i situacije u medunarodnom i domacem okruzenju. Iz dana u dan uocava
se sve znacajnija uloga koju igra globalno trziste. Prilikom ulaska na svjetsko trziste svaka
kompanija mora voditi racuna o klju¢nim elementima procesa planiranja: analize moguc¢nosti
koje medunarodno trziste nudi, donosenje odluka da li se ovaj potez zaista isplati, odluc¢ivanju
o nac¢inu ulaska na strano trziste, alociranje resursa, razvijanje marketing plana, organizacija
medunarodnog marketinga, implementacija odgovarajuc¢ih marketing strategija i kontrola.

Ono o Cemu ovaj rad govori je specificnost komunikacije u medunarodnom
poslovanju tj. na medunarodnom trzistu te zbog ¢ega je ona toliko vazna. U prvom poglavlju

govori se o medunarodnom marketingu opcenito, o njegovom nastanku i ukratko o
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elementima na koje trebamo paziti u komunikaciji na medunarodnom trzistu. Drugo poglavlje
sadrzi karakteristike komunikacije kao element medunarodnog marketinga, od njezine
primarne uloge do vaZznosti koju ima za poslovanje na inozemnom trzistu. Trece poglavlje
govori 0 medunarodnom marketingu i specifi¢nosti komunikacije te razlikama na domacem i
stranom trziStu. Domace trziste je, Sto se tice komunikacije, puno sigurnije od medunarodnog
jer menadZeri ne moraju uciti druge jezike, suocavati se sa politickim ili pravnim rizicima ili
pak prilagodavati svoje proizvode potrebama i oc¢ekivanjima stranih kupaca. Manager mora
biti dobar komunikator i svjestan svih potencijalnih rizika koje medunarodno trziSte donosi
kako bi uspjeSno mogao plasirati svoj proizvod i iskoristiti prednosti istog trzista koje ono
donosi. Cetvrto poglavlje govori o znaGenju medunarodnog okruZenja za marketinsku
komunikaciju te kako demografsko, kulturno, ekonomsko te politicko okruzenje utjece na
izradu strategije marketinSkog plana. Poznavanje stranog jezika, upoznavanje obicaja i kulture
stranih potencijalnih kupaca i pregovaraca te prilagodavanje samog proizvoda samo su neki
od elemenata na koje iznimno treba paziti. Medunarodna trziSta su vaZzna jer potpomazu rast
kompanija koje radi zasi¢enja njihovih domacih trziSta moraju traZiti nove moguénosti upravo

na inozemnim trzistima.



2.Komunikacija

Komunikacija je klju¢an element u medunarodnom marketingu. Znakovni (kodni)
sustav 1 oblici komunikacije pomazu i dovode do Zeljene uloge komunikacije koju je

posiljatelj htio prenijeti primatelju i time posti¢i odredeni cilj.

Za potpuno razumijevanje procesa komunikacije neophodno je upoznati socijalno
okruzenje posiljatelja i primatelja, simboli¢no i strukturno znacenje poruke, sposobnost
primatelja za razumijevanje poruke, te naucene reakcije da bi se s prihvatljivom izvjesnos¢u
moglo govoriti o rezultatima komunikacije. Potreba za detaljnim proucavanjem komunikacije
lezi u ¢injenici da komunikacijski proces predstavlja osnovu za sve psiholoske i1 sociolosSke
promjene u jednom druStvu. Takoder, bez komunikacije se ne bi mogli ostvariti mnogobrojni
grupni procesi koje koristimo za koordinaciju drustvenih aktivnosti i koji sluze kao temelj
opc¢eg napretka drustva.

Znanost o komunikaciji ukljuuje spoznaje velikog broja znanstvenih disciplina kao
S$to su, semantika koja se bavi prou¢avanjem prirode jezika i simboli¢kih procesa, socijalna
psihologija koja je usmjerena na simbolicku reakciju, teorija ucenja koja pruza rjeSenja o
nacinu prihvacanja,koriStenja i dobivanja komunikacijskih sadrzaja i ponaSanja. Takoder,
pojedine aspekte komunikacije mozemo na¢i i u suvremenoj politologiji,sociologiji,

psihologiji, teoriji sustava, sociokibernetici, retorici, informatici, telekomunikaciji itd.

Komunikacija u biti predstavlja proces podjele misli i njihova znacenja. Temeljni
oblici komunikacije zasnivaju se na znakovima i zvukovima. Izraz ,,komunikacija* dolazi od
lat. Rijeci ,,communis®, $to znaci zajedni$tvo. Dakle, moze se oznaciti kao proces zajedniStva
misli posiljatelja i primatelja. '

Prvu cjelovitu definiciju komunikacije dao je C.H.Kooley 1909. god i ona jo§ danas
predstavlja jednu od najobuhvatnijih definicija. On kaze:

»Pod komunikacijom se podrazumijeva mehanizam pomocu kojeg ljudski odnosi
egzistiraju 1 razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha sa sredstvima njihova prenoSenja u

prostoru i njihova ouvanja u vremenu. Tu se ukljucuje izraz lice, stav, geste, ton glasa, rijeci,

1,,Integrirana marketin§ka komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.7



pismo, tisak, telegraf, telefon i sve ono $to vodi do posljednjeg dostignu¢a u osvajanju
prostora i vremena.

Marketinski stru¢njak ili manager koji nastoji plasirati proizvod ili uslugu na
medunarodno trziSte, mora biti dobar komunikator i poznavatelj verbalne i neverbalne

komunikacije.

2.1. Determinante komunikacije

Determinante komunikacije vrlo su bitan element u procesu komunikacije jer se
pravilnim odabirom i koriStenjem oblika, kodnog sustava i jezika omogucéava uspjesna

podjela misli tj. UspjeSna komunikacija izmedu poSiljatelja i primatelja.

,Bez obzira o kojemu obliku 1 na kojoj razini komunikacije se govori , za njezin
uspjeh potrebno je posti¢i podjelu misli posiljatelja i primatelja, sli¢nost znacenja kodnog
sustava i odabrati razumljiv jezik za sudionike u procesu komunikacije.

Podjela misli — kontakt jedne osobe s drugom odvija se rijeCima kao kodnim sustavom
za izrazavanje misli. Drugi je, rjede koriSten, kodni sustav — sustav komuniciranja objektima
(funkcionalna komunikacija). Tre¢i je slikovna komunikacija, prikazujuéi na primjer,

. . . . v v . . v . .. 3
umjetnicku sliku kojom najcesce ne postizemo isto tumacenje obiju strana.*

Bez obzira na koji se oblik komunikacije odluci, uspjesnost ¢e ovisiti 1 stupnju
istovjetnih tumacenja komuniciranih sadrzaja posiljatelja i primatelja. Jednostavan model

procesa podjele misli prikazan je na Slici 1.

2,,Integrirana marketinSka komunikacija®, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.8
3 Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.9



Slika 1. Podjela misli

Zajednic¢ko polje iskustva — podjela misli

Posiljateljevo Primateljevo
polje polje
iskustva iskustva

Izvor: Integrirana marketinska komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.9

Poruka koju posiljatelj posalje primatelju treba biti koncipirana tako da ju primatelj
shvati na nacin na koji je posiljatelj to i zamislio, zato je zajednicko polje iskustva vrlo bitno

za komunikaciju.
2.1.1 Znakovni (kodni) sustav

»Znakovi predstavljaju simbole koji prema sustavima komunikacija pojedinih kultura ,
sastavljeni u odredeni redoslijed, dobivaju odredeno znacenje. Znacenja su unutarnje reakcije
ljudi na vanjske stimulanse. ,,'Uspjesnost marketinike komunikacije je u izboru znagenja koja
¢e izazvati zeljenu reakciju, pa ¢e odabrati takvu strukturu znakova koja ¢e izazvati ciljnu
reakciju primatelja.

Znakovni sustav kao element komunikacije javlja se u dva temeljna kodna sustava:

4 ,Menadzment trzi$Snih komunikacija“, Radojka Kraljevi¢, Davor Perkov,Zagreb 2014, str.21



Verbalni kodni sustav, predstavlja formaliziran sustav usavrSavan stolje¢ima. Koristi znakove
(slova) poredane u prihva¢enom redu koji u danoj kulturi predstavlja znacenje za objekt ili
situaciju. To je sustav jezi¢nih simbola kombiniranih prema odgovaraju¢oj grupi pravila.
Bolje odgovara izrazavanju misli i1 ideja. Utemeljena je na rijeCima pa ukljucuje vladanje
specifi¢nim lingvistickim znanjima.*
Neverbalna komunikacija (mimika, geste, intonacija), predstavlja dopunu i cilj joj je jacanje
ili negiranje verbalne komunikacije.“ Drugi je samostalan oblik neverbalne komunikacije
slikovna komunikacije koja samostalno komunicira poruku slikovnim kodnim sustavom.*®
,Neki od cesto koriStenih su visina 1 jaCina glasa, vokalizacija, vizualna imaginacija, glazba,
ambijent, mimika geste, poloZzaj tijela, ruku i nogu, ritam govora i dikcija, osobni prostor,
odjeca, frizura, i brojni drugi.*’

Kombinacijom verbalne i paZzljivo odabrane neverbalne komunikacije postize se

uspjesna razmjena poruke izmedu suradnika razli€itih obicaja i kultura.

2.1.2 Uloga jezika u procesu komunikacije

Kod jezika najve¢i utjecaj imaju dob, obrazovanje i kulturno podrijetlo posiljatelja 1
primatelja te rjeSavanje prepreka u jeziku kako bi ostvarili uspjeSno komuniciranje razli¢itih
segmenata na trzistu.
»Jezik predstavlja temeljni simbolicki sustav ¢iji verbalni znakovi oznacuju stvari,
pojmove i situacije. Moze imati tri znacenja:
1. Denotativno — eksplicitna identifikacija stvari
2. Konotativno — §iri raspored ideja,osjecaja i akcijskih tendencija oko rijeci
3. Funkciju oznake - reprezentativna,ekspresivna,esteticka,konotativna 1 faticka
funkcija“®
Sve te funkcije dovode u vezu znacCenja jezik kao simbola kojima se omogucuje
komunikacijska funkcija jezika. U tom kontekstu vrlo je vazan kod koji omogucuje

transformaciju misli i ideja odgovarajuci simbolicki sklop

5 MenadZment trzignih komunikacija®“, Radojka Kraljevi¢, Davor Perkov,Zagreb 2014, str.21
6,, Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.11
7 MenadZment trzignih komunikacija“, Radojka Kraljevi¢, Davor Perkov,Zagreb 2014, str.21

8 ,, Integrirana marketins$ka komunikacija®, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.14



2.2 Oblici komunikacije

Komunikacija se odvija pomocu njezinih elemenata, izvora i primatelja koji
neposredno komuniciraju uz moguénost direktnog odnosa.

