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PREDGOVOR

Turizam se Zivi. On je vjeCita inspiracija, jednako putniku kao i kreatoru turistiCke
usluge. TuristiCku ponudu oznacCava prodaja snova i dozivljaja, a za pravog prodavaca

snova to podrazumijeva uklju€enost u posao 24 sata dnevno, 365 dana u godini.

Upravo je Zivot u zizi turizma i bio povod odabiru teme ovoga rada. Cjelovit, kvalitetan
i detaljisticki pristup isporuci usluge u turizmu od iznimne je vaznosti, kako bi dozivljaj

bio isporu€en korisniku u svom najboljem izdanju.

Istrazivanje koje je provedeno u sklopu pisanja Specijalistickog poslijediplomskog rada
,LKomunikacija s poslovnim Kklijentima na medunarodnom turistiCkom trziStu“ u
pojedinim je fazama zahtijevalo timski rad i suradnju s nizom stru¢njaka, koji su
svakodnevno ukljueni u oblikovanje i isporuku turisti¢kih snova. Stoga se ovim putem
zahvaljujem svim kolegama s kojima sam dijelila uspjehe u Carobnom svijetu prodaje
snova i dozivljaja. Zahvalu upucujem i svojoj obitelji, koja me pratila i podrzavala pri

svakom koraku poduzetom na putu poslijediplomskog specijalistickog obrazovanja.

U Puli, studeni 2022. Marina Perkov Svilan



SAZETAK

Umijeée poslovanja se, prije svega, sastoji u prepoznavanju potreba Kklijenta,
proaktivnom trziSnom djelovanju, kao i profesionalnom te kulturi i uzancama
prilagodenom pristupu klijentu. Cilj je ostvariti uzajamne ciljeve klijenata i kompanije,
uz mogucnost dugoro¢nog poslovanja.

Usluga mora biti izvrsna ve¢ od prvog susreta klijenta s kompanijom. Navedeno
iziskuje dobro poznavanje jezika klijenta i pravila drustvenog ophodenja u
medunarodnim poslovnim odnosima. Ukoliko izvorni govornik prisustvuje poslovnom
sastanku s klijentom, pretpostavka je da ¢e se s lakocom realizirati svaka faza
medunarodnih poslovnih pregovora. Izvorni govornik obi¢no dobro poznaje pravila
druStvenog ophodenja karakteristicha za odredenu nacionalnu ekonomiju, Sto
zasigurno smanjuje osjecaj nelagode s obje strane pregovarackog stola i pomaze u
gradenju povjerenja medu poslovnim partnerima.

U poslijediplomskom specijalistiCkom radu provedeno je istraZivanje cimbenika
uspjeSnog komuniciranja na medunarodnom poslovnom turistiCkom trzistu, a posebice
angaziranja izvornog govornika kao pregovaraca odnosno prodavaca za pojedina
trzista. Kako bi se pruzila teorijska osnova istrazivanoj problematici, u radu su iznijeti i
analizirani najznacajniji teorijski okviri iz podru€ja komunikacije, marketinga i
ponasanja korisnika usluga. Metodom intervjua se, na primjeru odabrane destinacijske
menadZzment kompanije odnosno turoperatora, nastojalo dobiti odgovore na
postavljena istrazivacka pitanja.

Pri pisanju rada koriStena je znanstvena i stru¢na literatura kako domacih tako i stranih
autora. Zbog oskudnosti destinacijskih menadzment kompanija koje bi mogle dati
relevantne odgovore na postavljena istrazivaCka pitanja, intervju je proveden na
primjeru jednog od vodecih hrvatskih turoperatora — Uniline d.o.o. iz Pule.
Kvalitativnim tehnikom dubinskog intervjua doSlo se do konkretnih odgovora na
postavljena istrazivacka pitanja. Rad pridonosi marketinskoj teoriji i praksi u podrucju
razmjene na medunarodnom poslovnom turistickom trzistu. Dane su preporuke
medunarodnim turistickim poduzecéima, poput destinacijskih menadzment kompanija i
turoperatora, glede toga kako poboljSati rezultate poslovanja slijedenjem metodologije
koja je primijenjena u radu i primjenom dobivenih rezultata istrazivanja.

Kljuéne rije¢i: komunikacija, medunarodno turistiCko poslovno trziSte, zaposljavanje

izvornog govornika.



SUMMARY

The art of business is based primarily on recognizing client needs, proactive market
activity, and a professional approach to clients that considers culture and social norms.
The objective is to reach the mutual goals of clients and the company and provide for
the possibility of long-term cooperation.

At the point of the initial contact between client and company, the service has to be
outstanding. This requires sound familiarity with the client’s language and rules of
social conduct in international business relations. When the native speaker attends the
meeting with a client, each phase of international business negotiations gets easily
realized. The native speaker usually has a good understanding of the social conduct
characteristics of a national economy, which certainly eases discomfort on both sides
of the negotiation table and helps build trust between business partners.

In post-graduate specialist final thesis research has been conducted on factors of
successful communication in the international tourism business market, especially on
hiring a native speaker as a negotiator, i.e., a salesperson for specific markets. Most
significant theoretical frameworks in the communication, marketing, and behaviour of
service users have been provided and analysed in this paper to provide a theoretical
basis for the researched issue. In an attempt to find answers to defined research
questions, the interview method was applied in an example of the selected destination
management company, i.e., tour operator.

Scientific and professional bibliography of both domestic and foreign authors was used
in the writing of this paper. Due to the scarce availability of destination management
companies that could provide relevant answers to the raised research questions, the
interview was conducted on the example of one of the biggest Croatian tour-operating
companies — Uniline d.o.o. from Pula. A qualitative interview provided specific answers
to the raised research questions. The paper contributes to marketing theory and
practice in the area of exchange in the international business tourism market.
Recommendations are provided for international tourism companies, such as
destination management companies and tour operators, about improving business

results by applying the methodology used in this paper and honouring research results.

Keywords: communication, international tourism business market, hiring a native

speaker.



1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Poslovanje na medunarodnom turistiCkom trziStu iziskuje sve veCu posvecenost
ponudaCa detaljima prodajnog procesa. Razmjena na poslovnom trzistu (engl.
Business-to-Business — B2B) podrazumijeva sklapanje komercijalne transakcije
izmedu najmanje dvaju poslovnih subjekata. To se na medunarodnom poslovnom

(B2B) turistickom trziStu obi¢no dogada kada:

e jedan poslovni subjekt treba uslugu drugog poslovnog subjekta iz operativnih
razloga, npr. turistiCka agencija sklapa ugovor s vlasnikom smjestajnog objekta

kako bi mogla pruzati uslugu smjestaja turistima,

e jedan poslovni subjekt prodaje uslugu koju ¢e pruziti drugi poslovni subjekt, npr.

turistiCka agencija prodaje izlet u organizaciji neke druge turistiCke agencije.

Suvremeni su turisti jako dobro informirani o ponudi na medunarodnom turistiCkom
trziStu, s obzirom da prate trziSne trendove i sve viSe istrazuju. Shodno tome, inozemni
turisti, kao krajnji kupci turistickog proizvoda, od lokalnog organizatora putovanja

oCekuju mnogo.

Promjene trzidnih trendova su poznat termin i pojava u marketindkoj teoriji i praksi, no
nikada kao dosad promjene na turistiCkom trziStu nisu bile toliko slozene i odvijale se
tako brzo. Poslovni subjekti koji djeluju na medunarodnom turistiCkom trziStu moraju
se brzo prilagoditi promjenama i za poslovnog partnera birati onoga tko im moze biti
pouzdani suradnik, a sve u svrhu zadovoljenja oCekivanja turista, dobre recenzije

pruzene turistiCke usluge te, naravno, dobrih rezultata poslovanja.

Promjene koje se trenutno dogadaju na medunarodnom turistiCkom trziStu posljedica
su novih trendova u pona$aniju turista i poslovnih kupaca te jaCanja konkurencije. Od
nekadasnijih tek nekoliko velikih dolaznih (engl. incoming) turistiCkih agencija, danas ih
posluje mnostvo malih, specijaliziranih, izrazito trziSno probojnih i snalazljivin. Poslovni
subjekti u nastupu na medunarodnom B2B turistiCkom trziStu moraju predubhitriti
konkurenciju u razumijevaniju trzisnih trendova, odnosno nacina dodavanja vrijednosti
uslugama, kako bi bili $to atraktivniji potencijalnim krajnjim potro$acima i poslovnim

kupcima te ispunili, ili Cak premasili, njihova oCekivanja.



Zaposlenici pri poslovnoj komunikaciji prezentiraju sebe, ali i poduzec¢e u kojemu rade.
Svojim postupanjem svakodnevno oblikuju imidz poduzeca na trziStu. Stoga se jedno
od istrazivaCkih pitanja postavljenih u radu odnosi, osim na utvrdivanje vaznosti
verbalne komunikacije, na utvrdivanje vaznosti neverbalne komunikacije prodajnog
pregovaraca u njegovom radu. 1z prakse je poznat slu€aj da ljudi prvo vide i reagiraju,
a zatim sluSaju. Kada ljudi jedno govore a ponasaju se drugacije, tada komunikacijski
proces nije potpun i razumljiv, ne postize se povjerenje kod sugovornika i cilj

prenosenja informacije ili prodaje usluge nece biti postignut.

Uspjesno marketindko upravljanje zahtijeva da se poduzeca povezu s potro$acima na
odgovarajuci nacin i da u potpunosti razumiju njihove potrebe. Istrazivanjem se
pokusSalo saznati ubrzava li izvrsno poznavanje obicaja i drugih elemenata nacionalne
kulture proces rada prodajnog pregovarac¢a na medunarodnom poslovnom turistiCkom
trzistu, odnosno smanijuje li spomenuto poznavanje mogucénost pogreSnog tumacenja

oCekivanja poslovnih kupaca.

Buduéi da je medunarodno B2B turistiCko trziste izrazito konkurentno, poslovnim je
subjektima koji se na njemu natje€u najveci izazov postati prepoznatljivima. Stoga je
za njih stvaranje razlike u odnosu na konkurente i priopCavanje te razlike ciljnom trzistu

veoma vazan korak u marketinSkom procesu.

Na medunarodnom B2B turistiCkom trziStu izbjegava se brzopleto privlaCenje i
zadrzavanje paznje ciljnog kupca. Naglasak se prvenstveno stavlja na ostvarenje
postavljenih ciljeva, zatim na razvijanje povjerenja medu partnerima te na postenu

(engl. fair play) suradnju.

Klju€ uspjeSnog natjecanja na medunarodnom B2B turistickom trziStu nalazi se upravo
u prepoznatoj diferencijaciji poslovnog subjekta u odnosu na konkurenciju. Stoga se
ovim istrazivanjem utvrduje kako se zaposljavanjem izvornog govornika na mjestu
prodajnog pregovaraca izgraduje vrijednost ponude i unaprjeduje njena kvaliteta.
Razvojem kulturalne empatije kod prodajnih pregovaraca na medunarodnom B2B
turistiCkom trzistu, moguce je eliminirati sramotne pogreske u poslovanju, ali i steci

odredenu trziSnu prednost koja izvire iz kulturalne razliCitosti.

Procjenjuje se da je tek nekolicina domacih poslovnih subjekata shvatila znacaj
izvornog govornika za uspjesSnost prodaje na medunarodnom poslovnom turistickom

trzistu. S druge strane, literatura se uglavnom ne bavi istrazivanjem utjecaja kojeg



angazman izvornog govornika ima na uspjeSnost prodaje na medunarodnom

turistiCkom trzistu. Postojeca istraZivanja su svakako ograni€ena ili usko fokusirana.

1.2. Cilj istrazivanja

Cilj rada je utvrditi jesu li poznavanje kulture i naCina putovanja turista s pojedinih
emitivnih trziSta zna€ajan preduvjet uspjeha na medunarodnom poslovnom turisticCkom
trzistu i to ve¢ od prve faze prodajnog procesa. Nadalje, istraZivanjem se utvrduje da
poslovni uspjeh na medunarodnom B2B turistiCkom trzistu moze biti izuzetan ukoliko
se na radno mjesto prodajnog pregovaraca zaposli osobu koja je izvorni govornik. Za
razliku od neizvornog govornika, pretpostavka je da Ce izvorni govornik svojim
prodajnim pristupom lakSe pridobiti povjerenje potencijalnog poslovnog partnera s

odredenog govornog podrucja te odredene kulture, religije i poslovnih manira.
U radu je istrazen:

e utjecaj angazmana izvornog govornika kao pregovaraca na uspjesnost prodaje
koja se odvija na medunarodnom B2B turistiCkom trzZistu,
e utjecaj svih aspekata komunikacije na ucinkovitost prodajnih pregovora na
medunarodnom turistiCkom trzistu,
e utjecaj poznavanja obiCaja zemlje Kklijenta na uspjeSnost prodaje na
medunarodnom B2B turistiCkom trzistu.
Naime, na temelju provedenog istrazivanja, utvrdeno je kako odlicno poznavanje
pisma i govora, kulture i obiCaja poslovnog partnera pregovaracu daje iznimnu
prednost prilikom prodajnog pregovaranja. Sugovorniku se takvim pristupom daje do
znanja koliko ¢e se putovanje moci prilagoditi oCekivanjima i standardima odredenog
trziSta. RazliCite kulture imaju razliCit pristup prodajnom pregovaranju i putovanju te je
stoga iznimno vazno znati na koji ¢e se nacin sugovornik postaviti od samog pocetka
poslovnog pregovaranja. Navedeno je vazno kako namjere prodajnih pregovaraca ne
bi bile krivo shvacene, odnosno kako organizirane marketinske aktivnosti ne bi bile

neadekvatne ili uvredljive.

Vecina promotivnih i drugih tekstova koji se piSu za potrebe turistiC¢kog sektora dio su

prodajne komunikacije ili marketinske strategije. Stoga moraju imati obiljezja uvjerljivog



pisanja i pozivati potencijalne poslovne partnere, a u krajnjem slu€aju i potencijalne
turiste, na Zeljeno djelovanje. Za zavrSnu kontrolu prevedenih tekstova na strani jezik
uvijek se angaziraju izvorni govornici koji su kreativni i iskusni u prenosenju informacija
i prevodenju u turizmu, te mogu prenijeti znaCenje teksta krajnjem korisniku u duhu

jezika.

Samo iskusan izvorni govornik moze osigurati isporuku i plasiranje zadovoljavajuceg
pisanog teksta na inozemno turistiCko trziSte. Postoje brojna lokalna imena, povijesni
senzibiliteti i kulturalni aspekti koje je vazno uzeti u obzir pri komunikaciji kako bi se
izazvala pozitivha reakcija ciline javnosti. Uz to, u slu€aju nepredvidivih okolnosti
tijekom putovanja, s izvornim je govornikom puno lakSe doé¢i do odgovarajuceg,

odnosno oCekivanog rjeSenja iznenadnog problema.

1.3. Ocjena dosadasnjih istrazivanja

Ozreti¢ Dosen (2010.) je analizirala vaznost kulturoloSkih razlika za marketinSko
ponasSanje, gdje poslovna kultura kao dio kulturalnog okruzenja definira pravila
ponasanja, granicu izmedu eti€nog i neeticnog. Stoga je nuzno poznavati kulturolosko
okruZenje na svakom inozemnom trzistu na kojem se Zeli poslovati. Vlastita kultura
obi¢no C&ini prvu i najvecu prepreku za razumijevanje drugih kultura, razli€itih od
vlastite. Druge kulture Covjek pokuSava razumijeti kroz vlastitu kulturu, usporedujuci
sliénosti i razlike. Zele li biti uginkoviti, poslovni ljudi moraju napustiti svoj etnocentrizam
i nastojati shvatiti kulturu i poslovne obi¢aje inozemnih partnera koji ¢esto imaju
drugacija pravila ponasanja. Od poku$aja da se promijeni ponasanje stranaca treba

odustati, iako nam se to ponaSanje moze uciniti pogresnim.

Coles i Hall (2008.) te Adler i Gundersen (2008.) pojasnjavaju menadzment kulturalnih
razliCitosti (engl. cross cultural management) kao izu€avanje ponasanja ljudi u
organizacijama razliCitih kultura i naroda diljem svijeta. Istrazivanja obuhvacaju opis
organizacijskog ponaSanja u zemljama i kulturama, usporedbu organizacijskog
ponasanja u pojedinim zemljama i kulturama te interakciju s ljudima iz razli€itih

zemalja. Grzini¢ (2014.) smatra kako je od izuzetne vaznosti za turisticke menadzere



uCenje takvih smjernica kako bi se izbjegli potencijalni nesporazumi i neugodnosti u

B2B i B2C odnosima s medunarodnim partnerima, tj. korisnicima usluga.

PreviSi¢ i Ozretic DoSen (2004.) isticu kako se strategija medunarodnog trziSnog
komuniciranja ne moze provoditi bez poznavanja inozemne komunikacijske sredine. U
svjetskim mjerilima komunikacijska infrastruktura i sredstva javnog komuniciranja koja
su na raspolaganju znatno se razlikuju, Sto dovodi do specificnosti realizacije
komunikacijskog procesa na pojedinim regionalnim trziStima. Tesko je planirati uCinak
promotivne akcije na inozemnim trziStima ako nisu poznate kulturoloSke razlike koje
treba uzeti u obzir u promotivhom stilu. Tradicija, obi€aji, drustvena organizacija,
religija te ostali drustveni i kulturolo$ki €initelji imaju vaznu ulogu pri stvaranju odnosa
prema marketinskoj komunikaciji. Zbog nedovoljnog poznavanja lokalne kulture,
navika i obiaja, krivom promocijom poduzeCe moze na stranim trziStima doZivjeti

neuspjeh.

Miljkovi¢, Rijavec i KreCar (2018.) navode kako interkulturalna kompetencija
podrazumijeva odgovarajuce znanje, vjestine i stavove o odredenim kulturama i
njihovoj uspjesnoj primjeni u praksi. Takoder, ona podrazumijeva stalnu prilagodbu
vlastitih obrazaca dozivljavanja i ponasSanja u kontaktu s pripadnicima drugih kultura,
temeljem iskustva medusobne interakcije i temeljem aktivhog prouCavanja raznih
dostupnih sadrzaja o specificnoj kulturi. Ova se vrsta inteligencije moze usavrSavati

cijeli Zivot, temeljem prikupljanja novih iskustava i znanja te njihove primjene u praksi.

Kako bi se produbile dosadasnje, gore navedene spoznaje, provedeno je istraZzivanje
s ciliem utvrdivanja vaznosti angaziranja izvornog govornika kao prodajnog
pregovaraca za pojedina inozemna B2B turistiCka trziSta. Pretpostavlja se da izvorni
govornik vlastitim iskustvom i kulturom najbolje razumije poslovanje specificnog
turistiCkog trzista, te da zbog toga moze s manje napora i greSaka djelovati u smjeru

prihvatljivih drustvenih i poslovnih normi.

1.4. Koristene metode

Za potrebe ovog istrazivanja koriStene su razliCite znanstveno-istrazivacke metode,

medu kojima se istiCu: induktivna metoda, metoda generalizacije, metoda dokazivanja



metoda studije poslovnog slu€aja te metoda osobnog intervjua. Primjenom induktivnog
nacina zaklju€ivanja, na temelju analize pojedinih €injenica, doslo se do zaklju¢ka o
op¢em sudu. Od zapazanja konkretnog, pojedinacnog slu€aja doSlo se do opcih
zakljuCaka o istrazivanoj problematici. Kauzalnom indukcijom analizirana je uzro¢na
veza izmedu pojava koje prethode i koje slijede, odnosno uzro¢no-posljedi¢ni odnosi

promatranih pojava.

Primjenom metode generalizacije, temeljem pojedinacnih zapazanja izveli su se
uopceni zaklju€ci. Tako izvedeni zaklju€ci su realni samo ako imaju oslonac u
stvarnosti. Metodom dokazivanja se utvrdivala to¢nost odredenih teorijskih i prakti¢nih
spoznaja. Konac¢no, primjenom metode studije slu€aja i intervjua prikupljeni su primarni

podaci neophodni za realizaciju postavljenih ciljeva empirijskog dijela istrazivanja.

1.5. Struktura rada

Rad se sastoji iz trinaest dijelova, pri ¢emu je uza tematika rada obradena u Sest
poglavlja. Preostali dijelovi rada su Predgovor, hrvatska i engleska inaCica Sazetka,

Literatura, Popis tablica, slika i grafikona te Zivotopis autorice.

U Uvodu je predstavljen problem istrazivanja. Nastavno su iznijeti postavljeni ciljevi
istrazivanja, dana je ocjena relevantnih istrazivanja drugih autora te su navedene i
opisane primijenjene metode znanstveno-istrazivackog rada. Teorijske osnove
marketinske komunikacije na poslovnom trzistu obradene su u drugom poglavlju.
Opisani su oblici i alati komunikacije na poslovnom trzistu, ponasanje organizacijskog
kupca i koncepcija marketinga odnosa. U treCem se poglavlju pojasnjavaju posebnosti
marketinSke komunikacije na medunarodnom trzistu, i to: obiljezja medunarodnog B2B
okruzZenja, znacajni aspekti komunikacije na poslovnom trZistu te izravna i interaktivna
B2B komunikacija. Cetvrto poglavlje obraduje temu medunarodnih turistikih trzista i
destinacijskih menadZment kompanija. Tu se polazi od opisa motiva medunarodnih
putovanja, potom se ukazuje na znacaj medunarodnih turistiCkih trziSta te iznose i
interpretiraju rezultati Istrazivanja stavova i potroSnje turista u Republici Hrvatskoj
(TOMAS). Na kraju poglavlja opisuje se uloga Hrvatske turisticke zajednice u
promoviranju Hrvatske kao turistiCke destinacije na medunarodnim turisti¢kim trzistima

te djelatnost destinacijskih menadZzment kompanija. U petom je poglavlju obraden



poslovni slu€aj jednog on najveCih hrvatskih dolaznih turoperatora odnosno
destinacijske menadzment kompanije. Pomocu strukturiranog intervjua prikupljeni su
primarni podaci koji su posluZzili u analiziranju uloge i vaznosti angaziranja izvornog
govornika kao prodajnog pregovaraca za uspjeSno poslovanje na medunarodnom
poslovnom turistiCkom trzistu. U Sestom se dijelu iznose zaklju¢na razmatranja glede

istrazivane tematike.

1.6. Ocekivani rezultati istrazivanja

Ocekuje se da ¢e provedeno istrazivanje pridonijeti ovom nedovoljno istrazenom
podrucju u teorijskom i aplikativnom smislu. Svakako Ce koristi od istraZivanja imati
menadZzeri u turizmu, jer ¢e temeljem rezultata modi prilagoditi strategije zapo$ljavanja
te osigurati dodatne edukacije zaposlenih poradi povecanja njihovih interkulturalnih

kompetencija.

Pretpostavka je da prezentacija poduzeca i njegovih proizvoda odnosno usluga na
inozemnom poslovnom trziStu mozZe biti kvalitetnije osmi$ljena i izvedena ukoliko
informacije prenosi izvorni govornik, koji poznaje materijalni Zivot, socijalne odnose,
jezik, estetiku, moral, religiju, ponos i predrasude specificne za pojedino kulturolosko
okruZzenje. Naime, ponaSanje kupaca i prodajnih pregovarata na B2B trzistu
uvjetovano je njihovom kulturoloSkom pripadno$cu. Vlastita kultura ¢esto Cini najvecu
prepreku za razumijevanje drugih nacionalnih kultura. Stoga, ukoliko se komunikacija
odvija izmedu osoba istih ili sliénih kultura i jezika, strategije medunarodnog

marketinga moci e biti uspjesnije provedene.

Medunarodna poduzeca zasigurno utjeCu na promjene u kulturi poslovanja, no isto je
tako vazno kod poduzeca osvijestiti postojanje kulturoloskih razlika na inozemnim
trzistima. PaZljivo istrazivanje, spremnost prilagodbe i angaZiranje izvornog govornika
kao prodajnog pregovaraca, pomoci ¢e u prevladavanju sumnji¢avosti kod poslovnog

partnera na medunarodnom B2B turistiCckom trziStu i osvajanju njegova povjerenja.



1.7. Primjena rezultata istrazivanja

Rezultati istrazivanja trebaju potaknuti medunarodna turistiCcka poduzeca na usvajanje
danih preporuka i postizanje boljih rezultata poslovanja. Globalna trZiSta postaju sve
raznolikija, $to povecCava potrebu za boljim razumijevanjem kulturoloskog podrijetla
kupaca i komuniciranje s njima na $to laksi nacin. Navedeno uklju€uje govor jezika
kojeg klijent najbolje razumije. Za cjelokupan proces jezicnog priblizavanja kupcu
podjednaku vaznost imaju uredenost mrezne stranice i privlaénost pisanog teksta na
odredenom jeziku. Navedeno moze biti presudan €imbenik pri odabiru proizvoda

odredenog poduzeca u uvjetima ostre konkurencije.



2. OSNOVE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE NA POSLOVNOM
TRZISTU

U razmjeni na poslovnom trziStu ne sudjeluju krajnji potrosaci, vec¢ profitne i neprofitne
organizacije, vlada i njezine institucije. Kupci na trzistu poslovne potrosnje ,podlozni
su mnogim utjecajima kada donose odluke o kupnji. Neki marketinski stru¢njaci
pretpostavljaju da su glavni utjecaji oni ekonomski. Misle da ¢e kupci favorizirati onog
dobavljaca koji ponudi najnizu cijenu, najbolji proizvod ili najveci broj usluga. Oni se
koncentriraju na ponudu jakih ekonomskih beneficija kupcima. Ipak, kupci na trzistu
poslovne potro$nje zapravo su podlozni i ekonomskim i osobnim ¢imbenicima. Niposto
hladni, proracunati i bezli¢ni, kupci na trziStu poslovne potro$nje su i ljudski i drustveni.

Reagiraju i na razum i na emocije” (Kotler et al., 2003., str. 311).

Slika 1. prikazuje glavne ¢imbenike ponasanja poslovnih kupaca. Moguce ih je podijeliti
u Cimbenike okruzenja, organizacijske Cimbenike te interpersonalne i individualne

¢imbenike.

Slika 1. Glavni ¢Cimbenici ponasanja poslovnih kupaca

Cimbenici okruienja

Razina primarne Organizacijaski

potraZnje

Ekonomsko stanje Ciljevi Interpersonalni

Kamatna stopa Politike Autoritet Individualni

Uvjeti dobavljanja Postupci Status Dob

Stopa tehnologkih Organizacijska Empatija

promjena struktura Obrazovanje Kupci
Radno mjesto

Politicka i zakonodavna Sustavi Sposobnost Osobnost

dogadanja uvjeravanja Odnos prema riziku

Razvoj konkurencije

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, 2003.,
str. 311.



Specificna priroda komunikacije na poslovnim trzistima pruza jedinstvene izazove i
prilike marketinskim stru¢njacima, a o njihovu umije€u i vjestini ovisi koliko uspjedno
njome upravljaju. Prema Eaglyju i Chaikenu (citirano u: Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004.,
str. 234) komunikacija se moze definirati na razliCite nacine: ,kao protok informacija,
razmjena ideja ili kao proces uspostavljanja jedinstva misli izmedu poSiljatelja i
primatelja. Proces komunikacije Cesto je vrlo slozen, a njegova uspjesnost ovisi 0
prirodi poruke, primateljevoj interpretaciji poruke, kao i okolini u kojoj je poruka
primljena. Primateljeva percepcija izvora i medija koriStenih za prenoSenje poruke
takoder moze imati utjecaja na ucinkovitost komunikacije, kao i brojni drugi ¢Cimbenici.
Rijeci, slike, zvukovi ili boje mogu prenositi razli€ita znacenja razli¢itoj publici, pri Eemu

percepcija i interpretacija tih ¢imbenika varira od osobe do osobe*.

Osnovni cilj svakog profitno usmjerenog poslovnog subjekta je ostvariti planirane
ciljeve prodaje. Uz svoju osnovnu funkciju — usluzivanje kupaca, prodajni tim prikuplja
korisne informacije koje prosljeduje ostalim sektorima poduzeca. Zbog stalnog i bliskog
dodira s pojedinacnim kupcima, prodajni je tim u stanju otkriti nezadovoljene potrebe,
uspostaviti i njegovati odnose s kupcima, istraziti razinu njihova zadovoljstva, uociti
podruc¢ja mogucih poboljSanja i prilagodbe vlastite ponude, pratiti uCinke ostalih
marketinskih aktivnosti, kao i nadzirati marketin§ke napore konkurencije. Iz prethodnog
se moze zakljuciti ,kako o uspjesnosti upravljanja prodajom Cesto puta ovisi sudbina
cijelog poduzeca. Manjkave metode prodaje mogu ugroziti ulozene napore svih
prethodnih sudionika u lancu dodavanja vrijednosti. U uvjetima kada se sve ostalo vrlo
lako i brzo kopira, superiorna prodaja moze predstavljati bithu osnovu diferencijacije
jednog ponudaca od drugog, odnosno moze biti, i sve CeSce jest, sredstvo ostvarenja
konkurentske prednosti. VjeStine potrebne za uspjesSnu prodaju temelje se uglavnom
na ucinkovitoj meduljudskoj komunikaciji i kao takve vrlo su korisne za razliCite vrste

zanimanja“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004., str. 235).
Ucinkovita komunikacija uvelike pomaze u poslovanju. Prednosti su sljedece

(Bouvee,Thill, 2012., str. 4-5):

e kvalitetnije odluCivanje temeljeno na pravovremenim, pouzdanim
informacijama,
e Dbrze rijeSavanje problema, pri Eemu se manje vremena troSi na razumijevanje

problema a viSe na iznalazenje rje$enja,
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e ranije otkrivanje potencijalnih problema, od rastucih troSkova poslovanja do
kritiCkih sigurnosnih pitanja,

e povecana produktivnost i smanjenje troSkova,

e stvaranje i odrzavanje poslovnih veza,

e jasnije i uvjerljivije marketinSke poruke,

e unapredenje profesionalnog imidZa zaposlenika i kompanije,

e veCa povezanost zaposlenika s poslovima koje obavljaju, Sto vodi vecem
zadovoljstvu i smanjenju fluktuacije radne snage,

¢ Dbolji financijski rezultati i bolja isplativost za investitore.”

Pandemija COVID-19 zauvijek je promijenila trendove u komunikaciji, jer je pokazala
da postoje drugaciji nacini komuniciranja i poslovanja, koji su itekako odrZivi. Naime,
Lupravo tijekom krize ili bilo koje vrste izazova potrebno je dodatno ulagati u vidljivost,
promociju i pozicioniranje, jer je krajnji cilj zadrzati dobro poslovanje i ostati u svijesti
kupaca i potroSaca. | tu je klju€na uloga kvalitetnih komunikacijskih stru¢njaka — onih
koji Ce vas usmijeriti, sugerirati kako da optimizirate budzet, u Sto da ulozite, a u Sto ne,
jednom rijecju — biti podrska u poslovanju i teZiti izvrsnosti u svakom podrucju“ (Barac,
2021.).

