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SPECIFCNOSTI MEDUNARODNE KORPORATIVNE PROMOCIJE

lzvod

Osnovna pravila u domiam i meunarodnom marketingu su gotovo ista. Medjutim
medunarodni marketing donosi viSe nepoznanica i pant problema u odnosu na klasu
formu. Sve nepoznanice i rizici moraju se istradjiaa i analizama upoznati i rjesiti, jer
dijelovanje u okruzenju Sirem od nacionalnog tezidtvara novu moguost zarade.

Marketing instrument koji je namjenjen da se stymzitivan stav o proizvodima i uslugama Kkoji
vodi ka favorizovanju u procesu kupovine na trziggupromocija. Ona predstavlja proces
komunicirinja izmedju preduZa i potroS&asa, gdje na efikasan nacincatina rezultate
poslovanja privrednih organizacuja u plansko -Stigj privredi. Osnovna svrha je stimulisanje
plasmana proizvoda i usluga privredne organizacije.

Klju éne rijeé¢i: Medunarodni marketing, korporacija, promocija, proidytiZisSte, Benetton

Abstract
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SPECIFCNOSTI MEDUNARODNE KORPORATIVNE PROMOCIJE

Basic rules in the national and global marketirgamost the same. However, global marketing
creates a lot of unforeseen events and potentiddlgms, opposite to the basic form. All risks
and potential problems must be predicted and salgaty researches and analysis, because the
international market gives more possibilities farrengs.

Promotion is a market instrument aimed at creatimggpositive attitude towards products and
services, which leads to the preference in the atakopping. It represents the communication
between companies and customers, and it influerfBsiently on the outcome of the
organisation business into economic planning - etadconomy. The main purpose of the
promotion is to stimulate the product and servieegment of the economic organisation.

Keywords: global marketing, corporation, promotion, produuarket, Benetton

UuvoD
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SPECIFCNOSTI MEDUNARODNE KORPORATIVNE PROMOCIJE

Jedinstvo domgeg i meiunarodnog marketinga sastoji se u postovanju @ravdl osnovnom
trziStu. Kako jedan, tako i drugi koncept polazesaanog potro&a, odnosno njegovih zelja i
potreba, a cilj marketinga je upravo da zadovalfrgbe potrossm. Metutim, sveukupna misija
je nesto Sira i ona slijedi takozvanu ,,win-winlofiofiju u kojoj svi Wesnici trziSnog procesa
dobijaju. Tokom svog nastupa na trziStu, svaki n@awi subjekt stupa u radgilie odnose sa
mnogobrojnim faktorima od kojih zavisi njihov traiSuspijeh. Tu su i svi oni privredni subjekti
koji predstavljaju partnere, kao i mnogobrojne #n&ai nevladine organizacije koje se mogu
pojaviti kaocinilac ambijenta u kome nas privredni subjekt pgslu

Pod pojmom ,,promocija“ podrazumijeva se procesuniranja izméu preduzéa i kupaca sa
cillem da se stvori pozitivan stav o proizvodimasiugama koji vodi ka favorizovanju procesa
kupovine na trziStu. Ona je permanentan proces kamanja izméu preduzéa i njihovih
postoj€ih i1 potencijalnin kupaca. Promocija se najviSe idé&é kao proces masovnog
komuniciranja sa potro8ana u cilju povéanja prodaje proizvoda i usluga.

Promocija pokriva sve instrumente za komunikacijirk se neka poruka moze prenjeti ciljnoj
grupi potroS&a. Posmatrajti ulogu promocije kao instrumenta marketing mik&dbamo imati u
vidu da i drugi instrumenti trebaju biti dovoljndikasni kako bi i njena uloga bila potpuna.
Dakle, ukoliko su cijene previsoke ili proizvodi zaglovoljavajadeg kvaliteta onda promocija
sigurno née donjeti @ekivane rezultate, Sto ztiada promocija ne moze da nadomjesti
nedostatke ostalih elemenata marketing miksa. Pepanoije stattan ve& dinamtan instrument
marketing miksa. PoSto smo promociju definisali Kamces masovnog komuniciranja sa
potroS&ima, mozemo ista da komuniciranje nije svrha sama sebi¢ @a zadovolji pozitivhu
reakciju potroSé&a. PotroS& svojom reakcijom predstavljaju odgovor na primljeinformaciju.
Te informacije sluze, ilice sluziti kao osnova za preduzimanje novih akcganjerenih ka
potroS&ima.

Medunarodni marketing je speciéin i iz tog razloga ga svrstavaju u posebnwmawblast.
Posebnosti proistu iz posebnosti drzava i naroda kdjee bogatstvo i razlitost svijeta. Neki
od faktora koji utiu na brojne odgovore i pravila u tamarodnom marketingu Su

* kultura,

* duhovnost,

* religija,

* obicaji i tradicija,

o jezik,

e pravo i drugi faktori.

Promaocija je, pored proizvoda, cijene i distribacijedan octetiri elementa marketing miksa,
stoga je i dio procesa integrisanog marketing kaowamja. Njena osnovna svrha je stvaranje
pozitivhog stava o proizvodima ili uslugama kojidvdka njihovom favorizovanju u procesu
kupovine na trziStu, odnosno zeljenom trziSnom @oniranju, kako proizvoda, tako i firme.
Promocija je kontinuiran proces komuniciranja pmada sa kupcima, kako postéjm tako i

! Puri¢, Z.: Unaprefenje prodaje, meendajzing i fransizingBanja Luka, Apeiron, 2007, str. 11
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potencijalnim. Preduze nije u mogunosti da samostalno efikasno komunicirasa svojim
okruzenjem na mr@n da maksimizira svoj profit, ono se ©bo obrga za pomoé
specijalizovanim marketing i PR agencijama, kotispgitom njihove propagande usluge, ali i
usluge masovnih medija, koje koristi za komunikasi svojim javnostima.

Predmet rada

Promocija je elastan instrument marketing miksa poénokojeg preduzes nastoji da ubijedi
svoje kupce da favorizuju njihove proizvode i ugludNjena uloga u marketing planu je
dinamikog karaktera, jer u kombinaciji marketing miksgennikada zauvijek definisana i
konana, ni za preduze, ni za pojedine linije proizvoda, ni za pojedmarke. S vremenom
mijenja se akcenat koji se stavlja na promocijlbsirom na ciljeve, troSkove, pozicioniranost
proizvoda ili usluge, konkurenciju i njene promaoigvaktivnosti i sl., ali uvijek se mora imati u
vidu da njena efikasnost zavisi i od ostalih eleatermarketing miksa. Jasno je da promocija
sama ne moze nadoknaditi slabosti i nedostatkeildelgmenata. Vazno je istada kvalitetna
promocija ima smisla tek posle ufenih standarda i komparativnih prednosti proizydadmala
prodaje i politike cijena.