Postoji viSe oblika komunikacije u marketinSkom komuniciranju, mogu biti direktna
komunikacija u neformalnoj,komunikaciji 1 osobna prodaja kao oblik marketinSke
komunikacije povezane s odredenim marketinskim ciljevima. Dok s druge strane postoji
komunikacija putem medija velikom broju ljudi koja se razlikuje od medusobne komunikacije

zbog niza prednosti ali 1 nedostataka koji su objaS$njeni u nastavku.

Komunikacija se moZe odvijati u dva temeljna oblika:’
1. Meduosobna komunikacija

2. Masovna komunikacija

Meduosobna komunikacija — javila se prije masovne komunikacije kao komponenta
dinamike druStvene prakse. Osnovni elementi su posiljatelj, primatelj i poruka. U ovim
ulogama pojavljuju se pojedinci i uze grupe. Komunikacija je fleksibilna i sudionici su
uglavnom spremni na prilagodavanje komuniciranog sadrzaja. Dodjeljuje se trenutacna
nagrada za prihvac¢anje komunikacijskog sadrzaja ili kazna za devijantno ponaSanje, cilj se
moze posti¢i uz manje napora zbog pripadnosti odredenoj grupi i prihvacanju njezinih
stavova.Grupna pripadnost 1 funkcija lidera grupe predstavljaju znac¢ajne ¢imbenike za tijek i
sadrzaj medusobne komunikacije. Lider se izdvaja po personifikaciji odredenih vrijednosti
(tko je tko?), kompetentnosti i strucnosti (Sto zna?), strategijske druStvene lokacije (koga
poznaje unutar i izvan grupe?) i strukturi u grupi ( koje uloge ima?). Temeljne karakteristike
ove vrste komunikacije jesu reciprona izmjena uloga i poruka, utjecaj sveukupnog zivotnog
iskustva, osobnosti i motiva te selektivni mehanizmi koju reguliraju komunikacijsko
ponasanje pripadnika grupa. Efikasnije su one poruke koje je prezentirala povjerljiva osoba,
one iz koje pojedinac moze sam izvuéi zakljuak koji logicno slijedi, te poruke koje su

aktualne, konkretne 1 interpretativno obradene kako bi bile atraktivne danoj sredini.

Masovna komunikacija — Suprotno medusobnoj, masovna komunikacija pretpostavlja

ukljuc¢ivanje masovnog medija kao posrednika u prenosenju komunikacijskog sadrzaja i

9,, Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.14-18



nemogucnost izravnog povratnog utjecaja primatelja poruke. Na taj nac¢in masovni medij
odvaja posiljatelja od primatelja vremenski i prostorno. Primatelji su svrstani u masovni
auditorij relativno anonimnih i jedino psiholoskim vezama povezanih pojedinaca ili uzih
grupa C(itatelja, gledatelja ili sluSatelja. Cinjenica da vlast nad sredstvima masovne
komunikacije imaj drzava ili grupa interesom povezanih predstavnika ima svoje druStvene i
druge implikacije. Vlasnici masovnih medija nadziru i utjeCu na izmjenu komunikacijskog
sadrzaja koji Cesto na kraju nema veze sa poslanom porukom. Poruka mora biti aktualna,
brzina prijenosa jedno je temeljnih obiljezja ove vrste komunikacije. Slikovni oblici se
pridruzuju ovome obliku iako nisu u potpunosti prilagodeni potrebama i ukusu masovnog
potroSaca. Publika masovne komunikacije je Siroka , heterogena i sa stajalista komunikatora ,
anonimna. Znaci da struktura i sadrzaj poruke moraju biti prilagodeni Sirokom i heterogenom

krugu primatelja.

2.3 Funkcije i uloga komunikacije

Funkcije komunikacije sluze za postizanje Zzeljenih ciljeva tj. prijenos razli¢itih
zeljenih informacija na primatelja koji mogu predstavljati pojedinca ili masu kojoj se
obracamo. Da li Zelimo informirati primatelje, educirati ih o zastiti okoliSa ili potaknuti za
kupnjom naseg proizvoda moramo znati kako ¢emo i pomocu kojih strategija postic¢i Zeljeni

cilj.

U odnosu na ucinke koje mogu proizvesti s vremenskog aspekta postoje dvije funkcije
komunikacije:'?
1. Manifestne funkcije - ocekivani rezultati i aktivnosti

2. Latentne funkcije — neocekivani rezultati

S aspekta sadrzaja komunikacije i u¢inaka koje ona moze izazvati, funkcije masovne
komunikacije jesu informativna, edukativna, rekreativna i persuazivna funkcija.

Informativna funkcija kao §to sama po sebi govori sluzi informiranju ¢lanova drustva
o aktualnim druStvenim, gospodarskim i drugim sadrzajima. Ima Cetiri faze, skretanje paznje,

prihvacanje sadrZaja, Zeljenu interpretaciju i pohranjivanje te koriStenje sadrzaja. Edukativna

10,, Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.19
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funkcija odnosi se na prijenos drustvenog naslijeda, kulturnog, vrijednosti drustvenog
iskustva, normi i tradicija.

Komunikacijski oblici izravno su povezani s temeljnim funkcijama komunikacijskog
procesa — privlaCenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne predispozicije i
poricanjem na kupovinu. Izdvajamo dvije podgrupe s aspekta koriStenja putova i vremena
dobivanja Zeljenih ucinaka i ciljeva.

Prva grupa se odnosi na oglaSavanje, izravno oglasavanje, unapredenje prodaje ¢iji je
cilj izravna komunikacija i neposredni ucinci vezani uz specificnu marku proizvoda.

Druga grupa odnosi se na odnose s javnoscu, publicitet, institucionalno oglaSavanje i
sponzorstva kao komunikacijski oblici koji zahtijevaju dulje razdoblje za postizanje Zeljenih

J .. . , 11
ciljeva koji su vezani uz poduzece.

Komunikacija pomaze postici zeljenu funkciju odnosno cilj poruke koja se Salje.

2.4 Integrirana marketinSka komunikacija - IMK

Promjene u ponasanju potrosaca, uzrokovane socijalnim, i tehnoloskim promjenama,
rezultirale su sve veCom potrebom za integracijom svih komunikacijskih aktivnosti kao i za
modificiranim i potroSacu u potpunosti prilagodenim komunikacijskim porukama. Cilj svakog
poduzeca je da budu S§to viSe trziSno orijentirana, te ih je to dovelo do kreiranja ne samo
proizvoda i usluge koji ¢e biti bazirani na potrebama i Zeljama potroSaca, nego i takvog

programa marketinskog komuniciranja ¢iji ¢e centar paznje biti jedino potroSaca te je tako

nastala integrirana marketinSka komunikacija (u daljnjem tekstu IMK).

»Integrirana marketinska komunikacija je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika
persuazivne komunikacije s potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Cilj
IMK je utjecati ili izravno usmyjeriti ponasanje odabrane publike. Pet temeljnih obiljezja:

1. Utjecati na ponasanje
Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca

2

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije
4. Postici sinergijske ucinke

5

Izgraditi dugoroéni odnos s kupcima“'?

“,, Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.32
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Cilj je IMK utjecati na ponasanje bilo da se poticu novi oblici ponasanja, uévrséuju
postojeci ili mijenja trenutacno ponasanje. ,,Konacni cilj je pokretanje potencijalnog kupca ka
zeljenom cilju, odnosno kupovini konkretne marke proizvoda. U slucaju novog proizvoda
nuzno je kupce upoznati s njime, stvoriti interes i pozitivnu preferenciju, a zatim ocekivati

akciju u vidu kupovine. Potrosac kao ishodiste marketinskih aktivnosti predstavlja i pocetak

strategije IMK, na taj nacin bira se najpogodnije kombinacije komunikacijskih metoda kojom
¢e se stvoriti izravni kontakt s potroSaCem. Stoga se sve viSe koriste metode izravnog
marketinga, marketinga dugoro¢nih poslovnih odnosa i1 individualnom marketingu. IMK

koristi jedan ili kombinaciju svih oblika komunikacije za prezentiranje zeljene poruke i

dosezanje publike. Potrebno je kombiniranje poruka i medija kako bi se postigla komunikacija

markom 1 poduzeca. Temelj IMK jest postizanje sinergije. Komunikacijski oblici moraju se

nadopunjavati osiguravajuci sinergijske ucinke uz postizanje jedinstvenog jakog imidza
marke 1 poduzeca. Postoji tvrdnja da je dugorocni odnos s kupcem klju¢ modernog
marketinga , a IMK je klju¢ za izgradnju dugoroénih poslovnih odnosa.”’Govori se o
lojalnosti izmedu proizvodaca/marke 1 kupca. Mnogo je jednostavnije i jeftinije zadrzavati
postojece kupce nego pridobivati nove.

,»Uspjeh IMK temelji se na znanju o ciljnom trziStu i spoznajama o osobitostima kupca
s tog trziSta. Poznavanjem ponaSanja i reagiranja kupca, poznavanjem njihovih kupovnih
navika, koli¢ina koje kupuju 1 ucestalost kupnji, stvara se baza podataka o kupcima i na tim
temeljima definira komunikacijska poruka*.'

IMK iznimno je bitna za uspjesnost poslovanja poduzeca te stjecanje lojalnih i

zadovoljnih kupaca, stoga bi svako poduzece trebalo posvetiti paznju i vrijeme na ovaj dio

marketinga.

12 ,, Integrirana marketinSka komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.28
13,, Integrirana marketinska komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.28
14,,Izazovi medunarodnog trzista®, Prof.de.sc. Bruno Grbac, Rijeka 2009., str 303.
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Slika 2. Model integrirane marketinske komunikacije

kljuénih
¢imbenika

Izravan
odgovor

Unapredenje
prodaje

Oglasavanje

Osobna
prodaja

Odnosi s
javnoscéu

budzet

Izvor: Integrirana marketinSka komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003 ., str.33

Slika pokazuje medusobnu ovisnost svih kljuénih koraka u uspje$noj integriranoj

marketin§koj komunikaciji.
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2.5 Elementi marketin§ke komunikacije

Pomoéu modela procesa komunikacije pojasnjena je povezanost izmedu svih

elemenata od kojih se model komunikacije sastoji (Slika 3.).

Temeljni model komunikacije sastoji se od ukupno $est elemenata:'>
1. izvor ili posiljatelj

poruka

mediji

kodiranje i dekodiranje

primatelj

A O i

ucinci komunikacija

Slika 3. Model procesa komunikacije '°

Podrucje iskustva
primatelja

Podrucje iskustva
posiljatelja

Pogsiljatelj Kodiranj Kanal Dekodiran Primatelj
Ka
Povratni Reakcija
odgovor (u¢inci)

Izvor: Integrirana marketin§ka komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.46

15,, Integrirana marketinska komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.46
16,,Integrirana marketin§ka komunikacija®, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003 ., str.46
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Izvor komunikacijske poruke moZze biti pojedinac ili grupa ljudi koji rade u timu i
predstavljaju poduzecée.“ Howard i Sheth su izdvojili tri tipa utjecaja izvora komuniciranja :
propustanje; kada potrosac prihvaca utjecaj posiljatelja, identifikacija; proces poistovjecivanja
potrosaca s izvorom informacija, internalizacija; kada primatelj prihvaca sadrzaj i znacenja
poruke zato $to je sukladna njegovu sustavu vrijednosti i vjerovanja“'’. Posiljatelj mora imati
kredibilitet, atraktivnost i mo¢ kako bi primatelj imao povjerenje i emocionalnu povezanost sa
izvorom poruke.