2.1. Oblici i alati komunikacije

Prema Curkovi¢ (2016.)., komunikacija oznagava ,proces razmjene informacija i ona
je sastavni dio meduljudskih odnosa. Ne mozemo ne komunicirati. Rije¢ komunikacija
dolazi od latinske rijeCi communicare koja oznaCava dijeljenje, zajednicki rad,
priopcavanje. Komunikacija je uspjesna ako postignuto djelovanje odgovara namjeri

osobe koja je poslala informaciju.

No, komunikacija je puno viSe od izgovorenih rijeci. RijeCi predstavljaju samo mali dio
izraZzajnih sposobnosti ljudskog bi¢a. Cjelokupnu komunikaciju €ine:

e 55 % neverbalna komunikacija — govor tijela, drzanje, geste, mimika

e 38 % paraverbalna komunikacija — intonacija

e 7 % verbalna komunikacija — sadrzaj.
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Kad svim kanalima (sadrzajno, intonacijom i govorom tijela) prenosimo istu poruku,
tada smo kongruentni, $to je preduvjet za uspjeSnu komunikaciju. Ti ¢e se odnosi
razlikovati od situacije do situacije, ali je posve jasno da govor tijela i intonacija mnogo
pridonose utisku i znacenju onoga Sto govorimo. Bitno je kako nesto kazemo, a ne o

¢emu se radi.”

Fox (2006.) istice kako se s obzirom na ulogu jezika komunikacija moze podijeliti u
dvije kategorije: verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Verbalna komunikacija obi¢no
podrazumijeva govor i pisanje, a medij prenoSenja verbalne poruke je jezik. SluSanje i
Citanje takoder spadaju u verbalnu komunikaciju. Njezina je temeljna prednost

fleksibilnost i brzina povratne informacije.

U neposrednoj komunikaciji poSiljatelj poruke koristi se i elementima neverbalne
komunikacije, tako da primatelj poruke mozZe istodobno is€itavati te elemente kao
dodatne elemente poruke, Sto svakako pridonosi njenom boljem razumijevanju.
Prednosti pisane komunikacije su preciznost izrazavanja i pravna relevantnost te

pisani trag.

Da bismo doista znali odredeni jezik, ,nije dovoljno poznavati skup lingvistickih pravila,
vecC i sociokulturalne norme vezane uz njegovo koriStenje. Brojna istrazivanja ovog
podrucja, identificirala su razne kljucne elemente razlikovanja tipicne forme i sadrzaja
komunikacije pripadnika razli€itih kultura. Govoreci o formi, kulture se razlikuju s
obzirom na:
e prikladan stupanj izravnosti, odnosno jasno¢e u komunikaciji - i u postavljanju
pitanja i odgovaranju na njih,
e stupanj proto¢nosti komunikacije,
e stupanj ritualiziranosti komunikacije: koliko se striktno slijede pravila
oslovljavanja, pozdravljanja, pravila autoriteta, izmjena poklona itd.
e pravila popratnog neverbalnog komuniciranja (npr. koliko je prihvatljivo
iskazivanje emocija tijekom razgovora“ (Miljkovi¢, Rijavec, Miljkovi¢ Krecar,
2018.).

Miljkovi¢, Rijavec i Miljkovi¢ Kre€ar (2018., str. 181-182) govore¢i o sadrzaju
komunikacije, kazu kako ,kultura takoder diktira:

e koje su teme uopce dozvoljene, a koje su tabu,
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e Kkoliko duboko je prikladno propitivati ili proradivati odredenu temu razgovora sa
sugovornikom,

e kakvu strukturu govor tipi¢no slijedi-linearnu (s glavom i repom) ili rasprdenu ( s
Cestim digresijama),

¢ kako se iznose argumenti i kakvima se viSe vjeruje (npr. oslanjanje na Cinjenice
ili na osjecaje),

e kako se reagira na tudu kritiku (npr. Sutnjom ili povlaCenjem iz razgovora ili
izravnom konfrontacijom ili propitivanjem),

e kakve se jeziCne figure tipi€no koriste (npr. metafore, poslovice, narodne

mudrosti, pozivanje na vjerski ili drugi autoritet, upotreba humora)“.

Vecina spomenutih Cimbenika razlikovanja formalnog aspekta komunikacije (i verbalne
i neverbalne) ,obuhvacena je temeljnom podjelom na tzv. kulture visokog konteksta i
kulture niskog konteksta. Kulture visokog konteksta (japanska, kineska, indonezijska,
indijska, arapska i latinoameric¢ka) karakterizira okoliSanje u govoru i dvosmislenost.
Kod tih kultura mnogo toga ostaje neizgovoreno i nedore¢eno. Pri to€nom tumaceniju
poruka sluSatelj treba velu paznju pridati kontekstu, tj. naCinu (neverbalna
komunikacija) i uvjetima u kojima je poruka izreCena“ (Miljkovi¢, Rijavec, Miljkovi¢
Kre€ar, 2018., str. 183). Kod navedenih je kultura zasigurno sudjelovanje izvornog
govornika jo$ i vaznije.

Komunikacija medu pripadnicima bliske kulture je puno lakSa. Mogucénost krive

interpretacije odaslane poruke je u tom slu¢aju bitno manja.

Kulture niskog konteksta ,(Sjeverna Amerika i Europa) cijene vrlo izravnu i
jednoznacnu verbalnu komunikaciju, koja slijedi linearni tijek, s uvodom, sredinom i

krajem. Govornik je taj koji je odgovoran za to je li sluSatelj razumio poruku.

Pri komunikaciji sa strancima posebno oprezan treba biti i u koriStenju humora. U
razli€itim kulturama, razliCite se stvari smatraju duhovitima, te svakako treba
izbjegavati pri¢anje bilo kakvih etnickih, seksistiCkih, rasnih, politiCkih, kulturalnih i

vjerskih Sala pripadnicima druge kulture.

Kod poslovnog komuniciranja, $to je komunikacija neke kulture viSe ruralizirana, to je
pripadnik drugacije kulture vise u (ne)prilici nehotice povrijediti norme pona$anja.

Kinezi najceS¢e pregovaraju preko posrednika ili treCe strane, a potpisani ugovor ne
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smatraju krajem pregovora. Na sastancima su uvijek to¢ni, formalno odjeveni i
obracaju se drugima s prezimenom ili titulom. Pri poCetnim su kontaktima oprezniji te
dojam o osobi vecim dijelom stvaraju s obzirom na njeno kulturalno porijeklo. Pitanja
koja postavljaju su viSe neizravna, odgovori su prikriveni, a cijela komunikacija je manje
protogna i jasna. Cak i kada sugovornik (ukoliko je pripadnik kulture niskog konteksta)
postavi izravno pitanje, na njega nece dobiti jasan odgovor. U pojedinim azijskim
kulturama reci nekome izravno NE smatra se grubom gestom, koja naru$ava socijalne
odnose. Stoga se koriste zamjenske rijeCi (poput mozda, ne znam) ili se ne daje
nikakav komentar. Od sugovornika se o¢ekuje da sami naslute ova pravila® (Miljkovic,
Rijavec, Miljkovi¢ Kre€ar, 2018., str. 186).

Neverbalna komunikacija ukljuCuje ton, izraz lica, polozaj i pokrete tijela, geste, fiziCki
izgled (odjecu, frizuru, nakit, obucu) i uporabu prostora. Podrazumijeva tako sve Sto
se dogada u ljudskoj komunikaciji mimo izgovorenih ili napisanih rije€i. Vjestina

neverbalne komunikacije dio je socijalne kompetencije.

Rijavec i Miljkovi¢ (2002.) istiCu kako su rije€i pod nasom svjesnom kontrolom, a
neverbalni znakovi to nisu (osim ako ljudi nisu posebno uvjezbani). Kao $to nismo
svjesni vlastitih neverbalnih znakova, tako Cesto nismo svjesni da Citamo tude
neverbalne znakove. Poznavanje neverbalnih znakova moze nam pomoci da bolje
razumijemo ljude i smanjimo nesporazume u komunikaciji. To nam takoder moze
pomoci da poboljSamo svoju neverbalnu izraZzajnost tako da nas drugi bolje razumiju,

te da izbjegavamo one znakove koji ostavljaju los dojam i oteZavaju komunikaciju.

Tako, primjerice, Japancima tiSina ima istu vaznost kao i govor. To je vrijeme koje
koristimo kako bismo razumijeli $to je upravo re¢eno i odgovorili nakon $to razmislimo.
Kod nas tiSina uglavnom izaziva neugodu i ljudi je zele Sto prije prekinuti. Ako
razgovarate s Japancem, najbolje je ne prekidati tiSinu jer moZete djelovati neiskreno.
Lica Japanaca u razgovoru su priliéno bezizrazajna. Oni smatraju da je u javnosti
nepristojno pokazivati svoje osjec¢aje. Japanci se ne smijeSe samo kad im je ugodno.
Dapace, u neugodnim situacijama smijeSkom Cesto pokuSavaju prikriti svoje prave
osjecaje.

U zapadnoj kulturi kontakt o€ima je znak za iskrenosti i samopouzdanje. No, Japanci

u mnogim slu¢ajevima gledanje u oCi smatraju nepristojnim ponasanjem koje pokazuje
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prkos i izazivanje. Kada Zele pokazati poStovanje prema drugoj osobi, oni skrecu ili

spustaju pogled.

U pocetku je najbolje suzdrzati se od dodira, poput tapSanja po ledima ili grljenja.
Japanci u javnosti ne pokazuju svoje emocije niti znakove naklonosti. Mladi se
ponekad drzZe za ruke, ali za sve je neugodno ako se bracni partneri poljube. Stvarima
druge osobe Japanci iskazuju isto toliko poStovanja kao i samoj osobi. Oni neCe Sarati
po vasoj posjetnici, pazljivo ¢e objesiti vas kaput, papir u koji ste zamotali poklon nece

zguzvati i baciti.

Slika 2. prikazuje nekoliko neverbalnih znakova. Svaki od njih ima razli€ito znaCenje u
pojedinim kulturama. Tako, primjerice, znak prikazan pod:

e A se u Europii Sjevernoj Americi tumaci kao ,OK", u Tunisu, Francuskoj i Belgiji
kao ,nula“, dok u Japanu on znadci ,novac®,

e E u Europi znadi ,2% u SAD-u je to ,poziv za konobara“, dok je u Japanu
navedeni znak ,uvreda®,

e F uzapadnim zemljama znaci ,4“ dok je u Japanu to ,uvreda®,

¢ H na Baliju ima znacenje ,l08", u Juznoj Americi ,mr8avko“, a u Japanu ,Zzena",

e L u Europi znadi ,1% diljem svijeta ,auto-stopiranje®, a u Japanu ,muskarac”.

Slika 2. Prikaz odabranih neverbalnih znakova

Izvor: Pease, A., Pease, B., Velika Skola govora tijela, Mozaik knjiga, Zagreb, 2014., str. 109.

15



Rijavec i Miljkovi¢ (2002.), takoder, istiCu vaznost nacCina na koji se osoba odijeva i
kako pokusava izgledati. Svojom odjecom se tako porucuje:

e Financijsko stanje

e Razina obrazovanja

e Koliko nam se moze vjerovati

e Socijalni status

e Koliko smo profinjeni

e Uspjeh u Zivotu

e Kakva smo liénost.

Nadalje, stav tijela treba biti opusten i uspravan kako bi odali dojam da vjerujemo u
sebe. Ukoliko Zelimo da nam osoba vjeruje, treba koristiti otvoreni polozaj tijela, a
osoba ¢e nas prije prihvatiti ako tokom razgovora zauzmemo sli¢an polozaj tijela kao i

ona.

Kretnje prstiju, stopala i dlanova najviSe odaju dojam o osobi. Najmanje su pod naSom

svjesnom kontrolom pa ih u trenucima napetosti treba nastojati Sto viSe kontrolirati.

Najmocnije sredstvo neverbalnog komuniciranja ipak je osmijeh. Iskrene pozitivne
emocije obi¢no se odrazavaju kao brz osmijeh koji obuhvaca cijelo lice. Ljudima koji
se smijeSe skloni smo tolerirati mnogo toga, jer oni svojim osmijehom pokazuju da ne

Zele nista loSe i da se neCe ponasati loSe bez dobrog razloga.

Za oc€i i pogled Rijavec i Miljkovi¢ (2002.) istiCu kako su neka pravila univerzalna i

vrijede u svakom kontekstu i bilo gdje u svijetu. Tako, primjerice:

e Ako predugo gledate nekoga u oc€i (buljite), osoba ¢e smatrati da Zelite pokazati
kako ste jaCi, mocniji i superiorniji od nje. Mnogi Ce takav pogled interpretirati i

kao uvredljiv i prijetedi.

e Ako osobu ne gledate u odi ili to Cinite rijetko, izgledat ¢e kao da je ne sluSate,

da ste nepristojni, neiskreni ili stidljivi.

e Spustanje pogleda obic¢no se tumaci kao znak popustanja.
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S obzirom na vrstu pogleda razlikujemo (Rijavec, Miljkovi¢, 2002.):

e Poslovni pogled — ako se dok gledate sugovornika va$ pogled usredotoCi oko
trokuta koji oblikuju njegove odi i usta, takav pogled pokazuje da razgovarate

na sluzbenoj osnovi.

e Drustveni pogled — ako nam se pogled kreCe oko trokuta koji oblikuju
sugovornikove oCi i sredina prsnog kosa, taj pogled pokazuje da nam je

razgovor neusiljen i prirodan.

¢ Intimni pogled — ako nam pogled luta po cijelom sugovornikovom tijelu, to moze
znaciti da nam njegova prisutnost nije ugodna ili da zelimo zavrSiti razgovor. U

musko-zenskim odnosima moze biti i znak zavodenja.

Jurkovi¢ Maji¢ i Kliment (2014.) istiCu kako je neverbalna komunikacija vrlo sloZeno i
raznovrsno podrucje u kojemu svaki komunikacijski €in podlijeze osobnoj procjeni
pojedinca, drustvenom i kulturnom kontekstu, pa je stoga i Cest izvor nesporazuma.
Isti pokret, ista gesta ili izraz moze se u razli€Citom kontekstu drugacije interpretirati. U

jednoga poslovnog partnera moze izazvati simpatije, a u drugog nepovijerenje.

Da bi se to izbjeglo, potrebno je brinuti se o uskladenosti neverbalnih elemenata
poruke s verbalnim. Neverbalna je komunikacija neodvojivi dio ukupnoga
komunikacijskog procesa i treba je analizirati u sklopu cjelokupne komunikacijske
situacije. To je posebno vazno u medunarodnom poslovanju jer se komunicira s

poslovnim partnerima iz razli€itih kultura.

Za pravilno oblikovanje i razumijevanje poruke jednako su vazni njezini verbalni i
neverbalni instrumenti, kao i oni vokalni i nevokalni. Hozo (2013.) istice kako je
verbalna komunikacija ¢esto razli€ite jacine, tempa i intonacije glasa. Oni uz mimiku
dodatno utjeCu na poruku i informiranost. Paraverbalna komunikacija i paraverbalne
poruke su nacin na koji izgovaramo rijeCi, odnosno to su brzina, ritam, jacina i druge

osobine glasa.

Paraverbalne poruke, jednako kao i neverbalna komunikacija, sugovornicima Salju vrlo
jasnu poruku, bez obzira na stvarno znacenje izgovorenih rijeci. Hozo (2013.) nadalje
navodi kako su istrazivanja pokazala da paraverbalnoj komunikaciji pripada ¢ak 38 %

ukupne komunikacije. Osjecaiji, napetost, smirenost i uzbudenost nasem govoru daju
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posebne karakteristike, koje slusatelji puno snaznije dozivljavaju i kojima vjeruju viSe
nego verbalnim porukama.

|z paraverbalnih poruka mozemo osjetiti emocije govornika ¢ak i ako ne razumijemo
niti rijeci jezika kojim on govori. Vjestine paraverbalne komunikacije i paraverbalnih
poruka neizostavan su svakodnevni alat menadZera, voditelja organizacijskih jedinica,
voditelja projekata i svih zaposlenih koji u svom radu svakodnevno komuniciraju i
dolaze u kontakt sa suradnicima, kolegama i partnerima, bilo izravno, telefonskim ili

elektronskim putem.

Komunikacija se smatra kontinuiranim procesom, Ciji su osnovni elementi: poSiljatel;j
poruke, poruka, komunikacijski kanal i primatelj poruke. Slika 3. prikazuje elemente

komunikacijskog procesa.

Slika 3. Elementi komunikacijskog procesa

kodira dekodira
[ IZVOR | — —_— S—— PRIMATELJ |
Komunikacijske vjestine Sadriaj Sluh Komunikacijske vjestine
Stavovi Elementi Vid Stavovi
Znanje Redoslijed Opip Znanje
Drustveni sustav Struktura Miris Drustveni sustav
Kultura Kod Okus Kultura

Izvor: Berlo, D., The Process of Communication, Holt, Rinehart i Winston, New York, 1960., citirano u:
Dwyer, J., Communication for Business and the Professions: Strategies and Skills, Pearson, London,
2013., str. 11.

Sva civilizirana drustva su kulturoloSki heterogena. KulturoloSke razlike unutar jednog
drustva uvjetovane su geografskim i kulturalnim ¢imbenicima. Fox (2006.) navodi da
je kultura u stalnoj promjeni, u stanju interakcije s demografskom slikom drustva,
gospodarstvom i politikom. Isto vrijedi i za pravila drustvenog ophodenja i
komuniciranje u poslovnim odnosima. Rije€ je o skupu opceprihvaéenih pravila
ponasanja koja se temelje na drustvenim normama i vazan su segment poslovne

kulture svake radne sredine.
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Za svaki se poslovni sastanak potrebno posebno pripremiti. Ukoliko se radi o sastanku
sa stranim poslovnim partnerom, s drugacijim obiCajima i pravilima drustvenog

ophodenja, tada je potrebno obratiti pozornost na sljedece:

e Ne kasniti na dogovoreni sastanak

e Paziti na rukovanje i predstavljanje

e Ugasiti ili stiSati mobitel

e Osmijeh da, cerekanje ne

e Ne prelaziti granicu privatnosti

e Izbjegavati osjetljive teme (npr. politicke, vjerske i sl.)

e Neobavezni razgovor (engl. small talk) koji daje kratak uvod u temu
e Pripremiti se za sastanak

e Zadrzati smirenost i raspolozenje

e Ukoliko se radi o novom Klijentu, informirati se o detaljima

e Pokazati zainteresiranost.

Alati komunikacije ,su podlozni promjenama drusStvenih navika i inovacijama na trzistu
telekomunikacija. Tehnologija ljudima olakSava povezivanje sa suradnicima, kao i
dobivanje potrebnih informacija. Neki to ostvaruju bez stalnoga ureda, stolnoga
racunala, pa Cak i bez velikoga ormara za arhiviranje. Takvo redefiniranje ureda moze
se ostvariti kroz pet alata. Dakle, alati za djelotvornu komunikaciju dijele se na: alate
za redefiniranje ureda, alate za suradnju, alate za dijeljenje najnovijih informacija i alate

za interakciju s klijentima.

Nadalje, rad u timu klju¢an je u gotovo svakom poslu. Medutim, timski rad moze postati
kompliciran kada clanovi tima rade u razliCitim dijelovima poduzeca, razli€itim

vremenskim zonama, pa ¢ak i za razliita poduzeca.

Tehnologija, dakle, pomaze da se prebrodi udaljenost te omogucava brainstorming,
sudjelovanjem u virtualnim sastancima i dijeljenjem dokumenata s vrlo udaljenih
lokacija. Komunikacijska tehnologija kompanijama pomaze ustedjeti novac na skupim
poslovnim putovanjima, bez gubitka prednosti koje donosi komunikacija licem u lice.
Zatim, poduzeca koriste brojnu komunikacijsku tehnologiju kako bi stvorila proizvode i

usluge te ih dostavila klijentima.
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Mogucnost jednostavnog pristupa i dijeljenja informacija poboljSava tijek i
pravovremenost zaliha, smanjuje operativne troSkove i poboljSava financijske rezultate
poslovanja. Jednostavan pristup informacijama pomaZze poduzecima i da promptno
reagiraju na potrebe klijenata, pruze pravovremene i to¢ne informacija te dostave

prave proizvode u pravo vrijeme.

Zakljucno, odrzavanje otvorenog dijaloga s klijentima izvrstan je nacin razumijevanja
njihova ukusa. Danasnje komunikacijske tehnologije klijentima olakSavaju interakciju s
kompanijom kad god, gdje god i na koji god nacin oni to zele. Dobro koordiniran pristup
telefonu, internetu i komunikaciji u poslovanju pomaze poduzeéu da izgradi ¢vrsce
veze sa svojim postojeéim klijentima, $to uvecava izglede za povecanje poslovanja sa

svakim od njih® (Jurkovi¢, MaroSevi¢, 2013.). Navedeno prikazuje Slika 4.

Slika 4. Alati za djelotvornu poslovnu komunikaciju

[ \ & v
= | B2 3\ P o _

E *BeZitne nureze _"; *Wikiji E 2 | «RSS Newsfeeds £ =Intemetska
= | *Elektromiéke Z | =Zajedmiéki =5 | iazezaton = podrika
E zaslonske '3 radni prostor 22 | “Ekstranet = klyjentima
w | Pplote B | «Glasovne Z % | *Softverza = *Podcastovi
% {(whiteboards) E ldl]lolﬂ?jjﬂ - .: ]]I]mrljm]je j 'Blﬂ‘_ﬂ.ﬂfi
2 | *Sjedinjene *Sastanci na Z = | lancemnabave = *Linije za
& | komunikacije intemetu E'-' s Drutveni alati - pomoé
g | *Virtualni *Tele- e Za pretragu = «Intemelski
W | prostoriza konferencijai 4| prema kljuénim O kiosciu
8 | sastinke teleprisutnost = rijedimai - trgovinama
E | *Elektronitke = obiljezavanje P

prezentacije web stranica -

*Tehnologije za <
locwanje
| pracane

Izvor: Jurkovi¢, Z., MarosSevi¢, K., Utjecaj informacijske tehnologije na poslovnu komunikaciju,
Ekonomski vjesnik, 26(2), 2013., str. 500.

Miljkovi¢, Rijavec i Miljkovi¢ Kre€ar (2018.) kaZzu kako interkulturalna kompetencija
podrazumijeva odgovarajuCa znanja, vjestine i stavove o odredenim kulturama i
njihovu uspjesSnu primjenu u praksi. Takoder, ona podrazumijeva stalnu prilagodbu
vlastitih obrazaca dozivljavanja i pona$anja u kontaktu s pripadnicima drugih kultura,

temeljem iskustva medusobne interakcije i temeljem aktivhog proucavanja raznih
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dostupnih sadrzaja o specificnoj kulturi. Ova se vrsta inteligencije moze usavrSavati

cijeli Zivot, temeljem prikupljanja novih iskustava i znanja te njihove primjene u praksi.

Pandemija COVID-19 povecala je potrebu ,da se komunikacijski kanali prilagode
krajnjim potro$acCima. Treba spomenuti kako vecina ljudi ve¢ funkcionira i komunicira
razliCitim online kanalima, ali to primarno podrazumijeva i znatno ulaganje u vidljivost
poruka te brzu adaptaciju. Vecina klijenata to jako dobro razumije i davno su drustvene

mreze prestale biti kanal koji se ne shvaca ozbiljno“ (Barac, 2021.).

Sto se tie opéenite komunikacije, online sastanci putem Zooma, Teamsa ili drugih
aplikacija postali su dio poslovne svakodnevice. To je najbolji pokazatelj kako su

prilagodljivost i agilnost kljuéne znacCajke u izazovnim vremenima.

2.2. Ponasanje poslovnog kupca

Poslovni kupac je poduzece ili institucija koja djeluje u svojstvu potroSaca. Poput
krajnjeg kupca, poslovni kupac svakodnevno donosi odluke o trZiSnoj razmjeni

proizvoda i usluga.

Poslovno trziste sastoji se ,0d svih poduzeca koja su u potrazi za dobrima i uslugama
koje koriste za proces proizvodnje drugih proizvoda ili usluga koje prodaju, iznajmljuju
ili isporucuju drugima. Mnogo veci iznosi i daleko viSe razliCitih stavaka prelazi iz ruke
u ruku u procesu prodaje kupcima iz podrucja poslovne potrosSnje nego Sto je to slu€aj
kod individualnih potrosaca“ (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., str. 184).

S obzirom na brojnost izazova s kojima se susrec¢u ponudaci i specificnost visoke
konkurencije na poslovnom trzidtu, razumijevanje potreba potrosaca i njihovih sustava
vrijednosti od izuzetnog su znacaja za prodavace. Postoje i znaCajne razlike trzista
poslovne potroSnje u odnosu na trziSte krajnje potroSnje, a na poslovnhom trziStu

postoje sljedece specificnosti (Kotler, Keller, Martinovic, 2014.):

e manji broj vecih kupaca,
e blizak odnos izmedu dobavlja¢a i potrosaca,
e profesionalna kupnja (slijedenje poslovne politike nabave unutar poduzeca),

e viSestruki utjecaji prilikom kupnje (utjecaj viSe ljudi unutar kompanije),
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e viSestruki prodajni pozivi (ponekad se mjeri u godinama),

e izvedena potraznja (potraznja za poslovnom robom izvedena je iz potraznje za
proizvodima na trziStu krajnje potrosnje),

e neelastiCna potraznja (nije u velikoj mjeri pod utjecajem promjene cijena),

o fluktuirajuCa potraznja (potraznja za robama i uslugama na trziStu poslovne
potroSnje ima tendenciju biti promjenijivija u odnosu na onu prisutnu na trzistu
krajnje potrosnje),

e zemljopisno koncentrirani kupci (marketinski struCnjaci trebaju pomno pratiti
regionalna premjestanja pojedinih industrija na trziStu poslovne potrosnje),

e izravna nabava (poslovni kupci ¢eSc¢e kupuju izravno od proizvodaca nego od

preprodavaca).

Kupci na trzistu poslovne potrosSnje suo€avaju se ,,s mnogobrojnim odlukama prilikom
kupnje. Koliko ¢e tih odluka biti, ovisi 0 kompleksnosti samog problema kojeg treba
rijeSiti, novitetima u odnosu na zahtjeve nabave, broju ljudi koji je uklju¢en u proces
kupnje te samom vremenu koje stoji na raspolaganju odnosno koje je potrebno da se

proces obavi. Tri su vrste kupovnih situacija:

e |zravna ponoviljena kupnja (postoje¢i dobavljai nastoje odrzati istu razinu
kvalitete, dok novi dobavlja¢i pokuSavaju ponuditi neSto novo ili iskoristiti
trenutak nezadovoljstva poslovnog kupca),

e Modificirana ponovljena kupnja (postojeci dobavljaci Stite svoje interese, novi
dobavljaci pokuSavaju dobiti posao),

e Novi zadatak (Sto je veéi troSak ili rizik, veci je broj sudionika, te je samim time
i proces prikupljanja informacija daleko sveobuhvatniji, a vrijeme potrebno za

donosSenje odluke znatno dulje).

Marketinski stru€njaci na trzistu poslovne potrosnje takoder prepoznaju vaznost svojih
marki te vaznost izvrsnog trziSnog nastupa na brojnim podrucjima jer se samo tako

moze osigurati trziSni uspjeh” (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., str. 186).

PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen (1999.) navode da su odluke o kupnji na trzistu poslovne
potrodnje uvjetovane brojnim medusobno povezanim ¢&imbenicima ekonomskog,
zakonskog, organizacijskog, individualnog i bihevioralnog karaktera. Proces
odluivanja (Slika 5.) sadrzi Sest faza. Prva faza procesa ukljuCuje utvrdivanje

problema ili potreba. U drugoj fazi precizno se odreduje priroda kupnje (ponovljena,
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modificirana ili nova). TreCa faza ukljuCuje odredivanje specifikacije proizvoda,
opisivanje i koli€¢insko odredivanje potrebnog proizvoda. U etvrtoj fazi po€inje potraga
za proizvodima i moguc¢im dobavljaCima. |zbor dobavljata i izdavanje narudzbe
dogadaju se u petoj fazi, a u posljednjoj fazi dolazi do procjene proizvoda u odnosu na
konkurentsku alternativu. Vrsta i tehni€ko-tehnoloska slozenost proizvoda te cijena i
rizik kupnje odreduju vremenski tijek kupnje poslovnog kupca, broj osoba koje ¢&e biti

uklju€ene u proces i hoce li pri prevladati utjecaj racionalnih ili emocionalnih elemenata.

Slika 5. Proces donoSenja odluke o kupniji na trziStu poslovne potro$nje
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Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, B., Medunarodni marketing, Masmedia, Zagreb,1999., str. 315.

U turistiCkom sektoru valja spomenuti ulogu posrednika odnosno turoperatora, koji su
specijalizirani za posredovanje izmedu turisticke ponude i potraznje. Oni u svoje ime i
za svoj racun organiziraju putovanja na veliko. U turistickom sektoru jednu od vaznih

faza poslovne potrosnje zasigurno predstavlja pregovaranje.
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Kao detaljni poznavatelji trZista ponude ,posrednici priblizavaju ovu heterogenu
strukturu takoder heterogenoj turistickoj potraznji. Najvaznija odluka turoperatora kod
formiranja paket aranZmana je ona o ciljnom trziStu. Turisticke agencije se pritom
postavljaju kao produzena ruka turoperatora gdje prodaju vrSe u svoje ime, a za tudi
raCun uz dogovorenu proviziju. Putem stabilne organizacije poslovanja, tj. viastite
prodajne mreze, detaljistickih turistiCkih agencija, kao i valjane marketinSke
prezentacije ostvaruju se trziSna partnerstva, tj. vertikalna trziSna integracija“ (Grzinic,
2014., str. 32).

U partnerskom odnosu s turoperatorom (grosistom), poslovanje turistiCkih agencija
(detaljista) vezuje se uz manje rizike poslovanja (npr. neprodanih kapaciteta), a
naglasak se stavlja na lokaciju objekta te informativno savjetodavnu funkciju, tj. odnos
s klijentima. Turoperatori pritom prihoduju od prodaje kreiranih proizvoda, ali uz viSu
dozu rizika i nedostatak izravne komunikacije s klijentima (ali putem snazne promocije,
masovnom i specijaliziranom prodajom). Lokacija se ovdje postavlja kao manje

znacajan Cimbenik u poslovanju (Grzini¢, 2014.).

S obzirom da turoperatori posluju po principu ekonomije obujma, zadovoljstvo klijenata
nastoje posti¢i nudenjem usluga prepoznate kvalitete te dobrim poznavanjem
destinacije. Zbog Siroko rasprostranjene turistiCke ponude na globalnoj razini,
turoperatori (za razliku od detaljistiCkih agencija) nastupaju kao dionici koji hotelijerima

postavljaju cjenovne uvjete utemeljene na pregovarackoj moci (Grzini¢, 2014.).