Cilj rada

Osnivni cilj rada je prevashodno ukazati na bitnpsdmocije kao jednog od instrumenta
marketing miksa. Poseban akcenat je stavljen mabel i sajmove koji predstavljaju jedan od
n&ina promotivhog unapdenja prodaje, manifestacionog i prezentacionogktara.

Sponzorska promocija je definisana kao posebanpvisnotivhog angazovanja preddaeu
meiunarodnom marketingu, stoga detaljno je dbrea u tréem poglavlju rada. Sobzirom da se
komuniciranje odvija preko masovnih medija koji swi8e dobijaju nadnacionalni karakter,
medijasko oglaSavanje, kao oblik promotivnih aktisti, skrée i najvéu paznju javnosti, stoga
je medijsko oglasavanje ragieno ucetvrtoj glavi rada.

U petoj glavi cilj je ukazati na promotivni problemedijskog pokrivanja inostranih trzista.
Poznato je da uloga i z&s medija za plasiranje informacija i uspijeSnadmd komuniciranje se
mogu porediti sa ulogom i zé@em kanala prodaje za plasiranje i distribucijoiproda u
medunarodnim razmijerama.

Sve navedeno & primjenjeno na poslovanje renomirane kompanijeeen, u Sestoj glavi
rada.

? Ashish B.:Transnational Advertising Development and Manageniaternational Journal of Advertising, 1994,
Vol. 13. No. 2, p 96.
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1. Medunarodne promotivne aktivnosti

1.1. Promocija

Osnovna uloga promocije jeste da informiSe potahj kupce i razvije sklonost i podstakne na
kupovinu proizvoda. Na promociju treba gledati kaa zn&ajan stimulans razmijene.
Promocijom je mogée poveéati frekvenciju kupovine, uticati na radlu upotrebu proizvoda,
pojatati uvjerljivost, pretvoriti nedostatak u prednosizbiti pogreSna shvatanja i predrasude,
unapreivati korporativni imidz i mdunarodnu poslovnu reputaciju. Ona predstavlja jedin
instrument komunikativhog karaktera u kombinackcianih instrumenata marketinga, dok se
putem istrazivanja trziSta, kao podloge koncipisamdekvatnog instrumentalnog programa,
obavjeStava o spedaifiostima trziSta, dotle preduze preko promocije obavjeStava trziSte o
svojoj ponudi i kljignim speciftnostima u odnosu na konkurenciju. Mdgue, a i pozeljno,
mijenjati ili kombinovati pojedine oblike promocjjgojedine promotivhe medije i kanale,
mijenjati strukturu informacija, postepeno ih datir kao i vrSiti komunikativno osvijezavanje
tokom vremena.

Slijed€a zn&ajna karakteristika promocije kao instrumentaiomarodnog marketing programa
je ,.efekat prelivanja®.Ispoljava se trojako: preko proizvoda, vremendista.

Promocijom je mogée dobro poznatoj ili osnovnoj liniji proizvoda do@d odreiene nove
proizvode. TrziSno prelivanje efekata promocije tags iz razloga S5to postoje i
komunikativni prostor u Sirim nd@@narodnim razmjerama. Vremensko prelivanje uglavnom
rezultira u kumulativnom efektu promotivnih aktivstou odréienom planskom periodu.

Promocija se dovodi u direktnu vezu sa stvaranj@mdia na inostranom trZiStu. Promotivnim
aktivnostima doprinosi se potpunijoj trziSnoj afaaii ostalih elemenata marketinsSke ponude,
na taj n&in promocija neposredno té na povéanje lojalnosti kupaca, Sto predstavlja jedan od
vrlo znaajnih marketinskih ciljeva. Pretpostavka za to fstpjanjecvrste usaglasSenosti sa
ostalim instrumentima i njihovim realnim ztsgem. Ukoliko je uloga promocije ista i na
dom&em i na méunarodnom trzistu, ako su konceptualni oblici proijgotakate isti, dolazimo
do toga da Kkljtne meunarodne promotivne spedifiosti proizilaze iz slozZenijih
komunikativnih barijera, koje svakako imaju i imter ali pogotovo eksterne dimenzije i
dimenzije okruzenja. Moze secrela su za strategijsko opredjeljivanje Kl faktori eksternog
karaktera: raspolozivost medija i drugih promotivimstitucija, drzavna regulativa, preferencije
potroS&a i konkurencija.

Od internih faktora poseban z@g imaju: priroda proizvoda, finansijska situacijeciljevi
preduzéa. Komunikativne barijere su i brojnije i sloZzenijenetunarodnom u odnosu na doéna
marketing. Zakonska i poreska ogkaamja se razlikuju po pojedinim zemljama i mogu t&w
na upotrebljivost poruke, upotrebljivost stranifedi, mogunost i vrijeme kori€enja pojedinih
medija, kao i na troSkove pojedinih promotivnihiahkosti.

% Czinkota R. M.:A National Export Assistance Policy for New and @irg BusinessJournal of International
Marketing, 1994, Vol. 2, No. 1, p 88
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Simboli predstavljaju znake kojima se afirmiSu ediposni stavovi, ideje, osgnja ili neka
druga obiljezja karakterigtha za datu kulturu. Pripadnici pojedinih kulturacsetljivi na svaku
povredu njihovih simbola, Sto se lako mozZe degtamo na podrju trziSnog komuniciranja.

Tradicija je bitno obiljezje svake kulture, i onpredijeljuje preovldujuce shvatanje ,pristojnog
ponasanja”. Pri planiranju promotivnih aktivnossinvnacionalnih granica, ona uvijek. mora biti
posebno vrijednovana. Vrijednosti i norme, kao skitpvova i verovanja koji i na
definisanje prihvatljivog ponaSanja u datom druStvaogu viSestruko da opredjeljuju
medunarodne promotivne aktivnosti. Jedan odlima je uticaj na sistem nagliganja i
motivacije prodajnih predstavnika.

Jezik predstavlja bitno obiljezje svake kultureekana najdirektnije implikacije na strategiju i
taktiku metunarodnog trziSnog komuniciranja, bilo kod présoja, upotrebe Zargona, upotrebe
fraza, ili pak kod neverbalnog komuniciranja i kamkativnih asocijacija. Pismenost populacije
predstavlja bithu komunikativhu barijeru koja nemosio utte na izbor pojedinih vidova
promotivnog dijelovanja, kao i na izbor medijaedstava komuniciranja. U zemljama sa niskim
procentom pismenosti, posteri, filmovi, oglasnddalostala sredstva trziSnog komuniciranja su
vrlo vazna i najese se koriste.