,Kodiranje je proces prenosenja misli, ideja, informacija, ocekivanja i1 fantazija
posiljatelja u odabrani kodni sustav prilagoden mediju. Posiljatelj odabire rijeci, slike,
simbole, glazbu i dr. kojima prenosi poruku. Postoji verbalni i neverbalni kod. Verbalni kod
se odnosi na kombinaciju rije¢i kojima ¢e proizvodu dati potpuno novo znacenje (nov, jak,
kvalitetan, pouzdan). Neverbalni kod se odnosi na glas, vokalizaciju, vizualnu imaginaciju,

glazbu, ambijent i sli¢no.

Kanal ili medij odnosi se na prijenosnike poruke koji mogu biti osobni i neosobni.
Osobni kanali se odnose na neposredno komuniciranje, na primjer osobna prodaja. Neosobni
kanali se jo$ nazivaju i masovnim kanalima komunikacije, na primjer TV-poruke.

Dekodiranje je proces suprotan kodiranju. On pretvara poruku u misli, ideje i
informacije. Cilj je posti¢i znacenje poruke Sto slicnije poCetnom znaCenju i namjeri
posiljatelja.«'®

Primatelj poruke mora biti istrazen prethodno od strane marketinskih stru¢njak kako bi
komunikacija bila uspjeSna. Znacajna obiljezja koji uvjetuju uspjeh jesu motivi,

stavovi,vrijednosti, obiljezja licnosti primatelja.

17 »Integrirana marketinSka komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.47

18,,Integrirana marketin§ka komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003 ., str.46
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3. Medunarodni marketing i njegove specifi¢nosti

Razvoj medunarodnog marketinga utjecao je na okruzenje kakvog danas poznajemo i
stvorio neograniceno trziSte uz koje se javljaju mnogi eti¢ki i moralni problemi koje nastoji

uc¢inkovito rijesiti pomocu razvoja tehnologije, znanosti i komunikacijskog sustava.

,Medunarodni je marketing sastavni dio marketinga koji se primjenjuje na stranim
trziStima. Za razlikovanje je bitan element podru¢je primjene, to jest strano trziste.
Marketinske aktivnosti na stranim trzistima se razlikuju od domacih samo u onoj mjeri i kojoj
je strano okruzenje razli¢ito od domacega, u elementima koji su bitni za prodaju odredenog
proizvoda ili usluge.

Danas je pristup medunarodnom marketingu je nesto razli¢it. Medunarodni marketing
je dio marketinga, ali bitan element razlicitosti je u nacinu djelovanja. MoZe se primjenjivati
na lokalnom, stranom 1 nacionalnom trzi§tu. Medutim, suvremena razvojna faza
medunarodnog marketinga je globalni marketing, u principu , nema nacionalnog trzista jer mu
je podrucje djelovanja globalno, na svjetskom trzistu kao cjelini. Tako npr. za proizvodace
racunala ,,IBM*, lance hotela ,,Inter-Continental”, proizvodace bezalkoholnih piéa ,,Coca-
Cola*, financijske institucije ,,Deutsche Bank* nema takvih dijelova svjetskog trzista za koje
oni nisu dugoroéno zainteresirani.«'

Medunarodni marketing je danas iznimno slozen i sastavljen je od razli¢itih
koncepcija, taktika, strategija i politika koje koriste mnogobrojna medunarodna poduzeca s
razli¢itim ciljevima poslovanja. ,,SloZzenost medunarodnog marketinga pojacava i ¢injenica da
su se propas¢u komunistickog sustava u novonastalim drZzavama srediSnje 1 isto¢ne Europe
pojavili potpuno novi izazovi kojima se suoava medunarodni marketing.“** Marketinki
stru¢njak mora znati kako ¢e se primjenjivati u tim novonastalim drzavama, na koji nacin ga
prilagoditi takvim okruzenjima, kako razviti marketinSku infrastrukturu te promijeniti
poslovnu filozofiju lokalnih managera. Treba paziti koji stupanj globalizacije koristiti na tim
trziStima, a da se ne uniSte bitni elementi identiteta tih naroda. Usporedno s nastankom i
razvojem medunarodnog marketinga pojavili su se i mnogobrojni etic¢ki problemi i dvojbe u
njegovoj primjeni. ,,Koje i kakve kriterije postaviti za utvrdivanje $to je eti¢no i u skladu s

poslovnim moralom, kako se druStvo moze zasStititi od nanoSenja Stete potroSacima,

19 ,» Medunarodni marketing“,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str.5.
20 ,» Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str.6.
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zaposlenima i okolini, samo su neke od pitanja s kojima se manager suoava.“ *' Takoder,
komunikacija je veliki problem s kojim se suocavaju poduzeca koja prodaju svoje proizvode u
inozemstvu. Stru¢njaci moraju biti svjesni konstatacije rijeci, znakova, simbola i izraza koje
koriste kao ime marke ili logo. Kopije oglasa, slogana i simbola se ne prenesu uvijek dobro u
druge jezike te dovode Cesto do zaustavljanja komunikacije i izazivaju grube pogreske koje
mogu narusiti imidz marke ili poduzeca. Takoder se susrecu sa problemom s nacinom na koji
odredene kulture interpretiraju vizualne znakove i simbole kao neverbalne oblike
komunikacije. Na primjer, krug napravljen palcem 1 kaziprstom ima jedno znacenje za
Amerikance, ,,OK/najbolji“, dok za Japance znaci ,,novac®, ,nepristojnost za Brazilce, a u
nekim Latinoameri¢kim zemljama ima vulgarne konotacije.” Sve su to samo mali dio

prepreka koje treba znati na pravi nacin rijesiti.

Slika 4: krug napravljen palcem

N

X

Izvor: http://razbibriga.net/archive/index.php/t-3523.html

Iznimno brz razvoj znanosti, tehnologije,komunikacijskih sustava i svjetske trgovine
dovodi do smanjenja razli¢itosti medu pojedinim trziStima i potro$ac¢ima koji na tim trzistima
iskazuju svoje potrebe i zelje. Razlicita trziSta pojedinih zemalja postaju sve sli¢nija. Mnoga
se multinacionalna poduzeca trude razviti svjetske marke koje se mogu prodavati na
medunarodnom trziStu koriste¢i isto ime marke i oglaSavanje. Kako bilo, ona moraju biti
oprezna i dovoljno upoznata sa kulturom i etikom stranih zemalja kako se oblici marketinske

komunikacije ne bi pogresno interpretirali, a proizvod uspjesno plasirao na globalno trziste.

Medunarodni marketing osim kao poslovna aktivnost izmedu rezidenata dviju ili vise
drzava kojom se razmjenjuju robe, sadrzi niz prepreka koje se moraju uspjesno otkloniti kako
bi do poslovanja doslo. Pravilno koristenje strategija i tehnika omogucuje ostvarenje ciljeva

koje svatko poduzece ima koje plasira proizvod na medunarodno trziste.

2 ,» Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str.5,6.
22,,Integrirana marketin§ka komunikacija“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.571.
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,»Medunarodni marketing mozemo definirati kao koordinirano izvodenje marketinSkih
aktivnosti u viSe od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca, organizacije i druStva u cjelini.

Medunarodni marketing ne mora znaciti prodaju, pa niti poslovnu aktivnost domacih
poduzeca u inozemstvu. On se pojavljuje na lokalnim trziStima kroz podruznice medunarodnih
poduzeca koje su locirane i posluju na tim trziStima. Isto tako, medunarodni marketing ne
uvjetuje fizicko kretanje proizvoda i usluga preko nacionalnih granica. Na primjer njemacko
poduzece koje izvozi u Hrvatsku primjenjuje medunarodni marketing isto kao kada njemacko
poduzece ima podruznicu u Hrvatskoj koja djeluje pod upravom i nadzorom njemackog
poduzeca.

U praksi je dosta rasireno vjerovanje da medunarodni marketing mogu koristiti samo
velika medunarodna poduzeca s mreZzom podruznica na svijetu. Naime, mnoStvo malih 1
srednjih poduzeca vrlo uspjesno primjenjuju medunarodni marketing. Bitno je da poduzece
usvoji 1 primjenjuje marketinsku koncepciju u svom poslovanju, jer je uspjesna izvedba
marketingkih funkcija uvjetovana usvajanjem marketing koncepcije.« %>

Danas se medunarodnim marketingom koriste velika 1 mala poduzeca koja nastoje
zadrzati originalnost 1 prepoznatljivost svojih proizvoda u inozemstvu, te uz poznavanje

obicaja stranih trzista, nastaviti Siriti svoje poslovanje.

3.1 Razlika izmedu medunarodnog i domaceg marketinga

Postoje razlike izmedu medunarodnog i domaceg marketinga koje su uvjetovane
jezikom, podrucjem, kulturom te se zbog toga koriste razlicite strategije, metode i tehnike

komunikacije 1 pristupanja na medunarodnom i domacem trzistu.

,» Vanjske snage u medunarodnom okruZenju djeluju mnogo sloZenije nego na
domacem trziStu. Na svakom pojedinom stranom trziStu poduzeée se mora suociti sa
drugacijim rizicima, jezikom, kulturom, zakonima, valutama, stupnjem razvoja itd. Sto mu

izrazito otezava produljuje 1 poskupljuje analizu planiranje 1 provedbu marketinskih aktivnosti.

23,,Medunarodnimarketing",J 0zo Previsi¢,Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999, str.9
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Na stranim trziStima vrlo je Cesta razlicita upotreba marketinskih principa , koncepcija,
metoda i tehnika, koje su iste kao i u domadem marketingu, zbog razli¢itog djelovanja
pojedinih elemenata u stranim okruzenjima.

Posebne metode i1 tehnike koje se koriste u medunarodnom marketing nisu prisutne u
domacem. To se posebice odnosi na odabir strategije nastupa na inozemnim trziStima,
strategije 1 taktike vodenja poslovnih pregovora, osiguranje od valutnih rizika i
internacionalizaciju poslovanja poduzeca.

Medunarodna konkurencija na stranom trziStu neusporedivo je ja¢a nego na domacéem
trziStu. U inozemstvu ne postoji zastita domace vlade i1 javnosti ili domacih poduzeca vec
,tude vlade ,“tuda domaca® javnost i ,,tuda* poduzeca koja su Cesto neprijateljski nastrojena
prema stranom poduzecu.