Dakle, uloga je posrednika (turoperatora) na turistiCkom trziStu da prilagodi usluge iz
oblika koji nije prikladan i prihvatljiv potroSadu u oblik kojeg potroSac zZeli i treba.
Posrednik je u mogucnosti utjecati na trziSte kroz kanale distribucije, zadovoljavajuci
pritom potrebe davatelja usluga, ali i cjelovite, katkad kompleksne potrebe krajnjih
potrosaca.

Grzini¢ (2014.) navodi kako su vertikalna i horizontalna integracija simbol poslovanja
suvremenih turistickih posrednika. Horizontalna integracija predstavlja kontrolu
kompanije nad kompanijama iste razine u distribucijskom lancu ili u istoj industriji.
Vertikalna integracija podrazumijeva povezivanje viSe razliCitih ponudaca usluga u
lancu u svrhu zadovoljenja krajnjeg korisnika, tj. stvaranja dodane vrijednosti.

Dijagonalna integracija moze biti ostvarena povezivanjem turistiCkin posrednika sa
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zraCnim prijevoznicima, financijskim poslovnim subjektima, prodavateljima usluga i dr.
Buducénost turizma odvijat ¢e se na nacin da e velike kompanije integracijom postajati

sve vecée, male Ce preZzivljavati, a srednje ¢e biti istisnute s trzista.

U posljednje vrijeme, usluzna poduzeca Cije je poslovanje snazno orijentirano ka
korisnicima, zadovoljstvo korisnika i u€inkovitost poslovanja mjere u razli€itim toCkama
usluznog susreta korisnika i poduzeca. Razvoj informacijske tehnologije i sve veca
uporaba drustvenih medija pri medusobnom komuniciranju korisnika usluga moglo bi
potaknuti usluzna poduzec¢a na osmisljavanje takvih marketinskih strategija koje Ce biti
jos vise usmijerene ka potrebama i zeljama korisnika usluga. ToCke usluznog susreta

korisnika i poduzeca temelje se na sljede¢im konceptima (Rajagopal, 2020.):

e 4A" — svjesnost korisnika o svojstvima, dostupnosti i prihvatljivosti inovativnih
usluga,

e 4C? — troSak kojem je korisnik usluge izloZen, prakti¢nost izvedbe usluge,
komunikacija osoblja s korisnicima usluga i njihova posvecéenost rieSavanju
sukoba,

e 4V3 — vrednovanje usluge od strane prijatelja, temeljenje vrijednosti usluge na
percepciji, uredenost prostora u kojem se pruzanje usluga ugovara te
uskladenost usluge s najnovijim drustvenim trendovima,

e 4E* - emocije, iskustvo, empatija i uklju¢enost korisnika u sukreiranje usluga te

suupravljanje procesom pruzZanja usluga.

Usluzna poduzeéa iz domene turizma i industrije slobodnog vremena, Ccije je
poslovanje snazno usmjereno ka korisnicima, povremeno analiziraju informacije o
razliitim toCkama usluznog susreta korisnika i poduzec¢a. Do takvih informacija
poduzeéa dolaze pomoc¢u rudarenja teksta na platformama drusStvenih medija i
kvalitativnih ispitivanja korisnika usluga. Tako prikupliene informacije usluzna
poduzeca Cesto dijele sa svojim korisnicima, upravo kako bi mogli zajednicki kreirati
marketinSku strategiju poduzeca (Rajagopal, 2020.). Misljenje korisnika iznijeto u

druStvenim medijima smatra se nematerijalnom imovinom poduzeca. Ta se imovina

T4A — engl. awareness, attributes, availability and adoptability.

2 4C - engl. cost to the customer, convenience, communication and personal attention dedicated to
customers in resolving conflicts.

3 4V — engl. peer validation, values based on perception, place (physical evidence for contracting
services) and vogue to match contemporary social trends

4 4E - engl. emotions, experience, empathy and engagement towards co-creation, and co-management
of services
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nadalje koristi za zajedniCko kreiranje marketinSke strategije poduzeca i povecanje

angazmana korisnika.

Vecinu toCaka usluznog susreta s korisnikom poduzece moze iskoristiti kao referencu
pri marketindkoj komunikaciji i pridobivanje novih korisnika. U tom se smislu analiza
toCaka usluznog susreta nametnula kao temeljni pokazatelj uspjeSnosti menadzmenta

u usluznim djelatnostima (Rajagopal, 2020).

2.3. Marketing odnosa

Marketing odnosa predstavlja relativno novu poslovnu filozofiju, razvijenu unato¢
dotadasnjoj orijentiranosti poduze¢a na transakcije. Takav razvoj uzrokovan je
pojavom agresivne konkurencije. U toj novoj paradigmi marketing se promatra kao
interaktivna aktivnost koja uklju€uje osoblje unutar poduzeca s naglaskom na izgradnju
i odrzavanje dugoroCnih odnosa s potrosaCima. U Tablici 1. navode se odlike

transakcijskog marketinga i marketinga odnosa.

Tablica 1. Odlike transakcijskog marketinga i marketinga odnosa

Ostvarivanje win-win situacije i uspostavljanje odnosa

Ostvarivanje transakcije kao osnove buduce suradnje
Potenciranje cijene Komuniciranje vrijednosti
Kratkorogna orijentacija Dugoro¢na orijentacija

Razvoj poslovanja utemeljen na ugovorima | Razvoj poslovanja utemeljen na odnosima

Akvizicija novih potrosaca ZadrZavanje potroSaca

Nepostojanje strukture Uspostavljene strukture koje podrzavaju odnose
Orijentacija na prodaju Orijentacija na odnos

Poticaji za provodenjem transakcije Poticaji za odrzavanje dugoro¢nih odnosa
Koncentracija na proizvod ili uslugu Koncentracija na ogekivanja i percepcije potrosaca
Prodaja je zavrSetak odnosa Prodaja je po¢etak dugoro€nog partnerskog odnosa

Izvor: Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D., Interaktivni marketing, PeraGO, Zagreb, 2007., str. 422.
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Moze se reéi da marketing odnosa obuhvaca ,identifikaciju, specifikaciju, inicijaciju i
odrzavanje (nekada i prekid) dugoro¢nih odnosa s klju¢nim potroSacima i partnerima
kroz razmjenu i ispunjenje obecéanja uz drzanje uspostavljenih normi u odnosu kako bi
se ostvarili i ciljevi i obogatila iskustva ukljucenih.
Jedna od najvaznijih promjena u marketinSkoj praksi ikada jest promjena s
transakcijske orijentacije na koncepciju marketinga odnosa, gdje poduzeca vide
potroSaCe kao najvazniju imovinu. Koncept marketinga odnosa razvio se iz Sest
osnovnih smjerova istrazivanja:

e |strazivanje u podrucju usluga,

e |strazivanje unutar organizacijske analize odnosa,

e Analiza kanala distribucije,

e |strazivanje mreznih odnosa,

e StrateSke analize uloge odnosa u lancu vrijednosti,

e Strateskog utjecaja informacija na odnose.
Kao kulminacija navedenih podrucja istrazivanja razvila se ideja o odnosu kao klju¢noj

vrijednosti.

Osnova personalizacije odnosa je definiranje i ponuda vrijednosti koju potrosaci zZele
te pruzanje iskustava koja Ce osigurati vrijednost potrosacu kroz:

e Definiranje vrijednosti za potroSaca koje poduzece moze ponuditi,

e Razumijevanje relativhe vaznosti pojedinih vrijednosti za potroSaca,

e Definiranje utjecaja ponude vrijednosti i na poduzece i na potrosaca,

e Komuniciranje i pruzanje adekvatnih vrijednosti,

e Mjerenje rezultata.
Razvoj tehnologije omogucava efikasnije upravljanje bazama podataka potrosaca i
povratni odgovor potrosacu u stvarnom vremenu, zasnovanom na informacijama koje

ujedno olakSavaju istrazivanje trzista“ (Vlasi¢, Mandelli, Mumel, 2007., str. 426-428).

Razni ¢cimbenici ,mogu utjecati na uspjesnost primjene koncepcije marketinga odnosa.
Medu njima su posebno vazni povjerenje i predanost” (Music Marketing Money, 2022.).
Povjerenje se uspostavlja i razvija kroz interakciju i meduljudsku razmjenu koja
odrazava temeljne vrijednosti, pretpostavke i principe svake strane koja sudjeluje u
razmjeni (Brower, Schoormanb, Tan, 2000.). Buduc¢i da se marketing odnosa temelji

na izgradnji i njegovanju dugoro¢ne suradnje i partnerstva, a ne na kratkoro€nom
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dobitku, da bi ova dugoroCna suradnja potrajala, sposobnost kompanije da razvije
povjerenje kod svojih kupaca i ostalih dionika — dobavlja¢a, trziSnih posrednika,
zaposlenika, javnosti — od vitalne je vaznosti (Ravald, Gronroos, 1996.). Povjerenje
pomaze u odrzavanju bilo kakvih dugoroCnih odnosa, poboljSava suradnju medu
ljudima i omogucuje uspostavu uspjesnijin veza (Music Marketing Money, 2022.).
Spekman, Isabella i MacAvoy (2000.) su istaknuli nezamjenjivu ulogu povjerenja i
predanosti u izgradnji moénih saveza. Oni vode ka ucinkovitijoj komunikaciji i boljoj
suradnji medu Clanovima saveza. Partnerima omogucuju da se ucinkovito koriste
resursima i racionaliziraju postupak poslovanja. Stoga, da bi uspjeSno primijenila
koncepciju marketinga odnosa, poduzecée bi trebalo prepoznati osobine uspjeSne
relacijske razmjene, poput povjerenja, predanosti, suradnje, drzanja dane rijeCi i

zajednickih vrijednosti (Music Marketing Money, 2022.).

Marketing odnosa prvenstveno stavlja naglasak ,na zadrZavanje kupca i na njegovo
zadovoljstvo, prepoznaje dugoroCnu vrijednost odnosa s kupcima i proSiruje
komunikaciju izvan nametljivog oglasavanja i promotivnih poruka. Dobavljaci i kupci na
trziStu poslovne potro$nje ispituju razliCite nacine kako bi upravljali poslovnim
odnosima.

Njegovanje ispravnih odnosa s poslovnim suradnicima imperativ je svakog holistickog
marketinskog programa. MarketinSki stru¢njaci na trZistu poslovne potrosSnje
izbjegavaju brzoplete pristupe privlatenja paznje i zadrzavanja kupaca te su daleko
viSe usmjereni na poku$aj ispunjavanja njihovih ciljeva i razvijanja pristupa kvalitetnog
marketinga odnosa.

lzgradnja povjerenja osnovni je preduvjet za dugoroCan odnos. Znanje koje je
specificno i vazno za partnere u takvom odnosu takoder predstavlja vazan Cimbenik
Sto se tiCe snage internih povezanosti unutar samog poduzeca.

Brojne sile utjeu na razvoj odnosa izmedu poslovnih partnera. Cetiri vazna ¢imbenika
su raspolozivost alternativa, vaznost isporuke, kompleksnost isporuke i dinamic¢nost
trzista isporuke” (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014., str. 202).

|zazovi na trziStu poslovne potrosnje iziskuju drugacije marketinSke pristupe od onih
na trzistu krajnje potroSnje. Stoga se na trzistu poslovne potroSnje moraju stvoriti
snazne poveznice, kako bi se odnosi s poslovnim potroSacima pojacali te kako bi se,

uz uzajamno povjerenje, gradio dugoro€an poslovni odnos.
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Globalna pandemija COVID-19 utjecala je ,na gotovo svaki ekonomski sektor ili regiju,
ali na vrlo razliCite naCine. Kroz tu nevidenu promjenu nacina na koji zivimo i
poslujemo, odredene industrije naglo i snazno rastu, dok su druge na rubu kolapsa bez
znacajne drzavne intervencije. U vremenu kada je izravan ljudski kontakt ogranicen,
poslovni subjekti sposobni za udaljeno povezivanje sa zaposlenicima i kupcima te
udaljeno upravljanje pokazale su zavidnu razinu otpornosti. TrZiste je steklo povjerenje
pa bi takve organizacije trebale ne samo prezivjeti trenutnu situaciju, ve¢ mozda i rasti®
(KPMG d.o.0., 2021.).

U proslosti je bit marketinga bila ,u tome da se poduzecu ili njegovom proizvodu ime
objavi. No 2022. godine bit ¢e rije¢ o stvaranju ucinkovitog brenda, uvjerljivom
pripovijedanju i mjerenju uspjeha te priCe. Vise nije dovoljno stvoriti brend i oCekivati
da ¢e se prodati.
UcCinkovite marketinSke taktike u proslosti vrtjele su se oko koriStenja pravih platformi
za promociju, stvaranja oglasa koji su ciljali na odredenu publiku ili demografiju putem
klju€nih rijeCi i hashtagova na stranicama drustvenih medija s kampanjama za ponovno
ciljanje gdje je to moguce. Marketing u 2022. zahtijevat ¢e od vlasnika poduzeca koji
su spremni riskirati, da ulazu u svoje brendiranje, pozornije nego ikad prije sluSaju kada
su u interakciji s kupcima na mreZi ili da se suoCe s neuspjehom, jer konkurencija
nastavlja rasti nevidenom brzinom. UcZinkovit marketing zahtijeva i dugoro€no
razmisljanje i kratkoro¢ne brze pobjede, zbog €ega ¢e uc€inkovito pripovijedanje biti jos
vaznije za uspjeh® (KPMG d.o.0., 2021.) poduzecéa u buduénosti.
KPMG (2021.) navodi sedam trendova koje treba slijediti kako bi se postigao poslovni
uspjeh:
e Video-marketing postat ¢e kljuCan za uspjeh marketindkog plana. Video-
marketing je budu¢nost marketinga. Google je objavio da YouTube doseZe viSe
18-34 i 18-49-godisnjaka od bilo koje druge kabelske mreze u SAD-u. Facebook
izvjeStava da video-objave u prosjeku dobivaju Sest puta viSe angazmana
publike od objava fotografija ili poveznica, dok je Twitter zabiljezio povecanje
pregleda videa za preko 160%. To znaci da poduzece koje ne ukljuci video u
svoju strategiju propusta veliku priliku povezati se sa svojom publikom i izgraditi
kod nje povjerenje. Video je klju€an za stvaranje odnosa s kupcima jer dodaje
brendu ljudski glas, ¢ime se gradi kredibilitet i lojalnost kupaca.
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Content marketing jedan je od najvaznijih aspekata svake digitalne strategije.
Sadrzaj je postao moc¢an nacin povezivanja s kupcima, njihova angaziranja i
izgradnje povjerenja kod njih. LoS sadrzaj, s druge strane, moZze biti poguban
za imidz poduzeca, njegove robne marke i osje¢aj kupaca prema toj marki ili
proizvodu. Dobar sadrzaj s vremenom izgraduje vjerodostojnost poduzeca i/ili
proizvoda odnosno usluge na trziStu. S druge strane, ako posjetitelji web
stranica utvrde da su objavljene informacije niske kvalitete, mogli bi potpuno
izgubiti vjeru u poduzece, sto Ce ih prilikom pretrazivanja slicnih artikala na
mrezi odvesti na web stranice konkurenata. Drugim rijeima, to je aspekt
marketinga koji nikada ne bi trebalo olako shvatiti. UCinkovito pripovijedanje
moze pomoci izgraditi brend poduzeca.

Analitika podataka bit ¢e vazna osnova pri donoSenju odluka marketinskih
timova. MarketinSki struCnjaci trebaju pristup svim vrstama brojeva kako bi
stvarno proucili tko je njihova publika i Sto ih pokreée. Vazno je da marketinski
timovi, prije nego sto poduzmu bilo kakve velike poteze kada su u pitanju napori
za brendiranje i razvoj proizvoda, to€no razumiju $to ljudi misle i rade.

Sadrzaji drustvenih medija postat ¢e joS vazniji. Drustveni mediji, poput
Facebooka i Instagrama, dramati¢no su se promijenili od njihova nastanka.
Publika tako brzo lista feedove da je brendovima postalo teSko privuéi njihovu
pozornost na dulje vrijeme. Vrijeme velike prodaje putem drustvenih medija
odavno je proslo pa je to razlog zbog €ega bi poduzeca trebala usvoijiti pristup
voden pri€om umjesto tradicionalnog pristupa prodaji. Drustveni mediji takoder
su postali vizualno vodeni, §to znacCi da je za uspjeh brendova bitno stvoriti
visokokvalitetne slike i videozapise kako bi privukli interes potencijalnih kupaca.
MarketinSki struCnjaci stoga svoju pozornost moraju usmjeriti na stvaranje
zanimljivog sadrzaja koji ¢e korisnici dijeliti izvan samog brenda.

Marketing ¢e se manje baviti proizvodom, a viSe potrebama kupaca. Kako bi
poCela ostvarivati uspjeh sa svojim marketinskim strategijama, poduzeca ce
morati prestati gurati svoje proizvode ljudima i usredotociti se na potrebe i Zelje
svoje ciline publike. Ljudi zele da im se pristupi kao pojedincima, tj. onakvima
kakvi oni jesu, a ne samo kao kupcima. Imajuci to na umu, poduzeca bi se
trebala usredotociti na izgradnju odnosa i pruzanje vrijednosti kupcima prije
nego $to ponude svoje proizvode ili usluge. U suprotnom mogu¢ ocCekivati nize

stope konverzije. Veliki podaci i internet omogucuju stvaranje hiper-
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personaliziranih iskustava na temelju onoga Sto korisnici rade na mrezi. Ova
sposobnost poduzeéa da razumiju svoje kupce omogucuje im izgradnju boljih
dugoroCnih odnosa s njima. To vodi ka vecoj odanosti kupaca robnoj marki i u
konacnici do vecih mogucénosti generiranja prihoda.

e Marketinski timovi usko ¢e suradivati s timovima za razvoj proizvoda kako bi
poboljsali korisnicko iskustvo i povecali stope konverzije. Suradnja s timom za
razvoj proizvoda moze pruziti viSestruke prednosti za dizajn i oglasavanje
proizvoda. Timovi proizvoda obi¢no su oduS$evljeni dizajniranjem izvrsnog
korisniCkog sucelja ili uzbudljive nove web-aplikacije, ali preCesto se
usredotoCuju na te aspekte svog rada naustrb razvoja dobre marketinske kopije.
Zdravo partnerstvo izmedu dviju polovica vaSe organizacije — jedne usmjerene
na istrazivanje i UX dizajn, a druge na strategiju razmjene poruka — znaci da
¢cete moci ucCinkovito i efikasno plasirati svoj proizvod na trzZiste. Iskustvo
potroSaCa sada je na vrhu liste prioriteta svake tvrtke, Sto znaci da svi odjeli
moraju biti usredoto€eni na njegovu ucinkovitu isporuku. Ovo preusmjeravanje
je izazovno, ali kada su dostupni odgovarajuéi resursi, moze stvoriti
nezaboravno korisniCko iskustvo — $to dovodi do povecane svijesti 0 robnoj
marki i veée prodaje.

e Uloge marketindkih stru€njaka se razvijaju — oni postaju edukatori i vode, a ne
samo oglasivaCi. Nekada je marketinski stru¢njak bio samo netko tko bi
prodavao proizvode, no danas on ima drugaciju ulogu. Marketinski strucnjaci
moraju poceti razmisSljati poput edukatora. Moraju odvojiti vrijeme i educirati
ljude zasto bi trebali Zeljeti proizvod. To nikako nije lako, ali je postalo nuzno
ako poduzeca Zele ostati relevantna i konkurentna u odnosu na vece korporacije

koje su financijski mocnije.

Praéenje inovacija i trendova je stoga od iznimne vaznosti za odrzavanje koraka

poduzeca s potrebama trzista.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA NA MEDUNARODNOM
TRZISTU

Osnovni ciljevi komunikacije svakog poslovnog subjekta su stvaranje i odrzavanje
potraznje za proizvodima te skracivanje prodajnog ciklusa. Poslovni uspjeh zavisi od

ucinkovitog priop¢avanja vrijednosti proizvoda i brenda potencijalnim kupcima.

3.1. Medunarodni marketing

PreviSi¢, Ozreti¢ Dosen i Krupka (2012.) definiraju medunarodni marketing kao
koordinirano izvodenje marketinsSkih aktivnosti u viSe od jedne zemlje, kako bi se
obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca, organizacija i drustva u cjelini.
Medunarodni marketing je dio marketinga, ali bitan razlikovni element nije u podrucju

nego u nacinu djelovanja.

Koncepcija marketinga te metode i tehnike djelovanja koje poduzece koristi u provedbi
marketinskih akcija sli€ne su i na stranom i na domaéem trZiStu. Razlike izmedu
medunarodnog i domaceg marketinga iznimno su vazne (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen i
Krupka, 2012.):
e Medunarodno okruzenje — drukdiji rizici, jezik, kultura, zakoni, valute, stupan;
razvoja
e RazliCita uporaba marketinskih principa, koncepcija, metoda i tehnika
marketinga
o Posebne metode i tehnike — odabir stranog trzista, taktike vodenja poslovnih
pregovora, osiguranje od valutnih rizika, internacionalizacija poslovanja
poduzecéa
e Medunarodna konkurencija — na stranim je trzistima jac¢a nego na domacem
e Razlike izmedu pojedinih stranih trzista — Cesto poduzece mora prilagoditi svaki
element marketinSkog miksa (proizvod, cijena, distribucija, promocija) svakom

od odabranih stranih trzista
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e Koordinacija planova marketinga na svakom stranom trziStu — u cilju
ispunjavanja globalnih ciljeva grupe, integracije marketinskih programa na
stranim trziStima u jedinstveni globalni program.

Nadalje, Previsi¢, Ozreti¢ DoSen i Krupka (2012.) navode kako je u medunarodnom
marketingu upravljanje marketinskim miksom stvaranje takve kombinacije proizvoda,
cijene, distribucije i promocije koja ¢e u najvecoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe
pojedinih skupina potrosaca i segmenata stranih trzista. Buduci da se kupci na stranim
trzistima razlikuju prema iskazanim potrebama, upravljanje marketinskim miksom
treba nuditi razliCita rieSenja za razliCite kupce. UspjeSna medunarodna poduzeca
razvijaju spletove (miksajuci elemente marketinga) za ona ciljna trziSta koja s obzirom
na svoje resurse mogu najbolje zadovoljiti. U medunarodnom marketingu najbitnije je
smjestiti elemente marketinSkog miksa u okruzenje stranih trzista te uzeti u obzir, za

svako strano trziSte, konkurenciju i zahtjeve potrosaca.

Veliki utjecaj na rezultate i poslovanje poduzeca ima i okruzenje u kojem poduzece
razvija svoje poslovne aktivnosti. Rast, razvoj i naCin poslovanja svakog poduzeca
omeduje i diktira svaka pojedina drzava svojim drustvenim, politickim, pravnim i
ekonomskim sustavom. S obzirom da poduze¢a ne mogu mijenjati okruZenja stranih
drzava u kojima Zele poslovati, ona ih moraju dobro istraziti i shvatiti kako bi shodno
tome mogla prilagodit im svoje marketinSke aktivnosti.

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004.) istiCu kako se strategija medunarodnog trziSnog
komuniciranja ne moze provoditi bez poznavanja inozemne komunikacijske sredine. U
svjetskim mjerilima, komunikacijska infrastruktura i sredstva javnog komuniciranja koja
su na raspolaganju znatno se razlikuju, $to dovodi do specificnosti realizacije
komunikacijskog procesa na pojedinim regionalnim trzistima. TeSko je planirati u€inak
promotivne aktivnosti na inozemnim trzistima ako nisu poznate kulturoloSke razlike
koje treba uzeti u obzir prilikom oglasavanja. Tradicija, obicaji, drustvena organizacija,
religija te ostali drustveno kulturni Cinitelji imaju vaznu ulogu pri stvaranju odnosa
spram marketinske komunikacije. Zbog nedovoljnog poznavanja lokalne kulture,
navika i obiCaja, mogu se dogoditi pogreSske u promociji na stranim trziStima, a

poduzeca iskusiti neuspjeh.
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MarketinSki menadzment, kao i definiranje i provodenje procesa marketinga u turizmu,
pruza poduzeéima i organizacijama u turizmu sredstva za utjecanje na potraznju s
ciljnih trzista. To je ,sloZzeno podrucje koje zahtjeva stru¢nost i iskustvo kako samog
menadzmenta, tako i turistickih djelatnika.

Tamo gdje je usvojen koncept marketinga, teziSte je stavljeno na razvijanje punog
razumijevanja dinamike pona$anja potroSaca. Valja istaknuti da poslovni subjekti koji
koriste marketing nisu samo komercijalne kompanije. Marketin§ke tehnike koriste
turisticke destinacije, muzeji, dobrotvorne organizacije koje organiziraju besplatne ili
subvencionirane odmore za starije ili hendikepirane.

Medutim, one organizacije koje su se najuspjeSnije prilagodile suvremenim
promjenama na trzistu ucinile su to usmjeravaju¢i menadzment na istrazivanje trzista
i trendova potroSaca, te poboljSavanjem kanala distribucije i komunikacije. Priroda
turistiCke ponude je takva da su obicaji i tradicija posebno jaki kod interpersonalnog
pruzanja turistic¢kih usluga“ (Cooper et al., 2008., str. 416-417).

Pruzatelji usluga Cesto koriste cijene za razlikovanje svojih proizvoda ili usluga od
konkurencije, no strategija niskih cijena ne dovodi dugoro¢no do odrzive prednosti.
Relevantnim poduzecCima diferencijacija usluge predstavlja osobiti izazov. Obiljezja
usluge, poput neopipljivosti i nedjeljivosti, znae da potrosaci rijetko mogu prije
koriStenja usluge vidjeti razliku u privlaénosti ili vrijednosti konkurentskih usluga.
Potrebno je stoga jasno diferencirati ponudu, izvedbu usluge kao i njen imidz. Usluga
moZze sadrzavati inovativne osobine kao osnovu diferencijacije od konkurenata, koje
se temelje na nacinu ophodenja s korisnicima usluge, razini kvalitete, osoblju i procesu

rada.

Kotler et al. (2003.) smatraju kako je za uspjeh usluznih poduze¢a na medunarodnom
trziStu vazno provoditi interni i interaktivni marketing, zajedno s prihvac¢anjem vanjskog
marketinskog fokusa. Klju¢ lezi u sposobnosti menadZzmenta poduzeéa da razvije
kulturu kvalitete i da uCinkovito operacionalizira proSireni marketinski splet, koji dovodi
do superiorne diferencijacije i kvalitete usluge.

Poduzeca iz djelatnosti turistickih putovanja takoder su prirodno usla u medunarodne
operacije. Usporedo s globalizacijom usluznih djelatnosti pojavio se jedan trend koji
pred pruzatelje usluga postavlja izazove i prilike. To je trend izmijeStanja (engl.
outsourcing) visokokvalificiranih stru¢nih usluga na prekomorske lokacije. Tu praksu
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primjenjuje sve veci broj poduzeca radi poboljSanja ucinkovitosti i smanjenja troSkova
poslovanja.

Brza ekspanzija medunarodnog trzista pruza usluznim poduze¢ima mnoge
mogucnosti. No, ta ekspanzija postavlja i osobite izazove. Usluzna poduzeca koja zele
poslovati u drugim zemljama nisu uvijek do¢ekana raSirenih ruku. Dok su proizvodaci
roba obi¢no suoceni s jednostavnim tarifama, kvotama ili deviznim ograni€enjima,
pruzatelji usluga, kada pokuSavaju isporuciti svoje usluge na trziSte neke druge zemlje,
nailaze na suptilnije prepreke. U nekim slu€ajevima, pravila i propisi koji utjeCu na
medunarodna usluzna poduzeca odrazavaju tradiciju zemlje domacina. U drugim
slu€ajevima €ini se da vlade nekih zemalja zasti¢uju mlade, domace usluzne djelatnosti
od velikih svjetskih konkurenata s jaim resursima.

OCcito je da se usluzna poduzeca suoCavaju s mnogim poteSkocama kada pokuSavaju
uci na strana trzista. Priznajuéi te probleme, dogovori u sklopu OpcCeg sporazuma o
carinama i trgovini (GATT — General Agreement on Tariffs and Trade) proSirili su

pravila za medunarodnu trgovinu i na usluge, povrh fizi¢kih proizvoda.

Cooper et al. (2008.) navode sljedece koristi od odredivanja ciljnog trziSta za kreiranje
i uspjesno provodenje marketindke strategije:

e Osigurava se potpunije razumijevanje jedinstvenih karakteristika i potreba
ciljinog trzista kojem se proizvod nudi. Ciljno trziSte je referentna skupina prema
kojoj se donose marketinSke odluke, posebno kod planiranja marketinskih
akcija. Ovo treba dovesti do veée ucinkovitosti akcija i osigurati uspjeSnost
programa.

e PostiZze se bolje razumijevanje konkurencije, jer je moguce uociti one koji su
ucinili slicnu selekciju ciljnog trzista. Ako neko poduzece ne definira jasno trziste
na koje cilja, moze smatrati svako poduzece u svom sektoru ravnopravnim
konkurentom. Kada se uoc€i glavni konkurent, njegovi se marketindki napori
mogu slijediti ili se moze primijeniti benchmarking.

e Bolje je razumijevanje promjena na ciljnom trziStu i usmjeravanje potrebnog
razvoja poslovanja. Promatranje je usmjereno ka aktivnostima ciljnih skupina i
njihovim reakcijama na marketinsko djelovanje poduzeca.

MarketinSka ¢e komunikacija na medunarodnom turistiCkom trziStu ovisiti o ciljnom
trziStu, vodecdi raCuna o specificnim potrebama ciljne publike, odnosno skupine kupaca.

Klju€na je, dakle, vjestina osmisljavanja ponude i duboko razumijevanje ciljnog trzista.
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3.2. Obiljezja medunarodnog poslovnog okruzenja

Medunarodno poslovno okruzenje, za razliku od onog domaceg, istovremeno je pod
utjecajem razli€itih Cimbenika. Na svakom medunarodnom trzistu razli€iti su drustveni,
politicki, ekonomski i pravni sustavi, a posebice kultura. Takoder, medunarodna
konkurencija je jaca.

Ekonomsko okruzenje je ,znacCajan Cimbenik okoline u medunarodnom poslovanju.
Njegova obiljezja i promjene bitno utjeCu na odluke o internacionalizaciji poslovanja,
bez obzira radi li se o makro ili mikro aspektu ovog okruzenja. Analiza
makroekonomskog okruzenja daje uvid u stanje cjelokupne ekonomske situacije u
nekoj zemlji, a provodi se analiziranjem ekonomskih pokazatelja kao Sto su bruto
domaci proizvod, nacionalni dohodak, indeks industrijske proizvodnje, stupan;j
ekonomskog rasta, kretanje inflacije, stanje (suficit/deficit) vanjskotrgovinske bilance,
podaci o nezaposlenosti itd. Analiza mikroekonomskog okruzenja otkriva obiljezja i
uvjete na trziStu odredenog proizvoda. Provodi se kao analiza izvora i vrsta
konkurencije te utvrdivanje konkretnih konkurentskih prednosti poduzeca® (PreviSic,
Ozreti¢ Dosen, 1999., str. 241).