TroSkovi predstavljaju jednu od nafiie komunikativnih barijera u n@einarodnom marketingu.
Oni su véi nego na domgem trziStu. Razlozi su viSestruki: od troSkova pt&nja, kreiranja
novih poruka, nedostatka troSkovno prihvatljivihndij@ do troSkova koordinacije i slozenijeg
upravljanja ma@éunarodnim promotivnim aktivnostima. Nacionalna kol# promotivnih
aktivnosticeXe se javlja nego kod ostalih instrumenatatamarodnog marketinga. To se deSava

Slika 1.Ambalaza Kellogg’s pahuljica

ﬁﬁ? ; | Kelloggs prodaje kukuruzne pahuljice u Francuskoj od 19g&ine.
ged -~ Bez obzira na dugogodiSnje prisustvo Kellogs nife piije desetak
CORN : godina imao zn@jniju prodaju na ovom trziStu. Slaba prodaja se

prvenstveno objasnjavala odnosom Francuza premaniskak 82%
proizvodnje kukuruza u Francuskoj koristilo se saranu svinja i
kokoSaka.

FLAKES

Sa druge strane oko 38% potrég&oji su koristili Zitarice za dotiak
mijeSalo ih je sa toplim mlijekom Sto je mijenjalkus proizvoda
Kellogs-a. Bée potrebno joS dosta vremena i marketinskih akstino
kako bi prosjéna potrosSnja kukuruznih pahuljica u Francuskoj béa
priblizna onoj u SAD i Velikoj Britaniji.

Da bi unaprijedili prodaju svojih proizvoda, komgarje pokrenula kampanjuroni le Tigef i
dodala uputstvo za spremanje na kutije svojih pama. Prodaja se ubrzo pdeta za 25%.
Prosj&ni Francuz godiSnje potroSi odprilike 10 unci kukzmih pahuljica, dok u SAD-u ta
potrodnja iznosi devet funti, a u Velikoj Britandj2 unci®

* Onkvisit S., Shaw J. Jinternational Marketing: Analysis and StrategWlerrill Publishing, Marketing Research,
2001, Vol. 38, 2006, p 311
> Preuzeto i prilagdeno séhttp://kelloggcompany.com/en_US/brandportfolio.htf8.02.2015. u 9h
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1.2. Integralni pristup medunarodnim promotivnim aktivnostima

Najveti broj grupisanja pojedinih promotivnih aktivnostientifikuje ¢etiri njihova tipa: IEna
prodaja, unapdenje prodaje, odnosi s javriéosi privredna propaganda. M&tim, zbog toga Sto
nam je cilj da se koncentriSemo naduearodne dimenzije i spedifiosti promocije, ovdjéemo

se osvrnuti na sljeda strukturu méunarodnih promotivnih aktivnosti:

1. Medunarodna prodajna promocija (tu ubrajaménui prodaju, akcione mere unapeaja

prodaje i unapréenje prodaje kroz ndenarodne sajmove i izlozbe);
2. Medunarodna korporativna promocija (tu ubrajamodurm@arodnu sponzorsku promociju

i medunarodne odnose s javigos;

3. Medunarodno medijsko oglasavanje ili dumarodni advertajzing;

4. Medunarodna drZzavna promocija, koja je usmijerenaroenpciju nacionalnog identiteta
ili imidza zemlje porijekla, kao i na akcione mgeunaprédenja izvoza. Radi se o

dodatnom obliku promocije koji nije karakterigth za domé& marketing. Preduza u

mnogim zemljama ozbiljno &naju i na promotivhu pondodrzave pri izlasku na

medunarodno trziSte.

Velika su obostranacekivanja od Sto povoljnije ndenarodne afirmacije nacionalnog identiteta.

U tome vidimo posebnu nuznostéeg angazovanja drzave u pojedinim oblicimaiomarodne

promaocije za preduza koja dolaze iz manje razvijenih i proizvodno irgaisanih zemalja.

Slika 2 Struktura méunarodnih promotivnih aktivnosti

1

|

1. Liéna prodaja :
2. Akcione mere unapredenja prodaje 1
3. Unapredenje pradaje kroz !
medunarodne sajmove i izlozbe !

1. Promocija nacionainog identiteta
ili imidZa zemije porekla
2. Akcione mere unapredenja izvoza

L 2. Madunarodni odnosi s javnostu

Medunarodno medijsko oglasavanje

é ili medunarodni advertajzing |
I

|

1. Medunarodna sponzorska promocija

3

Izvor. Rakita B.:Medunarodni marketingBeograd, 2009, str. 398.
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Ocigledno je da promocija predstavlja slozeno pogristrategijskog odlivanja, bilo da se
radi: o opredjeljivanju izmi#u pojedinih oblika promocije, o strategiji stimaiga prodaje i
prodajne podrsk ili strategiji skretanja paznjeiviacenja traznje , o strategiji standardizacije ili
individualizacije, o strategiji stvaranja nacioralili meiunarodne prepoznatljivosti i sl. Pri
rjeSavanju navedenih dilema poseban strategijsiiazmmaju karakter komunikativnih barijera,
kulturna distanca i n@inarodne ambicije preduzze

Strategija integrisanih mdanarodnih marketinskih komunikacija mora da uskidairmonizuje
sve oblike i strategijske alternative promotivngelavanja.

Na metunarodnom trziStu traze se visoki nivo koordinacijgsklaienosti svih oblika trziSnih
komunikacija. Proizvodi sa Sirokim mhenarodnim ili globalnim prisustvom koji privia veoma
mobilne potrosée zahtevaju naj\e nivo koordinacije promotivnih aktivnosti izrde trziSta
razlicitih zemalja. Samo koordiniranim i usiknim promotivnim naporima moge je kreirati i
odrzati zeljenu poziciju u svesti targetiranih p&&a i drugih vaznih stakeholdera, na réin
trzistima i u razlitim vremenskim periodim. Funkcionalni problemi u nekoordinisanoj
medunarodnoj promociji se javljaju kada predéeene sagleda nivo 8hosti i razlika koje
postoje izméu pojedinih zemalja. Kao rezultat pogresne procjsiosti i razlika izméu
pojedinih trziSta, preduze moze biti sugeno sa tri problema: problem dometa poruke, problem
razumijevanja poruke i problem podsticajnog dij@lopa promotivne poruke.

Prvi problem se ogleda u nema@gosti da odabrana porukad#odo ciljnog trziSta. To moze biti
zbog nedostatka odgovaréiju medija u mnogim zemljama, ili zbog ogréeme upotrebe
medija. Ukoliko je mogée porukom déi do ciljnog trziSta, drugi problem moze biti u terda
se poruka ne razumije nadmana koji je posSiljalac Zelio da bude.