Razlike izmedu pojedinih stranih trziSta su bitne i poduzec¢a ih moraju uzeti u obzir kod
izrade marketinskih planova. Poduzece cesto mora prilagoditi svaki element marketinskog
miksa (proizvod, cijena, distribucija, promocija) svakom od odabranim trzista. To za
poduzece predstavlja dodatne probleme i povecava troskove poslovanja.

Kod grupa poduze¢a koje posluju u velikom broju stranih zemalja, primjena
medunarodnog marketinga podrazumijeva koordinaciju i integraciju marketinSkih programa na
stranim trziStima u jedinstveni globalni program. Ovakav zajedni¢ki program treba ispuniti
globalne ciljeve grupe, sprijeciti dupliranja u bilo kojem segmentu poslovanja grupe te
iskoristiti sinergije i poticati razmjenu iskustava, znanja i osoba s jednom na drugo trziste.«**

Prije ulaska na medunarodno trziste potrebno je dobro prouciti te pripremiti strategiju
marketin§kog plana za svako trzite posebno, jer se ono razlikuje po nizu ¢imbenika koji utjeCu

na uspjesnost komunikacije.

3.2 Medunarodni (globalni) mediji

Pristup oglaSavanju u viSe zemalja jest koriStenjem globalnih medija koji pokrivaju
regionalna ili najveci dio globalnog trzista.

»Iradicionalno su tisak i ¢asopisi bili medunarodni mediji koji su najvise koristeni. U
SAD-u to su publikacija Time, Newsweek, National Geographic, Business Week, Hardvard
Business reviw, The Wall Street Journal te Cosmopolitan koji se izdaje se u 30 zemalja 1

doseze 30 milijuna Citatelja. U Europi primjeri stru¢nih ¢asopisa koje se globalno distribuiraju

24,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 10.
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jesu The Economist, Stores&Shops, 10 Management, The Banker; modni Casopisi Elle i
Vouge.“25

Ovi Casopisi osim §to dosezu visokodohodovne obrazovane segmente takoder dosezu i
Siroku populaciju potrosaca Sto oglasavatelji moraju imati na umu kada planiraju medija miks
za pojedina trzista.

Osim tiskanih medija dugi niz godina satelitska i1 kabelska televizija preuzimaju
prednost u segmentu pakiranih proizvoda za najSire segmente. Tehnoloske prednosti kao Direct
Brooadcast by Satellite za Europu, Aziju i Latinsku Ameriku emitira programe putem satelita 1
pokriva ogromne zemljopisne populacijske prostore.

Internet je danas jedan od najmasovnijih medija kojima se marketinski stru¢njaci
koriste kako bi dosli do kontakta s potrosacem. Informacije su lako dostupne, 24 sata na dan,
Komunikacija je interaktivna Sto znaci da se odvija na nacelima uzajamnosti i ravnopravnosti
odnosa. Potencijalna publika je globalno nediferencirana, ali po uspostavljanju kontakta
naj¢es¢e je individualno identificirana i ciljno usmjerena. TroSkovi su znatno manji od

troSkova oglasavanja drugim medijima Sto ¢ini veliku prednost ovog medija.

3.3 Proces medunarodnog marketinga

Proces medunarodnog marketinga ¢ini vremenski slijed aktivnosti managera poduzeca.
Govori se o fazama procesa koje slijede tijek akcija pocevsi od potrosaca na stranim trziStima
kao ishodista, pa preko kupnje, sve do postkupovnog raspolozenja potrosaca. U nastavku je

detaljnije objasnjeno kako u uZem smislu mozemo definirati proces medunarodnog marketinga.

U uZem smislu definira se kao slijed pet aktivnosti:*°

Istrazivanje — obuhvaca analizu stranih okruZenja, potreba potrosaca, analizu
konkurencije, SWOT analizu, analizu ¢imbenika trziSne uspjesSnosti poduzeca i njegove
konkurencije prednosti za izbor ciljnih trzista i grupa na stranom trzistu. Takoder obuhvaca
tehniCka istrazivanja i razvijanje proizvoda. Na osnovi izvrSenih istrazivanja moguce je

procijeniti izglede za prodaju proizvoda na pojedinim inozemnim trzistima.

25,, Integrirana marketinSka komunikacija®“, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str.46
26,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 14
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Planiranje medunarodnog marketinga — sadrzi utvrdivanje ciljeva medunarodnog
marketinga, odabir strategije i1 izradbu planova marketinSkih funkcija. Utvrdivanje ciljeva
predstavlja odgovore na pitanja :Sto, gdje i kada zelimo posti¢i svojim aktivnostima? Plan
marketinga je glavni instrument za usmjeravanje i koordiniranje aktivnosti. Utvrdeni ciljevi
moraju biti realno postavljeni, mjerljivi, konzistentni, definirani po prioritetima i medusobno
uskladeni. Oni nam sluze kao temelj za donosenje poslovnih odluka, sredstvo za komuniciranje
medu sudionicima akcija, sredstvo za oblikovanje mjera kontrole i nadzora nad marketinskim
aktivnostima 1 sredstvo za sustav motiviranja sudionika u akcijama. Odredivanje strategije
odgovara na pitanje na koji naCin mozemo posti¢i odredene ciljeve. Ona treba omoguditi
optimalno koriStenje resursa poduzeca i njegove konkurentne prednosti u odabranom vremenu
i prostoru. Planiranje marketinskih aktivnosti treba utvrdene ciljeve i odabrane strategije
usuglasiti s ostalim funkcijama u poduzecu te vanjskim sudionicima (dobavljaci, distributeri,
kooperanti).

Miks marketinga predstavlja operativni instrument marketinske politike, utemeljen na
usvojenim planovima i odabranim strategijama medunarodnog marketinga, kojim se kreativno
uskladuju elementi i postupci marketinga tako da osiguraju optimalno postizanje ciljeva. To je
skup marketinskih instrumenta koje medunarodno poduzece koristi za postizanje vlastitih
ciljeva na inozemnom trziStu. Elementi marketinga ne mogu djelovati nezavisno, nego
isklju¢ivo u kombinaciji, i to za svaki proizvod i za svako ciljno trziste ili grupu trzista.

Izvedba planiranih aktivnosti medunarodnog marketinga predstavlja organizaciju i
provodenje zacrtanih akcija prema nositeljima, izvodac¢ima, prostoru i dinamici koja je zacrtana
u planu.

Kontrola povezuje plan marketinskih aktivnosti s izvedbom u svrhu ostvarenja
postavljenim ciljeva. Sadrzi nadzor na svim dijelovima procesa medunarodnog marketinga,
utvrdivanje 1 mjerenje ostvarenih rezultata koje se usporeduju s planiranim te eventualno
poduzimanje potrebnih korektivnih akcija. Ove aktivnosti se stalne i kroz njih poduzeée treba
predvidati promjene, a ne samo djelovati ,,post festum®.

Kvalitetan 1 uspjeSan medunarodni marketing svakog poduzeca zahtjeva detaljno
istrazivanje stranih okruZenja te jasno utvrdivanje ciljeva. Poduzefe mora biti dobro
organizirano u izvedbi i1 kontroli aktivnosti kako bi proces medunarodnog marketinga bio $to

uspjesniji.
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4.Znacenje medunarodnog okruZenja za marketin§ku komunikaciju

Medunarodno okruzenje znatno je sloZenije nego na domacem trzistu stoga je potrebno
dobro poznavanje istog kako bi mogli doprijeti do medunarodnih potrosaca. Potrebna je
razli¢ita upotreba marketinskih principa, metoda i tehnika. Slicno kao na domacem trzistu
marketinSki struénjaci moraju pri uklju¢ivanju na medunarodno trziSte analizirati sve
gimbenike koji ée uvjetovati njihov uspjeh, odnosno neuspjeh. Cetiri grupe ¢imbenika se
trebaju analizirati: Ekonomsko, kulturno, demografsko i politicko okruzenje. A o njima se

detaljnije govori u nastavku.

Ekonomsko kruzenje uvjetuje potroSnju posebno nekih proizvoda za koje treba imati
vi$i drustveni standard. Spremnost za potro$nju najceS¢e se mjeri dohotkom po glavi
stanovnika. Razvijene zemlje osim dohotka stanovnistva imaju razvijenije i komunikacijske,
transportne, financijske i druge tehnicke infrastrukturne podloge.

»Kultura sa svojim obiljezjima ima veliki utjecaj na ponaSanje potrosaca. S toga
marketinski stru¢njaci moraju razmatrati kulturna obiljezja kao jezik. Obicaje, ukuse, stavove,
stil zivota, vrijednosti i eticko-moralne standarde prije nego udu na strana trzista. Komunikator
mora uzimati u obzir specifi¢nosti svake kulture prije donoSenja odluke koji i kakvu poruku te
koje medije koristiti. Najveci problem u komunikaciji je stvoriti poruku koja ¢e biti razumljiva
globalnom potrosacu. U procesu komunikacije postoje znacajni problemi . Prije svega tu je
znacenje boja koja se kroskulturno razlikuju i samim tim se poruka mora prilagodavati.
Konacno, upotreba pojedinih apela strogo je zabranjena u nekim zemljama (apel na seks) dok
se u drugima favorizira. Takoder, prijevozi poruka s jednog jezika na drugi nisu uvijek imali
uspjeSan ucinak. Ukusi, obicaji i tradicija se takoder moraju poStovati u marketinskoj
komunikaciji jer su oni dio specificnih kultura i uvjetuju pozitivne ili negativne reakcije
primatelja poruke. Na primjer, u Francuskoj se kozmeticki proizvodi oglaSavaju podjednako
muskarcima ai Zenama dok se u nekim tradicionalnim kulturama (islamske zemlje) takav
pristup smatra feminiziranjem muskaraca. Kulturne vrijednosti zapadnih zemalja stavljaju
naglasak na pojedinca, njegov rad i postignuce, dok su istocne zemlje okrenute na kolektivni
rad 1 komfornost grupe. Vrijednost kao etnocentrizam koja daje proizvodima vlastite zemlje
najveci znacaj Cesto imaju pogibne ucinke na prihvacanje inozemnih proizvoda i stranih

komunikacijskih poruka. Jedan od klasi¢nih primjera pogresne komunikacije jest prenosenje
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oglasa iz SAD-a u Japan. Dok americki oglasi prikazuju nezavisnost i samostalnost tinejdzera,
japanske vrijednosti su pokazivanje mladih kao dijela obitelji. Religija je poseban aspekt
kulture koje se mora respektirati pri koriStenju pojedinih simbola ili rije¢i u komunikaciji. U
arapskim zemljama postoje razliciti tabui, posebno kada se radi o segmentu Zena pa se to mora
uzeti u obzir. Alkohol 1 svinjsko meso je zabranjeno spominjati. Otkrivanje dijelova zenskog
tijela, pa samo i slikanje je kaznjivo. Takoder koriStenje redovnicke odjece u oglasima nije

dobro prihvaceno u katolic¢koj vjeri.