Politicko okruzenje nije staticno, a promjene mogu biti od presudnog znacenja za
internacionalizaciju poslovanja poduzeéa. Vlada svojom politikom utjeCe na sve
aspekte poslovanja u zemlji. Ona odreduje koje Ce industrije zastititi a koje ¢e biti
izloZene ostroj konkurenciji.

Prilikom planiranja i izvodenja aktivnosti medunarodnog marketinga poduzeée se treba
pridrzavati zakona zemlje iz koje potjeCe, zakona zemalja u kojima posluje, kao i
vazecih medunarodnih sporazuma i konvencija. Nije na odmet, ,ukoliko je to moguce,
angazirati pravne stru¢njake za savjetodavne usluge pri obavljanju poslovnih aktivnosti
na inozemnim trzistima“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 1999., str. 279).

Potpuna i iscrpna ,analiza kulturnog okruZenja nezaobilazan je, a moZe biti i presudan
element u pripremi uspjesSnih planova i programa medunarodnog marketinga.
ZnacCenje kulturnih dimenzija i varijabli za aktivnosti medunarodnog marketinga lezi u
¢injenici da bas one odreduju razlike izmedu onoga $to poduzece Zeli i onoga $to moze
uciniti na konkretnom inozemnom trzistu“ (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 1999., str. 298).
Za razvoj i provedbu dobrog marketinSkog miksa potrebno je otkrivanje i razumijevanje

potreba potrosaca, odnosno njihovo dobro poznavanije i shvaéanje. Menadzeri moraju
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konstantno ,iznalaziti pristup informacijama iz relevantnog okruzenja, kako bi mogli
bolje predvidjeti promjene. Sirenje granica (engl. boundary spanning) je praksa
povezivanja s osobama izvan organizacije, kako bi se od njih, na ovaj ili onaj nacin,
dobile informacije korisne za organizaciju, a posebno one koje mogu dovesti do
povecCanja kompetitivne prednosti, ili do smanjenja rizika unazadivanja trziSnog
polozaja“ (Saboli¢, 2007., str. 7).

Slika 6. Ciklus prou€avanja okruzenja poduzeca

Definiraj Analiziraj
Koiji tip Kaoji su najvazniji

informacije ucinci elemenata

trebamo? okruzenja?

Izvor: Jones, G. R., George, J. M., Hill, C. W. L. Contemporary Management, 2nd ed., Irwin McGraw-
Hill, 2000., citirano u: Saboli¢, D., Poslovno okruZenje i trziste, Nastavni materijal iz kolegija
.,Management u inzenjerstvu“, Fakultet elektrotehnike i raCunarstva SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb,

2007. str. 7. <https://www.fer.unizg.hr/_download/repository/Poslovno_okruzenje -
nastavni_materijal.pdf> (17. 3. 2022.)

Slika 6. i Slika 7. pokazuju kako je poduzece u stalnoj interakciji s okruzenjem.

Promjene okruzenja u svakom slu€aju utjeCu na poduzece.

Slika 7. Medudjelovanje poduzeca i okruzenja

Promjena okruzenja utje¢e na organizaciju

|

ORGANIZACIJA

Menadzerske odluke utjeéu na okruzenje
Izvor: Jones, G. R., George, J. M., Hill, C. W. L. (2000). Contemporary Management, 2nd ed. Irwin
McGraw-Hill. citirano u: Saboli¢, D. (2007). Poslovno okruZenje i trZiSte. Nastavni materijal iz kolegija
.,Management u inZenjerstvu®. Zagreb: Fakultet elektrotehnike i raunarstva SveuciliSta u Zagrebu. str.
7. <https://www.fer.unizg.hr/_download/repository/Poslovno_okruzenje - nastavni_materijal.pdf> (17.
3.2022.)
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Mihi¢ (2010.) iznosi kako je pregovaranje proces donoSenja odluka putem kojeg kupci
i prodavaci rjeSavaju konfliktne situacije i dolaze do sporazuma. Procjenjuje se da na
pregovaranje otpada oko 50 % ukupno utroSenog vremena u poslovnom procesu. S
obzirom na teritorijalnu pripadnost sudionika u poslovhom pregovaranju, razlikuje se
interkulturalno pregovaranje (pregovori u domacim okvirima) i medunarodno {j.
kroskulturalno pregovaranje. Kroskulturalno poslovno pregovaranje je znatno teze,
obuhvatnije i zahtjevnije, nego ono na domacem trzistu, sto se dobrim dijelom moze
pripisati razlikama medu sugovornicima, uvjetovanim njihovim kulturoloSkim

okruzenjem.

Obiljezja i specificnost medunarodnog B2B turistiCckog trZista mogu se analizirati
direktnim pristupom. Odlazak na poslovne turisticke sajmove u inozemstvo i posjet
inozemnim poslovnim partnerima u njihovim uredima pruzaju znacajan broj informacija

o moguénostima i ograni¢enjima pojedinog trziSta na makro i mikro razini.

Specijalizirani turistiCki sajmovi su manifestacije na kojima izlaga€ (poslovni subjekt)
susrecCe poslovne partnere (postojece i potencijalne) te je tu osobito vazna uspjesnost
vlastitog predstavljanja. Informacije koje tijekom sajma prikupi osoblje zaposleno na
Standu nikako ne smiju biti zanemarene. Naime, na sajmovima se svakodnevno,
tijekom kracih ili duzih razgovora s postojecim ili potencijalnim partnerima, mogu
prikupiti vazne informacije o stranim trziStima, koje je Cesto teSko pronaci u pisanim

izvorima.

S obzirom da se na turistickim sajmovima okuplja sva znacCajnija konkurencija,
poduzeca temeljem metode promatranja mogu provesti komparativnhu analize Sirine i
dubine turisticke ponude, procijeniti imidZ pojedinih poduzeca i ostalih elemenata koje
je moguce uociti osobnom prisutnoS¢u na sajmu. Organizatori vecine turistiCkih
sajmova provode ispitivanje zadovoljstva posjetitelja i izlagaa sajmom. Na temelju
takvih podataka poduze¢e mozZe poraditi na vlastitoj diferencijaciji u odnosu na
konkurenciju i priblizit vlastitu ponudu osobitostima koje odredeno emitivho trziste
iziskuje.

Sastanci na sajmovima sluze kao odli€an prvi kontakt s potencijalnim poslovnim
partnerom. No, s obzirom na buku, velik broj posjetitelja na Standu, kao i ¢esto vrlo

gust raspored dogovorenih sastanaka, za bolje upoznavanje, mirniji razgovor i
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konkretne dogovore, preporua se naredni sastanak odrzati na drugom, mirnijem
mjestu.

Posjetom poslovnog partnera u njegovom uredu, ili na nekom mirnijem mjestu, moze
se ostaviti puno dublji dojam, bolje istaknuti razliku u odnosu na konkurenciju, ali i
dosta naucCiti o naCinu poslovanja i specificnostima tog partnera. Kod organizacije
posjeta potencijalnih, novih poslovnih partnera poduzeéu, izuzetno je vazan nacin na
koji se odvija susret. Prikladnim predstavljanjem sebe i poduzeca koje predstavlja te
dobrim poznavanjem trziSta s kojega poslovni partner dolazi, turisticki djelatnik moze
otvoriti put ka sklapanju posla s ciljnim poslovnim partnerom.

3.3. Znacajni aspekti komunikacije na poslovhom trzistu

Kupci na poslovnom trzistu ulaze u proces komunikacije, odnosno kupnje, motivirani
ekonomskim razlozima, za razliku od krajnjih potrosaca, €iji su motivi kupnje vezani uz
zadovoljavanje osobnih potreba. Razumljivo je dakle da su transakcije na poslovhom
trziStu puno riziCnije, s obzirom da se nabavljaju velike koliine proizvoda, odnosno
sirovina, za Sto treba izdvojiti zna€ajnija sredstva. Poslovna komunikacija vrlo je vazan
dio poslovanja, organizacije i upravljackoga sustava, a valja naglasiti da informacijska
tehnologija otvara suvremenu ili 2.0 poslovnu komunikaciju u potpuno novoj okolini
procesa poslovnoga komuniciranja (Jurkovi¢, MaroSevi¢, 2013.). Za djelotvornu
uporabu novoga pristupa poslovnoj komunikaciji, potrebno je dobro poznavanje
razliCite komunikacijske tehnologije.

Konstanthom se suradnjom na poslovnom trZistu razvijaju partnerski odnosi. Odnos
izmedu prodavaca i kupca na poslovnom trziStu ,obiljeZzen je suradnjom. Odnos
karakterizira standardizirani pristup u procesu kupnje, a medusobne su relacije
prodavac — kupac individualizirane. Relacije koje se uspostavljaju izmedu prodavaca i
kupca na poslovnom trziStu tendiraju biti stabilne i dugoroCne tako da se javljaju
elementi partnerstva i vjernosti“ (Grbac, Loncari¢, 2010., str. 211).

Na Slici 8. vidljivo je kako su temeljni ciljevi za sve kupce na poslovhom trzistu

stabilnost kvalitete proizvoda, pouzdanost poslovnog subjekta koji isporucuje
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proizvode, korisnost proizvoda koji se kupuje, adekvatna razina cijena te isporuka u

dogovorenom roku.

Slika 8. Temeljni ciljevi poslovnih kupaca

STABILNOST KVALITETE POUZDANOST PARTNERA

TEMELNI CILJEVI
PROMPTNA ISPORUKA |:> POSLOVNIH KUPACA

KORISNOST PROIZVODA

ADEKVATNA RAZINA

UVIETI NABAVE CUENA

71N

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D., PonaSanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje, Ekonomski
fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str. 218.

Bitno je naglasiti da se prilikom razmjene na poslovnom trziStu stvaraju osobne
preferencije. Odredene kupovne situacije ovise o tome jesu li odnosi izmedu
prodavaca i kupaca profesionalno prisniji i temelje li se na dugoronim odnosima.
Komunikacija je u tom slu€aju puno lezernija, birokracija se moze svesti na minimum,
a dobar prodavaC ¢e u svakom trenutku razumjeti Sto njegov kupac zeli, te mu uz
osnovnu narucenu robu ili usluge moci ponuditi i dodatnu vrijednost (engl. added
value). Kada izmedu poduzecCa i poslovnog kupca postoji dobra dugogodisnja
komunikacije, kupac (partner) ¢e u vecini slu€ajeva biti voljan isprobati novi proizvod
ili uslugu, prije svega radi povjerenja i dobrih partnerskih odnosa. Svakako nije
zanemariva i razina tolerancije kod minimalnih pogreSaka s obje strane. Ona je kod
dobre poslovne komunikacije puno veca. Toleriranje razli€itosti osoba uklju¢enih u
poslovnu komunikaciju, moguénost prilagodbe zahtjevima partnera, kao i Zelja za
razumijevanjem poslovnog partnera jako su bitni za razvoj partnerskog odnosa izmedu

sudionika razmjene na poslovnom trzistu.
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3.4. lzravna i interaktivna poslovna komunikacija

Kako bi na najbolji moguci nacCin prikazala vrijednost i kvalitetu vlastitog poslovanja,
poduzecéa Zele izravno komunicirati s partnerima na poslovnom trzistu. Prodavac koji
je dobro istreniran i educiran, dobro poznaje proizvod kojeg prodaje, te je uz to i
motiviran, najuspjesnije Ce izvrSiti zadane mu prodajne zadatke izravnim pristupom
potencijalnom poslovnom kupcu. Poslovhom ¢e partneru, s druge strane, uvjeren i
educiran zaposlenik dati do znanja da pregovara s ozbiljnim poduze¢em.

lzravhom se komunikacijom znacajno ubrzava proces rada, ostavlja mogucnost
postavljanja dodatnih pitanja i kreativnih rjeSenja. Ono $to je najznacajnije, gradi se

partnerski odnos.

Slika 9. prikazuje Cetiri vrste interakcija koje se dogadaju na trzistu. Kod B2B interakcije
poslovni potrosac cilja poslovnog potrosaca, kod C2C interakcije krajnji potroSac cilja
krajnjeg potrosaca, dok kod C2B interakcije krajnji potro$ac cilja poslovnog potroSaca
(Kotler et al., 2003.).

Slika 9. Vrste interakcija na trzistu

Nositeli iniciiative Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
] ) potrosac¢ima potrosa¢ima

Na inicijativu poslovnog =2 2L

otrosaca (poslovni potrosac krajnjem (poslovni potrosac
P potrosacu) poslovnom potroSacu)
Na inicijativu krajnjeg e o

otrosaca (krajnji potro$ac krajnjem (krajnji potro$ac poslovnom
P potrosacu) potrosacu)

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2003). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o.o.
str. 137.

Grbac i Loncari¢ (2010.) istiCu kako je povjerenje medu partnerima kljucna dimenzija
dobrih odnosa. Povjerenje se zasniva na vjerovanju u dobre odnose koji se razvijaju
medu partnerima, odnosno na pretpostavci i uvjerenju da u poslovnom odnosu partneri
djeluju u smjeru ostvarivanja najboljeg interesa za obje strane. Povjerenje dakle
predstavlja oCekivanja partnera da ¢e u medusobnom odnosu oba uloZiti dodatnu

energiju kojom Ce se osigurati ostvarenje zajednickih planova i razvijati poslovni odnos.
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Kod poslovne (B2B) komunikacije vazna je interakcija obje strane. Interaktivni pristup
poslovnoj komunikaciji ima u fokusu razvijanje odnosa izmedu kupca i prodavaca. S
obzirom da su u suvremenim uvjetima poslovanja utjecaji koji dolaze iz okruzenja i
pritisak konkurencije sve veci, poduzec¢ima jedino interaktivnost, odnosno stalni i
dugoroCni odnos s partnerima, omogucuje poslovnu uc€inkovitost.

Vla$i¢, Mandelli i Mumel (2007) kaZu kako je interaktivni model komunikacije onaj gdje
postoje dva komunikatora koja izmedu sebe imaju uspostavljen interaktivni
komunikacijski kanal i gdje su svi elementi ovog modela pod utjecajem tehnoloskih
napredaka. U takvom modelu mogucnost trenutaCne i neposredne interakcije

preduvjet je razvoja odnosa s potro$acima na individualnoj osnovi (Slika 10.).

Slika 10. Interaktivni model marketinSke komunikacije

|K0mun‘|kacijski kanali I

Poduzede Potro3aé

Utjecuci €imbenici
Utjecuci Cimbenici

|Personalizirani odnos |

Inovacije i tehnolo3ki utjecaji

Izvor: Vlasi¢, G., Interaktivha marketinska komunikacija kao ¢imbenik personalizacije odnosa s

potro§acem, Magistarski rad, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb, 2005.

Isti autori nadalje istiCu kako je marketin§ka komunikacija klju€ni element interaktivnog
marketinga. Bez nje poduzeca ne bi mogla dobiti potrebne informacije od potroSaca.
Kao rezultat toga, poduze¢a uopce ne bi mogla personalizirati ostale elemente
interaktivnog marketinga (poput proizvoda, cijene, distribucije, ali i drugih elemenata
koje istiCu razni autori) te bi marketindki napori poduzec¢a zanemarivali moderne

marketinSke paradigme.

Osnovne postavke koje povezuju interaktivnu marketinsku komunikaciju i
personalizaciju odnosa s informacijskim tehnologijama su sljedeéi (Vlasi¢, Mandelli,
Mumel, 2007.):

e Tehnologija utjeCe na poslovne aktivhosti i odnose preko utjecaja na

komunikaciju i koordinaciju izmedu partnera,
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e Informacijske tehnologije i sustavi predstavljaju osnovu za razvoj uspjesnih
odnosa,

e Personalizacija odnosa omoguéava velike usStede i smanjuje potrebu za
popravcima i naknadnim prilagodbama,

e Automatizacija komunikacije omogucava snizenje troSkova i, uz tehnoloska
unapredenja, uspostavljanje troSkovno efikasne interaktivne komunikacije,

e Interaktivnost omogucéava smanjenje troskova ali i nesigurnosti {j. rizika,

e Tehnoloski razvoj nije moguce ignorirati, ve¢ ga treba ukljuCiti u sve aspekte
poslovanja, a posebice marketinSku komunikaciju i upravljanje odnosima s
kupcima,

e Svisudionici lanca stvaranja vrijednosti imaju koristi od interaktivhe marketinske
komunikacije i uspostavljanja personaliziranih odnosa,

e Tehnologija je vazan dio svakog poduzeca,

e Efikasnost personalizacije odnosa znacajno raste s upotrebom tehnologije,

o Efikasnost marketinSke komunikacije zna€ajno ovisi o implementaciji.

Hakansson (citirano u: Grbac, Loncari¢, 2010., 304-305) u obradi interaktivhog
pristupa (Slika 11.) ukazuje da ,poslovni kupci nisu viSe pasivni promatraci vec¢ u
zajednistvu s prodavacima aktivni su u€esnici u transakciji. Odnosi poslovnih kupaca i
prodavaCa su temeljeni na dugoroCnim odnosima koji su pretezito bazirani na
povjerenju a manje na formalnim ugovorima. Medutim, kako istiCe Hakansson, zbog
izrazito slozenih odnosa i interakcija koji se javljaju izmedu poslovnih kupaca i
prodavaca, obje strane viSe su usmjerene na razvijanje odnosa nego na neposrednu
kupnju i prodaju. Na tim osnovama moguce je proces kupnje promatrati kao interakciju
Cetiri kljuéna podrucja: interaktivni proces koji se javlja izmedu poslovnog kupca i

dobavljaca, subjekti koji razvijaju interakciju, okruzenje i atmosferu.”

Nadalje, Grbac i Loncari¢ (2010.) isticu kako se meduovisnost u relacijskim odnosim
prodavaCa i poslovnih kupaca vezuje za koncept moci u tim odnosima. Naime,
naj¢esc¢e se na poslovnom trzistu javlja situacija gdje suraduju partneri koji nemaiju istu
snagu, odnosno jedni su jaci i dominiraju nad drugima. Ta se dominacija koristi u
definiranju uvjeta poslovanja kao Sto su rokovi isporuke, kvaliteta proizvoda, cijena,

drzanje zaliha i sli€¢no. Drugim rije€ima, kada u odnosu izmedu dva partnera ne postoji
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ravnoteza, tada se moze govoriti o ovisnosti jednog partnera o drugom.
NeuravnotezZenost raspodjele moci je zapravo sposobnost jednog partnera da natjera

drugog da ucini ono $to uobicajeno ne €ini u poslovnoj praksi.

Slika 11. Klju€na podrucja interaktivnog pristupa razmjeni na trziStu poslovne potrosnje

Okruzenje:

e Struktura trzista

e Dinamika

e Internacionalizacija

¢ PolozZaj u proizvodnom kanalu

Atmosfera:

e Snaga/ovisnost
¢ Kooperacija

o Bliskost

e Ocekivanja

Proizvod.
Kratkoro€no Informacija Promjenjive epizode
Financije
Organizacija:
* Tehnologija Organizacija
e Struktura
o Strategija Interaktivni
Individualno: proces
o Ciljevi Individualno
o Iskustvo
Institucionalizacija
Dugoro¢no iy zacl Meduodnos

Prilagodba

Izvor: Hakansson, H. (1982). International Marketing and Purchasing of Industrial Goods. New York:
John Wiley. citirano u: Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010). PonaSanje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne

potroSnje. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveudilista u Rijeci. str. 305.

Komunikacija, kao i upravljanje odnosom s kupcima, treba biti ujednacena i jasno
definirana u svim segmentima poslovanja poduzec¢a. Integrirano upravljanje
djelatnicima, procesima i tehnologijom mora imati isti zajedniCki cilj, a to je

unaprjedenje odnosa s kupcima, posebice onim najprofitabilnijim.
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Kao okosnicu upravljanja odnosim s kupcima Grbac i Loncari¢ (2010.) navode
strateSko planiranje, ali i informacijsku tehnologiju. Pritom je strateSki CRM (engl.
Customer Relationship Management) fokusiran na razvitak kupcu orijentirane
poslovne strukture, a analiticki CRM Kkoristi raspolozZive podatke o kupcima kako bi
poduzece osiguralo vecu vrijednost za kupca ali i za sebe, dok je operativhi CRM

usmjeren k automatizaciji postupaka.

Uzimajuci kao primjer izravnu i interaktivnu komunikaciju u poslovanju turoperatora,
jasno je kako ¢e turoperator imati puno veée koristi i moguénosti pregovaranja s
poslovnim partnerom (npr. s hotelskim ku¢ama i dr.) komunicira li s njime direktno.
Naime, rizik gubitka dijela informacija ili njihove krive interpretacije u tom je slucaju
znatno maniji. Isto tako, turoperator ¢e zahvaljujuci izravnoj komunikaciji s poslovnim
partnerima biti u neposrednijem dodiru s novim trziSnim trendovima te ¢e im se moci

prilagoditi u relativno kratkom roku.

Veliki e turoperator pak s lako¢om plasirati manjim turistickim agencijama svoje paket
aranzmane direktnim kontaktom i dominantnim odnosima. Dobar CRM sustav za
praéenje postoje¢ih subagenata i novih potencijalnih partnera omoguéuje
turoperatorima plasiranje proizvoda po mijeri svakog znacajnijeg partnera, vecéu

kreativnost, mogucnost kvalitetnijeg pracenja trzista i njegove ekspanzije.

Znacajnu ulogu u izravnoj komunikaciji imaju voditelji kljuénih kupaca (engl. Key
account manager — KAM), koji su u potpunosti posveceni najznacajnijim kupcima
poduzeca, prate njihov rad i mogucnost daljnjeg rasta. Zajedno s poslovnim partnerima
razvijaju nove proizvode, rieSavaju eventualne reklamacije te su njihov glavni kontakt
za sve eventualne nedoumice. Razvijaju i odrZavaju visoko kvalitetne odnose s
kljuénim kupcima, koordiniraju i nadziru prodajne aktivnosti (dogovaranje uvjeta i
promotivnih aktivnosti), prikupljaju informacije i prate stanje na trzistu.

KAM savjetuje idealna rjeSenja i predstavlja osobu od povjerenja za klju¢ne kupce,
odrzavaju¢i konstantnu izravnu i interaktivnu komunikaciju. Cilj KAM-a je dobro
upoznati svoje klju¢ne kupce (saznati i neke privatne podatke o njima, poput toga koje
su im omiljene destinacije za godisnji odmor, kada im je rodendan, imaju li djecu i dr.)
te tako stecCi veCi manevarski prostor u poslovnim pregovorima, imati bolju i lezerniju

komunikaciju s kupcem i, ono $to je najvaznije, uc€vrstiti odnos s njime.
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S druge strane, Vlasi¢, Mandelli i Mumel (2007.) isticu kako bi poslovni kupci Zeljeli
imati partnere koiji ¢e:

e biti zainteresirani da ponude rjeSenja, a ne samo proizvode

e slusati, a ne samo nuditi,

e predlagati nova rieSenja, a ne odgovarati na postojece situacije,

e brinuti za dobrobit klijenata, a ne isklju€ivo za profit,

e imati ujednacenu kvalitetu usluge na svim razinama, a ne varirati u kvaliteti

isporucene usluge odnosno proizvoda,

o fokusirat se na korisnost za klijenta, a ne na razvijanje osobnih ,prijateljskih’

odnosa.

Snaga odnosa s kupcima ovisi o kvaliteti odnosa, vrijednostima, povjerenju i
medusobnom postovanju. Kada KAM ima savrSen odnos s kupcem, modéi ¢e bolje
ispuniti kupCeve potrebe, te tako ispuniti oCekivanja kako kupca tako i vlastitog

menadzmenta po postavljenim toCkama kljucnih pokazatelja uspjesnosti (KPI).
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4. MEDPUNARODNA TURISTICKA TRZISTA | DESTINACIJSKE
MENADZMENT KOMPANIJE

Nacin funkcioniranja turistiCkog trzista je ono Sto ga Cini drugacijim od ostalih.
Karakteriziraju ga posebna obiljezja ponude i potraznje te dobara koja se na njemu
razmjenjuju, ali i specificni Cimbenici u okruzenju. Prema globalnim predvidanjima
oCekuje se da ¢e ukupno B2B turistiCko trziSte porasti sa 19 250,20 milijuna USD u
2019. godini na 39.758,57 milijuna USD do kraja 2025., uz slozenu godis$nju stopu
rasta (CAGR) od 12,84 % (ReportLinker, 2020.).

Kako bi zadovoljio svoje potrebe i zelje za putovanjem, turist mora napustiti mjesto
svog stalnog boravka i doci u Zeljeno mjestu kako bi kupio turisticki proizvod. Bez

direktnog susreta ponude i potraznje, nema aktivnosti turistiCkog trzista.

4.1. Motivi medunarodnih putovanja

Turizam ne poznaje granice, pa je prepoznavanje glavnog motiva putovanja
odredenog emitivnog trzista ,vazno za kvalitetno udovoljavanje turistickih potreba.
Upravo dobro razumijevanje medunarodnog turizma moze posluziti kao alat za
unapredenje odnosa zemalja ali i njihovih ekonomija.

Poslovanje na razli€itim medunarodnim trzistima predstavlja veliki izazov za svako
poduzece. Bez obzira na zemljopisni polozaj pojedinih trzista, znatne su razlike u
kulturolo$kim, ekonomskim, politickim, zakonodavnim, drustvenim i inim ¢imbenicima
koji ih obiljezavaju. Svi prethodno navedeni Cimbenici predstavljaju okvir unutar kojega
poslovni subjekt mora djelovati i od presudnoga su znacenja za njegov uspjeh. Zbog
toga se za sva ona poduzecéa koja se odlu€e poslovati na medunarodnome trzistu
proces segmentacije namecCe sam po sebi. Za segmentaciju na stranim trziStima
moguce je koristiti se ekonomski, politickim i pravnim ¢imbenicima, no isto tako i na
temelju kulturnih varijabli kao $to su jezik, religija, vrijednosti, stajaliSta, obicaji i sl. Na
taj nacin moguce je formirati homogene skupine potroSaca koje ¢e biti istovjetne po

svojim obiljezjima, bez obzira na njihovu zemljopisnu lokaciju“ (Renko, 2005., str. 219).
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Diferencijacija ponude provodi se s obzirom na nacin dolaska turista u odredenu
destinaciju. Razli€ita ponuda se kreira za poslovne partnere ¢iji turisti primjerice dolaze
autom iz susjedne Slovenije u odnosu na one ¢iji turisti moraju nekoliko puta presjedati
da bi doputovali avionom iz Novog Zelanda. Sljedece Sto se uzima u obzir prilikom
formiranja ponude jest vrsta putovanja (primjerice, zdravstveni, kulturni, sportski,
nautiCki ili neki drugi selektivni oblik turizma), zatim trajanje putovanja te financijska

mogucnost turista.

Bilen (2001.) istiCe skupinu Cimbenika koji kod Covjeka stvaraju Zelju za putovanjem ili
barem dolazi do aspiracija za putovanjima radi zadovoljavanja rekreacijskih, kulturnih
i drugih potreba. Rije¢ je, dakle, o €imbenicima koji djeluju na Covjeka da postane turist.
No, nikako se ne smije zanemariti ulogu €imbenika koji djeluju na receptivhom
turistiCkom trzistu, tj. Cimbenika ponude, bez obzira radi li se o domacim ili inozemnim

turistiCkim kretanjima (Slika 12.).

Slika 12. Cimbenici turistitke ponude

| CIMBENICI PONUDE |
ATRAKTIVNI KOMUMNIKATIVNI IRECEPTIVNI I
PRIRODNI ANTROPOGENI
Zeljezniiki Smjestajni kapaciteti
Geomorfoloski Kulturno-povjesni Cestocni Prehrambeni kapaciteti
Hidrogeografski Umijetnicki Rijecni Komunalna infrastruktura
Biogeografski Etnosociologki lezerski Sportski objekti
PejsaZni Manifestacijski Marski Objekti zabave
Klimatski Ambijentalni Zrakni idr.

Izvor: Bilen, M., TrZiste proizvoda i usluga, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2001., str. 270.

Kad je rije€ o medunarodnim turistickim putovanjima, ,na usmjeravanje turistickih
kretanja, intenzitet i masovnost putovanja, oblik turistiCkih putovanja i strukturu turista
djeluju isti Cimbenici, ali i neki drugi medu kojima izdvajamo: prednost geografsko-
turistiCckog poloZaja neke zemlje i udaljenost od zemalja emisije turista, prometna
povezanost, tradicija, kulturne, zdravstvene i sportske veze, politicke prilike i relativni
troSkovi“ (Bilen, 2001., str. 270).
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Grzini¢ (2014.) kazuje kako je turistiCka potraznja obiljezena izrazitom nelojalnoScu i
nepredvidljivoS¢u te iznimno visokom cjenovnom osjetljivosti. Stoga se razvoj
turoperatora temelji na:

e Stvaranju lojalnosti kod kupaca, iako ju je teSko graditi i oCekivati kod izrazito
cjenovne osjetljivosti trzista,

e Razvoju visoko specijaliziranih proizvoda s visokom dodanom vrijednos$cu, uz
internacionalizaciju kvalitete, bolje pokrivanje fiksnih troSkova, dodatna
ulaganja. Ovakva putovanja ne moraju nuzno biti i skupa iz razloga $to agenti
imaju ugovorene popuste (etablirane odnose) kod dobavlja¢a (sudionika u lancu
distribucije) usluga Ciji proizvod postaje Siroko dostupan,

e | dalje grupnim putovanjima iako stagniraju s niskim cijenama, proizvodima s
niskom marzom ali dodanom vrijednoScu za korisnika i ponudaca (usluzivanje
turista od zracne luke do destinacije),

e Savjetodavnoj usluzi, pomoci (asistenciji), isticanju uloge lokalnih zajednica u
odrzivom razvoju, jer su konkurentski (online) agenti uspjesSni stoga Sto ne
kreiraju proizvode nego ih samo distribuiraju, zbog €ega postiZzu bolju cijenu
(niski fiksni troSkovi, ekskluzivni proizvodi i kupovina i prodaja najjeftinijih

proizvoda).

Nadalje, Grzini¢ (2014.) istiCe kako ¢e buducnost donijeti rastuc¢i znacaj turistickih
agencija u kreiranju i plasmanu fleksibilnih turistiCkih putovanja. PsiholoSki aspekt i
osoblje — kao Ziva rijeC i glas iskustva, zatim prethodno iskustvo turista, kao i garancija
sigurnosti od zlouporabe podataka na internetu su prednosti s kojima turoperator moze
biti konkurentniji u razdoblju poslovne neizvjesnosti.

Inovativni procesi u turistickoj industriji se obi€no odnose na poboljSanje usluge
korisnicima i ulaganje u informacijsko komunikacijsku tehnologiju (IKT). Nove
tehnologije olakSavaju dostupnost turistickih usluga ve¢em broju ljudi te omogucuju
oblikovanje usluga bolje prilagodenih Zeljama korisnika. lako se turisti¢ki biznis smatra
pionirom u usvajanju novih tehnologija, istrazivanja su pokazala da nove tehnologije
Cesto znaju biti neadekvatne, a njihov utjecaj nesustavno procijenjen (Labanauskaitéa,
Fiore, Stasys, 2020.).