DeSava se da je porukom mégudosegnuti do ciljnog trzista, ali se javljactneroblem, Zeljena
akcija nije podstaknuta. U @i situacija to je rezultat nedostatka uvazavahjarednovanja
datog koncepta proizvoda u odemoj kulturi.

Kao primjer se moze navesti inostrani proidgabtecnosti ,,Minel”, koji je prije pet godina za
masinsko pranje poga oiekivao dacée u Svajcarskoj ostvariti isti trzisni uspijeh kqg
prethodno ostvario u nekim zemljama Zapadne Evréjvedaja je bila na izuzetno niskom
nivou, tako da je bilo neophodno izvrSiti istraZija trziSta i otkriti uzroke neuspijeha.
Istrazivanje je pokazalo da Svajcarska déice ima drugdiji vrednosni stav u odnosu na
dom&ice u zemljama Zapadne Evrope. Ona je svijesnasavoge u porodici i odgovornosti za
njeno zdravlje, zbogega je ténost za automatsko pranje sudova koja se reklaanpad
sloganom ¢ini zivot lakSim* bila u suprotnosti sa njihovimdiaim moralnom. Zbog toga je
proizvada¢ deterdzenta promijenio promotivni pristup i naglagdravlje i higijenu umijesto
ugodnosti.

U reklamnim kampanjama je isticano da su tempezakaje podnosi deterdZzent mnogo vise
nego temperature koje podnose ruke, tako da jeeprataSinskog pranja sudova zdraviji od
ru¢nog pranja sudova. Rezultati promjene promotivhapganje nisu izostali, prodaja je naglo
porasla, i biliezi svake godine rast.

® Rakita B.:Medunarodni marketingBeograd, 2009, str. 398.
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2. Medunarodna prodajna promocija
2.1. Liéna prodajna promocija u medunarodnom marketingu

Licna prodaja je oblik direktnog trziSnog komuniciarfoji se realizuje kroz neposredne
kontakte prodavca i kupca. Komuniciranje se odyijgem u lice*. Kupcu se tino obr&a
prodajni predstavnik ili prodavac date firme, prezguci mu i promovisSidi svoje proizvode, sa
kona&nim cillem da dde i do prodaje. inu prodaju karakteriSe najefektivniji oblik
promotivnog djelovanja, ali istovremeno i oblik procije sa najv@m troskovima po jednom
kontaktu i prodavcu. Korekcije, izmjene i prilaigavanja je mogte vrSiti na licu mijesta,
izlazeti u susret konkretnim zahtijevima kupca. Marketagkednost éine prodaje ogleda se i u
tome Sto odmah obezhijgje povratne informacije o kdpvim reakcijama, kao i ostalim bitnim
karakteristikama trziSta.

U industrijski razvijenim zemljama masovni marketipostao je izuzetno kompleksan
poslednjin deset godina. Ifniji potroS& su postali manje lojalni i konstantno traze
interesantnije ponude ili nize cijene. Da bi se@adyilo na ovaj izazov, n@inarodni marketar
mora da ima prisnije kontakte sa svojim potencifalkupcima. U méunarodnom industrijskom
marketingu konkurencija je viSestruka. Marketarirap da budu blizi sa svojim potencijalnim
kupcima, da jasno poznaju njihove probleme i détéhviSe individualno opsluzuju. Pri stvaranju
mreze lojalnih potro&a i industrijskih kupaca, direktna trziSna komuwika i licna prodajna
promocija mogu biti rjeSenje. U direktnom komuraciju sa potro$ama i kupcima, marketar
polazi od toga da je svaki potréS&kupac ili klijent poseban siaj koji zasluzije da dobije
individualnu ponudu.

Znaaj meiunarodne tine prodaje vé je od licne prodaje na dondam trziStu. Na nju se odvaja
i veéi dio promotivnog budZeta. Dva su razloga koja gewoprilog navedene konstatacje:

1. restrikcije koje se odnose na medijsko oglasavanjegutnosti kori€enja pojedinih
medija mogu limitirati korienje formi masovnog komuniciranja;

2. niske plate u mnogim zemljama omdgju meiunarodno orijentisanim firmama da
uposle brojniju lokalnu prodajnu snagu i prodajnenotere.

Medunarodno orijentisana predézedolaze u kontakt sa ljudima iz r&#ih zemalja i razRitih
kultura. Posao n@inarodnog prodavca izgleda vrlo priste, mefutim, radi se o slozenom
poslu koji zahtijeva posebne vjestine i sposobrm$tprodajnog osoblja. Neophodno je razvijati
sposobnost upravljanja prodajnim aktivnostima u irmkwazli¢itin kultura, uz poStovanje
razlicitih obi¢aja i poznavanje stranih jezika. Ova vrsta pronmitivi prodajnih aktivnosti se
ceXe javlja na trziStu industrijske opreme ili posldvrusluga, nego na trziStu robe Siroke
potroSnje. Kod industrijske prodaje, jedan od napjéh zadataka je prokaonog ko odlduje o
kupovini. Pozicija onog ko odtwje razltita je od kompanije do kompanije i od zemlje do
zemlje. UspjeSan ndenarodno orijentisani prodavac mora biti sposobanta u@i. Pored

" Verlegh W.J., Steenkamp E.M., Benedict J., Medeg, T.G.:Country —of — Foreign affects in consumer
processing of advertising claimsternational Journal of Research in Marketif@g)2, p 125-139
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razlicitih sistema odltivanja o kupovini, razéiti su i kriteriji i ciljevi kupovine po pojedinim
zemljama. Kada razlike nisu proizvodno i traznjoprealijeljene, tada se akcenat stavlja na
prilagaiavanje poslovnim stilovima i kulturama. U svakoracaju, metunarodno orijentisani
prodavac je su®n sa prevazilazenjem komunikativnih barijera.

Ukoliko preduzée pri nastupu na inostranom trziStu angazuje postedkao Sto su trgovinski
zastupnici, prodajni agenti, dileri ili ekskluzivdistributeri), tada ono pruza prodajnu p@&mo
svojim posrednicima i ne ¢estvuje u direktnom zaklivanju kupoprodajnih poslova sa
krajnjim kupcima i potrogama iz inostranstva. Preduzeopsluzuje svoje posrednike:

* funkcionalnim objasnjenjima,
e garantnim listovima,

e pratéom dokumentacijom,

» proizvodnim specifikacijama,

e servisnim informacijama i sl.