Demografske razlike su znacajne medu pojedinim zemljama. Prije svega broj
stanovnika, raspored dohotka medu stanovnicima, starost stanovnika, zanimanja, obrazovanje
kao i zemljopisa distribucija stanovnika i stopa zaposlenosti. Demografski pokazatelji daju
uvid u standard zivota 1 stilove Zivota karakteristicne za neko drustvo. Pojedine zemlja kao $to
su Kina, Indija, Nigerija najveca su potencijalna trziSta jer imaju veliki broj stanovnika,
medutim kupovna mo¢ stanovnika je izuzetno mala tako da joS uvijek nisu znacajna trzita za
niz proizvoda. Vise od 50% ljudi u Latinskoj Americi mlade je od 26 godina, a 30% je mlade
od 15 Sto daje podlogu za marketinSkog stru¢njaka u donoSenju odluke o strategiji ulaska na

trziste s proizvodima za mladu populaciju.

Politicki i pravni aspekti najjace utjeu na oglasavajuci program u pojedinim zemljama
zbog njihove regulativne prirode. Regulativa koje se odnosi na marketinSku komunikaciju
varira od jedne zemlje do druge i polazi od nacionalnih i kulturnih vrijednosti drustva, potreba
1 odgovornosti za zastitom potrosaca, a posebno djece. Oni obuhvacaju tip proizvoda koji se
moze oglasavati, sadrzaj i kreativni pristup koje se moze koristiti, medije koji su raspolozivi,
ukupno vrijeme koje oglasavatelj moze koristi u svim ili jednom mediju, koristenje stranog
jezika u oglasima, oglasavaju¢eg materijala pripremljenog izvan vlastite zemlje, koriStenje
lokalnih nasuprot medunarodnim oglasavaju¢im agencijama, specificne poreze koje
oglaSavatelji moraju placati. OglaSavanje cigareta i alkohola zabranjeno je u najve¢em broju
razvijenih, ali i zemalja u razvoju. S druge strane postoje zabrane vezane uz specificnu zemlju:
na primjer, u Francuskoj se ne smije oglaSavati margarin niti lanci restorana. Takoder
godinama je Francuska zabranjivala reklamiranje turistickih putovanja s namjerom da novac
ostane u zemlji. U grckoj se na primjer, ne smiju oglasavati dje¢je igracke tokom dana, u
Svedskoj su zabranjeni svi oglasi usmjereni djeci. Pojedine vlade ograniavaju koristenje
stranih rijeci u oglasima ili koristenje poruka proizvedenih oglasa u stranoj zemlji. Malezija, na

primjer, zabranjuje emitiranje poruka koji su proizvedeni u inozemstvu. Cilj ej potaknuti
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razvitak oglasivackih agencija i zaposljavanje radne snage. Regulativa u Kini zahtjeva da se
nazivi stranih inozemnih cCasopisa busu prevedeni na kineska jezi¢na znaCenja. Tako
Cosmopolitan, Esquire i Woman's Day ne mogu koristiti svoja izvorna imena.“’

Svaka zemlja se razlikuje po svojem okruzenju, od kulture do politickog okruzenja.
Ona regulira tip proizvoda koji se moze oglaSavati, sadrzaj te pristup potrosacima. Takoder
razli¢iti su mediji koji se koriste u svakoj zemlji i proizvod se mora u potpunosti prilagoditi

stranom trziStu kako bi njezino okruZenje u potpunosti prihvatilo proizvod onako kako je i

planirano.

4.1 Proces komunikacije u medunarodnom marketingu

U procesu komunikacije na medunarodnom trzistu vrlo je bitan posiljatelj tj. njegova
poruka, kako je poslana, da li je razumljiva primatelju na njegovom jeziku, simbolima i kodu
koji je primatelju razumljiv i koji daje isto znacenje poruke i za primatelja i za posiljatelja.
Velika pozornost pridaje se upoznavanju okruzenja primatelja prije nego se poruka posalje.

Nepoznavanje njegovih obicaja 1 kulture poze pridonijeti neuspjehu u komunikaciji.

»Komuniciranje sa stranim trziStem je proces u kojemu medunarodno poduzece nesto
priop¢ava (promotivna poruka) stranim potro$a¢ima putem medija za masovno komuniciranje.
Komunikacija se provodi elementima promotivnog miksa (propaganda, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, publicitet, odnosi s javnoscu).

Proces komuniciranja s potencijalnim korisnicima uglavnom je masovan. Za njega je
bitno da se zna: tko nesto kaze (komunikator, posiljatelj, Sifrant), §to kaze (kodirana, Sifrirana
poruka), u kojem obliku to kaze (sredstvo), putem kojeg medija (prijenosnika) to ¢ini, kome
zeli to priopéiti (korisnik, primatelj, deSifrant) i s kojim wucincima (posljedice procesa
komuniciranja).

Na Slici 4. moze se uociti tijek procesa komuniciranja u medunarodnom marketingu.
On se u osnovi sastoji od komunikatora, poruke i korisnika. PoSiljatelj poruke mora pronaci
takav sadrzaj poruke koji ¢e uspostaviti kontakt s korisnikom 1 izazvati njihov interes.
Komunikator (proizvodac, davatelj usluge) to Cini koriste¢i odgovaraju¢e oblike prijenosa

poruke uz odabir optimalnih prijenosnika (radio. TV, novine, posta). Ideja sadrzana u poruci

27,,Integrirana marketin§ka komunikacija®, Tanja Kesi¢, Opinio Zagreb, 2003., str. 559
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moze se priop¢iti na razliCite nacine: govorom, pismom, slikom, glazbom, simbolima i sl.
Poruka je namijenjena odredenom segmentu koji je komunikator odabrao i oni moraju
dekodirati primljenu poruku kako bi ju razumio.

Bit koncepcije medunarodnog marketinga je da poduzece razumije Sto strani kupci zele
i cijene. Sto poduzece vise zna o stranim kupcima, lake ée ih zadovoljiti, a to ¢e rezultirati
ve¢om prodajom i profitom. Zbog toga stranim kupcima treba osigurati komunikacijski kanal
kojim ¢e mo¢i izraziti svoje nezadovoljstvo jer ¢e poduzeée tako saznati razloge svojih
neuspjeha il uspjeha konkurencije.

Istrazivanje se koristi za upoznavanje obiljezja primatelja, trziSnih prilika 1 ostalih
elemenata okruzenja. Tako komunikator moZze kodirati ideju na dobar nacin i prilagoditi je tako
da bude ispravno dekodirana od strane korisnika. Takoder, moze se izabrati optimalna sredstva
1 medije koji ¢e poruku najbrze i1 najsigurnije prenijeti do odredista.

Najces¢i izvori smetnji su pogreSke u izboru sredstava i medija (raspolozivost,
dostupnost), pogreske u procesu dekodiranja, smetnje od strane konkurenata, te razliCite
prepreke kod korisnika (jezik, kultura, ukus i stavovi, ekonomska snaga i dr.).« **

Dobar komunikator mora znati uspjesno otkloniti sve smetnje u komunikaciji kako do

potencijalnih greSaka ne bi doslo.

28,, Medunarodni marketing*,Jozo Previii¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 788.
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Slika br.5 — Komunikacijski proces u medunarodnom marketingu

KOMUNIKACIJSKE
PREPREKE
(SMETNIJE)

-Razliciti jezici
-razlicita kultura
-ukusi i stavovi
-kontrola vlade
-raspolozivost
medija

KODIRANIJE

-dostupnost
medija
-ekonomske
razlike
-politicko-
pravni aspekti
-lokalni
distributeri
-raspolozivost
agencija

A 4

DEKODIRANIJE

Izvor: ,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 788.
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4.2 Specifi¢nost promocije u medunarodnom marketingu

Kod planiranja i provodenja promocijskih aktivnosti u inozemstvu poduzece treba
upoznati 1 postivati razlike u kulturnoj i propagandnoj sredini.

,U kulturnoj sredini razlike su izrazene posebice u sljede¢im podrucjima : religija,
politika, socijalni elementi (vjencanje, smrt, ishrana, alkohol, duhan, seks), rasno opredjeljenje,
nacionalizam 1 birokracija. Krivom promocijom poduzeée moze na pojedinim stranim trziStima
dozivjeti neuspjeh zbog nedovoljnog poznavanja lokalne kulture, navika i obicaja. Kulturna
sredina utjeCe na efikasnost politike komuniciranja na razliCite nacine. Primjerice.
Komunikacijska poruka ne stize do Zeljenog primatelja poruke (ograni¢enost medija,
nerazumljiva poruka, jezicne smetnje), korisnik shvac¢a poruku na zeljeni nacin (neprimjereno
uvazavanje 1 razumijevanje drustvene i1 kulturne sredine u inozemstvu), komunikacijska poruka
pravilno je prihvacena, ali ne porice korisnika na Zeljenu radnju ( npr. nekreativne poruke ili
pogreska u ocjenjivanju motiva ciljne grupe) i sl.

Druga vrsta prepreka ¢ini ekonomsko propagandna sredina (razvijenost i dostupnost
medija, zakonodavstvo, agencije za zaStitu potroSaca i kodeksi ekonomskog propagiranja).
Nacionalna ogranicenja promociji koja komunikator mora poznavati pri promotivnoj kampanji
u inozemstvu, odnose se na: vrstu proizvoda koji se moze promovirati, sadrzaj i kreativni
pristup primijenjen u promociji, na medije koji se mogu koristiti, na obujam kampanje koja se
moze realizirati na svim ili pojedinim medijima, na KoriStenje promotivnog materijala
pripremljenog u stranoj zemlji, na upotrebu lokalnih i medunarodnih propagandnih agencija, na
placanje razlicitih taksi i poreza itd.

Pitanje u kojoj mjeri treba zastitit potrosaca (Citatelje, gledatelje, slusatelje) u vecini
sluCajeva rjeSavaju se medunarodnim kodeksima ekonomskih propagandista. Stavovi se u
pojedinim zemljama razlikuju jer su negdje liberalniji, a drugdje ogranicavajuci.

Medunarodna poduzeéa mogu na stranim trziStima koristiti tri razliite promotivne
strategije (Slika 5.).

Strategija guranja (,,push®) potiskuje proizvod naprijed uz pomoc¢ distribucijskog kanala
do krajnjeg potrosaca. Ovdje najvazniju ulogu ima osobna prodaja, zatim usluge potrosacima i
dijelom unapredenje prodaje. Ovom strategijom koriste se proizvodaci industrijskih dobara
proizvoda bez jace diferencirane marke i bezimenih proizvoda koji se prodaju pod trgovackom

markom.
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Strategija privlacenja (,,pull®) treba izazvati potraznju masovnim komuniciranjem, a
glavni teret promocijskih aktivnosti snosi propaganda. Koristi se pri ulasku na trziSte s jakom
konkurencijom, u nove distribucijske kanale. Primjenjuje se za proizvode Siroke potrosnje.