Bilen (2001.) takoder istiCe da kada je rije€ o pokretackim Cimbenicima ili Cimbenicima

potraznje koji djeluju u regijama ili zemljama odakle turisti dolaze, onda oni mogu biti
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neovisni od ponasanja pojedinaca, ali i odraz njegovih sklonosti i mogucnosti. Medu
brojnim &imbenicima potraznje izdvajaju se: razina zivotnog standarda, stupan;j
industrijalizacije i urbanizacije, slobodno vrijeme, razli€ite povlastice koje nudi drzava
ili pojedina poduzeca i organizacije te brojni Cimbenici koji su subjektivne naravi, poput

mode, oponasanja, ugleda, vjere, ljubavi, navika i dr. (Slika 13.).

Slika 13. Cimbenici turisticke potraznje

[EIMBENICI POTRAZNJE |

"R T

SOCIOEKONOMSKI | [TEHNICKI ] [sociopsiHOLO3KI |
Demografski Promet i prometna Sport
Industrijaizacija sredstva, te prometne Zdravstvo
Urbanizacija organizacije i dr. Politika
Financijska sredstva Kultura
Slobodno vrijeme | Moda
Navike
Oponasanje
Ugled
Vijera
Ljubav idr.

Izvor: Bilen, M., Trzite proizvoda i usluga, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2001., str. 273.

Na kraju, Bilen (2001.) istiCe veliko znaCenje posrednickih €imbenika u turizmu, #j.
organizatora putovanja i turistiCckih agencija. Oni doprinose pravilnijem, brzem i
kvalitetnijem funkcioniranju turistiCkih kretanja. Agencije posreduju u pribavljanju
isprava i dokumenata potrebnih za putovanje i boravak turista u odredenoj destinaciji,

ali imaju i promidzbeno informativnu zadacu te savjetodavnu ulogu.

4.2. Znacaj medunarodnih turisti¢kih trzista

Od pocCetka 20. stoljeCa ,ekonomski razvoj karakterizira postepeno smanjenje
znacenja primarnih djelatnosti uz tendenciju porasta znacenja sekundarnih djelatnosti.
U posljednjim desetljecima 20. stoljeca dolazi do izrazito dinami¢nog razvoja svjetske
ekonomije, a dominantan ekonomski sektor postaju usluzne djelatnosti. Roba, usluge,
kapital i znanje ne poznaju granice — ukratko svijet postaje globalno selo® (Blazevic,
Persic, 2009., str. 6).
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Blazevi¢ i Persi¢ (2009.) isticu da u usluznom sektoru turizam zauzima znacajno
mjesto. Turizam ima veliki ekonomski znacaj za brojne zemlje, posebno za mala
gospodarstva sa slabije diversificiranom ekonomskom strukturom, u kojima je devizni

priljev od turizma znaCajan za pokrivanje vanjskotrgovinskog deficita.

TuristiCka potrosnja je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika, a osobito ekonomskih
uvjeta koji vladaju na emitivnim i receptivnim turistickim trzistima. Opcenito vrijedi
pravilo: kada su ekonomija i ukupna proizvodnja u ekspanziji, raste i raspolozivi
dohodak te se vedi dio dohotka trosi na putovanja. Vrijedi i suprotno. Kontrakcija

ekonomske aktivnosti dovodi do o¢ekivanog smanjenja turisticke potrosnje.

Sve je veca ovisnost malih zemalja o turistiCkim rezultatima i uspjesima u odnosu na
veca i ekonomski diversificirana trziSta, Sto dovodi do potrebe dodatnog promisljanja i
usmjeravanja politike odrzivog razvoja malih zemalja. Takoder, nesigurnost na

globalnom trzistu utjeCe i na kretanje turistiCkog trzista.

4.3. Istrazivanje stavova i potrosnje turista u Republici Hrvatskoj

IstraZivanje stavova i potroSnje turista u Republici Hrvatskoj (TOMAS istrazivanje) je
longitudinalno, primarno kvantitativno istrazivanje koje provodi Institut za turizam iz
Zagreba. RijeC je o istrazivanju ,u okviru kojeg se podaci prikupljaju osobnim
intervjuom s turistima (uz koriStenje strukturiranog upitnika), a provode se s ciljem

identifikacije stavova i potroSnje turista u hrvatskim turistickim destinacijama.

TOMAS istrazivanja provode se od 1987. godine, a posljednje u nizu, pod nazivom
TOMAS Hrvatska 2019., po prvi je puta provedeno na podrucju cijele zemlje, od svibnja
2019. do ozujka 2020. godine, tako da ujedno donosi rezultate obiljezja putovanja i
boravka turista u Hrvatskoj izvan razdoblja ljetne turistiCke sezone® (Hrvatska turisti¢ka
zajednica, TOMAS istrazivanja, 22. 3. 2022.). Od recentnijih turistiCkih istrazivanja,
objavljeni su i TOMAS Zdravstveni turizam 2018., odnosno Stavovi i potroSnja
korisnika usluga zdravstvenog turizma u Hrvatskoj, te TOMAS Ljeto 2017., odnosno
stavovi i potroSnja turista koji su boravili tijekom ljeta 2017. godine na podrucju 7

primorskih Zupanija Republike Hrvatske.
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Napori istrazivackog tima Instituta za turizam iz Zagreba od pocCetka provodenja

TOMAS istrazivanja bili su usmjereni ka (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019., str. 84):

,Sirenju obuhvata istrazivanja na segmente turistiCke potraznje vezane uz
posebne oblike turizma kako bi se istrazivanjima, osim ljethe odmoriSne
potraznje, obuhvatila potraznja drugih oblika turizma te tako pratio cjeloviti
razvoj turizma u Hrvatskoj,

sadrZzajnom prilagodavanju istrazivanja promjenama turisticke ponude i
potraznje kako bi rezultati istrazivanja bili relevantni i uskladeni s trendovima,
te

Sirenju vremenskog i geografskog obuhvata istrazivanja, produzavajuci vrijeme
prikupljanja podataka i povecavajuéi broj lokacija/destinacija u kojima se
prikupljaju podaci, kako bi se istrazivanjem dobila cjelovita slika turistiCke
potraznje u Hrvatskoj, ali i mogucénost ukazivanja na razlike u trziSnim

segmentima potraznje prema sezonama i/ili regijama.”

Metodoloski okvir istrazivanja TOMAS Hrvatska 2019. je proSiren u odnosu na

prethodna istrazivanja TOMAS Ljeto. Njegova su glavna obiljeZja sljedec¢a (Stavovi i
potrosnja turista u Hrvatskoj — TOMAS Hrvatska 2019., 2020.):

Istrazivanje je primarno i ima kvantitativni karakter, a podaci se prikupljaju
metodom osobnog intervjua s turistima, uz koristenje strukturiranog upitnika.
Provedeno je na uzorku od 13.582 ispitanika u hotelima, hostelima, kampovima
i obiteljskom smjestaju u 143 mjesta diljem Hrvatske.

Obuhvaceni su domaci turisti i turisti 24 najvaznija emitivna trzista.

Rezultati istrazivanja reprezentativni su za turisticku potraznju u Hrvatskoj na
razini regije, sezone, vrste objekta i zemlje porijekla turista; reprezentativnost je
postignuta uteZzavanjem rezultata istraZivanja podacima sustava eVisitor;
rezultati istrazivanja TOMAS Hrvatska za Jadransku Hrvatsku usporedivi su s

rezultatima prijasnjih istrazivanja TOMAS Ljeto.

Sazeti pregled rezultata istraZivanja TOMAS Hrvatska 2019. prikazan je u Tablica 2.
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Tablica 2. Sazetak nalaza Istrazivanja stavova i potrosSnje turista u Hrvatskoj - TOMAS

Hrvatska 2019.

Sociodemografski

profil turista

e 43 godine je prosjecna starost turista
e 55 % turista je u dobi od 30 do 49 godina, 15 % mlade je od 30, a 30 % starije

od 50 godina
43 % turista je fakultetski obrazovano

48% gostiju ima mjesecna primanja na razini ku¢anstva visa od 3.000 eura

Motivacija

more (81 %) i priroda (56 %) su najvazniji motivi dolaska u Jadransku
Hrvatsku, slijede city break (24 %), touring (21 %), sport i rekreacija (15 %),
kultura i umjetnost (13 %), gastronomija (7 %), zabava i festivali (6 %) te niz
drugih motiva

U Kontinentalnoj Hrvatskoj najzastupljeniji motivi dolaska su priroda (32 %),
touring (26 %), city break (26 %), sport i rekreacija (24 %), posao (22 %),
kultura i umjetnost (16 %), planinarenje i sela (po 10 %), gastronomija (7 %),

manifestacije i dogadanja (6 %) i drugi

Lojalnost turista

Hrvatskoj i izvori

vise od 50 % inozemnih turista ve¢ je posjetilo Hrvatsku tri ili viSe puta

33 % inozemnih turista je bilo prvi puta u Hrvatskoj

informacija 55 % turista prikuplja informacije putem interneta; slijede preporuke rodbine
i prijatelja (25 %) i prijasnji boravak (22 %)
Obiljezja 43 % turista u Jadransku Hrvatsku dolazi u krugu obitelji, 40 % u pratnji
putovanja partnera, 11 % s prijateljima i 7 % bez pratnje
38 % turista u Kontinentalnu Hrvatsku dolazi bez pratnje, 32 % u pratnji
partnera, 16 % s prijateljima i 14 % u krugu obitelji
73 % turista u Jadransku Hrvatsku dolazi automobilom, 19 % zracnim
prijevozom i 6 % autobusom
49 % turista u Kontinentalnu Hrvatsku dolazi automobilom, 37 % zracnim
prijevozom i 9 % autobusom
Boravak u 7,3 nocéenja turisti u prosjeku ostvaruju u hrvatskim destinacijama (7,6
destinaciji nocenja Jadranskoj Hrvatskoj, a 2,9 noc¢enja u Kontinentalnoj Hrvatskoj)

u Jadranskoj Hrvatskoj glavne aktivnosti su plivanje/kupanje, razgledavanje
gradova, odlazak u restorane, posjet povijesnim gradevinama, posjet
nacionalnim parkovima, brodski izleti, pjeSaCenje te niz drugih sportskih,
rekreativnih, zabavnih i kulturnih aktivnosti

u Kontinentalnoj Hrvatskoj glavne aktivnosti su odlazak u restorane,
razgledavanje gradova, posjeti nacionalnim parkovima, povijesnim
gradevinama, muzejima i galerijama, pjeSaCenje i ostale sportske,

rekreativne, zabavne i kulturne aktivnosti
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e 53 % turista odlazi na samostalno organizirane izlete (54 % u Jadranskoj i
39 % u Kontinentalnoj Hrvatskoj), a 19 % na izlete organizirane posredstvom
turisticke agencije

Zadovoljstvo e liepota prirode i krajolika, ljepota mjesta, osobna sigurnost, atmosfera i

ponudom ugodaj te gostoljubivost lokalnog stanovni$tva najbolje su ocijenjeni elementi
ponude Hrvatske

e vrlo je visoko i zadovoljstvo ukupnim boravkom

e na razini Hrvatske, visoko su ocijenjeni uredenost mjesta, Cdistoca,
opremljenost i uredenost plaZza, smjeStajni objekt, ekolodka ocuvanost,
prometna dostupnost destinacije, gastronomska ponuda, informacije u
destinaciji, pjeSacke staze i moguénost kvalitethog kretanja pjeSice u
destinaciji, prilagodenost destinacije djeci, oznaCavanje znamenitosti te
ponuda kulture i umjetnosti

¢ u Kontinentalnoj Hrvatskoj turisti su najmanje zadovoljni ponudom zabave,
prilagodenosti destinacije osobama s posebnim potrebama, biciklistickim
rutama i stazama te informacijama u zasti¢enim prirodnim podrucjima

¢ u Jadranskoj Hrvatskoj turisti su najmanje zadovoljni prometom u mjestu
(vrlo niska ocjena) te ponudom zabave, prilagodenosti destinacije osobama
s posebnim potrebama i moguc¢nostima za kupnju

e izmedu 6 % i 8 % turista je tijekom boravka u destinaciji zasmetala guzva (na
kupaliSnom prostoru i/ili na javnim povr§inama), neprimjereno odlozeno
smece, nemogucénost razdvajanja otpada, neugodni mirisi iz kontejnera i/ili
buka

Prosje¢ni dnevni e 98 eura po osobi i nocenju iznosi prosjecna dnevna potro$nja turista u
izdaci u destinaciji (115 eura u Kontinentalnoj i 97 eura u Jadranskoj Hrvatskoj)
destinaciji e 54 % izdataka odnosi se na uslugu smjestaja, 17 % na uslugu hrane i pi¢a

izvan smjestajnog objekta, a 29 % na sve ostale usluge, podjednako u obje

regije

Izvor: Izrada autorice prema: Institut za turizam Zagreb, Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj — TOMAS
Hrvatska 2019., Institut za turizam Zagreb, Zagreb, 2020., str. 9.

Longitudinalno istrazivanje TOMAS ,otkriva velik broj znanstveno utemeljenih,
relevantnih i pouzdanih informacija o stalnim mijenama agregatne turistiCke potraznje
u Hrvatskoj, neophodnih za strate$ko planiranje i donoSenje odluka vezanih uz razvoj
turizma u Hrvatskoj, od segmentacije trzista i razvoja inovativnog turistickog proizvoda,
do ocjene konkurentske pozicije Hrvatske i utjecaja turistiCke aktivnosti na hrvatsko
gospodarstvo® (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019.).
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4.4. Uloga Hrvatske turisticke zajednice na medunarodnim

emitivnim trzistima

Hrvatska turistiCka zajednica (HTZ) je ,nacionalna turistiCka organizacija koja je
osnovana s ciliem stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma u zemlji
i svijetu. Aktivnosti HTZ-a obuhvacaju planiranje i provedbu promotivne strategije,
predlaganje i izvedbu promidzbenih aktivnosti koje su od zajedni¢kog interesa za sve

subjekte u turizmu te podizanje razine kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske.

|lzmedu ostalih, najznacajnije zada¢e HTZ-a obuhvacaju ustroj, provedbu i nadzor svih
poslova vezanih za brendiranje i promociju turistiCkog proizvoda Republike Hrvatske,
objedinjavanje sveukupne hrvatske turistitke ponude, provedbu operativnih
istraZzivanja trziSta za potrebe promocije hrvatskog turizma i analizu provedenih
promotivnih aktivnosti. U djelokrug rada HTZ-a spada i upravljanje sustavom eVisitor
te drugim turistickim informacijskim sustavima, ali i koordinacija svih turistiCkih
zajednica, kao i svih gospodarskih te drugih subjekata u turizmu koji djeluju
neposredno i posredno na unapredenju i promidzbi turizma u Hrvatskoj“ (HTZ, 2022)
Hrvatska turistiCka zajednica ima sjediSte u Zagrebu i 19 predstavniStava i ispostava u
svijetu: Frankfurt (Njemacka), Munchen (Njemacka), Bel (Austrija), Ljubljana
(Slovenija), Milano (ltalija), Prag (Ce$ka), Bratislava (Slovagka), Varsava (Poljska),
Pariz (Francuska), London (Velika Britanija), Budimpesta (Madarska), Amsterdam
(Nizozemska), Bruxelles (Belgija), Stockholm (Svedska), Moskva (Rusija), New York
(SAD), Los Angeles (SAD), Shanghai (Kina), Seoul (Juzna Koreja). Tijela upravljanja
su joj Skupstina, TuristiCcko vije¢e i predsjednik, Ciju duznost obnasSa ministar
turizma. HTZ djeluje na temelju godiSnjeg Programa rada i Financijskog plana koje
donosi Skupstina, a ostvaruje prihode iz sljedecih izvora: turistiCke pristojbe, €lanarine,
drzavnog proracuna i ostalih izvora (Hrvatska turisticka zajednica, O nama, 2022.).
Hrvatska turisticka zajednica (HTZ), na temelju Programa dodjele potpora male
vrijednosti (de minimis) za razvoj turistickog sektora u 2022., ,destinacijskim
menadzment kompanijama dodjeljuje nov€ana sredstva namijenjena programima
razvoja i uvodenja na trziste slozenih turistiCkih proizvoda za trziSte posebnih interesa
s ciliem aktiviranja manje koristenih turistickih resursa i kreiranja novih motiva dolazaka

turista na podrucju cijele Hrvatske, obogacivanja turisticke ponude, razvoja inovativnih
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proizvoda koji omogucavaju produljenje turistiCcke sezone i smanjenje sezonalnosti te
povecéanja turistickog prometa, posebice u razdoblju pred i posezone te na kontinentu,
stvaranja prepoznatljivog imidza Hrvatske kao destinacije turizma posebnih interesa i
trziSnoj valorizaciji sloZenih turistiCkih proizvoda kao razloga dolaska turista u pojedinu
destinaciju u Hrvatsko;.

Nadalje, HTZ kao nacionalna turistiCka organizacija, organizira promotivhu kampanju
sa strateSkim partnerima (turoperatori i prijevoznici) na inozemnim trziStima u 2022.
godini. Svojim promidzbenim aktivhostima Zeli podici svijest o Hrvatskoj kao atraktivnoj
turistiCkoj destinaciji tijekom cijele godine, te time ujedno utjecati na povecanje
potraznje za hrvatskim turistiCckim proizvodima, povecanje turistickog prometa i opce
potroSnje. U skladu s tim, HTZ planira uspostaviti suradnju s partnerima iz turistiCke
industrije, te aktivho promovirati hrvatsku turisticku ponudu s ciljem priviacenja veceg
broja gostiju po nacelu ostvarenja opée koristi za sve nositelje ponude destinacije.

Suradnja sa strateSkim partnerima ima za cilj podiéi svijest o turistiCkom brendu
Hrvatske na odabranom trzistu ciljajuci potencijalne goste zajednickim kampanjama
vezanim uz program strateSkih partnera za Hrvatsku, te koriste¢i promotivne kanale,

alate i iskustvo stratesSkih partnera u segmentu organiziranih turistiCkih putovanja’

(Hrvatska turisti¢ka zajednica, 2022.).

Osim sudjelovanja na medunarodnim turistickim sajmovima (Prilog 2.), HTZ organizira
i radionice Buy Croatia i Sell Croatia. Rije€ je o radionicama na kojima domaci poslovni
turistiCki subjekti predstavljaju svoje proizvode na inozemnom B2B trZistu, odnosno
strani B2B subjekti imaju mogucénost posjetiti destinaciju i u sklopu posjeta im se

organizira poslovni susret s domac¢om turistickom poslovnom ponudom.

Predstavnistva HTZ-a u svijetu imaju vrlo bitnu ulogu, a to je uloga turistickih
ambasadora. Osnivaju se u svrhu promocije, analize trzista i drugih struc¢nih aktivnosti
povezanih s promocijom hrvatskog turizma. PredstavniStva i ispostave obavljaju svoje
poslove turistiCke promocije hrvatskog turizma u inozemstvu sukladno strateSkom
marketinSkom planu hrvatskog turizma te temeljem programa rada i financijskog plana
za tekuéu godinu. U obavljanju promidzbenih i drugih aktivhosti od interesa za

Republiku Hrvatsku, predstavniStva i ispostave Hrvatske turisticke zajednice u drzavi
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u kojoj su osnovane suraduju s diplomatskim misijama i konzularnim uredima

Republike Hrvatske.

Na mreznim stranicama HTZ-a nalaze se vrijedne informacije o znacajnim emitivnim
trziStima Republike Hrvatske (Slika 14.) kao i analiza profila trziSta (Prilog 2.). Za svako
takvo trziSte se na godi$njoj razini izraduje i objavljuje dokument ,Profil emitivhog
trzista“. Rije€ je o dokumentu koji sadrzi niz informacija relevantnih za razumijevanje
odlika turistickog prometa pojedine emitivne zemlje, kao i Siri krug pokazatelja iz
domene politickog uredenja, gospodarstva, sociodemografskih parametara i dr.

Slika 14. Prikaz mrezne stranice Hrvatske turistiCke zajednice - Profili trzista
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Izvor: Hrvatska turistiCka zajednica, Profili trzista (n. d.), <https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-
trzistima/profili-trzista> (23.03.2022.)

Takoder, na mreznim stranicama se nalaze objave za medije, novosti, informacije o
tijeku sezone, razni programi trziSnih istrazivanja, poslovne informacije s podrucja
turizma i analize s podrucja turizma. Moguce je i preuzimanje specijaliziranih broSura,
te video i foto datoteka, koji se tu objavljuju sa svrhom omoguéavanja pristupa

kvalitetnim uradcima i najudaljenijim poslovnim partnerima.
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4.5. Destinacijska menadzment kompanija

Destinacijska manadzment kompanija (engl. Destination Management Company -
DMC) ili DMK je poduzece koje upravlja nizom proizvoda i usluga na odredenom
turistickom odredistu. DMK su obi¢no manje, lokalne organizacije koje godinama rade
na jednom specificnom odredistu. Ostalim turistitkom kompanijama donose klju¢no
lokalno znanje i iskustvo, daju¢i medunarodnim partnerima (ali i partnerima izvan

specificne regije) uvid koji im je potreban za stvaranje sigurnih i uzbudljivih proizvoda.

Brojne promjene koje se dogadaju u suvremenom drustvu ,bilo da su ekonomske,
tehnoloske, klimatske, politicke ili neke druge naravi, na razli€ite nacine utjeCu na
relativno osjetljivo turistiCko trziSte. Potraznja se mijenja u smislu zahtjevnosti i putovi
do zadovoljnog turista danas su potpuno drugaciji nego mozda samo prije desetak
godina. To je uvelike uvjetovano promjenama u sustavu vrijednosti pa se tako vise
cijeni ‘zdravo’, ‘ugodno’, ‘novo’, ‘drugacije’, ‘jednostavno’, ‘prirodno’ i Sto je vise
moguce prilagodeno specificnim Zeljama potencijalnih trziSnih segmenata. Kupci Zele
nauciti, spoznati, zapamtiti nesto Sto ¢e im produbiti znanja, obogatiti ih, oplemeniti i
pridonijeti kvaliteti njihovog zivota. Pri tome imaju velike mogucénosti izbora i
usporedbe, a do informacija dolaze lak$e i brze nego ikada prije* (Corak, Trezner,
2014., str. 9). DMK tako ostalim turisticCkom kompanijama donose klju¢no lokalno
znanje i iskustvo, daju¢i medunarodnim partnerima (ali i partnerima izvan specificne

regije) uvid koji im je potreban za stvaranje sigurnih i uzbudljivih proizvoda.

Hipersegmentacija trziSta ,i sve snazniji zahtjevi za diversifikacijom proizvoda
uvjetovali su drugaciji pristup kod destinacijskih menadzment kompanija koje su
fokusirane, odnosno specijalizirane za odredeni proizvod. Njihovo drustveno
umrezenje, koristenje resursa, kompetencije zaposlenih i unutarnji procesi usmjereni
su na jednu ili na maniji broj srodnih linija proizvoda kao S$to su pustolovne aktivnosti,
promatranje biljaka i Zivotinja, gastronomija i enologija, lov i ribolov, kreativne
aktivnosti, kulturna bastina i slicno. Takve destinacijske menadzment kompanije
uspjeh temelje na vrlo specificnim kompetencijama svojih zaposlenih i suradnika u

podrucju teme/tema za koje su specijalizirane.

Buduci da pokrivaju manji broj proizvodnih linija, one ih razvijaju u dubinu zahvacajuci
Sirem spektru potencijalnih korisnika u okviru odabrane teme, uklju€ujuéi i one

najzahtjevnije. Ujedno, mogu efikasno djelovati i na Sirem podrucju viSe destinacija
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buduci da nisu ograni€ene ukupnom, nego specificnom resursnom osnovom. Takve
destinacijske menadZzment kompanije uglavnom posluju na tzv. trzistu turistiCkih
proizvoda posebnih interesa i kreiraju proizvode visoke vrijednosti za uske trziSne nise*
(Corak, Trezner, 2014., str. 17).

lako su osnovni koncepti turoperatora ,laki za razumijevanje, tj. povezuje se prijevoz i
smjestaj radi stvaranja turistickog paketa koji se moze ponuditi u broSuri, ipak prakticni
dio turoperatorskog ciklusa zahtjeva pazljivo planiranje, pripremu i koordinaciju. Velik
broj poslova mora biti pravodobno provedeno, i to ne samo od strane pojedinih odjela
unutar tour* kompanije, vec€ i od vanjskih suradnika i dobavljaCa. Zadac¢a koordiniranja
svih ovih aktivnosti uglavnhom se nalazi u rukama marketin§kog odjela“ (Cooper et al.,
2008., str. 333).

Temeljna startna pozicija za kreiranje uspjeSne marketindke strategije je osigurati
jasnu definiciju ciljnog trzista. U ovom slu€aju trziSte je sacinjeno od aktualnih i
potencijalnih potroSaca, tj. B2B partnera.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE IZVORNOG GOVORNIKA U PRODAJNOJ
KOMUNIKACIJI NA MEDPUNARODNOM B2B TURISTICKOM
TRZISTU

5.1. Metodologija istrazivanja

U empirijskom dijelu istrazivanja cilj je bio odgovoriti na sljedeca klju€na pitanja:

e UtjeCe li angazman izvornog govornika kao pregovaraca na uspjesnost prodaje
koja se odvija na medunarodnom B2B turistiCkom trzistu?

e Kakva je vaznost neverbalne komunikacije spram one verbalne prilikom
vodenja prodajnih pregovora na medunarodnom B2B turistiCkom trziStu?

e Ubrzava li izvrsno poznavanje obiaja svojstvenih nekom inozemnom B2B
turistiCckom trzistu proces rada prodajnog osoblja?

e Umanijuje li izvrsno poznavanje obiCaja svojstvenih nekom inozemnom B2B
turistiCkom trziStu vjerojatnost pogreSnog tumacenja o€ekivanja klijenata s tog
trzista?

e Ispunjava li prodavaC koji je izvorni govornik bolje oCekivanja klijenata s

odredenog inozemnog B2B turistiCkog trzista?

Autorica rada je do odgovora na navedena pitanja dosla tako $to je provela kvalitativho
istrazivanje. Radi sistematiCnog pristupa istrazivanoj tematici, primarni su podaci
prikupljeni primjenom strukturiranog dubinskog intervjua. U literaturi se ova metoda
istraZzivanja istiCe kao osnovna, odnosno poZzeljna, kada se istrazivanje provodi u
kontekstu razmjene na B2B trziStu. Smatra se da se ovom metodom moze docéi do
kvalitetnijin primarnih podataka potrebnih za donoSenje odluka iz domene
medunarodnog poslovanja, odnosno kada se razmatra ulazak na novo geografsko
trziSte ili zeli bolje spoznati karakteristike novog trziSnog segmenta (Schwab, 2021.)

Istrazivanje je provedeno na primjeru destinacijske menadzment kompanije Uniline
d.o.o., o kojoj ¢e viSe govora biti u narednom poglavlju. Odabir poduzec¢a Uniline d.o.o.
za provodenje ispitivanja opravdava se Cinjenicom da je rijeC o najvecem hrvatskom
turoperatoru (i destinacijskoj menadzment kompaniji) mjereno visinom ostvarenog
ukupnog prihoda (Tablica 3.), s poslovanjem rasprostranjenim na medunarodnom

turistiCkom trzisStu, s podruznicama lociranim na viSe kontinenata i sa zaposlenim
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velikim brojem izvornih govornika na mjestima prodavaca. Nije rijedak slu¢aj da se pri
provodenju kvalitativnih istrazivanja u razmatanje uzme samo jedan poslovni subjekt,
odnosno do njih deset, a da se rezultati istrazivanja smatraju relevantnima (Marshall
et al., 2015).

Tablica 3. Top 5 poduzetnika u djelatnosti putniCkih agencija, organizatora putovanja
(turoperatora) i ostalih rezervacijskih usluga te djelatnostima povezanih s njima prema
ukupnom prihodu u 2018. g.

Red. Naziv Broj Ukupan prihod Dobit razdoblja
br. zaposlenih (u tisuéama kuna) (u tisuéama kuna)
1. Uniline d.o.o. 139 416.660 11.266
2. Kompas d.o.o. 98 345.952 3.992
3. Atlas d.d. 213 345.538 0
4. Katarina line d.o.o. 48 280.137 28.891
5. Meeting Point Croatia d.o.o. 40 255.444 3.115

Izvor: Fina, Registar godisnjih financijskih izvjestaja, obrada GFl-a za 2018. godinu, citirano u: Fina,
.Kod poduzetnika u djelatnosti putni¢kih agencija od 2016. godine raste broj poduzetnika, zaposlenih,
ukupni prihodi i dobit’, (8. 6. 2022.), <https://www.fina.hr/-/kod-poduzetnika-u-djelatnosti-putnickih-
agencija-od-2016.-godine-raste-broj-poduzetnika-zaposlenih-ukupni-prihodi-i-dobit>, (5. 12. 2022.)

Dana 18. oZujka 2022. u prostorijama destinacijske menadzment kompanije Uniline
d.o.0. voden je intervju sa 6 djelatnica kompanije, i to: Elisom Grubissa Jurman
(IzvrSna direktorica prodaje i produkcije), Majom Grgorini¢ Lisjak (Voditeljica trzista
Azija), Davorkom Rebi¢ (Senior Production and Operation Specialist), Samantom
Rojni¢ (Senior Key Account Manager za talijansko trziste), Irenom Mikuli¢ (Senior Key
Account Manager na DACH trzistu) te Martinom Kluni¢ Barlek (Senior Product
Manager). Rije¢ je o osobama s dugogodidnjim radnim iskustvom na poslovima
prodaje u turistiCkom sektoru. Intervju se sastojao od 21 originalno definiranog pitanja.
Autorici rada je od velike pomod¢i bilo osobno radno iskustvo na mjestu prodajnog
predstavnika destinacijske menadzment kompanije na inozemnom B2B turistickom
trzistu. Intervju je sveukupno trajao 280 minuta, a djelatnice su ispitane zasebno.
Autorica rada je dobivene odgovore direktno biljezila u racunalo, neposredno nakon
Sto su ih ispitanice iznijele. Zabiljezeni odgovori kasnije su pregledani i uredeni na
nacin da su uoCene tipkarske i pravopisne pogreske ispravljene.
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5.2. O destinacijskoj menadzment kompaniji ,,Uniline* d.o.o.

Uniline d.o.o. je velika destinacijska menadZzment kompanija sa sjediStem u Puli. Rije¢
je o profitno orijentiranom poduzecu koje se bavi organiziranjem, prodajom i
realizacijom turistickin paket aranzmana, prodajom i posredovanjem u prodaji
ugostiteljskih i turisti€kih usluga, posredovanjem u pruzanju usluga putovanja i boravka
te obavljanjem drugih s njima povezanih usluga. Nadalje, poduzece se bavi prihvatom
i prijevozom putnika (transferi), prodajom i posredovanjem u prodaji karata ili mjesta
za sva prijevozna sredstva, rezervacijom smjestaja i drugih usluga u ugostiteljskim
objektima, te najmom automobila, organizacijom sportskih dogadanja, kongresa,
krstarenja i charter operacija.