Potrebno je posrednike snabdijeti svim elementirop $u potrebni za uspjeSnu prezentaciju
proizvoda krajnjim potrofma, aekujwi da posrednici obave neophodnu direktnu
komunikaciju i Iénu prodaju na datom trziStu. Veliki broj izvoznidaektno angazuju prodajne
predstavnike u inostranstvu sa funkcijom da osjuangposredne kontakte i prezentacije, kao i
promocije njihovih proizvoda. Ulogache prodajne promocije je && kada izvoznik direktno
prodaje krajnjem korisniku, velikim drzavnim kupa@nili trgovinskim firmama. Firme koje
prodaju proizvode visoke vrednosti u inostranstirukoje prodaju velikim i dominantnim
kupcima u nekoj zemlji, zrkaj personalne komunikacije, usmene prezentacijérakihog
marketinskog napora se dodatno pave.

PrevazilaZzenje jegkih barijera posebno je tezak zadatak za@umarodno i globalno orijentisane
prodavce i marketare. Prodajni efekti secapao povéavaju ukoliko prodavac komunicira na
jeziku kupcd® Generalno, kada se prodajni razgovori vode naeskghm jeziku, kompanija

moze ostaviti dobar utisak ukoliko su katalozi ogeijne broSure prevedeni na lokalni jezik
kupca.

Direktna posta je tradicionalni pristup neposredpogdajnog komuniciranja. Tehnika direktne
poSte mora biti organizovana na dobro razvijengji lppdataka ciljne grupe. Baza redovnih,
povremenih i potencijalnih potro&amora da sadrzi:

* njihova imena,
» poStanske adrese,
* Dbrojeve telefona,

» e-mail adrese i socioekonomski profil.

8 Prihvatanjem engleskog, kao poslovnog jezika bajlim razmjerama, doslo do ziagnog relativiziranja jezkih
barijera u méunarodnom i globalnom menadZzmentu prodajedMien, izwavanje stranog jezika ili jezika kupca
moze biti odltan n&in za razumjevanje strane kulture
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Baza takde mora da sadrzati podatke o ponaSanju paiap&hoce olakSati dalji put marketing
aktivnostima. U méunarodnom marketingu nailazi se na dodatne probkangimjenom tine
prodajne komunikacije putem direktne poSte. Probleenogledaju u nejednakoj pismenosti,
nejednakom odnosu prema primljenoj posti, kao ipodtanske troSkove. Zbog navedenih
problema, moze se diodo zakljutka da direktna posta nije pogodna za veliki brajstranih
trzista.

U pojedinim afrékim zemljama pismo poslato iz jednog grada u dpuguje duze nego kada bi
se poslalo u inostranstvo. Sa druge strane, liseijavali date bilo koje pismo poslato u zemlji
da stigne za tri dana. U svakomdsju, metunarodni prodavac ili marketar mora da razmisli
koliko mu je direktna posta korisna, ukoliko Zedi iiformiSe svoje potrode, kupce ili klijente’

Razvoj novih elektronskih medija je bithno da® moguénosti prodavca da postigne direktni
komunikacioni i prodajni kontakt sa potrégaa. Mogwnosti da se Koristi Internet za svrhe
licnog prodajnog komuniciranja su mnogostruke. Potio$egu da tragaju za proizvodima i
uslugama i mogu da ih na&wju u trenutkwim vide ponudu.

Kvalitetna priprema prodajne prezentacije se uvjelreiuje na&inu razmisljanja kupca. Bitno
je da se u prodajnoj prezentaciji nezaboravi nijeldi#ni elemenat koji moze biti od ztega za
odluku kupca. Da bi se doSlo do kvalitetne prodaprezentacije na inostranom trzistu,
neophodno je prethodno obezbijediti tri vitalnetpostavke:

* razumjevanje proizvoda i prodajne ponude,
* razumjevanje konkurentskih prodajnih ponuda

e irazumjevanje sociokulturnog konteksta ponaSaojeopaa.

Ciljevi prodaje moraju da se se pril@igmaju u skladu sa sociokulturnim kontekstom ciljnog
stranog trziSta i ne mogu biti samo izraz zahtijevéelja prodavca, nego moraju da budu
usmjereni na ispunjavanje zahtijeva kupca.

Prodajne prezentacije multimedijalnog sadrzaja wglen povéavaju efikasnost prodajnog
osoblja na inostranim trziStima. Kompanije Siromijeta troSe enormne svote novca ha
promotivne aktivnosti animiranja javnosti, skre@nprivliaienja paznje kako bi se obezbijedila
Sto veéa prepoznatljivost korporativhog i proizvodnog kianu globalnim i lokalnim
razmjerama. Radi se ,,pull strategiji” koja se irgé kroz kampanje oglaSavanja, odnose s
javnogu, publicitet, Internet marketing, unagieanje graftkog i vizuelnog identiteta i sl.
Multimedijalnim prezentacijama u mobilnim kancejama uz pomé notebook-a prodajno
osoblje doprinosi w®j ubjedljivosti kao i interaktivnosti u komunikgicisa potencijalnim
kupcima i klijentima. Kombinacijom teksta, slikddeo zapisa, muzike, zvuka, filma, gtkiog
kvantitativhog prikaza i sl. poruka se potencijairkupcima prenosi na svjestran i funkcionalno
ubjedljiv n&in.

Glavna uloga prezentacije je da pruzi podrSku grama osoblju u interaktivnoj konverzaciji sa
potencijalnim kupcima u procesu prodaje, odnosnpokine. Mora se imati u vidu da dobro
pripremljena multimedijalna prezentacija ne mozendaoknadi nedovoljnu kompetentnost i

® Acuff F.L.: How to Negotiate Anything With Anyone Anywhere Adothe World American Management
Association, New York, 1993, page 1-2
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nedovoljnu pripremljenost prodajnog osoblja. To adol do izrazaja u naenarodnom
menadzmentu i organizaciji prodaje.

Svijetski poznate kompanije uglavnom imaju i nagp@ripremljene multimedijalne prezentacije
svog biznisa i svoje trziSne ponude, a na You Tjebwenutno najpopularnija reklama za Evian
vodu.

Ukoliko se pripremljenim multimedijalnim prezentgena sluzi neubjedljivo, nesigurno i
nedovoljno pripremljeno lokalno prodajno osoblje, moze da dijeluje kontraproduktivho na
efikasnost prezentacione komunikacije.

Mediji isticu da pedeset najiia farmaceutskih kompanija u svijetu godiSnje psitroko 28
milijardi USD na prodajne i marketinSke aktivnodto predstavlja oko 17% ukupnog ostvarenog
prihoda. Najvéi dio tih sredstava otpada na neposredne prod&finenasti. To je orijentaciono
oko 12% od ukupno ostvarenog prihoda farmaceutakihpanija, dok se na ostale marketinske i
promotivne aktivnosti u prosijeku izdvaja oko 5%ddipno ostvarenog godisnjeg prihoda.