Kombinirana strategija brze se i lakSe prilagodava konkretnoj situaciji na stranom
trziStu, ali 1 zahtjeva viSe istrazivanja, analize 1 kombiniranje pri postavljanju zajednickih

zadataka te koordinaciju i sinkronizaciju promocijskih kampanja.«*

Slika 6. — Strategije medunarodne promocije

PUSH MEDUNARODNE PULL
PROMOCIJSKE
STRATEGIJE

PROMOCIJSKI MIKS

| OSTALIOBLICL | = = = ="
e I R | _UNAPREPENJE | | PUBLICITET |
PROPAGANDA | OSOBNA | | PRODAJE | TODNOSIS

I PRODAJA | I -DIREKTNI : I JAVNOSCU
I I ; : MARKETING . I |

Izvor: ,, Medunarodni marketing“,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 791.

Kombinacija ovih strategija optimalna je u prilagodavanju proizvoda na stranom

trziStu, ali zahtjeva vece napore pri istrazivanju i obavljanju zadataka.

29,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 791.
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4.3 Cimbenici koji utjetu na medunarodnu promociju

Na medunarodnu promociju utjecu razli¢iti cimbenici medu kojima su najvazniji:
a) jezik
b) kulturni aspekti
c) boja
d) simboli
e) religija

f) etika

Njima se marketinSki stru¢njaci uvjetovani za izradu plana kako bi plasirali svoj proizvod ili

usluga na odredeno inozemno trziste

4.3.1 Jezik

Strucna preciznost ili doslovan prijevod nisu dovoljni u medunarodnoj promociji. Da bi
poruke bile uvjerljive, treba koristiti jezik i izraze svojstvene za svaki zemlju, pa ¢ak i za svaki
segment trzista unutar pojedine zemlje. ,,Vrlo upecatljiv promidzbeni slogan na jednom trzistu
moze znaciti neSto uvredljivo ili besmisleno, kada ga se doslovno preveze na drugi jezik.
Primjerice, u prospektu (na eng. Jeziku) jednog usluznog poduzeca u Francuskoj umjesto
,pranje automobila®“ (Car Wash) pisalo je ,klistiranje automobila® (Car Enema). Poznati
slogan Pepsi Co. ,,0zivi za Pepsi“ (Come Alive with Pepsi) u nekim lokalnim jezicima
doslovnim prevodenje glasio je ,,Usani Ziv iz groba“ ili slogan ,,Pepsi vas vraca u zivot™ (Pepsi
Brings You Back To Life) ,,Pepsi vase pretke vraca iz groba“. Medunarodno poduzece Gillette
promijenilo je marku svojih britvica za brijanje Trac II u G II na nekim jezicima latinskog
korijena zbog pejorativnog znacenja koji bi mogao proiste¢i iz prijevoda (npr. franc. Naziv
»avior le trac® znaCi ,,imati tremu®). Isto tako Spanjolski proizvoda¢ automobila SEAT
promijenio je ime marke svog automobila Malaga na gr¢kom trziStu, stoga Sto na grékom
jeziku postoji sli¢na rije¢ koja ozna¢ava homoseksualca. ,,*

Osim jezika vazno je spoznati 1 razumijeti govor tijela i gestikulaciju u pojedinim
kulturama. ,,Isti porketi u razli¢itim kulturama mogu imati razli¢ita znacenja. (primjerice na

trziStu Filipinapokret glavom prema gore znaci ,,da‘“ a prema dolje ,,ne*).

30 » Medunarodni marketing“,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 792-794.

29



Kulturni kontekst na brojne nacine utje€u na poslovnu komunikaciju. Kulturni kontekst je
obrazac fizickih znakova , poticaja iz okoline i implicitnog ra razumijevanja koji prenosi
znacenja medu clanovima iste kulture. Visokokontekstualne kulture viSe se oslanjaju na
neverbalne postupke ukupnog konteksta pri prenosenju znacenja; niskokontekstualne kulture
viSe se oslanjaju na eksplicitnu verbalnu komunikaciju. Takve kulture obi¢no vise cijene pisane
sporazume i striktno slijede pravila; visokokontekstualne kulture se prema pravilima odnose

fleksibilnije.*’

Pogreske nastaju u prijevodima s domaceg jezika na drugi jezik radi doslovnog prijevoda
recenica.

Primjeri pogresaka u prijevodu sa stranih jezika na engleski:*

e Japan (Hotel) — You are invited to take advantage of the chambermaid.
Pozvani ste da iskoristite sobaricu.

e  Rumunjska (Hotel) — The lift is being fixed the next day. During that time we regret that

you will be unbearable.
Dizalo se popravlja za sljedeci dan. Zalimo §to cete do tada biti nepodnosljivi,

e  Norveska (Coctail bar) — Ladies are requested not to have children in the bar.
Umoljavaju se dame da ne radaju u baru.

e Tajland (Kemisjka Cistionica) — Drop your trousers here for best results.
Spustite ovdje vase hlace radi najboljih rezultata.

e [talija (Lije¢nicka ordinacija) — Specialist in women and other diseases.
Specijalist za Zene i druge bolesti.

e  Svedska (Krznar) — Fur coats made for ladies from their own skin.

Krzneni kaputi za Zene napravljeni od njihove viastite koze.

3 1,,Poslovna komunikacija suvremena®,Courtlan L. Bovée, John V.Thill,deseto izdanje , Zagreb 2012, str 67.
32,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, BPurdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 288.
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4.3.2 Kulturni aspekti.

Kulturni aspekti kao ¢imbenici koji utje¢u na komunikaciju.

» Religija, ponasanje, vrijednosti, odgoj, nacin zivota i estetika u razli¢itim kulturama ¢imbenici

su koji igraju vaznu ulogu u trenucima promisljanja medunarodne promocije poduzeca. Boje,

simboli, dizajn pa cak i glazba moraju se koristiti tako da ih se moZe razumjeti i cijeniti u

pojedinim kulturama.**

Pogreske osim u verbalnoj, postoje i u neverbalnoj komunikaciji.

Izbjegavanje nerazumijevan u neverbalnoj razini:**

e SAD: Cvrst stisak ruketrebao bi trajati nekoliko sekundi. Direktan i dugotrajan kontakt
ofima smatra se znakom prijateljstva, snage i pouzdanost. Znak rukom u kojoj je polozaj
palca prema gore izrazava mnoStvo pozitivnih znacenja. Znak rukom ,,OK* znaci
odobravanje dok u nekim zemljama to je opscena gesta.

e Japan: Tradicionalno preferiraju blagi naklon glave. Kontakt ofima smatra se
agresivnim. Polozaj ruke u kojoj je palac prema gore izrazava broj pet dok u Njemackoj
izrazava broj jedan. .Znak rukom ,,OK* oznacava novac dok u nekim zemljama znaci
odobravanje.

e Jugoisto¢na Azija: Preferiraju sljubljivanje palc¢eva na nacin kao da se mole.

e Bliski i Daleki istok: Preferiraju njezni stisak jer se ¢vrst smatra agresivnim.

Iskren osmijeh djeluje svugdje u svijetu, ali se u nekim kulturama ljudi ne smijeSe strancima

tako spremno kao $to to ¢ine Amerikanci.

4.3.3 Boja.

Boja kao ¢imbenik koji utjece na kulturu.

,Primjerice u Kini zuti je uvijek bila carska boja. Doprije nekoliko godina njeno je javno
koristenje bilo zabranjenom a jo$ i danas malo se koristi izuzev u religiozne svrhe, jer sugerira
misterij i veli¢inu. Ljubicasta je boja plemstva u Japanu, a u hispano-americkim zemljama
predstavlja smrt. Treba paziti da ambalaZza nije ljubicaste boje,niti se pokloni smiju zamatati

ljubiastom masnom. Zelena simbolizira nacionalizam u Egiptu i u toj se zemlji mora oprezno

33,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 792,290.
34,,Poslovna komunikacija suvremena®,Courtlan L. Bovée, John V.Thill,deseto izdanje , Zagreb 2012,str 71.

31



upotrebljavati u promociji. To je boja Kurana i prema tome ima vrlo posebno znacenje u
cijelom islamskom svijetu. Dok je zelena boja za Amerikance znak za svjezinu i dobro
zdravlje. U zapadnom dijelu svijeta bijela boja je simbol mladosti, nevinosti pa tradicionalno
vjencanice bijele. Ali u Aziji bijela simbolizira tugu, pa je to boja odjece kojom se izrazava

7alost za umrlom osobom , dok je kod nas crna boja ta koja simbolizira Zalost.*>

4.3.4 Simboli.

Posebna paznja mora se posvetiti izboru simbola koji se javljaju u poruci kako se ne bi
povrijedila osjetljivost primatelja. ,,Primjerice, za budiste usporedivanje ljudi i zivotinja, ili
koriStenje zivotinja u crtanim filmovima za prikazivanje ljudi, moze biti vrlo uvredljivo, jer oni
vjeruju u reinkarnaciju. Takoder mora se paziti na obicaje neke zemlje. Jedan deterdzent za
pranje rublja jednako se oglasavalo na Srednjem istoku i1 u Europi (prikazivalo se prljavo rublje
na lijevoj strani, deterdzent u sredini a Cisto rublje na desnoj). Kako se na arapskom Ccita s
desna na lijevo, mnogi su potrosaci tumacili da deterdzent prlja rublje.

Broj 4 nosi nesre¢u u Japanu, ba$ kao u zapadnjackoj kulturi broj 13. U gani, Keniji i
Singapuru, nesretni broj je 7. Sova u Indiji znaci loSu srecu kao kod nas crna macka. Roda u
Singapuru simbolizira smrt majke. Pa niposto nije poZeljna u Cestitci koju bismo poslali tek
rodenu djetetu. Miris limuna u SAD.u podsjeca na svjezinu, a na Filipinima se povezuje s

« 1 36
boleséu.*

4.3.5 Religija

Religijom se odredeni temelji ponaSanja i vecina vrijednosti i stavova. Ona utjece na marketing
jer postoji na svim podru¢jima privatnog i poslovnog zivota. ,,Vjerski praznici razlikuju se ne
samo medu zemljama s razliitim religijama ve¢ 1 medu zemljama s istom religijom. Na
primjer, Bozi¢ je blagdan koji predstavlja znacajan dogadaj za brojne proizvodace proizvoda
krajnje potrosnje diljem svijeta. Ipak, taj isti blagdan ukazuje i na bitne razlike u potroSackim
navikama unutar relativno brojne kr§¢anske zajednice (1,3 milijarde stanovnika jesu krScani).
Tako je na primjer, Americki prodavac elektronike odlu¢io otvoriti prvu robnu kuéi u

inozemstvu 1 odlucio se za Nizozemsku, 1 to pocetkom prodajne sezone oko Bozi¢a. Ocekivao

35 "Medunarodni marketing®,Jozo Previsi¢, BPurdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999, str. 291.
3*"Medunarodni marketing®,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999,str. 292
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dobit ve¢ u prvoj godini poslovanja, medutim u Nizozemskoj se za Bozi¢ ne poklanja, ve¢ za

praznik Sv.Nikole 6. Prosinca, tako da su rezultati bili znatno ispod o&ekivanih.«*’

U nekim zemljama religija odreduje nacin prehrane. Na primjer katolici petkom ne

jedu meso ve¢ ribu, Hindusima je zabranjeno jesti govedinu, am muslimanima i Zidovima

svinjetinu, muslimani ne smiju piti alkohol,a hindusi su ve¢inom vegetarijanci itd.