Uniline d.o.o. je vodeca turistiCka kompanija (Laslavic¢, 2022.) u osmisljavanju i ponudi
inovativnih dozivljaja na podrucju jugoistocne Europe. Ciljno trziste su joj poslovni
kupci s podrucja Europe, Bliskog i Dalekog istoka te prekomorskih zemalja. Za ta se
emitivna trziSta organiziraju grupni i individualni dolasci u Republiku Hrvatsku. Kriteriji
segmentacije trzista koje ovo poduzece primjenjuje u svom poslovanju su kupovna
moc klijenata te razina Zivotnog standarda (niski, sredniji i visoki standard).

Interakcije poduzec¢a Uniline d.o.o. s klijentima su osobnog i organizacijskog tipa.
Poduzeéa medusobno sklapaju ugovore i dogovaraju nacin poslovanja, dok djelatnici
poduzeéa svakodnevnom poslovnom komunikacijom ostvaruju osobne kontakte, koji
su izric¢ito bitni u sluCajevima kada je potrebno rieSavati nastale probleme (Intervju,
Uniline d.o.0., 2022.).

5.3. Analiza rezultata istrazivanja

U ovom se poglavlju iznose pitanja postavljena djelatnicama kompanije Uniline d.o.o.
i odgovori koji su prilikom intervjua dobiveni i zabiljezeni. Pitanja i odgovori se iznose
u nastavku, nanizani kronoloskim redoslijedom postavljanja odnosno biljezenja:
1. Mozete li ukratko opisati poduzece?
e Uniline d.o.o. je destinacijska menadzment kompanija s preko 25 godina
poslovnog iskustva u turizmu. Kompanija od osnutka posluje kao

incoming turisticka agencija. U pocCetku je pruzanje usluga bilo
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ograniceno na podrucje Republike Hrvatske, dok se zadnjih 10 godina
ono prosirilo na prostor cijele jugoistocne Europe.

Uniline d.o.o. pruza kompletnu turistiCku uslugu, od smjestaja turista do
servisnih usluga i transfera. Vise od 10 godina poduzece je nositel]
Europcar franSize.

Uniline d.o.o. je internacionalna kompanija kojoj je glavni segment
poslovanja u sektoru turizma. Veéinom se radi o receptivhom turizmu na
regionalnom trzistu (zemlje €lanice bivSe Jugoslavije) te blize jugoistoCne
zemlje. Govorimo o DMK koji u ljetnim mjesecima zaposljava i do 100-
tinjak djelatnika.

Uniline d.o.o. je jedna od vodecih putniCkih kompanija u Hrvatskoj, s
poslovnicama i predstavnistvima diljem svijeta. Svoj je rad zapocela jos
1996. godine, a danas se o klijentima brine viSse od 200 turistickih
struénjaka. Nudi Siroki spektar usluga, a ste€eno znanje i iskustvo
omogucuje da svojim klijentima ponudi vrhunsku uslugu.

Uniline d.o.o. nudi Siroki spektar usluga, a steCeno znanje i iskustvo
omogucuje da svojim klijentima ponudi vrhunsku uslugu.

Pokrivamo sve turistiCke usluge prateci trendove putovanja u sadasnjem

vremenu.

2. Koja je Vasa uloga u poduzec¢u?

Ve¢ duzi niz godina obavljam funkciju lzvrSnog direktora prodaje i
produkcije. Ovo radno iskustvo mi omogucuje realnu procjenu prodajnog
potencijala kompanije na medunarodnom B2B turistiCkom trzistu.
Voditelj sam trziSta koje obuhvaca nekoliko zemalja iz Azije.

Senior Production and Operation specialist — bavim se obradom
rezervacija agencija partnera i to od inicijalnog upita, preko izrade
ponude, kroz praéenje realizacije usluge pa sve do izdavanja finalne
fakture, Cime se proces rezervacije zavrSava.

Moja funkcija u kompaniji je Senior Key Account Manager, tj. bavim se
odrzavanjem odnosa s klju¢nim partnerima na talijanskom trzistu.
Senior Key Account Manager na DACH trziStu (kratica za trziste

Njemacke, Austrije i Svicarske).
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Moje je radno mjesto Senior Product Manager.

3. Na kojim sve emitivnim trZistima Uniline d.o.o. posluje?

Uniline d.o.o. kao touroperator posluje na svim vaznim turistickim
trzistima, od nama blizih i vrlo znacajnih europskih trZista, poput
Njemacke, Italije, Francuske i Austrije, do trziSta Dalekog istoka, kao npr.
Juzne Koreje, Japana i Kine, te trzista Sjeverne i Juzne Amerike, gdje
kompanija ve¢ niz godina ima svoje predstavnike.

Poslujemo s azijskim trzistem, toCnije s partnerima iz Japana, Tajvana,
Singapura i Kine.

Tijekom devetogodiSnje zaposlenosti u Uniline d.o.o. radila sam u
grupnom i FIT segmentu, pokrivajuci trziSta Azije i Pacifika (ukljuCujudi
NR Kinu, Tajvan, Singapur, Japan, Maleziju i Tajland) te
zapadnoeuropska trzista, Skandinaviju (Svedska, Danska, Finska,
Island), Ujedinjeno Kraljevstvo i Irsku, zatim baltiCke zemlje i zemlje
Beneluksa.

Poslujem s talijanskim trziStem, te u manjoj mjeri s poslovnim partnerima
iz Grcke i Albanije.

Primarno radim s DACH trzistem (Njemacka, Austrija i Svicarska) te
Beneluks trziStem, povremeno sudjelujem u projektima koji su vezana i
za druga europska trzista.

TrziSta Overseas (Sjeverna i Juzna Amerika), Juzna Koreja, Kina,
Tajland, Tajvan, Hong Kong, Singapur, Malezija, Indonezija i Cipar.

4. Jeste li za poslovanje na odredenim specificnim trziStima (govornim

podrucjima) imali potrebe zaposliti izvorne govornike?

Poslovanje s poslovnim korisnicima organizirano je na nacin da izvrsni ili
izvorni govornici suraduju s odredenim trzistima. Posebno je to bitno za
komunikaciju s azijskim agentima. Iskustvo je pokazalo da izvorni
govornik uvijek uspostavi kvalitetniju komunikaciju s poslovnim klijentima
nego izvrsni govornik stranog jezika. Na turistiCkom je trzistu neminovno
podredivanje medunarodnim mijerilima uspjesnosti poslovanja. Prilikom

komunikacije na japanskom jeziku vazno je ucini jeziCnu razliku ovisno o
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tome obracate li se podredenoj, nadredenoj ili bliskoj osobi. Jezikom
treba dobro vladati kako bi se to¢no interpretirala poruka suprotne strane.
Odluka o zapoS$ljavanju izvornih govornika na mjestu pregovaraca
odnosno prodanih predstavnika uvelike je kompaniji olakSalo prevladati
prepreke kao $to su:
o nedostatak znanja o stranim trzistima, njihovim kulturama i na€inu
poslovanja
o nedostatak kadrovskog potencijala za izravan nastup na
inozemnim trziStima (sajmovi, posjete partnerima, broSure)

o strah od poslovnih rizika i potencijalnih skupih pogresaka.

Znanje i iskustvo izvornog govornika s lakocom se prenosilo na ostale

Clanove prodajnog tima.

Za japansko trziste smo zaposlili osobe koje govore japanski jezik kako
bismo olaksali te pospjeSili poslovanje na tom trzistu. Takoder, u Kini
imamo predstavnika za kinesko trzite sa sjedistem u Sangaju.

Kada govorimo o azijskom trziStu, gdje spadaju Japan, Juzna Koreja,
Kina i ostale zemlje u okruZenju koje ne mogu u potpunosti prihvatiti
komunikaciju na engleskom jeziku kao sluzbenu komunikaciju, potreban
je izvorni govornik za kvalitetnu poslovnu komunikaciju.

Naravno, to je od iznimne vaznosti za bolju komunikaciju i poslovnu
suradnju.

ZapoSljavali smo izvorne govornike na mjestima prodajnog pregovaraca
i za njemacko govorno podrudje.

Da, zaposljavali smo izvorne govornike za potrebe prodaje na trzistu

Kine, Indonezije, Juzne Koreje i Juzne Amerike.

Moze se zakljuCiti kako se u turistickom poslovnom svijetu angaziranje izvornog

govornika za prodajnu komunikaciju na inozemnom B2B turistiCkom trziStu smatra

vaznim Cimbenikom poslovne uspjesnosti. Posebice se to odnosi na trzista Dalekog
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5. Koji su izazovi zahtijevali donosenje takve poslovne odluke?

Poduzece je vel ranije imalo odredeno iskustvo u poslovanju na
europskim trzistima. Cim je donijeta odluka o $irenju poslovanja na
daleka emitivna trziSta, odmah je bilo jasno da poduzece neée modi
samo temeljem vlastitog iskustva pridobiti nove poslovne kupce i da bi
upoznavanje njihovih kultura i obiCaja trajalo previSse dugo. Temeljna
pitanja od kojih smo pritom krenuli bila su:

o Koja strana trziSta odabrati kao ciljna?

e Kakve marketindke strategije odabrati za ulazak na strana trzista?

o Kako odabrati optimalne strategije ulaska na pojedina nepoznata

trzista?

Jasno je bilo da paralelno trebamo zaposliti izvornog govornika kako bi
zajedno mogli organizirati i realizirati prodajne aktivnosti, spojiti iskustvo
i poznavanije jezika i obi€aja, Sto je zasigurno dobitna kombinacija koju u
kompaniji Uniline d.o.o. konstantno njegujemo. S obzirom na raspolozive
resurse, stabilnost u poslovaniju i fleksibilne poslovne sustave, poduzece

je brzo povecalo inovativnost usluznih postupaka.

Cinjenica da se u prodajnom timu nalazi osoba koja je izvorni govornik
pomogla je kompaniji da pravovremeno pribavi to¢ne i pouzdane
informacije s trzista, kako one o poslovnim potezima konkurenata, tako i
one o potrebama i ukusima kupaca. Za vrijeme pandemije COVID-19
kompanija je zadrzala aktivnhima sva svoja predstavnistva u inozemstvu,
iako na nekim trzistima vec¢ dvije godine nije ostvarena nikakva prodaja.
Procjena menadzmenta je bila da je poduzece jako puno ulozilo u ta
emitivna trziSta da bi sada odustalo od poslovanja na njima. Pored toga,
za uspjeSnost poslovanja iznimno je bitno odrZzavati konstantnu

komunikaciju s parterima i to osobito u kriznim periodima.

Uz uobiCajena pitanja koja poslovni partneri postavljaju u ,normalnim®
uvjetima poslovanja, sada su se pojavila i neka puno osjetljivija pitanja
vezana uz COVID-19 uvjete putovanja. Stranim poslovnim partnerima je
puno kompliciranije prouCavati mrezne stranice viSe europskih zemalja,

nego imati jedno poduzece od povjerenja (u ovom slucaju Uniline d.0.0.)
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koje Ce im znati detaljno pojasniti sve uvjete i detalje vezane uz putovanja
na odredenom prostoru, te po potrebi javljati azurirane informacije. Inace,
vec je iz ranijih istrazivanja trzista bilo poznato da se npr. japansko trziste
u viSe od 80 % sluCajeva organiziranja odmora (posebice onog u dalekim
destinacijama) oslanja na turoperatora/turistiCku agenciju. Stoga je za
poslovanje na tom trzistu od iznimne vaznosti imati dobru suradnju s
lokalnim agencijama, umjesto isklju€ivog oslanjanja na vlastite prodajne

kanale.

Vecina partnera iz Japana odnosno Kine priZeljkuje komunikaciju na
njihovom izvornom jeziku jer vecina partnera ne poznaje dobro engleski
jezik. Kako bi komunikacija bila lakSa i ubrzanija te kako bi se ostvarila
bolja poslovna suradnja i proSirilo poslovanje na azijskom trzistu, bilo je
nuzno u prodaji zaposliti izvorne govornike.

Ovaj korak je bio neophodan za ulazak na tako velika trzista koja su
kulturolo$ki i jezicno razli€ita od nasih, zapadnih. Radi se o tome da
izvorni govornik lakSe pristupa potencijalnom poslovhom partneru,
poznaje bolje poslovnu kulturu zemlje iz koje dolazi i tim pristupom lakse
dopire do krajnjeg, cillanog partnera kojemu se obra¢a. Prema
rezultatima koje imamo, takav prodavac prilagodava uvijete poslovanja i
pregovaranja lokalnim obi€ajima te balansira izmedu ,dva razliCita“
svijeta.

Jedan od vecih izazova kompanije bio je ulazak na azijsko trziSte.
|zazov su bile promjene na trziStu rada i u potrazniji, koja se mijenja brze
nego nekada, zatim prilagodba zahtjevima globalne konkurencije,
potrebna veca fleksibilnost zaposlenika, izbjegavanje jeziCne barijere te
poznavanje kulture i obiCaja trzista.

Sva navedena trziSta imaju svoj materinji jezik, a komunikacija iskljuCivo
na engleskom jeziku kod njih nije opcija. Naime, kod vecine klijenata
osoblje zaduzeno za proizvode i prodaju za nasu regiju ima slabo ili
nikakvo znanje engleskog jezika. Nadalje, vecina potencijalnih klijenata
na navedenim trzistima nije bila upoznata s naSom kompanijom i njenim
proizvodima. Stoga je u navedenim zemljama postojala izuzetna potreba

za zaposljavanjem prodajnih predstavnika koji poznaju jezik, mentalitet i
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potrebe klijenata te imaju formiranu bazu kontakata koja je poduzecu
Uniline d.o.o. posluzila za Sirenje mreze poslovne suradnje.
Spomenula bih kako je kod neki klijenti s trzista Juzne Koreje uvjet za
potvrdu suradnje i novih poslova bio taj da imamo u nasem uredu

zaposlenog izvornog govornika korejskog jezika.

|z dobivenih je odgovora razvidno kako je destinacijska menadzment kompanija

zahvaljujuci angaziranju izvornih govornika prevladala odredene poslovne izazove, $to

je u konachnici imalo za posljedicu Sirenje obima poslovanja i jacanje partnerskih veza.

Kompanija je zahvaljujuéi navedenom angazmanu pravovremeno s trziSta pribavila

to¢ne i pouzdane informacije, kako one o poslovnim potezima konkurenata, tako i one

o potrebama i ukusima kupaca, bez bojazni i rizika eventualne krive interpretacije.

6. Kakva je bila prvotna reakcija Vasih poslovnih partnera na zaposljavanje

izvornog govornika u prodajnom timu?

Partneri su uvijek vrlo pozitivno prihvacali izvornog govornika u ulozi
prodavaca. lako je bilo slu€ajeva manjih nesporazuma, komunikacija je
u takvim okolnostima u pravilu otvorenija a suradnja kvalitetnija, uz
obostrano zadovoljstvo. lzvorni govornik moze lakSe steéi povjerenje
suprotne strane i pridobiti njenu naklonost.

PredstavniStva u inozemstvu imaju odredenu autonomiju nastupa na
trziStu, uz koriStenje programa koji se kreiraju u mati¢noj kuci. Na taj se
nacin podruznicama daje mogucnost odredene doze fleksibilnosti u radu,
Sto partner u konachnici cijeni kao personalizirani pristup prodaiji.

Partneri su jako zadovoljni €injenicom da imamo osobu koja govori njihov
izvorni jezik, odnosno osobu koja je iste nacionalnosti kao i oni. Time je
zasigurno omoguceno bolje i brze medusobno razumijevanje.

Prva reakcija je bila iznenadenje i odobravanje tog prvog, vaznog koraka
ucinjenog za olak8anu komunikaciju. Time smo pokazali da smo kao
kompanija prilagodljivi i profesionalni te da buduce poslovanje shvacamo
ozbiljno i dugotrajno.

Reakcija je bila svakako pozitivna, buduci da je, kako sam ve¢ prethodno
spomenula, od iznimne vaznosti imati izvorne govornike kao prodavace

za pojedina inozemna trziSta koja pripadaju srznoj djelatnosti kompanije.
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e |znimno pozitivna reakcija, povecanje obujma poslovanja te povjerenje.

e Reakcije su bile pozitivne. Partneri su nas podrzali u toj odluci.

Zaposljavanje izvornog govornika kao prodajnog pregovaraca na inozemnom B2B
turistiCkom trziStu olakSava komunikaciju kompanije s poslovnim partnerima te
doprinosi jaCanju medusobne povezanosti i povjerenja poslovnih partnera.
Komunikacija medu poslovnim partnerima je brza, jer tijekom razgovora ne postoji
potreba za dodatnim prijevodom i interpretacijom, a razumijevanje je istovremeno
bolje, 8to zasigurno pridonosi kvaliteti partnerskog odnosa, zblizavanju poslovnih

partnera i generiranju dodatnih kreativnih rjeSenja u prodaiji.

7. Koji su bili kriteriji koje ste koristili prilikom zapoSljavanja izvornih
govornika na mjestu prodavaca?

e Kod zapoSljavanja izvornog govornika kao ¢lana prodajnog tima za
odredeno govorno podrucje najbitnije je bilo znanje stranog jezika, zatim
radno iskustvo i proaktivan prodajni pristup.

Prilikom selekcije kandidata za posao, nasa kompanija pridaje posebnu
pozornost karakternim osobinama i vjestinama osobe, potencijalu osobe
za ucenje i prilagodbu poslu, profesionalnim interesima i motivaciji osobe,
potencijalu za napredovanje, ali i opcoj uskladenosti radnog mjesta i
osobe. U slu€aju zaposljavanja izvornog govornika u prodajnom timu
svakako se ra¢una na dugotrajno zaposlenje, a ne samo sezonsko, iako
je u turisti€koj industriji fluktuacija zaposlenika dosta velika.

Poznavanje destinacije nije presudno pri odabiru kandidata za posao.
Vaznije je poznavanje nacina zivota stanovnika neke zemlje, obi€aja
kojih se drze prilikom putovanja i nacina na koji pojedini narod putuje.
Primjerice, vrijeme provedeno za stolom tijekom obroka drasticno se
razlikuje kod talijanskih i japanskih turista. Normativi izrade jela u
restoranima mogu predstavljati uvredu za neku nacionalnu kulturu. Izbor
jela ili vrsta mesa moze se protiviti religijskim nacelima nekih turista i
slicno. Razlike postoje i u preferenciji kategorije hotela kao smjestajnog
objekta (uoCeno kod americkih i isto€noeuropskih turista), broju gradova
koje se Zeli posjetiti tijekom jednog dana ili tiedna boravka u destinaciji,

koli€ini slobodnog vremena kojeg se Zeli imati na raspolaganju, razmaku
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izmedu sjedala u autobusu kojeg se smatra standardnim itd. 1z svega
navedenog moze se zakljuciti da su pri organizaciji putovanja uz iskustvo
potrebne i mnoge druge spoznaje.

U doba prije pandemije COVID-19 Uniline d.o.o. je Cesto organizirao
studijska putovanja za vlastite djelatnike, gdje se zaposlenom izvornom
govorniku, koji Cesto ne poznaje destinaciju, omogucilo da bolje upozna
destinaciju i usluge koje svakodnevno prodaje, te na taj na€in o njima
prica sigurnije. Na taj se nacin uspijevalo osigurati ono $to nam je u
konacnici i najvaznije u svakodnevnom radu — kvalitetno informiranog i
educiranog zaposlenika.

Najbitnije je dobro poznavanje jezika, njihove kulture, nekakvo opce
znanje o turizmu, te da osoba posjeduje prodajne vjestine kao Sto
su komunikativnost, proaktivnost, poznavanje destinacije itd

Kod zaposljavanja azijskih izvornih govornika osnovni kriterij odabira bio
je da su kandidati podrijetlom iz ciljane zemlje zbog izvornog jezika u
govoru i pismu. Nadalje, trazilo se poznavanje engleskog jezika radi sto
toCnijeg prijenosa informacija od poslovnog partnera prema nama.
Uzimalo se u obzir i raspolaganje odredenim znanjem o regionalnom
trziStu i zemljama koje kompanija prezentira te dodatno znanje o turizmu
i specificnostima turistickog poslovanja. Neki od kandidata za posao su
vec Zivjeli u Hrvatskoj tako da je bilo lakSe odraditi testiranja i donijeti
odluku o zapoSljavanju zbog radnih dozvola i ostalih zakonskih
regulativa. Za trziSte Narodne Republike Kine zaposlili smo izvornu
govornicu — kolegicu Mary Huang, koja Zivi i radi u Sangaju, gdje Uniline
d.o.o. ima svoju poslovnicu. Isto tako, imamo zaposlene kolegice i kolege
u Seulu (Juzna Koreja), gdje takoder imamo otvorenu poslovnicu, kao i
u Singapuru.

Osnovni kriteriji je naravno savrSeno poznavanje jezika kako u govoru
tako i u pismu. No, naglasak je svakako i na ostalim osobinama od kojih
istiCem komunikativnost, organiziranost i timski rad.

Zivotopis, zamolba, motivacijsko pismo, preporuke, usmeni razgovor,

pismeno testiranje, potrebne kvalifikacije.
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Uz poznavanje potrebnog stranog jezika odredene zemlje, aktivho
poznavanje engleskog jezika u govoru i pismu (poznavanje hrvatskog
jezika bio bi dodatni plus), minimalno iskustvo u poslovnoj komunikaciji i
korespondenciji, a radno iskustvo u podrucju turizma je bio dodatni plus,

ukoliko je ono postojalo.

Pri selekciji kandidata — izvornih govornika za posao prodava¢a na medunarodnom

B2B turistickom trziStu u obzir se uzima vise kriterija. Najvaznijim se kriterijem smatra

dobro poznavanje jezika u govoru i pismu. Poznavanje kulture i na¢ina ophodenja

smatra se posebice vaznim kriterijem pri izboru izvornih govornika za posao prodaje

na trzistima Bliskog i Dalekog istoka. Pozeljnim se ¢imbenikom, uz navedeno, smatra

i raspolaganje temeljnim znanjima o turizmu, te posjedovanje prodajnih vjestina

poput komunikativnosti i proaktivnosti.

8. Na koje ste pocetne izazove naisSli s poslovnim partnerom, a koje ste s

lakoéom rijesili s izvornim govornikom unutar Vaseg tima?

Najznacajniji izazovi su se pojavili pri poslovanju s agentima iz Azije.
Naime, tu je od presudnog znacaja imati u prodajnom timu osobu koja je
izvorni govornik, i to ne samo u ulozi prevoditelja, nego i kao osobu koja
pozna i ispravno tumaci obiCaje i kulturu zemlje. lzvorni govornik
usmjerava i prilagodava ponudu zahtjevima i o€ekivanjima kupca. Tako
je primjerice poznato da turisti iz Azije preferiraju hotelske sobe s
odvojenim lezajevima i kadom u kupaoni, kao i da gosti iz Indije nece
ispostovati dogovoreni program putovanja i satnicu, s obzirom da su
Indijci skloni kasnjenju i mijenjanju programa putovanja u zadniji tren.
Otezana i sporija komunikacija zbog razliCite kulture, nepoznavanja
jezika itd.

Najbitniji je bio jezik tj. dijalekti koji su kod prijevoda na engleski jezik
znali predstavljati problem, zatim oslovljavanje poslovnog partnera te
pisana poslovna komunikacija, budu¢i da kod nje vrijede drugacija
pravila. U takvim okolnostima lak$e su se i brze dogovarale izmjene
uvjeta poslovanja, dobivala objasnjenja u kulturoloskim razlikama itd.
Izvorni govornik je osoba koja je zivjela ili radila u odredenoj drzavi pa

stoga do srzi poznaje kulturu i specificnosti tog naroda. Vrlo je bitno
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poznavanje zivotnih navika i drustvenih trendova odredenog naroda, Sto
dovodi do boljeg i brzeg razumijevanja, bez mogucnosti nesporazuma.
To u konacnici vodi brze do postavljenog poslovnog cilja, odnosno
sklapanja odredenog posla.

Jezi¢ne barijere, te shodno tome nerazumijevanje trazenog od strane
partnera, oteZzano postizanje planova i ciljeva vezanih uz poslovanje na
tom trzistu i dr.

Postoji niz problema koje takva funkcija donosi, no obje strane, i klijent i
kompanija, svjesno ulaze u posao znajuCi da Ce biti poteSkoca u
komunikaciji, no alternative nema. U ovom poslu je to jedini nacin da se
posao odradi, stoga mora postojati razumijevanje s obje strane i mnogo
obostrane jasne komunikacije, kako uz predvidene teskoée ne bi bilo i
nepredvidenih komplikacija u radu. Kod izvornih govornika Cesto je
prisutno slabo poznavanje nase regije i nasih proizvoda te ih se tijekom
svakodnevnog rada, uz moju podrsku i podrsku ostalih kolega, educira o

tome kako ¢e i o Eemu informirati klijenta.

Pocetni izazovi koji su se javili pri poslovanju s partnerima na medunarodnom B2B

turistiCkom trzistu, a koji su zahvaljuju¢i angazmanu izvornog govornika od strane

kompanije rijeSeni odnosili su se prije svega na usmjeravanje i prilagodavanje ponude

zahtjevima i oCekivanjima kupca. OcCekivanja se mogu znatno razlikovati od ponude (i

same realizacije) ukoliko se dovoljno dobro ne razjasne detalji i ukoliko se ne poznaje

kultura putovanja pripadnika odredenih emitivnih trzista. Postoje svakako neka

nepisana pravila i oCekivanja koja moze poznavati samo izvorni govornik, odnosno

osoba koja dobro poznaje kulturu i jezik odredenog emitivnog trzista.

9. Koje ste prepreke na taj nacin prevladali?

Kao Sto smo i oCekivali, proces komunikacije s poslovnim partnerima je
ubrzan, broj pogreSaka u radu je smanjen, oCekivanja kupaca su se bolje
predvidjela, a poslovanje lakSe planiralo. Frustracije pregovaraCa su
puno manje kada se zna $to se u pregovorima moze ocekivati i kada se
unaprijed mogu pripremiti obrasci ponasanja prodajnog osoblja odnosno

pruzatelja usluge.
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U kompaniji se posebna pozornost pridaje nacinu upravljanja
poslovanjem kako ono ne bi postalo ko¢nicom razvoja. Fleksibilnim
pristupom trzidtima i kontinuiranim osluskivanjem potreba kupaca nastoji
se pruzi konstantna potpora prodajnim predstavniStvima te izvornim
govornicima unutar poduzeca.

Koordiniranim djelovanjem poduzeca i zaposlenika, u dugogodiSnjem se
poslovanju uspjelo svladati niz prepreka i vanjskih utjecaja, poput
prostorne udaljenosti, razliitosti poslovnih kupaca na medunarodnom
trziStu, kao i specificne pravne regulative pojedinih zemalja (npr. vizni
rezim za Kinu i Indiju). U tumacenju posljednjeg navedenog ¢imbenika
veliku ulogu imaju ljudski resursi, posebice izvorni govornici.

e Ubrzali smo komunikaciju i pospjesili poslovanje. U prednosti smo jer
osoba poznaje trziste te je svakodnevno uklju€ena u najnovija zbivanja
u zemlji i dogadanja na trzistu.

e Jedna od njih je ta da veliki dio stanovnika Azije — iz Kine, Japana,
Tajvana i dr., ne moze nauciti govoriti engleski jezik toliko dobro da ga
sugovornik moze razumjeti na prvu. Njihov alfabet nema tako Cvrste i
tvrde glasove za izgovor poput onih u hrvatskom jeziku —r, ¢, Z, §, |j, nj i
dr., pa primjerice moje ime — Davorka, ¢esto u usmenoj ali i pismenoj
komunikaciji poprimi drugadciji oblik buduci da ne mogu izgovoriti dva
suglasnika odjednom. Puno njih nema mogucnost ucCenja engleskog
jezika na duZze vrijeme da ga moZze savladati kvalitetno.

e PonajviSe komunikacijske, no i sve ostale koje bi se svakako bile pojavile
bez izvornog govornika, odnosno izvrsnog poznavatelja kulture
odredene zemlje.

e Brza i efikasnija komunikacija, jednostavnije rjeSavanje eventualne
problematike, povecanje obujma posla, novi partneri, proSirenje prodaje
proizvoda na trzistu.

e Prevladane su prije svega komunikacijske zamke i razumijevanje

delikatnih detalja.

Prepreke koje su u poslovhom odnosu prevladane odnose se ponajprije na

komunikacijski dio i njegove pozadinske zamke. Frustracije pregovaraca su puno
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manje kada se zna Sto se u pregovorima moze ocekivati i kada se unaprijed mogu

pripremiti obrasci ponasanja prodajnog osoblja odnosno pruzatelja usluge.

10. Jeste li primijetili da poslovni partner cijeni to sto ste zaposlili izvornog

govornika?

Da, partneri su svi bili vrlo zadovoljni s predmetnim poslovnim potezom.
Na taj im se nacin dalo do znanja da se dodatno ulaze u poslovnu
suradnju i da je kod poduzeéa prisutna intencija uspostavljanja
kvalitetnog i dugotrajnog poslovnog odnosa. lako su neka medunarodna
B2B turistiCka trziSta sklona lezernijem pristupu poslovanju i spremna na
prilagodbu, kod azijskih se trziSta i dalje trazi potpuna prilagodba
njihovom nacinu poslovanja i komuniciranja, kako onog usmenog tako i
onog pismenog.

Tu je dakako vazan i nacin komuniciranja kojeg netko tko nije izvorni
govornik u vecini slu€ajeva teSko moze razumijeti. Primjerice, samo ¢e
izvorni govornik razumjeti osvrt azijskog B2B partnera na suradnju
odnosno realizaciju turistiCkog putovanja, ovisno o tome koje je rijeci
partner upotrijebio pri pisanju dopisa. Kod izazovnih situacija, inozemni
partneri ipak preferiraju imati sugovornika koji ih u potpunosti razumije,
kako ne bi sebe doveli u nezgodnu situaciju izlazeéi iz okvira svojeg
uobicajenog nacina komuniciranja (u ovom slu€aju indirektnog).
Primijetili smo na nacin da su nam partneri vjerni i odani dugi niz godina,
te iz godine u godinu poveéavamo obujam posla.

Apsolutno, poneki partneri zahtijevaju da ispunimo taj uvjet kako bi
zapoceli suradnju s nama.

Svaki poslovni partner cijeni izvornog govornika, te se posebno vezuje
za njega, Sto olakSava rad i povecava lojalnost.

Da, jer svima olakSava poslovanje i dodatno im daje na vaznosti.
Apsolutno, kao §to sam ve¢ navela, na nekim je trzistima to "must"

ukoliko se sa tim trziStima Zeli raditi.
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Odluka kompanije da na poslovima prodajnog pregovara¢a zaposliizvornog govornika

rezultirala je zadovoljstvom inozemnih poslovnih partnera na medunarodnom

turistiCkom trzistu, povecanjem njihove lojalnosti ali i ispunjenjem uvjeta za sklapanje

poslovne suradnje. Najvecom Koristi koja je iz takve odluke proizasla svakako je veci

obim posla i zadovoljni poslovni partneri.