Navedeni iznosi i procenti ulaganja négjtige govore o zn&aju koji marketing i prodaja imaju
za farmaceutske kompanije. Prodajno osoblje farotakdn kompanija obezbifielje znatno vé
povrataj ulaganja od ostalih tipova marketinskih aktiiino®raksa pokazuje da oko 70%
liekarskog osoblja prepisuje ljekove pod uticajerodajnih predstavnika farmaceutskih
kompanija, a samo 20% pod direktnim uticajem zawijpacijenata.

2.2. Unapralenja prodaje u matunarodnom marketingu

U literaturi se unapdenje prodaje definiSe kao dio promotivnih aktivmdstji ne spada u
privrednu propagandu, ¢hu prodaju i odnose s javrims Takvo shvatanje i tretiranje
unapréenja prodajetesto se prenosi i na teren dnearodnog marketinga. Matim, posto se
podritja trziSnog komuniciranja i promotivnih aktivnostrlo dinamtno razvijaju, te se
pojavljuju nove forme direktnog, interaktivhog,tsimskog, pa i hibridnog karaktera, rezidualni
pristup definisanju unapdenja prodaje pokazuje sve viSe svoju neadekvat@stedeljujemo
se za preciznije definisanje pojma i prirode undpnga prodaje, nezavisno od drugih oblika
promotivnih aktivnostt’

Unaprelenje prodaje obuhvata kratkére i vremenski terminirane mijere akcionog
promotivnog karaktera, kojima se stimuliSe p&amge prodaje proizvoda, kao i mijere
manifestacionog promotivnog karaktera, kojima s& yrezentacija, informisanje i animacija
potencijalnih kupaca ili partnera. Takvom defimocj mogde je jasno odrediti karakter
unapregenja prodaje u odnosu na druge forme promotivnibividgsti. Prirodu i sustinu

opredjeljuje nekoliko karakteristika:

» efekti su neposredno i lako mijerljivi,
» kratkoratnog su karaktera,

« nema odlozenih efekata,

Y Kotler, P., Keller K. L.Marketing Managemeni 2th Edition, Pearson Education, New York, 2qD87
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e podstEu na brzu reakciju,

» akcije idu preko kanala i medija koji su pod kokdro organizatora.

Ova vrsta promotivnog dijelovanja vezuje se za maijeakcije poslovnog unaptenja izvoza i
prodaje na inostranom trziStu. Osnovne sp&uwiisti kori€enja unapréenja prodaje u
medunarodnim razmijerama proizilaze iz faktora okryaekao Sto su:

» konkurentski ambijent,

* kultura Zivljenja,

* nivo dohotka,

» osposobljenost lokalne maloprodaje,

e pravna regulativa,

* razvijenost drugih oblika promotivnog dijelovanja,

» i dostupnost pojedinih dijelova trziSta.

Zemlje u razvoju, zbog platezne sposobnosti i rgséohotka, sa aspekta traznje i ponaSanja
potroS&a predstavljaju pogodna trziSta za primjenu tehnikaprdenja prodaje, ali joS uvijek
postoje zn&jna regulativna ograienja i psiholoSke barijere kod poslovnih ljudi gdwaca.
Najvete probleme za primijenu unagdenja prodaje predstavlja pravna regulative, kojaeno
uticati na definisanje prihvatljivog tima, kao i obima poklona, nagrada, premija itd.

Mnoge zemlje reguliSu i prate sektor cijena, a wendirektno uticati na mognost korigenja
nivoa snizavanja cijena, trgovinskih diskonta dbata. Organizovanje klanja, takmienja i
igara na sr@& predstavljaju sljede grupaciju promotivnih tehnika koje su pod &maom
regulativnom kontrolom u mnogim zemljama. Moze &g da su razlike po pojedinim zemljama
daleko vée u domenu mijera unag®enja prodaje, nego u domenu medijskog oglasavanja.

Takade, kulturni i obéajni faktori velikim dijelom opredeljuju lokalnu jnjenljivost tehnika i
mijera unapréenja prodaje. Spremnost lokalne trgovine da aktiwiestvuje u realizaciji
usvojenog koncepta unagenja prodaje je ragiita po zemljama, kao i prodajnim teritorijama.
Ukoliko postoji razvijena nacionalna konkurencig mrazlItitim nivoima u domenu unapdenja
prodaje, onda je to dobro i za dumarodno orijentisane kompante.

Ciljevi unapréenja prodaje u na@enarodnom marketingu mogu biti radi u razlicitim
vremenskim periodima, kao i na r&#iim trziStima. PoSto se radi o vremenski terminina
akcijama,esto se ide na primjenu kombinacije ciljeva, ilipmlijelu i razgrartienje primarnih i
sekundarnih ciljeva.

Najzna&ajnije ciljeve akcionog tipa ndenarodnih promotivnih aktivnosti unagdenja izvoza,
odnosno prodaje ubrajamo:

* podrska ulasku na inostrano trzisSte i pristup kerveprodaje,

e podrska uvdenju novog proizvoda na odieno trziste,

™ Singh S.:Cultural differences in and influences on consunespensity to adopt innovationgnternational
Marketing Review, 2006, p 171.
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» stimulisanje kupca da proba / kupi proizvod,
* navaienje potroSé& da svrati u lokalnu trgovinu,

» stimulisanje trgovine da obiljezi, i&& i skladiSti promovisane proizvode

i obezbijetivanje operativne podrSke na terenu aktivnostimalijsieog oglasavanja i
drugih formi promotivnog delovanja.

Ciljne grupe, odnosno mete poslovnog undenga izvoza ili prodaje na inostranim trzistima
mogu biti trojake, pa samim tim i kombinacije mgermetoda unapdenja prodaje mogu biti:

1. mijere unapréenja izvoza i prodaje usmijerene prema sopstvemofignoj snazi i
agentima u inostranstvu,
2. mijere unapréenja izvoza i prodaje usmijerene prema trgovinskiosrednicima u
inostranstvu,
3. i mijere unapréenja prodaje usmijerene prema krajnjim potéo®a na inostranom
trzistu.
Formalno se radi o istim promotivhim metama kaoa domg&em trziStu. Mdutim, u
medunarodnom marketingu se savamo sa sloZenijim okolnostima dostizanja do tétankao
i sa njihovom razliitom pozicijom. Prodajna snaga i prodajni predsi@vimaju veii znaaj u
medunarodnim nego u dordian trziSnim razmijerama.
Slika 3 Ciljne grupe méunarodnog upatdenja prodaje

= | Sopstvena prodajna snaga i agenti u
> inostranstvu

Aktivnosti >
unapredenja —_— Trgovinski posrednici u inostranstvu
prodaje . >

— Krajnji potroaéi na ingstranom trZistu.