Prikazl.: Primjer utjecaja obiGaja vjere na marketinske aktivnosti:*®

OBILJEZJE ISLAMA

UTJECAJ NA MARKETING

Dnevne molitve

Vazno uzeti u obzir pri planiranju poslovnih
posjeta 1 sastanaka, radnog vremena, dnevnih

kupovina i sl.

Zabrana naplacivanja kamata

Izbjegavanje koriStenje kredita  kao

instrumenta u marketingu

Obvezni milodari (zakat)

Koristiti ekstra profite u dobrotvorne svrhe

Vjerski praznici ( zavrSetak Ramadana)

Najvaznije razdoblje za prodaju hrane, odjece i

poklona

Javno odvajanje spolova

Doprijeti do potrosata zenskog spola putem
prodavaca zenskog spola, kataloga,
demonstracije proizvoda u domovima i

koriStenjem specijalnih prodavaonica za zene.

3""Medunarodni marketing®,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999,str.293
38,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 290.
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4.3.6 Etika

,Poslovna etika je skup pravila ponasanja koja vrijede u obavljanju poslovnih aktivnosti.
Elementi poslovne etike neposredno utjeCu na uspjeh poslovnog pohvata, a u sljede¢im

primjerima mozemo vidjeti 1 kako:

- Pozdravljanje i ljubaznost. Japanci su u poslovhom komuniciranju suzdrzani, a Koreanci
otvoreni. Koreanac ili Koreanka staviti ¢e ruku na rame poslovnom partneru kad ga nakon
obavljena poslovnog razgovora pozdravlja 1 ispraca iz svojeg ureda. Ovakva familijarnost u
Japanu nije moguca, ovakvo ponaSanje izazvalo bi sablazan.

- Darivanje . Postoje zemlje u kojima se velikodusni pokloni o¢ekuju i suprotno. Primjer
preporuka za darivanje u razli¢itim zemljama prikazan je na Prikazu 2.

- Poslovno odlucivanje. U nekim zemljama koje su otvorene i viSe usmjerene na sam posao
nego na poslovni odnos, posao se moze dogovoriti ve¢ na prvom susretu. Postoje zemlje u
kojima je pravilo da konacnoj poslovnoj odluci prethodi dugotrajan proces osobnog
upoznavanja i postizanje konsenzusa.

- Polozaj Zene. U poslovnom svijetu razlikuju se zemlje u kojima su zene i muskarci
ravnopravni, zemlje u kojima je Zena poZzeljna na upravljackim funkcijama 1 u kojima Zena ne
moze obavljati upravljacke funkcije pa ¢ak ne mogu niti biti zaposlene.

- Poslovni sastanci. Ovisno o zemlji poslovni sastanci mogu biti veoma formalni sa
unaprijed slozenim programom rada i popisa ¢lanova, i onih koji su neformalni i s ucestalim
prekidima. Poslovno pravilo u SAD-u je biti tocan i1 o¢ekuju da termine i rokove ispunite.

- Odijevanje. Primjerenim se moze smatrati lezernije, sportsko do potpuno formalne odjece,

. .. 39
ovisno o zemlji. ,,

Postoje razlic¢itosti 1 po tome pravila darivanja u razli¢itim zemljama.

3 "Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999,str. 293
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Prikaz 2.: Pravila u svezi darivanja u odredenim dijelovima svijeta®

NIJE VAZAN POKLON, VEC NACIN NA KOJI SE DAJE I PRIMA!

Poklanjane u inozemstvu , ako se Zeli uciniti na pravilan nacin, zahtjeva mnogo paznje. Evo

nekoliko uputa:

Japan:

Ne otvarajte poklon ispred japanskog partnera osim ako to niste zatrazeni, niti oCekujte daj
Japanac otvori vas poklon. Izbjegavajte vrpce 1 maSne kao dijelove omota poklona. Masne
kakve mi poznajemo Japanci smatraju neatraktivnima, a boje vrpci mogu imati razlicita

znacenja.

Europa:
Izbjegavajte crvene ruze i bijelo cvijece, parne brojeve i broj 13. Ne zamatajte cvijece u papir.

Ne trosite previse na poklone, moZe se pomisliti da Zelite podmicivati.

Arapski svijet:
Nikada ne poklanjajte pri prvom susretu . moze se interpretirati kao mito. Ne dozvolite da
izgleda kao da trazite priliku da poklon urucite kada ste nasamo s partnerom. To ostavlja 10§
dojam, osim ako dobro poznajete osobu kojoj poklanjate. Poklanjajte u nazo¢nosti drugih, u

manje osobnom odnosu.

Latinska Amerika:
Nikada ne poklanjajte dok niste uspostavili osobni odnos, osim ako poklanjate da biste izrazilj
zahvalnost na gostoljubivosti. Poklon treba uruciti tijekom drustvenih susreta, nikako tijekom|

obavljanja posla. Izbjegavajte crnu 1 tamnoljubicastu boju jer su povezane s korizmom i zalosti.

Kina:
Poklanjanje nikada ne ¢inite sluzbenim, zvani¢nim — ni javno ni privatno. Pokloni se trebaju|
uruciti osobno, osim u slucaju zajednic¢kih svecanih, ceremonijalnih poklona koje se urucuju|

banketima.

Osim pravila darivanja postoje i pravila poslovnog ponasanja koja se trebaju postivati.

40,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 293.
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Pravila poslovnog ponasanja u nekim zemljama:*'

- Italija. Dvadeset minuta je maksimalan limit zaka$njenja na sastanak. Skloni su humoru u
novim idejama. Njihov poslovnu filozofiju karakterizira velika inovativnost. Sastanci su
neformalni, bez stroge strukture. Rasprave obi¢no traju u nedogled. Iako nisu povrsni , pravi su
eksperti za vanjski izgled. Jako vole pricati.

- Portugal. Ako ste pozvani na veceru, pripremite nekoliko rijeci zahvale i budite pripravni
na dugotrajnu veceru. Ruca se oko 12.00 sati. Jop uvijek nije pristojno pusiti za vrijeme rucka.
Poslovni 1 privatni Zivot su povezani. Profesionalni odnosi su neformalni i s vrlo malo
institucionalnog karaktera. Poslovni objedi su ucestali, iako se ne odlu¢uje o vaznim pitanjima.
- Japan. Nikada ne davati napojnice — posebice ne osobi koja nosi prtljagu (za njega je to
velika sramota). Uvijek dati vizit kartu (po moguénosti japanskog formata) prvi prvom susretu
1 upoznavanja s osobom. Preporucljivo je da muskarac nosi kravatu, ¢ak 1 u manje formalnim
prilikama i mjestima. Poslovni ljudi u Japanu mogu pozvati inozemnog partera na pic¢e u bar
(to se smatra lijepom gestom).

- SAD. Cijeni se americki umjesto britanskog engleskog. Budite neposredni 1 jasni, ali bez
pretjerivanja u povjeravanju. U formalnim prilikama muskarci ne ljube Zene. Imajte na umu da
vas partner moze biti vrlo tezak pregovarac, iako se prije pregovora u pokazao vrlo srdacan.
Prividna neformalnost u nacinu oblacenja i u etiketi opéenito. Zahtjevni u pogledu vremenske
tocnosti.

- Kina. Nikada ne prekidajte kontakt s trgovinskim ataseom u veleposlanstvu vaSe zemlje u
Kini. Njegovi savjeti o specificnom nacinu kineskog poslovanja mogu biti itekako dobrodosli.
Unajmite prevoditelja. Ne inzistirajte na razgovorima o politici. To je tema koju Kinezi nastoje
izbjegavati. Budite plemeniti i diskretni u poklanjanju. Razmetanje se smatra jako loSim.

- Velika Britanija. Uvijek dati napojnicu u frizerskom salonu, ali nikada u pubu

(gostionici). Whisky se pije prije jela. Nikada ga ne traziti za vrijeme jela. Nikada ne govoriti
generi¢ki ,,0 Englezima®“. To posebno iritira Skote. Neto¢nost je iskaz izuzetne nepristojnosti.
Granica koja se tolerira je od 10-20 min. Humor je veoma vazan. Iskazuju iskrenu averziju
prema ozbiljnosti.

- Njemacka. Na poslovni sastanak se mora do¢i to¢no na vrijeme odnosno nesto ranije i

cekati ispred mjesta sastanka. Imati dovoljno primjeraka kopija dokumenta za sve sudionike.

,» Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 294.
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Njemci nemaju smisla za humor za vrijeme sastanaka i pregovaranja. Zele dobro razgraniciti
osobni 1 obiteljski Zivot od profesionalnog. Dnevni red sastanka strogo je isplaniran.

- Ujedinjeni Arapski Emirati. Ne otvarati poklone u javnosti. Ne hvaliti ljepotu supruge

domacina, laskanje se moze pogresno interpretirati. U javnosti ne ljubiti niti vlastitu zenu- Ne
smije se direktno uci u temu pregovaranja. Preporuca se najprije zahvaliti na gostoljubivosti.

Vrlo su srdacni, ali i vrlo teski pregovaraci.

4.4 Propagandni mediji u medunarodnom marketingu

Propagandni mediji jesu sredstvo putem kojeg marketinski struénjaci komuniciraju s
potencijalnim potrosac¢ima. U nastavku se nalaze vrste propagandnih medija koji su se
razlikovali po ucestalosti koriStenja nekad i danas. Kao najraSireniji masovni medij, govori se o

internetu 1 njegovom fenomenu Sirenja informacija besplatno i stalno.