11.Je li zapoSljavanje izvornog govornika utjecalo na poslovni rast Vaseg

poduzeca?

ZapoSljavanje izvornog govornika u prodaji, koji poznaje jezik, kulturu i
obi¢aje odredenog emitivnog trzista, u kombinaciji s iskustvom djelatnika
koji poznaju destinacije i usluge, bilo je od iznimnog znacaja za
uspjeSnost prodaje. Nasa je kompanija zbog toga postala prepoznatljiva
kao pruzatelj cjelokupne turistiCke usluge i u dalekim destinacijama. Sve
navedeno je dakako imalo utjecaja i na poslovni rast poduzeca.

Izvorni je govornik svakako utjecao i na organizacijsku kulturu poduzeca
i to u pozitivnom smislu. Obogatila se medunarodna kultura poduzeca te
se svakako dogodila i obostrana kulturna razmjena.

MenadZerima i djelatnicima unutar prodajnih timova se omogudio razvoj
na medunarodnoj razini. Time se utjecalo i na pojedina uvjerenja,
shvacanja, zivotne stilove i naCin ophodenja zaposlenih. Smatram kako
se kultura poduzeca obogatila kako na vidljivoj tako i na nevidljivoj razini.
Tako je, dobrom medusobnom suradnjom iz godine u godinu
ostvarujemo sve veci rast poslovanja.

Je, jer je dovelo do povecéanja opsega poslovanja.

Svakako je utjecalo na rast i razvoj kompanije.

Da, zaposljavanje izvornih govornika je doprinijelo porastu sklopljenih
poslova, proSirenju poslovanja, te povecanju prometa i zarade.

Da, povecao se obim posla i novih poslovnih suradniji.

Zaposljavanje izvornog govornika u prodajnom timu kompanije pridonijelo je

uspjeSnosti prodaje i njenom rastu. Poslovni je rast u tom smislu mjerljiv kroz broj

uspostavljenih novih poslovnih suradnji i povecanje obima posla s postojeéim stranim

poslovnim partnerima.
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12.Jeste li primijetili da je zaposSljavanje izvornih govornika utjecalo na

smanjenje odredenih troSkova prodaje (npr. trosak reklamacija)?

Indirektno je takvo zapoSljavanje sigurno utjecalo na smanjenje
nepotrebne komunikacije radi rieSavanja problema ili nesporazuma, te je
posveceno viSe vremena ugovaranju i jacanju suradnje s poslovnim
partnerima. Isto tako, partneri su uvidjeli kako smo se posvetili kvaliteti i
detaljima u poslovanju, ¢ime smo ojacali njihov osjeéaj povjerenja prema
kompaniji. Smanjenje troSkova osjetilo se s razliCitih aspekata
poslovanja. Primjerice, ubrzano je rjeSavanje problema, smanjen je broj
reklamacija, povecCan je broj narudzbi, smanjen je broj otkazanih
rezervacija.

S obzirom da osoba poznaje trziSte te sklonosti i preferencije klijenata,
uspjeli smo smanijiti reklamacije na minimum, brzom i pravovremenom
reakcijom.

Djelomi¢no da, ali ne i u potpunosti.

Apsolutno da, s obzirom da se u inicijalnoj fazi ugovaranja posla jasno i
puno brze mogu priopciti sve potrebe, Sto u konacnici dovodi do
zadovoljnog klijenta koji nema potrebe za reklamacijom.

Ne, nije doSlo do smanjenja troSkova, no brze i lakSe su se rjeSavali
problemi, reklamacije i sl.

Nisam primijetila da je angaziranje izvornog govornika u prodajnom timu
dovelo do smanjenja troSkova poslovanja na spomenutim trZistima.
Dapace, to sa sobom donosi odredene dodatne troskove. Ali cilj ovakvog
poteza je povecati obim poslovanja na takvim, velikim trzistima i ostvariti
veci profit. Stoga, takva poslovna odluka i akcija sa sobom na koncu

donosi veliku korist cijeloj kompaniji.

Generalno gledajuci, iako zaposljavanje izvornog govornika na mjestu prodajnog
pregovaraca predstavlja dodatni troSak za kompaniju, ono u konacnici ipak dovodi do
smanjenja nekih drugih troSkova poslovanja i povecanja prihode od prodaje.
Primjerice, nastali problemi se u poslovanju brze rjeSavaju, broj reklamacija je

smanjen, broj narudzbi je povecéan, a broj otkazanih rezervacija je smanjen.
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13.Kako je to utjecalo na eventualnu brzinu ugovaranja ili odradivanja

odredenih poslova?

Ukoliko je izvorni govornik istovremeno samostalni i iskusni turisticki
djelatnik, tada je njegov angaZzman najbolja opcija za ustedu vremena u
obavljanju posla. Ako je izvorni govornik prvenstveno kulturni i jezicni
prevoditelj, onda je korist njegovog zaposSljavanja viSe kvalitativhog
karaktera, tj. ne odrzava se na brzinu obavljanja posla. S obzirom da je
vrlo vazno pruziti izvrsnu uslugu poslovnom partneru veé¢ od prvog
susreta odnosno razgovora, tada je izvorni govornik odli¢na polazisSna
toCka za poslovne pregovore.

Tijekom dosadasnjih godina poslovanja, poduzece je ulagalo i u
edukaciju djelatnika o destinaciji za koju su zaduzeni, kako bi se kvaliteta
pruzene usluge odnosno razina ugovaranja dovela na zavidnu razinu.
Poslovanije je prilicno ubrzano iz razloga $to je komunikacija jasna i brza,
te se vecina uvjeta i parametara dogovori odmah prilikom upoznavanja i
uspostavljanja medusobne suradnje.

Upiti su se obradivali puno brze, ponude su se brze slale krajnjem
korisniku te su se brze zaprimale povratne informacije od klijenata.
Danas je jako bitno da informacije teku Sto brze i Sto to¢nije, da se kod
prevodenja teksta ne gubi vrijeme na dodatna pojasnjenja.

Kako sam ve¢ istaknula, povecala se brzina ugovaranja posla, lojalnost
klijenata je porasla, a poslovni odnos je postao bolji i dugoro¢niji.
Utjecalo je tako $to je doSlo do smanjenja pogresno shvacenih potreba
inozemnih klijenta. Omogucéeno je brze djelovanje, $to je za posljedicu
imalo smanjenje utjecaja konkurencije, jaCu prisutnost na trziStu i bolje
poslovanje.

Ugovaranje i ostali zadatci se nakon zaposlenja takvog kadra odraduju
brze i efikasnije nego prije.

Tocnost i brzina davanja odgovora na upite poslovnih partnera na medunarodnom
B2B turisticCkom trziStu ima vrlo vaznu ulogu. Rije€ je o kriterijima temeljem kojih
poslovni partneri vrednuju kvalitetu pruzene usluge. Stoga je angaziranje izvornog

govornika na poslovima prodaje vec¢ od prvog susreta odnosno razgovora prodajnog
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tima s poslovnim partnerom izvrsna polazisna toCka u prodajnom procesu, ali i u

ostalim poslovnim aktivnostima.

14. Smatrate li da je zaposSljavanje izvornog govornika na mjestu prodavaca

povecalo povjerenje inozemnih poslovnih partnera prema kompaniji?

Nasi partneri su prepoznali izbor zapoSljavanja izvornog govornika kao
znacajan ulog u partnerstvo i kvalitetu. Moguc¢nost komunikacije bez
jezi€nih i kulturoloskih barijera s vremenom pomaze stvaranju prisnijeg
odnosa i veceg povjerenja medu poslovnim partnerima.

Izvorni govornici koji govore i poznaju jezike emitivnih trziSta mnogo su
bolje prihvac¢eni od onih koji nemaju to znanje. TuristiCki partner koji
prevodi svoje materijale na specifiCan inozemni jezik ostavlja dojam
pouzdanog i sigurnog partnera te ulijeva povjerenje.

Neupitna sigurnost u govoru i tumacenju kako receptivnih kultura i
obi¢aja tako i onih emitivnih, omogucuju izvornom govorniku iznimno
velike mogucnosti glede svladavanja vidljivih i nevidljivih prepreka te
sprjeCavanja neugodnih situacija.

Kompanija je poznata diliem svijeta te vecina poslovnih partnera reagira
jako pozitivno na €injenicu da zaposljavamo ljude razli€ite nacionalne
pripadnosti.

Da, to¢no tako. Ali i mi lokalci smo zahvaljujuéi takvom zapoSljavanju
bolje upoznali odredenu kulturu i prihvatili njenu razli€itost.

Tako je, smatram da je utjecalo na povecanje povjerenja.

Smatram da je zapoSljavanje izvornih govornika u prodajnom timu
svakako pozitivno utjecalo na povjerenje nasih inozemnih partnera.
Apsolutno. Kao Sto sam ve¢ spomenula, pojedini klijenti Zele pregovarati
samo s osobom koja govori njihov materinji jezik. Stoga je to neophodan

poslovni potez kod trzista s takvim zahtjevima.

S obzirom na viSegodiSnje prisustvo kompanije na vecem broju inozemnih turistickih

trziSta, brend Uniline je postao poznatiji u medunarodnom turistickom sektoru.

Neupitna sigurnost prodajnih predstavnika kompanije prilikom govora i tumacenja

kulture i obiCaja pojedinih receptivnih ali i emitivnih trziSta postignuta je angaZziranjem

izvornih govornika na poslovima prodaje, Sto je uvelike pridonijelo ja¢anju pozitivhog
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korporativnog imidza. Stoga je izbor zapoSljavanja izvornog govornika prepoznat i kao

Cimbenik poboljSanja korporativhog imidZza kompanije.

15. Smatrate li da je kod odredenih zahtjevnijih poslovnih situacija prisustvo

izvornog govornika pomoglo?

Da, svakako je pomoglo, ne samo u prijevodu nego i u tumacenju
obi¢aja, vrijednosti, uzanci i nepisanih zahtjeva i pravila prilikom
poslovanja. Kao primjer moze se navesti poznavanje poslovnog bontona
prilikom posjete partnerovih poslovnih prostora, pravila vezana uz
konzumiranje alkohola nakon pregovora, znacaj kojeg imaju rukovanije ili
zagrljaj prilikom poslovnog susreta, uloga zene u B2B procesu i sli¢no.
Na medunarodnom B2B turistickom trziStu odluke se moraju donositi na
nacCin da se uvaze svojstva kulturoloSkog okruzenja, kako neprihvatljivo
poslovno ponasSanje u tom smislu ne bi sprijecilo realizaciju posla. Nasa
je kompanija svjesna razlika koje postoje na medunarodnom trzistu, te
zaposljavanjem izvornih govornika zeli u potpunosti prilagoditi svoje
djelovanje na kulturoloSkom polju, u socijalnim odnosima, poslovnoj etici
i, u konacnici, u samom jeziku komunikacije.

Svakako je pomoglo. Postignuto je brze i bolje medusobno razumijevanje
tijekom vodenja poslovnih pregovora.

Naravno, osobito u slu€ajevima kada se radi o ve¢im poslovima koji
zahtijevaju veliku preciznost i duzi period pripreme. Tada se stvara i jace
povjerenje izmedu nas i krajnjeg klijenta.

Tako je. Smatram da je utjecalo na nacin da se problematika koja bi se
pojavila mogla puno brze shvatiti te samim time i rijesiti.

Da, smatram da je kod odredenih zahtjevnijih ili kompliciranijih situacija
uvelike pomoglo prisustvo izvornog govornika. Povecalo se povjerenje
klijenata te je omogucena brza i kvalitetnija komunikacija.

Nazalost, moram priznati da je kod vecih poslova, poput ugovaranja
incentive-a ili serijala, prisustvo izvornog govornika uvelike otezalo
komunikaciju naseg ureda s klijentom s obzirom da prodajni predstavnik
obi¢no ne posjeduje osnovna znanja o predmetu i proizvodima koje

pokusavamo ugovoriti. Primijetili smo da bi mnogo lakSe bilo kada bismo
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mi mogli direktno komunicirati s klijentom, no to nije moguce zbog jezi¢ne
barijere. Stoga se racionalno mirimo sa situacijom, svjesni da je ovakav

nacin rada neophodan i jedina moguca opcija.

Na medunarodnom B2B turisticCkom trziStu poslovne se odluke moraju donositi

uz uvazavanje posebnosti kulturoloSkog okruzenja, kako neprihvatljivo

poslovno ponasanje u tom smislu ne bi sprijecilo realizaciju posla. S izvornim je

govornikom moguce postici efikasnije i kvalitetnije medusobno razumijevanje,

pogotovo kada je rijeC o poslovima koji zahtijevaju veliku preciznost i duzi period

pripreme.

16.Je li Vas neSto vezano uz suradnju s izvornim govornikom u Vasem

prodajnom timu pozitivno iznenadilo?

Kod europskih izvornih govornika nismo imali iznenadenja, dok kod
izvornih govornika iz Azije trebalo je malo vremena da se i u timu
uspostavi kvalitetna komunikacija i kohezija. Prevladavanje emocionalne
distance najbolja je nagrada i otvoreni put ka novim poslovima.

U medunarodnom poslovanju medu sudionicima razmjene ipak nije u
pitanju samo jeziCna barijera, nego i kulturoloSke razlike koje na samom
poCetku uspostave kontakta treba upoznati i prihvatiti. Kada govorimo o
prekomorskim trzistima i trziStima Azije, postoje i razlike u vremenskim
zonama, koje sa sobom donose i odredene kompromise kada su u
pitanju online ili telefonski sastanci, kao i vremenski razmak u davanju
odgovora na dobivenu elektronsku posStu. U velikom broju slu€ajeva
izvorni su govornici bili voljni prilagoditi svoje radno vrijeme potrebama
poslovnog partnera.

Dosta je bilo slu€ajeva kada su izvorni govornici zaposleni u nasem
poduzeéu ponosno isticali kulturu i obiCaje svoje domovine i istovremeno
objerucke prihvatili neke nase obi¢aje ili gastronomiju, te se na taj nacin
lakSe uklopili u okolinu, ali i razbili odredene predrasude.

Veseli nas kulturna razli€itost te moguénost u¢enja o nekoj drugoj kulturi,
ponasanju, ophodenju prema poslu i klijentima itd.

Radeci s kolegom iz Japana mnogo sam puta smatrala da me propituje

nepotrebna pitanja. Na kraju sam shvatila koliko su postavljena pitanja
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bitna i koliko je u poslu vazno biti Sto precizniji, jer ako u startu posvetis
malo viSe vremena takvim pitanjima odnosno odgovorima, kasnije, kada
su gosti na terenu, mala je mogucénost za javljanje greske i reklamacije.
Naucio me da pazim na svaki detalj koji se mozda ne €ini bitnim, ali bas
ta sitnica koju sam smatrala nevaznom Cesto je znala dovesti do
reklamacije.

Naravno, od izvornog govornika, ali i poznavatelja kulture i navika
odredenog naroda, moze se puno nauciti. Ponekad se takva saznanja
mogu primijeniti i pri rjeSavanju problema nastalim na drugim trzistima i
sa drugim poslovnim partnerima.

Da. Kao primjer mogu navesti discipliniranost u radu, odgovornost prema
nacinu poslovanja, te posvecenost organizaciji poslovnih procesa koje
smo prilagodili postoje¢im i potencijalnim poslovnim partnerima.

Da, spremnost da bude 0-24 sata u kontaktu sa klijentima. Prvenstveno
se to odnosi na azijska trziSta gdje zbog velike vremenske razlike te
njihovog "mentaliteta umrezenosti" nailazimo na situaciju da je to

prakticki posao svaki dan 0-24.

U velikom broju slu€ajeva izvorni su govornici bili voljni prilagoditi svoje radno vrijeme

potrebama poslovnog partnera. Uz discipliniranost u radu, osjetna je i njihova

predanost projektima i dostupnost 0-24 sata. lzvorni su govornici ponosno isticali

kulturu i obiCaje svoje domovine i istovremeno objeruCke prihvacali neke domace

obi¢aje ili gastronomiju. Na taj su se nacin lakSe uklopili u okolinu, ali i razbili odredene

predrasude.

17.Jeste li koristili izvornog govornika za poboljsanje prijevoda Vasih

promotivnih materijala (npr. web stranice)?

Web stranica je prvenstveno usmjerena na individualne turiste pa se
prijevodi odraduju kada je to moguce. U nasem je poslovanju fokus vise
usmjeren na prodaju i komunikaciju s B2B partnerima.

S druge strane, velika se vaznost pridaje to¢nom prijevodu teksta (u duhu
jezika) kod finalnih itinerera i predstavljanja destinacije u radnim
broSurama i na sajmovima, kako bi ciljnom trziStu destinacije bile

predstavljene na njima interesantan i razumljiv nacin.
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Koristili smo ih za prijevode teksta na web stranici, za broSure kompanije,
razne prezentacije, ponude, itinerare itd.
Da, naravno. Koristili smo njihovu stru¢nost u svakodnevnom poslovaniju,
za sve potrebne dokumente i materijale.
Da, znanja izvornog govornika su svakako posluzila za prijevod teksta
na web stranici kompanije, ali i drugih poslovnih dokumenata i sadrzaja.

Da, svakodnevno koristimo izvorne govornike za prijevode.
Da, svakodnevno i to za sve dokumente potrebne u provedbi poslovnih

procesa, kod svakodnevne komunikacije s partnerima, prilikom

ugovaranja posla, ali i u operativnim procesima.

Izvorni su govornici dakako i najbolji prevoditelji web stranica, promotivhog materijala

ali i svakodnevnih dopisa. Svakako se na taj naCin partneru prezentira sav materijal u

,duhu jezika“ i dostavljaju se ispravne informacije.

18.Jeste Ii primijetili bolju posjecenost Vaseg Standa na turistiCkim

sajmovima od kad ste zaposlili izvornog govornika?

Da, partneri su se duze zadrzavali jer im je komunikacija bila
jednostavnija. Partneri su mogli postavljati detaljnija pitanja, te na njih
dobiti to¢ne odgovore, bez moguénosti krive interpretacije.

Kada su natpisi i broSure napisani na njihovom jeziku, posjetiteljima je
Stand interesantniji te su sigurniji da ¢e modéi dobiti informacije koje im
inaCe nisu dostupne iz drugih izvora poradi jezi¢nih i kulturoloskih
barijera. Na taj se naCin otvaraju mnoge mogucénosti za sklapanje novih
poslova, ali je moguca i analiza konkurentskih prednosti i nedostataka na
licu mjesta, uz direktan pristup informacijama. Izvorni govornik, leZzernim
i te€nim lokalnim govorom, moze isto tako doc¢i i do odredenih vaznih
informacija za poduzece.

Partneri su jako zadovoljni kada na Standu vide odnosno susretnu osobu
iste nacionalnosti, jer su svjesni da ¢e komunikacija biti brza i
jednostavnija.

Na dalekim trziStima Azije da, naravno.

Naravno, buduéi da se izvorni govornik pojavljuje viSe puta tijekom

godine na razli€itim sajmovima i workshopovima koji se odrzavaju u

82



razliCitim mjestima unutar iste drzave. Na taj je nacCin ista osoba u
kontinuiranom kontaktu s postoje¢im poslovnim partnerima, a nerijetko
se tim putem dolazi i do novih potencijalnih klijenata.

Na sajmovima su vecCinom prisutne osobe koje koriste maticni jezik
drzave u kojoj se sajam odrzava, no generalno govoreci — da.

Fokus, vrijeme zadrzavanja ali i sam interes poslovnih posjetitelja na
Standu je dakako veci kada se susre¢u sa izvornim govornikom, Kkoji

ujedno i poznaje destinaciju koju zastupa.

U poslovhom odnosu partneri se prvenstvenu vezuju za ljude iz kompanije. Stoga je

zadrzavanje fokusa poslovnih partnera na sajmu zasigurno duze ako na Standu naidu

na izvornog govornika porijeklom s emitivnog trZista kojeg poslovni partneri zastupaju.

Nadalje, na taj se naCin otvara mogucnost sklapanja novih poslova, direktan pristup

informacijama te analiza konkurentskih prednosti i nedostataka na licu mjesta. Izvorni

govornik, lezernim i teCnim lokalnim govorom, moze isto tako doci i do odredenih

vaznih informacija za poduzece.

19. Jeste li primijetili da je odaziv klijenata na poslovne sastanke bolji otkad

imate izvornog govornika unutar prodajnog tima?

Kod starih partnera to nije presudno, dok kod novih i potencijalnih
partnera izvornik govornik jednostavnije dode do potvrde sastanka.
Prilikom prvog susreta lakSe se rijeSe prvi neugodni trenuci te su uvodni
ili neobavezni razgovori (tzv. small talks ili off-the-records) puno lezerniji
i iskreniji.

Nacin odvijanja poslovnog sastanka medu razli€itim kulturama bitno se
razlikuje. Pravila poslovnog ponaSanja, posebice ona nepisana, dolaze
do izrazaja u direktnom poslovhnom komuniciranju i vodenju poslovnih
razgovora.

Tako se pozdravljanje i ljubaznost prilikom razgovora, polozaj tijela,
darivanje, odijevanje i ostalo, bitno razlikuju iz perspektive europskog,
azijskog ili americkog poslovnog svijeta. |zvorni govornik s lako¢om i bez
previSe razmisljanja moze prevladati sve ove prepreke, ali i obuciti

ostatak prodajnog tima o odredenim pravilima pona$anja.
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Primjerice, dogovorenom sastanku s potencijalnim poslovnim partnerom
iz Japana prisustvovao je kolega izvorni govornik i kolegica koja je
dugogodisnji zaposlenik u kompaniji. Kolega je dao konkretne upute o
tome kako Zena mora sjediti prilikom sastanka, kakva razina osmjeha je
dozvoljena, o izuvanju pri ulasku u poslovni prostor, nainu davanja i

uzimanja posjetnice pri susretu te nacinu ispijanja €aja tijekom sastanka.

Glavninu poslovnog razgovora s potencijalnim partnerom vodio je kolega
kao muskarac japanskog podrijetla i to na japanskom jeziku. lako se na
sastanku priCalo o Hrvatskoj kao receptivnoj turistickoj destinaciji, izravna
se suradnja kao takva nije spominjala. Kolegici je, s obzirom na uvazenu
Cinjenicu da je strankinja, bilo dopusteno postaviti izravna pitanja, no na
njih nije dobila izravne odgovore. Unato€ svemu, kolega je zakljuCio kako
je razgovor pro$ao iznimno dobro, s obzirom na vrijeme provedeno u
partnerovom uredu, te samom kontekstu i tijeku razgovora. Kolegica nije
dobila nikakve konkretne i tocne informacije, no uz pomoc interpretacije
svega videnog, reCenog i ne recenog, kolega je predoCio kako je

sastanak uistinu bio uspjesan.

Tako je, veéi je odaziv klijenata na sastanke zbog lakSeg i brzeg
sporazumijevanja.

Da, ali i dobro poznavanje destinacija koje predstavljamo.

Svakako je, buduci da izvorni govornik poznaje komunikacijske vjestine,
kojima brze i lakSe dolazi do potvrde sastanka s potencijalnim klijentom.
Definitivno je prednost imati izvornog govornika u prodajnom timu, no
drugi Cimbenici viSe utjeCu na odaziv klijenata.

Da, svakako je odaziv klijenata na sastanak bio veci.

S obzirom da se nacin odvijanja poslovnog sastanka medu razli€itim kulturama bitno

razlikuje, potvrda sastanka s izvornim govornikom zasigurno zvuci prihvatljivije i ulijeva

vece povjerenje na medunarodnom turistiCkom trziStu. Pravila poslovnog ponasanja,

posebice ona nepisana, dolaze do izrazaja u direktnom poslovnom komuniciranju i

vodenju poslovnih razgovora.
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20.Jeste li primijetili odredene razlike u neverbalnom govoru tijela prilikom

odrzavanja fizi¢kih sastanaka?

Da, Talijani viSe gestikuliraju, Spanjolci imaju viSe bliskih kontakata, dok
Azijati izbjegavaju fizitke kontakte kod sastanaka uzivo. Britanci
smatraju krajnje nepristojno gestikuliranje, te visoku razinu poslovne
komunikacije ocjenjuju uspjeSnom ukoliko postoji umijece verbalne
komunikacije. Medu kulturama takoder postoje razlikuje u nacinu
rukovanja, gestikulaciji, ali i na€inu ponasanja prilikom poslovnih obroka.
U komunikaciji s talijanskim partnerima vrlo se brzo prelazi na ,ti, dok se
u engleskom govornom podrucju ne razlikuje ,You".

Pri pregovorima s poslovnim partnerima kod kojih je prisutna jeziCna
barijera, uklju¢enjem izvornog govornika u pregovaracki tim postize se
vecCa opustenost i izravniji na¢in komuniciranja (izravnost prilagodena
naravno odredenoj kulturi).

U Aziji je tumacenje osmijeha poprilicno teSko. SmjeSkaju se tokom
cijelog poslovnog sastanka, te je nekome tko nije izvorni govornik tesko
»procitati“ ima li ispred sebe zadovoljnog ili nezadovoljnog govornika i je
li poslovni susret shodno tome bio uspjesan ili ne. U isto€noeuropskim
zemljama namrgodenost je izraz ozbiljnog nastupa, dok se lezernost
(smijanje) tumaci kao neprofesionalni pristup.

S obzirom na kulturoloSke razlike uoCila sam kod klijenata odredene
razliCitosti glede drzanja i govora tijela, pokreta ruku, naklona prilikom
upoznavanja, izbjegavanja kontakta o¢ima itd.

Naravno, to je takoder jedan od razloga zbog kojeg jeziCna barijera nije
jedini uvjet za ,prolaz® kod klijenta, veC je vazno i poznavanje kulture
poslovanja i poslovnog ponaSanja. Kao $to je kod nas prilikom
upoznavanja vazno pruzanje ruke i gledanje u oc€i, tako je u Japanu i Kini
vazan naklon i ne gledanje u oci. Ovo je samo dio razliCitosti kojima smo
uspjeli doskocCiti zaposljavaju¢i kolegice odnosno kolege iz drugih
zemalja kao izvorne govornike u prodajni tim.

Da, primijeCena je razlika i u govoru tijela, npr. povecana ili smanjena

gestikulacija u ovisnosti o podrijetlu poslovnog partnera.
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Da, partneri ili potencijalni klijenti su tijekom razgovora s izvornim
govornikom na sastanku opusteniji te su viSe fokusirani na razgovor.

Radi se o sitnim detaljima koji svakako €ine veliku razliku.

Prilikom vodenja poslovnih pregovora kod kojih medu partnerima postoji jezi¢na

barijera, ukljuCenjem izvornog govornika u pregovaracki tim postize se veca

opustenost i izravniji na¢in komuniciranja. Na taj je nacin fokus na samom razgovoru,

a ne na neverbalnom govoru tijela. Pregovaraci osjeéaju veéu slobodu te se lakse

postiZu pozitivni rezultati.

21.Zelite li podijeliti neku interesantnu informaciju/anegdotu vezanu uz

zaposljavanje izvornog govornika na mjestu prodavaca?

Izvorni govornici u prodajni tim svakako donose neku svoju energiju i
obiCaje. Najvidljivija je svakako ona posebnost vezana uz obiCaje
prehrane, gdje Azijati donose svoje specificne kuhane obroke na posao,

izuvaju se tijekom radnog vremena i spavaju za stolom tokom pauze.

Prilikom sluzbenih putovanja po Aziji, kolege su nam cesto donosili
autohtone slatkiSe. S obzirom na Sarene natpise i atraktivne prikaze, u
samim smo ih po€ecima s rado$¢u degustirali. No, ubrzo smo shvatili
kako autohtoni slatkiSi smede boje zapravo nisu ¢okoladni, ve¢ da su
napravljeni iz smjese smedeg graha, a da su slani zalogaji u vecini
sluc€ajeva riblji Cipsevi.

Najinteresantnija kulturoloSka posebnost vezana je uz smisao za humor
koji je razlicit u razliCitim kulturama, no posebnost su i zivotne priCe ljudi
koji su odlucili napustiti svoj kontinent i oCarani Hrvatskom nastaniti se u
njoj.

Jedan kolega iz Japana je imao naviku skinuti cipele te bos Setati po
uredu.

Navela bih primjer suradnje s kolegom iz Japana. Kada je doSao raditi
kod nas, u upravnu zgradu u Puli, trebalo ga je provesti kroz grad i uputiti
ga u lokalne ustanove, vaznije znamenitosti, kulturu ponasanja ljudi itd.
Ja sam to s njim odradila u svoje slobodno vrijeme. Navedeno je
doticnom kolegi ostalo u jako pozitivhom sjec¢anju, buduéi da sam svoje
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privatno vrijeme posvetila njemu, s namjerom da mu olak§am prilagodbu
Zivljenja u novoj sredini. Na takve stvari nije bio naviknut, kao ni na to da
moze bilo koga od nas kolega pitati za pomo¢ ako mu bilo $to zatreba ili
ne zna na koji na€in nesto uciniti. Svi smo mu uvijek rado pomogli kada
mu je zatrebalo, te se brzo prilagodio nasem nacinu Zivota, iako je
zadrzao neke tradicionalne vrijednosti iz svoje kulture.

e Mogu samo recéi da je viSe anegdota bilo pri zaposljavanju izvornih
govornika iz azijskih zemalja, nego u slu€aju zapoSsljavanja izvornih
govornika iz europskih zemalja.

¢ Interesantno je raditi u istom uredu sa kolegama drugacijih kultura.

e Anegdota ima zbilja mnogo kada svakodnevno radite u uredu s kolegom
koji potjeCe iz drugacijeg kulturoloSkog okruzenja. Najprimjetnije su
zasigurno anegdote vezane uz nacin ishrane, kada kolege donose na
posao tradicionalne obroke skuhane kod kuée (sa sastojcima koje nije
moguce nabaviti u hrvatskim trgovinama), koji ponekad imaju cudnovat

miris.

U nastavku se iznose implikacije i ograni€enja provedenog istrazivanja te preporuke

za buduca istrazivanja.

5.4. Implikacije provedenog istrazivanja

Autorica je provela empirijsko istraZzivanje na primjeru poduze¢a Uniline d.o.o.
Odabrala je kao primjer upravo ovu destinacijsku menadzment kompanija zbog
Cinjenice da ima veoma rasprostranjeno medunarodno poslovanje te da zaposljava
veci broj izvornih govornika na poslovima prodaje, kako u svom sjedistu tako i u
podruznicama lociranim na viSe kontinenata. U empirijskom dijelu istrazivanja cilj je bio
dobiti Sto opSirnije i detaljne odgovore na postavljena pitanja te osigurati maksimalnu

slobodu u izraZavaniju intervjuiranih osoba.

Analizom Cinjenica iz konkretnog poslovnog slu€aja doslo se do opcih zakljuCaka.