Izvor: Rakita B.:Medunarodni marketingBeograd, 2009, str. 401.

Tehnike i mijere unaptenja prodaje su razite i brojne, a njihova popularnost i primjenljitos
mogu se razlikovati oddenim zemljama, kao i u ragitim proizvodno trziSnim situacijama.
Najzna&ajnije akcione tehnike unapgienja prodaje su:

e Kkuponi, e pokloni uz proizvod,
* besplatni uzorci, e povraaj novca,

e bonus pakovanja, e predstave,

» demonstracije proizvoda, e premije,

» druStvene akcije, e programi,

* izlaganje na mijestu prodaje, e rabati,

* kladenja, * sezonska snizenja,
* nagradne igre, » trgovinski diskonti,
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« zabavne animacije, * izlozbe i drugo.

Zanemarujdi mijere unapréenja prodaje manifestacionog i demonstracionog kkera,
mozemo vidjeti da veliki broj ovih promotivnih teka ide na obezbijivanje odrdenih
pogodnosti u funkciji stimulisanja, ili povanja prodaje proizvoda.

Zemlje sa niskim dohotkom i niskom plateznom sposdhu stanovnistva, u kojima preoiage
racionalno ponaSanje potrdda postoji zn&jan interes za mnoge od navedenih tehnika
unapréenja prodaje. Veliki broj tih promotivnih tehnikéiraniSe logiku ,dobiti neSto za nista“,
Sto je privl&no za mnoge cijenovno ili racionalno orijentisanérgsae

U nedovoljno razvijenim zemljama unagesje prodaje. uzima najéiedio promotivhog napora,
pogotovo u ruralnim i teSko dostupnim dijelovimdidta. Mnoge poznate kompanije, da bi
kreirale naviku da se koriste njihovi proizvodi wmugim kulturama, pribjegavaju besplatnim
uzorcima i demonstracijama kao efikasnim tehnikammapréenja prodaje. Maunarodni
marketar mora dobro da zna lokalnu kulturu i sagledlidnost pojedinih tehnika unagenja
prodaje, ukoliko se opredijeli na katehje ove forme promotivnih aktivnosti.

2.3. Malunarodne izlozbe i sajmovi

Izlozbe | sajmovi predstavijaju jedan od ¢m@a promotivhog unapdenja prodaje,
manifestacionog i prezentacionog karaktera. Wiumarodnom poslovanju i marketingu 2ap
sajmova povéava se u odnosu na doénanarketing. destvovanje na poznatim kenarodnim
sajmovimacesto se javlja kao neophodnost, nekada je to zigpm $to se drugi tipovi promocije
ne mogu adekvatno primeniti, a mnoggge zbog prirode samog proizvoda i ponaSanja glavne
konkurencije.

Poznato je da u mnogim dijelovima Latinske Amerilkepsi Colai Coca Colaveliki dio

promotivhog budzeta troSe na karnevalsko kretamjmiéna i pratéh ucesnika po manjim
mijestima i ruralnim dijelovima trziSta. Zaustavija u pojedinim mijestima je piano
organizovanjem bogatog zabavnog programa, uz bdaspisvijeZzavanje njihovim proizvodima,
korporativnim animiranjem prisutnih i nizom préte promotivnih tehnika.

Kada je kompanij&elloggskrenula u internacioanlizaciju svoga poslovanja @ sugena sa
nepostojanjem navike da se koriste njihovi proizvealtrziStima kao Sto su Latinska Amerika,
Evropa, Bliski Istok, Azija. Ona je iSla na kombwamu i sinhronizovanu primijenu medijskog
oglaSavanja uz istovremenodanje besplatnih uzoraka i manifestacione demongrac

Sli¢nu tehniku promotivhog delovanja je primenila i kmemnijaProctor and Gamblena trzistu
Japana, kada je podelila 1,5 milion uzoraka sv@gampers pelena.

Znajui da Francuzi svoje odmore vole da provode orgamiafem duzih putovanja Sirom
zemlje ili na pravcima prema Spaniji i Italiji, zadrzavanje u \é&m broju mijesta, kompanija
Nestleje na odgovarajiim punktovima uz auto put organizovala svojevrsampove za odmor

12 Rakita B.:Medunarodni marketingBeograd, 2009, str. 401.
13 Brislin R.W.:Understanding cultures’ influence on behavio2md Edition, Harcourt, 2001, page 1-2
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i osvezenje beba i roditelja, kako bi demonstritadaimirala mlade bkme parove za korgnje
njihovog proizvodnog programa za bebe.

Od latinske r& feriae (lat. raspust/odmor) nastali su brojni nazivisggmove na raalitim
jezicima: na engleskorair, na francuskonfoire, na italijanskonfiera. Od latinske r& missa
Sto zn&i bogosluzenje, nastao je njethatermin za sajanmesse

Sama rij¢ ,sajam” ukazuje na njegovu izvornu vezanost zavemke svetkovine i obrede.
Prvobitno su sajmovi viseclii na velike narodne vaSare koji su se organizowal prigodne
religiozne praznike - izlozbe predstavljaju domitman formu promotivhog nastupa u
mediunarodnom marketingu.

U brojkama, promotivhe mognosti sajmova u svijetu su ogromne i znatnéeved potencijala
na domaem trzisStu. U svijetskim razmijerama se godiSnjezodreko 8.000 sajmova i izlozbi.
U okviru tog broja, godiSnje se odrzi viSe od 2.@@famskih priredbi u 84 zemlje svijeta, koje
imaju meiunarodni status i zkaj. Danas se kalendari i osnovne informacije oma&tgjnijim
medunarodnim sajamskim manifestacijama mogu dobitekp Interneta.

Najveca sajamska sila u svijetu je Njetha, a slijede je Francuska, Italija, Velika Britani
Spanija, Poljska i Kina.

U brojkama, na Njentku otpada oko 18% svih evropskih sajamskih marat#st, na kojim se
pojavi oko 36% ukupnog broja izlat@m a posijeti ih oko 30% ukupnog broja posijetil&cgi
prate sajamske manifestacije na evropskom kontinent

U Francuskoj se odrzi oko 19% evropskih sajamskénifestacija, na kojim se pojavi 19%
izlagata i koje posijeti oko 24% ukupnog broja posetilaca.

Velika Britanija ima oko 23% evropskih sajamskihnifiestacija, koje privuku oko 14% izlagm
i oko 16% posijetilaca.