»Propagandni mediji ovise o nizu ¢imbenika od kojih su najvazniji: propagandni ciljevi
(ekonomski, komunikacijski), ciljna grupa (segment potrosaca), obiljezja proizvoda (usluga),
zivotni ciklus, opée situacija na trzistu ( privredna, politicka, geografska, konkurencija na
trziStu), miks promotivnih aktivnosti, sezona i ritam prodaje, visina financijskih sredstava
predvidenih za propagandu, opca atmosfera, broj raspolozivih prijenosnika, oscilacije

prijenosnika,naéin prijenosa poruke itd*.**

4.4.1 Novine

Jedan od najraSirenijih medija za prenoSenje propagandnih poruka i publicitet.
,Prednosti su brza akcija (kratko vrijeme pripreme oglasa), masovnost (veliki brij Citatelja9,
lokalizirana akcija ( ako izlaze samo na jednom podru¢ju) i moguénost prigodnog
obavjestavanja (specijalni brojevi blagdanima). Negativna strana novinskog oglasavanja je Sto
se novine rijetko kada cCuvaju, a brzo se i letimi¢no c¢itaju. Udio novina u potroS$nji za
oglaSavanje krece se od 21.1% u Italiji do 46.5% u Njemackoj. Japan, Velika Britanij 1
Svicarska zemlje su s najveéim tiraama po broju stanovnika. U Indiji izlazi 800 dnevnih

novina, 3000 tjednika i 12000 mjesec¢nika. U Kanadi izlaze 124 dnevnih novina. U Velikoj

4
808.

,» Medunarodni marketing®,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-
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Britaniji postoje nekoliko novina koje imaju nakladu od 2 do 3 milijuna primjeraka (The Sun,
Daily Mirror). Glavne Japanske novine dosezu i do 10 milijuna primjeraka dnevno. Medutim ,
u SAD-u novine imaju regionalnu tradiciju, tiraZe su puno manje. Novine koriste jedan ili vise

jezika ovisno o tome koliko se jezika pri¢a u zemlji u kojoj izlaze.“ **

4.4.2 Tjednici, casopisi, revije

“ Izlaze rjede od novina i opcenitiji su jer se Citaju na Sirem podrucju zemlje ili regije a
¢ita ih odredeni krug Cditatelja pa je propagandistu lakSe odrediti odredenog potrosaca.
Nedostatak im je $to nemaju brzinu reakcije. U SAD-u se razvrstavaju u tri grupa:
poljoprivredne, ekonomske i opée. U Francuskoj se detaljnije razvrstavaju i to : za slobodno
vrijeme, Sport, vijesti, televizija, Zene, muskarci, djeca, doma i opce. Postoje Casopisi koji se
distribuiraju po ¢itavome svijetu a najvecu tirazu ima Reader's Digest sa skoro 40 razlicitih
izdanja koji se tiskaju na 15 jezika. Vecéina medunarodnih casopisa (Time Magazine,
Newsweek,Cosmopolitan, The Economist) objavljuju se na engleskom, ali neki se tiskaju i na

lokalnim jezicima. ,,**

4.4.3 Televizija

,Ujedinjenjem zvuka, zive slike i rijeci televizija predstavlja moc¢an medij za Sirenje
poruka 1 informacija. Prednosti jesu brzina akcije, djelovanje vizualnim i zvu¢nim efektima,
sugestivnost 1 mogucnost identifikacije, odredeni dojam stvarnosti, ku¢no-intimna atmosfera
prilikom primanja poruke, demonstracija primjene proizvoda. Negativna strana je neelasti¢nost
u vremenu, nemogucénost ponovnog gledanja propagandne poruke i nametljivost propagande.
Broj TV postaja varira od jedne do stotinu. U Kanadi ima 116 TV postaja. U Ausriji,
Njemackoj i Svicarskoj treba zahtjev za prikazivanje oglasa na drzavnim kanalima najaviti
nekoliko mjeseci unaprijed. Satelitske TV postaje imaju veliku ulogu jer se prenose po cijelom

svijetu (CNN,Super Channel, MTV, Eurosport).«*

43,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-808.
44,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-808.
45,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-808.
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4.4.4 Radio

»Koristi se kao dodatak drugih medija koristenih u propagandnim kampanjama jer se
njime mogu poblize objasniti poruke koje su nagovijeStene na TV. On ima veci znacaj u

nerazvijenim zemljama, a troSak na radijske oglase ¢ini 2-10% ukupnog troSka na medije.

4.4.5 Kino dvorane

Ima beznacajan utjecaj u vecini zemalja pa je troSak za ovaj medij manji od 1% u

najvecem broju zemalja (osim oglasavanja filmskih distributera).

4.4.6 Vanjsko oglasavanje.

Ukljucuje postere, panoe, natpise, znakove koji se izlazu na cestama, ulicama,
autobusima 1 Zeljeznickim postajama. Koristi se uglavnom manje nego ostali oblici u
medunarodnom marketingu. Na ovaj nacin moZze se prenijeti poruka i vise puta dnevno. Dok se
u Danskoj i Svicarskoj zabranjuje ovakav oblik oglasavanja, u Belgiji,Italiji,Francuskoj i

Nizozemskoj potraZnja za njim raste.«*®

4.4.7 Direktna propaganda

Podrazumijevam prenoSenje propagandnim poruka izravnim propagandnim sredstvima,
postom, dijeljenjem na mjestu prodaje, na sajmovima. ,,Ona je iznimno jako zastupljena u

SAD-u i Kanadi gdje je udio u potro$nji za propagandu od 19% do 22.7%.<*

4.4.8 Internet

Poseban oblik propagande. ,,To je globalna mreza medusobno povezanih poslovnih ,
sveuCiliS$nih i privatnih racunalnih mreza. Privlacnost Interneta je moguénost komuniciranja s
osobama i pretrazivanje informacija pohranjenim na posebnim serverima na bilo kojem dijelu
zemaljske kugle. Internet je danas jedan od najmasovnijih medija kojima se marketinski

stru¢njaci koriste kako bi dosli do kontakta s potrosacem. Informacije su lako dostupne, 24 sata

46,, Medunarodni marketing*,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-808.
47 » Medunarodni marketing®,Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen, MASMEDIA Zagreb, 1999.,str 803-808.
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.....

Komunikacija je interaktivna §to znaci da se odvija na nacelima uzajamnosti i ravnopravnosti
odnosa. Biti na Internetu , znaci biti dostupan svima u svijetu 24 sata dnevno, cijelu godinu. S
aspekta marketinga, Internet prvenstveno omogucava lakSu komunikaciju s kupcima,
omogucuje dobivanje relevantnih informacija od kupaca ( povratna informacija), pracenje
mjera i akcija konkurentskih poduzeca svih drugih sfera Zivota, a time i informacija, koje mogu
koristiti poduzeéu.**Troskovi su znatno manji od tro§kova ogla§avanja drugim medijima $to

¢ini veliku prednost ovog medija.

48,,Medunarodni marketing®, Forum 2002, Bruno Grbac, Rijeka 2002,str.202.
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5.Zaklju¢ak

Komunikacija kao proces prenoSenja poruke od posiljatelja do primaoca je otezana
kada se radi o pripadnicima razli¢itih kultura. Medunarodno poslovanje puno je kompleksnije
nego poslovanje unutar jedne zemlje, a uspjeSnost medunarodnog poslovanja rezultat je
efektivne medunarodne marketinSke komunikacije. Bit i sama srz efektivne marketinske
komunikacije je dobivanje odgovora koji se slanjem poruke htio posti¢i. To se postize
razumijevanjem odnosa kulture i komunikacije. Komunikacija sama po sebi oduzima puno
vremena ako je kvalitetna i1 sluzi cilju, bila ona pisana, u obliku razgovora ili sluSanja.
Komunikacijske sposobnosti marketin§kog stru¢njaka u stranoj zemlji i kulturi klju¢ne su u
prodavanju 1 plasiranju proizvoda i usluga na novo trziste.

U osvajanju inozemnih trzista neophodno je poznavanje obicaja, etike 1 kulture
potencijalnih kupaca. Tvrtka mora komunicirati ne samo sa kupcima ve¢ i sa svojom radnom
snagom, dobavljac¢ima i lokalnom vladinom upravom prije nego do kupaca proizvod ili usluga
dode. Medutim kada pokuSamo komunicirati sa ljudima koji ne govore nas jezik i koji imaju
razli¢ite ideje, stavove, zapazanja, nacine rada i pretpostavke, postotak za neuspjehom u vidu
nesporazuma se povecava. Tvrtke 1 njihovi struénjaci za komunikaciju moraju paziti na jezik,
koristiti rijeci koje imaju isto znaenje isto za obje strane, neverbalnom komunikacijom,
potrebno je ispitati prirodu komuniciranja stranog klijenta. Takoder potrebno je pripaziti na
simbole i boje kod loga ili slogana proizvoda ili usluge jer se bitno razlikuju u kulturama. Ono
§to za jednu zemlju ima sveto znaCenje za drugu zemlju ne predstavlja isto te se moze
upotreba tog simbola smatrati izuzetno uvredljivom. Da bi se uspjeSno komuniciralo u
medunarodnom poslovanju postoji niz pravila i smjernica koje je potrebno slijediti. Najprije je
potrebno precizno odrediti potencijalne prepreke koje postoje kao §to je jezik. Takoder se ne
treba oslanjati na atmosferu koja nastaje zbog danasnje tehnologije koja smanjuje
neuskladenost izmedu kulturnog porijekla kada se komunicira primjerice preko e-maila jer se
govornici s druge strane na poslovnom sastanku ili uoci sklapanja samog posla mogu razli¢ito
ponasati. Prisnost i ljubaznost moze se pretvoriti u strogo poslovno ponasanje kada do
poslovnih odluka dode. Cesto potreba prilagodavanja u poslovnoj komunikaciji rezultira
pogresnim nac¢inom komunikacije jer dolazi do prividnog dijeljenja medunarodne kulture.
Manager ili tvrtka mora upoznati primaoca poruke kako bi poruku prenio u onom obliku u
kojem ¢e ga primaoc najbolje razumjeti. Pri prevodenju poruke u simbole izrazito treba biti
upoznati sa kulturoloskim razlikama i okvirima primatelja. Tumacenje poruke se usavrSava

vjezbama sluSanja i zapazanja, tako dobar sluSatelj prakticira slusanja bez prekida do kraja
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poruke koju prima i usporedno prati neverbalnu komunikaciju i1 signale. Upravljanje
medunarodnom komunikacijom uvelike ovisi o osobnim sposobnostima i ponaSanju
managera. Dobar komunikator mora Siriti postovanje, empatiju, sposobnost da se svidi
drugima, mora biti tolerantan u eventualnim nesporazumima u komunikaciji, fleksibilan i
prihvatiti moguce promjene radi $to boljeg poslovanja.

Manageri komuniciraju s ciljem Sirenja informacija, motiviranja i pregovaranja s
ljudima o budu¢im poslovima u njihovoj zemlji. Od primarne je vaznosti da poruku koju je
poslao primatelj shvati na pravi nacin $to za sobom povlaci niz potencijalnih prepreka. Kako
bi se te prepreke otklonile postoje smjernice i1 koraci koje je neophodno slijediti, a vezane su
uz poznavanje kulturne osjetljivosti, izrazavanje i pazljivo tumacenje poruke koja je poslana.
Otvorenost prema razli¢itosti 1 poStovanje u poslovnom odnosu uz sposobnost managera,

vrata su koja otvaraju put ka stranom trzistu.
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