Kauzalnom indukcijom analizirala se uzro¢na veza pojava koje prethode i koje slijede,
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odnosno uzro¢no-posljedi¢ni odnosi medu pojavama. Metodom generalizacije su se

od pojedina¢nih zapazanja izveli uopéeni zakljuéci.

|z dobivenih se odgovora jasno da iSCitati kako je potvrdena primarno postavljena
teza, koja glasi: poduzece i njegovi proizvodi odnosno usluge mogu biti kvalitetnije
predstavljeni trzistu s aspekta materijalnog Zivota, socijalnih odnosa, jezika, estetike,

morala, religije, ponosa i predrasuda, ukoliko informacije prenosi izvorni govornik.

Pona$anje kupaca i prodava¢a na medunarodnom B2B trzistu uvjetovano je kulturom
kojoj pripadaju, a vlastita kultura ¢esto €ini najvecu prepreku za razumijevanje drugih
kultura. Stoga, ukoliko se komunikacija odvija izmedu osoba istih ili slicnih kultura i
jezika, strategije medunarodnog marketinga moci Ce biti uspjesnije provedene.

Vidljivo je da turistiCka kompanija mora jasno definirati trziSne segmente kojima ce se
izravno obratiti, te pozicionirati svoju uslugu u obliku koji ¢e omoguciti zadovoljenje
Zelja i potreba odabrane ciline skupine, na najbolji moguéi nacin. RazliCite
karakteristike osoba ukljuCenih u poslovnu komunikaciju, njihova moguénost
prilagodbe zahtjevima trzista i Zelja za razumijevanjem poslovnog partnera jako je bitna

u razvijanju partnerskog odnosa na medunarodnom B2B turistiCkom trzistu.

Istrazivanje je provedeno s namjerom da dobiveni rezultati pridonesu teoriji i praksi
ovog nedovoljno istrazenog podrucja. Istrazivanje pridonosi teoriji marketinga usluga
na nacin da je na originalan nacCin povezalo koncepte marketinSke komunikacije,
medunarodnog marketinga i razmjene na trziStu poslovne potroSnje. Spoznaje do kojih
je ono dovelo osobito imaju utjecaja na razvoj osoblja kao jednog od sedam
instrumenata marketinskog miksa usluga. Smatra se da ¢e koristi od rezultata
provedenog istrazivanja imati razli€iti dionici, medu kojima ponajviSse menadzeri u
turizmu, jer ¢e moci prilagoditi strategije zapoSljavanja rezultatima istrazivanja,
osigurati dodatne edukacije iz domene kulture i obi€aja za zaposlene, osobito prodajno

osoblje i sl.

Medunarodna poduzeca zasigurno utjeCu na promjene u kulturi poslovanja, medutim
jako je vazno kod poduzeca osvijestiti postojanje kulturoloskih razlika i specificnosti na
inozemnim trzistima. Pazljivo istrazivanje stranog trzista, spremnost na prilagodbu
kulturoloskim i drugim posebnostima stranog trziSta i zapoSljavanje izvornog govornika
na mijestu prodajnog pregovaraCa pomoci Ce prevladavanju sumnijiCavosti kod

poslovnih partnera na medunarodnom B2B trziStu i razvoju medusobnog povjerenja.
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Rezultati istrazivanja trebaju potaknuti medunarodna turisticka poduzec¢ima na
primjenu danih preporuka u radu i postizanje boljih rezultata poslovanja. Globalna
trzista postaju sve raznolikija, $to poveéava potrebu za razumijevanjem kulturolo$kog
podrijetla kupaca i komuniciranje s njima na Sto laksi nacin. To ukljuCuje govor jezika
kojeg klijent najbolje razumije. Za cjelokupan proces jezicnog priblizavanja kupcu
podjednaku vaznost imaju primjerice uredenost web stranice i privlacnost teksta na
jeziku kupca, sto bi mogao biti presudan ¢imbenik u izboru proizvoda odnosno usluge

poduzeca u uvjetima oStre konkurencije.

5.5. Ograni¢enja provedenog istrazivanja i prijedlozi za buduéa

istrazivanja

Rezultate svakog istrazivanja, pa tako i ovoga, potrebno je interpretirati u skladu s
metodoloskim kontekstom istraZivanja koje ih je iznjedrilo. Za ovo je istrazivanje
specificno to sto je provedeno kvalitativnom metodom, koju obi¢no karakterizira mali
uzorak, aktivna uloga i subjektivnost istrazivaca, nepostojanje statisticke obrade
podataka, ve¢ se sve tumaci kroz dojmove i iskustva ispitanika. U suvremenim
istraZzivanjima trend su kvantitativna istraZivanja. Moguénost generalizacije rezultata je
puno veca kod kvantitativnih istraZivanja, jer je tu uloga istrazivata pasivna i
objektivna, uzorci su veci, a predmet istraZivanja uzi. S obzirom da se dosadasnja
istraZivanja, koliko je autorici poznato, nisu bavila istraZivanjem utjecaja angazmana
izvornog govornika na uspjesnost razmjene profitno orijentiranog poduzeé¢a na
medunarodnom poslovnom turistiCkom trziStu, odabrana je metoda kvalitativhog
istraZivanja, kako bi se pomocu strukturiranog dubinskog intervjua dobio $to bolji uvid

u istraZivani fenomen i procese.

Ogranicenja provedenog istrazivanja proizlaze iz vrste trzista odnosno djelatnosti koja
je bila u fokusu istrazivanja, veliine uzorka te prostornog i vremenskog obuhvata
istrazivanja. Naime, rezultate istrazivanje treba tumaciti u kontekstu turistiCkog trziSta
odnosno djelatnosti destinacijskih menadzZzment kompanija. Intervju je proveden s
djelatnicima, premda velikog, ali ipak samo jednog poslovnog subjekta. IstraZivanje je

provedeno na prostoru Republike Hrvatske, u doba pandemije COVID-19.
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Predlaze se provodenje daljnjih, kvantitativnih istrazivanja u kojima ¢e se na temelju
informacija koje su dobivene ovim istrazivanjem postaviti i provjeriti odredene hipoteze.
Neke od hipoteza bi se mogle odnositi na nove trendove u razmjeni na medunarodnom
turistickom poslovnom trzistu, kao i na nove naCine komunikacije i promocije u turizmu.
Svakako se preporuca provesti istraZivanje na prostoru Europe, u razdoblju oporavka
turistiCkog trzista od pandemije. Nadalje, uzorak bi trebao obuhvatiti veéi broj

destinacijskih menadzment kompanija.

Dodatna je preporuka prosiriti istrazivanje i na druge djelatnosti, poput hotelijerstva,
(avio) prometa i sl., kako bi se dobila puno Sira slika kako jezi¢nih tako i kulturoloskih

ogranienja koja jo$ uvijek postoje i utie€¢u na medunarodno poslovanje.
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6. ZAKLJUCAK

Angaziranje izvornog govornika kao prodajnog pregovaraca na medunarodnom B2B
turistiCkom trZistu ima za krajnji cilj ostvarenje trziSne razmjene. Naime, odli¢no
poznavanje pisma i govora te nacionalne kulture i obi¢aja stranog poslovnog partnera
daje prodajnom pregovaracu iznimnu prednost u vodenju poslovnih pregovora.
Sugovorniku se daje do znanja koliko ¢e se putovanje u turistiCku destinaciju moci

prilagoditi oCekivanjima i standardima odredenog emitivnog trzista.

Pripadnici razliitih nacionalnih kultura imaju razliit pristup vodenju poslovnih
pregovora i razlicito se ponas$aju pri turistickom putovanju. Stoga je iznimno vazno vec
kod uspostave prvog kontakta s inozemnim poslovnim partnerom odabrati ispravan
nacin komuniciranja kako poslovne namjere ne bi bile krivo shvacene, odnosno kako
organizirane prodajne aktivnosti ne bi bile neprimjerene ili uvredljive. Vecina tekstova
koje turisticka poduzeca koriste pri komunikaciji na medunarodnom trziStu moraju imati
obiljezja uvjerljivog pisanja te na ispravan nacin pozivati potencijalne poslovne
partnere i krajnje kupce na Zeljeno djelovanje. Za zavrSnu doradu prijevoda nekog
promotivnog teksta nuzno je angazirati izvorne govornike, koji su dovoljno kreativni i
iskusni u prevodenju da krajnjim korisnicima mogu prenijeti informacije u duhu

njihovog materinjeg jezika.

Samo iskusni izvorni govornik moze osigurati plasiranje zadovoljavajuceg sadrzaja
cillanom inozemnom trziStu. Postoje brojna lokalna imena, povijesni senzibiliteti i
kulturoloSki aspekti koje je vazno uzeti u obzir pri trziSnoj komunikaciji kako bi se
izazvala pozitivna reakcija odredenog emitivnog trzista. U slu€aju nepredvidivih
okolnosti tijjekom putovanja, s izvornim je govornikom puno lakSe doci do

odgovarajuceg, odnosno ocekivanog rieSenja iznenadnog problema.

Cilj rada bio je utvrditi jesu li poznavanje kulture i na€ina putovanja turista s pojedinih
emitivnih trziSta zna€ajan preduvjet uspjeha na medunarodnom poslovnom turisticCkom
trziStu i to ve€ od prve faze prodajnog procesa. Primjenom tehnike strukturiranog
dubinskog intervjua dokazalo se da poslovni uspjeh na medunarodnom B2B
turistiCkom trziStu mozZe biti izuzetan ukoliko se na radno mjesto prodajnog

pregovaraca zaposli osoba koja je izvorni govornik.
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U radu je stoga istrazen utjecaj angazmana izvornog govornika kao pregovaraca na
uspjeSnost prodaje koja se odvija na medunarodnom B2B turistickom trzistu. Takoder,
istraZzen je utjecaj svih aspekata komunikacije na u€inkovitost prodajnih pregovora na
medunarodnom B2B turistickom trziStu, kao i utjecaj poznavanja obi€aja zemlje klijenta

na uspjesnost prodaje.

Postavljeni ciljevi rada su realizirani. |z rezultata istrazivanja jasno se da iScCitati kako
je potvrdeno primarno postavljeno istrazivacko pitanje, koje glasi: poduzece i njegovi
proizvodi odnosno usluge mogu biti kvalitetnije predstavljeni trziStu, s aspekta
materijalnog Zivota, socijalnih odnosa, jezika, estetike, morala, religije, ponosa i

predrasuda, ukoliko informacije prenosi izvorni govornik.

Propitivanjem vaznosti angaziranja izvornog govornika kao pregovaracCa za uspjesnost
prodaje na medunarodnom B2B turistickom trZiStu spoznalo se da je korist od toga
svakako kvalitativnog karaktera. Poslovna je komunikacija u tom slu€aju jednostavnija,
¢emu uvelike pogoduje poznavanje specificnog poslovnog bontona. Neupitna je dakle
i sama sigurnost u govoru i tumacenu informacija, $to u konacnici pogoduje vec¢em

povjerenju i jacoj suradnji poslovnih partnera.

Ispitivanje uloge neverbalne komunikacije u vodenju prodajnih pregovora na
medunarodnom B2B turistickom trziStu rezultiralo je potvrdom postavljenog
istrazivaCkog pitanja. Naime, kod poslovnih sastanaka koji se odvijaju medu
pripadnicima razli€itih kultura pravila ponaSanja se bitno razlikuju. U direktnom
poslovhom komuniciranju i vodenju poslovnih razgovora posebice dolaze do izrazaja
nepisana pravila u pojedinim kulturama. Tako se pozdravljanje i ljubaznost prilikom
razgovora, polozaj tijela, darivanje, odijevanje i ostalo, bitno razlikuju iz perspektive
europskog, azijskog ili ameri¢kog poslovnog svijeta. Izvorni govornik s lakocom i bez
previSe razmisljanja mozZe prevladati sve ove prepreke, ali i obuciti ostatak prodajnog

tima o odredenim pravilima ponasanja.

Istrazivanjem je nadalje potvrdeno da izvrsno poznavanje obiCaja svojstvenih nekom
inozemnom B2B turisticCkom trziStu ubrzava proces rada prodajnog osoblja. Naime,
izvorni govornik, uz svoju prodajnu i pregovaracku funkciju, moze pomoci ostalim
kolegama iz tima u prevladavanju prepreka i boljem razumijevanju specifiCnosti i

razliCitosti pojedinog trzista, te time ubrzati rad cijelog tima. Klju¢na je dakle i edukacija
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djelatnika o destinaciji (i pojedinoj kulturi) za koju su zaduzeni, kako bi se kvaliteta

pruzene usluge odnosno razina ugovaranja dovela na zavidnu razinu.

Istrazivanjem je nadalje potvrdeno da izvrsno poznavanje obiCaja svojstvenih nekom
inozemnom B2B turistiCkom trzistu umanjuje vjerojatnost pogreSnog tumacenja
oCekivanja klijenata s tog trziSta. TocCnije, obiCaji koji se odnose na nacin sjedenja
prilikom vodenja poslovnog sastanka, razinu osmjeha koja je dozvoljena, izuvanje pri
ulasku u poslovni prostor, naCinu davanja i uzimanja posjetnice pri susretu, nacinu
ispijanja Caja i slicne situacije.

Ustanovljeno je i da prodavac koji je izvorni govornik moze bolje ispuniti o€ekivanja
klijenata s odredenog inozemnog B2B turistiCkog trziSta nego obuceni pregovarac koji
nije izvorni govornik. U tom je slu¢aju poslovnom partneru moguce detaljnije objasniti
svoje planove, potencijalni klijenti se duze zadrzavaju na sajamskom Standu i
omogucena je fleksibilnija komunikacija, poCevsi od uvodnog razgovora (engl. small
talks). UkljuCenjem izvornog govornika u pregovaracki tim postize se veca opustenost
i izravniji na¢in komuniciranja medu poslovnim partnerima, te se u konacnici mogu

bolje ispuniti oCekivanja novih i postojecih klijenata s razlicitih trzista.

Rezultati provedenog istrazivanja pridonose teoriji i praksi marketinga usluga. Teorijski
se doprinos istraZivanja sastoji u analizi i sistematizaciji prikuplijene literature,
povezivanju koncepata marketinSke komunikacije, medunarodnog marketinga i
razmjene turistickih usluga na trziStu poslovne potrosnje, te u osmisljavanju originalnih
pitanja za vodenje strukturiranog dubinskog intervjua pri istrazivanju predmetne
problematike. Korist od ovoga rada mogu imati razli€iti poslovni subjekti, poput
turoperatora, destinacijskih menadzment kompanija te drugih poduzeca koja posluju
na medunarodnom B2B trziStu. PreporuCuje se da u prodajne aktivnosti ukljuCe
zaposlenike koji su izvorni govornici te da kontinuirano jaCaju interkulturalnu
inteligenciju prodajnog osoblja poradi ostvarivanja boljih poslovnih rezultata. Nadalje,
rezultati ovog istraZivanja mogu biti korisni drugim istrazivacima tako sto ¢e im posluziti

kao osnova za daljnja istrazivanja u ovom podrucju.

Preporuke za buduca istraZivanja proizlaze prije svega iz ograni¢enja ovoga rada.
Potrebno je ponoviti istrazivanje na ve¢em broju destinacijskih menadZzment kompanija
iz zemlje i inozemstva kako bi se utvrdila vjerodostojnost rezultata dobivenih ovim

istraZzivanjem. Postojeca literatura se uglavnom ne bavi istrazivanjem utjecaja izvornog

93



govornika na uspjesnost razmjene turistiCkih poduze¢a na medunarodnom poslovnom
trzistu. Prema saznanjima autorice dosadasnja su istrazivanja u tom podrucju prilicno
oskudna. Ona sli¢na imaju vrlo uski fokus i odnose se na pojedinacni kulturoloski

kontekst.

Boljim poznavanjem kulturolo$kih posebnosti pojedinog inozemnog trzista moguce je
bolje prilagoditi usluge potrebama pripadnika tog trziSta, te posljedi¢no postici
kvalitetniju izvedbu usluge i vece zadovoljstvo korisnika usluge. Zadovoljan korisnik
usluge skloniji je preporuciti istu uslugu drugima i biti lojalan istom pruzatelju usluga u
budu¢em razdoblju. Navedeno u konacnici rezultira ve¢om poslovnom uspjeSnoscu

turistiCkih poduzeca, a to je dakako cilj svake turistiCke organizacije i destinacije.
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PRILOZI

Prilog 1. Analiza profila europskog i azijskog trzista

Za potrebe provodenja detaljnije analize potraznje na emitivnim trZistima, odnosno za
adekvatniji pristup ugovaranju posla na svakom pojedinom emitivnom trzistu, svakako
se kao polazna osnova mogu upotrijebiti informacije objavljene na mreznim stranicama
Hrvatske turistiCke zajednice. 1z nize prikazane analize razvidno je da su europski
turisti koji posje¢uju Republiku Hrvatsku — povratnici. Dolaze prije svega radi mora, a
prilikom rezervacije smjeStaja sve se viSe oslanjaju na izravan kontakt sa pruzateljem

usluge smjestaja. Glavna aktivnost tijekom boravka u destinaciji im je kupanje u moru.

Turoperator svoj nacin djelovanja i komuniciranja treba uglavnom usmjeravati ka
poslovnim partnerima u inozemstvu. Primjerice, prvotno treba nuditi brodske ture i
degustacije lokalnih proizvoda, a tek potom razglede povijesnih znamenitosti.
Prilagodavanje ponude specificnostima odredenog trzista dovodi do vece Sanse za

uspjehom na konkretnom trzistu.

Gosti koji posjecCuju Europu, pa tako i Hrvatsku, a porijeklom su iz azijskih zemalja,
dolaze tu prije svega radi posjete raznim povijesnim znamenitostima i nacionalnim
parkovima. Japanci primjerice zaziru od pretjeranog izlaganja suncu. U namjeri da
saCuvaju svoju bijelu put, mozZe ih se €ak i tijekom ljetnih mjesecima vidjeti kako Secu
sa SesSirima Sirokog oboda na glavi, zatim s rukavicama (Cak i prije pandemije) i u odjeci
dugih rukava. Imajuc¢i na umu navedeno, turoperator nece japanskom partneru isticati
smjestaj u hotelu pored plaze niti mogucnost provodenja slobodnog vremena u
kupanju u moru. Naglasavat ¢e mu se mogucnost razgleda veceg broja znamenitosti
u jednome danu i prilagoditi program uzurbanom tempu razgleda kako bi se stigao

obiéi Sto veci broj znamenitosti koje goste zanimaju.

Azijski gosti vole organizaciju putovanja povijeriti specijaliziranoj putnickoj agenciji
prvenstveno radi velike udaljenosti destinacije od domicila. Cesto je to i zato jer gosti
posjecuju Hrvatsku po prvi puta, u tako velikom broju i Zele obaviti veliki broj aktivnosti

tijekom jednog posjeta.

Organizacija odmora za turiste s europskog trzista, posebice za auto-goste, puno je

jednostavnija. Imajuci u vidu cCinjenicu da puno takvih turista spada u kategoriju
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povratnika, pa ve¢ znaju Sto u Hrvatskoj mogu ocekivati, oni ¢e se lakSe upustiti u
direktan dogovor s pruzateljem usluge smjestaja, s brodarom ili placanje posjete bilo

kojoj atrakciji na licu mjesta.

PROSJEK ZA
STRANA
NJEMACKA [ITALIJA |JAPAN KINA TRZISTA

UCESTALOST DOLASKA U HRVATSKU

Prvi posjet 23,80%| 15,60%| 87,60%| 89,50% 33,30%
Drugi posjet 12,20% 16,60% 4% 5% 15,40%
3-6 posjeta 23,40%| 24,20% 2,10% 2,90% 20,10%
7 i viSe posjeta 40,50%| 43,60% 6,20% 2,70% 31,20%
MOTIV DOLASKA

More 86,80%| 77,40% 7% 19% 79,10%
Priroda 61,80%| 59,60%| 14,30%| 24,70% 56,20%
Gradovi (city break) 19,60%| 22,70%| 34,50%| 37,60% 24,80%
Touring, sightseeing 16,60% 18%| 24,40% 52,10% 22,30%
IZVORI INFORMACIJA

Internet 54,20%| 56,20%| 50,70%| 59,50% 58,70%
Preporuke rodbine ili prijatelja 21,90%| 25,60%| 15,10%| 17,20% 20,20%
prijasnji boravak 24%| 21,40% 3,10% 3,10% 31,80%
Treporuke TA ili kluba 8%| 10,70%| 45,40% 47% 5,50%

NACIN REZERVACIJE SMJESTAJA
Posredstvom turisticke ili putnicke agencije, turoperatora-

osobno, telefonom, e-mailom 16,30%| 17,20%| 27,90%| 29,60% 9,70%
Posredstvom turisticke ili putnicke agencije, turoperatora-

online booking(ne e-mailom), ukljucujuci booking.com, 41,80%| 45,90%| 56,80%| 42,20% 51,80%
Izravno sa smjeStajnim objektom 17,70%| 16,40% 0,30% 4,40% 17,80%
TRENUTAK REZERVACIJE SMISTAJA

Manje od tjedan dana prije dolaska 5,50% 6,40% 4,90% 2,10% 5,90%
1 do 4 tjedna prije dolaska 15,20%| 17,10%| 27,20%| 15,80% 22,30%
1 do 3 mjeseca prije dolaska 28,30% 33%| 24,50%| 42,80% 35,50%
3 do 6 mjeseci prije dolaska 29,30% 27,60% 23,70% 28% 25,40%
vise od 6 mjeseci prije dolaska 21,70%| 15,90%| 19,70%| 11,30% 10,90%
AKTIVNOSTI TIJEKOM BORAVKA U DESTINACIJI

Plivanje, kupanje 82,60%| 57,40% 8,20%| 23,50% 76,50%
Razgledavanje gradova 47,30%| 49,60%| 52,90%| 73,60% 53,80%
Odlazak u restorane 49,70%| 46,80%| 44,90%| 51,90% 50,40%
Posjet povijesnim gradovima 16% 15,20% 31,60% 38,30% 23,40%

Promatrajuci distribuciju dolazaka turista po mjesecima u godini, jasno je vidljivo da
gosti s azijskog trzista predstavljaju cjelogodis$nju klijentelu, dok potraznja s europskog
trziSta svoju kulminaciju dozivljava u vrijeme ljetnih Skolskih praznika. Turoperatori
stoga ponudu namijenjenu azijskom trziStu trebaju prilagoditi cjelogodiSnjoj potrazniji.
Primjerice, trebaju organizirati posjet karnevalima, Festivalu tartufa, Danima prsuta,

Danima mladoga vina, smotrama folklora i slicno. Mastovitost i originalnost ponude
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svakako mogu biti samo popratni dio osnovnom sadrzaju ponude, kao $to je posjet

mjestima pod UNESCO-vom zastitom i nacionalnim parkovima.

Diodasei po mjesecima - Halijn Diokasel po mjesecima - Japan
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, ,Profili trzista“, (n. d.), <htips://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-

trzistima/profili-trzista>, (25. 3. 2022.)

Kada se razmatraju preferencije turista glede tipa smjestajnog objekta, onda se uoCava
da na europskom trziStu pocinje sve viSe prevladavati potraznja za smjeStajem u
kampovima i objektima privatnog smjestaja, dok azijsko trziSte preferira smjestaj u
hotelima.
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Wotenja talijanskih tarista po klavterima prema vrstama ymjeisaja, 2021,
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Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, ,Profili trzista“, (n. d.), <https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-
trzistima/profili-trzista>, (25. 3. 2022.)
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Prilog 2. Plan sudjelovanja Hrvatske turistiCke zajednice na turistickim

sajmovima 2022. godine

Na inozemnim turistiCkim sajmovima na kojima Hrvatska turistiCka zajednica sudjeluje
moguce je djelovati kao suizlaga€. Turoperatorima su posebice interesantni sajmovi
usmjereni na poslovna trziSta, jer na njima postoji mogucnost susreta s postoje¢im
poslovnim partnerima te mogucnost upoznavanja s novim poslovnim partnerima i

sklapanja novih poslova.

U proteklih je par godina, zbog pandemije COVID-19, nazalost velik broj turistickih
sajmova u inozemstvu otkazano ili prebaceno u digitalni oblik. TuristiCki poslovni svijet,
uglavnom radi same prirode posla, ne simpatizira virtualni nacin odrzavanja sastanaka.
U kratkom je vremenu (obi¢no je trajanje svakog sastanka vremenski ograni¢eno, uz
uvjet da veza bude uspostavljena) u virtualnom okruzenju prilicno izazovno
diferencirati se od konkurencije i na sugovornika ostaviti dojam kakav bi bio moguc¢ da

se sastanak odvijao licem o lice.
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Na poslovnim turistickim sajmovima je moguce poslusati izlaganja vrhunskih

struCnjaka u industriji, odraditi unaprijed zakazane sastanke sa klijentima, sastaviti

nove ugovore i povecati svoju mrezu poslovnih kontakata.
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Primjerice, jedan od vodecih poslovnih turistickih sajmova u svijetu - WTM London,
omogucio je 2019. godine odrzavanje milijun sastanaka, sto je rezultiralo ugovorima
vrijednim oko 3 milijarde funti. Njegov marketing seze sve dublje i dublje, zahvaljujuci

razvijenosti drustvenih mreza, partnerstava i medija.

WTM.com London Tjedan putovanja u Londonu Arapsko triiste putovanja Latinska Amerika Afrika ‘Odgovoran turizam Globalno srediste

gwtm -
J ExCeL, London

LONDON

LONDON

7.19. studenoga 2022. ExCeL, London

Reconnect. Ponovo izgraditi. Dati nesto
NOVO.

Registrirajte svoj interes

Izvor: World Travel Market (WTM) London, (n. d.), <https://www.wtm.com/> (25.03.2022.)
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ZIVOTOPIS

EUROPEAN
CURRICULUM VITAE

FORMAT

OSOBNI PODACI
Ime i prezime
Adresa
Telefon
Telefaks

Elektronicka posta, Web
adresa

Drzavljanstvo
Datum rodenja

Maticni broj iz Upisnika

znanstvenika

RADNO ISKUSTVO

» Datumi (od — do)

Ustanova zaposlenja

Marina Perkov Svilan

Segotiéi 6, 52208 Krnica

0912055267

/

marinaperkov@yahoo.it

Hrvatsko

14.03.1981.

11.04.2022. - danas

Pula Herculanea d.o.o.
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Naziv radnog mjesta
Funkcija
Podrudje rada

RADNO ISKUSTVO

» Datumi (od — do)
Ustanova zaposlenja
Naziv radnog mjesta
Funkcija

Podrucje rada
RADNO ISKUSTVO

» Datumi (od — do)
Ustanova zaposlenja
Naziv radnog mjesta
Funkcija

Podrucje rada

» Datumi (od — do)
Ustanova zaposlenja
Naziv radnog mjesta
Funkcija

Podrucje rada

Tajnica direktora, Referent za osiguranje kvalitete i razvoja

Tajnica direktora, Referent

Komunalna djelatnost

01.06.2021.-01.03.2022.

AR Packaging d.d.

Prodaja, voditelj kljuénih kupaca

Voditelj klju€nih kupaca

Proizvodnja i prodaja kartonske ambalaze

06.2005.-31.05.2021.

Uniline d.o.o.

Prodaja, voditelj trziSta Benelux i Francuska

Voditelj trziSta Benelux i Francuska

Turoperator

04.2004.-06.2005.

Obrt Svilan

Voditelj poslovnice

Voditelj poslovnice

Turizam
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» Datumi (od — do)
Ustanova zaposlenja
Naziv radnog mjesta
Funkcija

Podrucje rada

SKOLOVANJE
Datum
Mjesto
Ustanova

Zvanje

Datum
Mjesto
Ustanova

Zvanje

USAVRSAVANJE
Godina

Mjesto
Ustanova

Podrucje

Godina

2001.-danas

Individualni

Turistiéi vodid

Turistiéki vodid

Turizam

2010.

Pula

FET" Dr Mijo Mirkovi¢® Pula

Diplomirani ekonomist

1999.

Pula

Talijanska srednja Skola Pula, Smjer Op¢a Gimnazija

SSS

2002.

Pula

FET" Dr Mijo Mirkovi¢® Pula

Strucni ispit za voditelja poslovnice

2001.
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Mjesto
Ustanova

Podrudje

Godina
Mjesto
Ustanova
Podrucje

OSOBNE

VJESTINE

KOMPETENCIJE

Materinji jezik

Strani jezici
Jezik
Govori

Pise

Cita

Jezik
Govori
PisSe

Cita

Jezik

Royan, Francuska

CAREL

Drugi stupanj u govoru i pisanju francuskog jezika

2001.

Pula

FET® Dr Mijo Mirkovi¢® Pula

Strucni ispit za turistiCkog vodica

Hrvatski

Engleski

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Talijanski

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Francuski
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Govori
PisSe

Cita

Jezik

Govori

Pise

Cita

SOCIJALNE  VJESTINE

KOMPETENCIJE

ORGANIZACIJSKE VJESTINE

| KOMPETENCIJE

TEHNICKE  VJESTINE
KOMPETENCIJE

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Vrlo dobro

Njemacki

Osnove

Osnove

Osnove

e timski duh

e prilagodba multikulturalnom okruzenju zahvaljuju¢i radu i
boravku u inozemstvu

e dobre komunikacijske vjestine zahvaljujuéi dugogodiSnjem
radu kao turistiCki vodi¢ i pratitelj u zemlji i inozemstvu

e istanCane pregovaraCke vjestine steCene dugogodiSnjim
posjetama inozemnim turistiCkim sajmovima i radnim
sastancima

e prezentacijske sposobnosti

e samostalnost u radu

e smisao za organizaciju unutar tima

e organizacija poslova s obzirom na prioritete

e dobro snalazenje u kaoti¢nim situacijama gdje je potrebna brza
odluka i reakcija

e samoinicijativnost i usmjerenost na rieSenja

Microsoft office paket (Word, Excel, Power point), Internet
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VOzZACKA DOZVOLA

DODATNI PODACI

B kategorije

Sudjelovanje na radionicama

2021. Edukacija Upravljanje konfliktom, u organizaciji Biondi
d.o.o. Zagreb

2021. Edukacija Situacijsko vodenje i upravljanje konfliktom, u
organizaciji Biondi d.o.o. Zagreb

2018. Primjena odredbi Direktive (EU) 2015/2302 o
putovanjima u paket aranZmanima i povezanim putnim
aranZzmanima, u organizaciji UHPE

2017. Efikasno davanje povratne informacije zaposleniku, u
organizaciji SELECTIO Zagreb

2017. Osobna efikasnost i organiziranost, u organizaciji
Selectio Zagreb

2004. Clan tima za izradu projekta “Fundacija Istra 21” za
Istarsku razvojnu agenciju

2003. Kako pokrenuti vlastiti posao, pri PuCkom otvorenom
ucilistu Addenda u Puli

2003. Komunikacija, u organizaciji udruge ZUM

2003. Prezentacija i javni nastup, u organizaciji udruge ZUM
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