Na teritoriji Italije se organizuje oko 10% evropgsknanifestacija, koje privuku gkn broj
izlagata i posijetilaca kao i sajmovi u Velikoj Britaniji.

Poput Velike Britanije, i Spanija ima & procentualno de&e u ukupnom broju evropskih
sajamskih manifestacija (17%), nego StodeXe u ukupnom broju izlaga (7%) i posijetilaca
(11%).

Prednosti od ¢estvovanja na nd@enarodnim sajmovima su velike i viSestrukece&em se
stvara pogodnost za ulazak na mnoga inostrandatrA#sitem sajmova moégl je predstaviti,
demonstrirati i promovisati sopstvene marketinSkéepcijale. Mogae je prona adekvatne
posrednike (distributere, banke, investitore, dneapredstavnike) i formirati lokalni marketinski
sistem u funkciji plasiranja proizvoda na datoniStiz To je i dobar kanal za genje najnovijih
tehnoloskih promijena, kao i dostigiauglavne konkurencije. Sajmovi su i vrlo Zagn izvor
mnogobrojnih  marketinskih informacija. Nastup na dm®arodnim sajmovima omogduje
preduzéu da uspostavi nove poslovne veze i odnose, kaaindprijedi postoje

Postoje raztiiti tipovi medunarodnih sajmova:
» opSti sajmovi (velesajmovi)

* i specijalizovani sajmovi.

14 Subhash J.international Marketing Managemerouth-Western College Publishing, 1996, p 176.

Tivat, februar 2015. godine 20



SPECIFCNOSTI MEDUNARODNE KORPORATIVNE PROMOCIJE

Najpoznatiji sajam opsteg tipa je sajam u Hanovkoi, se odrzava sredinom aprila. Sajam u
Hamburgu je takie otvoren prema svim izlagjana, kako potrosnih tako i proizvodnih dobata.

Drugi veliki sajmovi ovog tipa su Kanton sajam wnKi Milanski sajam u Italiji. Sajmovi opSteg
tipacesto se zovu univerzalnim sajmovima.

Specijalizovani sajmovi koncentriSu se na ddre segment industrijske grane ili uze
dijelatnosti. Oni su viSe tehike prirode i prepoznatljivi su po profesionalninrddeeristikama
kako izlag#&a, tako i posijetilaca. Ne moraju da se odrzavajfiiksiranim terminima i svake
godine.

Najznaajniji sajamski gradovi u svijetu su: Hanover, Lagp Frankfurt, Minhen, Keln,Njujork,
Bordo, Pariz, Kan, Milan, Rim, BeBarselona, Solun, Tokio, Osaka, Moskva, Kairoakasfta,
Kazablanka.

2.3.1. Melunarodna unija sajmovaU¥fl

Slika 4.Logo UFI

karaktera, kao i do formiranja novih na lokalnirnigtima.

® Poslednjih desetak godina dolazi do intenzivnijegzvoja
b N U | postoje€ih sajamskih manifestacija, posebno onihdorarodnog
i Medunarodna unija sajmovaUFI je formirana 1925. godine na
A d inicijativu Milanskog sajma, uz podrsku 20 védemeiunarodnih
pprove sajamskih centara. Ta asocijacija okuplja najamgja tijela
Event velikih sajmova u svijett®

Izvor: Preuzeto sa http://www.ufi.org/Default.aspx?CléT ESMAPS=43( 20.02.2015 u 21h

Zvanini ¢lanovi UFI mogu biti:
e organizatori méunarodnih sajmova i izlozbi,
» profesionalne sajamske asocijacije,
» vlasnici sajamskih institucija koji nisu organizatsajamskih manifestacija,

« profesionalne organizacije za istraZivanje i koltgajamske praksg.

15 sajam u Hanoveru ima oko 6.000 izl&ga preko 600.000 posetilaca iz svih industrijsgéktora iz vise od 60
zemalja. Hanoverski sajam poseduje néjgajamski kompleks na svetu. Prostire se na oko0BD m2 zatvorenog
i oko 60.000 m2 otvorenog izloZzbenog prostora. Gk@npleks se prostire na 27 hala i paviljona, opjerih
najsavremenijom teh&om i komunikacionom opremom.

16 preuzeto i prilagdeno sawww.ufi.org/, 15.02.2015 u 11h
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Punopravnic¢lanovi UFI dobijaju pravo da koriste UFI logo i uiglni identitet kao oznaku
kvaliteta i svoga konkurentskog profila. Prepaje se da se prilikom nastupa na
medunarodnom sajmu provijeri da li je sajaflan Meiunarodne unije - UFI. To je garancija
kvaliteta sajamske podrske, posto su pravila kegaliSuc¢lanstvo u toj uniji vrlo stroga.

Cilj unije UFI je da poveZe naj¢e sajmove, da koordinira i uskige njihov rad, da definisSe
pravila i kodekse sajamskog poslovanja, kao i daptjeiuje ukupnu sajamsku praksu. Pored
unapreenja saradnje iznde pojedinih sajmova ova institucija se bavi i Za$ti njihovih prava.

U funkciji obavljanja navedenih ciljeva, ona obawjljedée aktivnosti:

* na podlozi umrezene platforme razmijenjuje idegkustvaclanova,
» obavlja promociju sajmova i izlozbi na globalnormau,

« obezbijetuje ¢clanovima vrijedne studije i istrazivanja,

e pruza veliki spektar obuke i seminara,

e organizuje redovne susrete na regionalnom nivou.

UFI je na pdetku imala 2Glanova, 1937 god. je bilo 33ana, 1965 god. je bilo 83, 1980 god.
njih 122; 2000 god. 211, a danas UFI ima preko &8Aova, okuplja sajamske organizacije iz
84 zemlje sa svih 6 kontinenata. Sajmove sa ozndl&igodiSnje poseti preko 150 miliona
ljudi na 4.500 sajamskih manifestacija. Na vise50dmiliona m2 rentiranog prostora, godiSnje
se pojavi vise od milion izlaga.

Da bi jedan sajam postétan unije UFI, mora da ispunjava odeme uslove:
1. broj stranih izlag&a mor&initi bar 20% od ukupnog broja,
2. zakupljeni dio neto prostora stranih izlagamora da iznosi najmanje 20% ukupno
zakupljenog prostora,
3. strani posijetioci moraju gmjavati bar 4% ukupnog broja posijetilata.

Same troskove sajamskog nastupa u inostranstvustpkdidju osnovni i najue@ problem
unapréenja prodaje i promotivhog dijelovanja. Veliki swodkovi iznajmljivanja samog
prostora, kao i dizajniranja i konstrukcije Stan@ieoSkovi transporta Standa i proizvoda kagi

se izlagati znéajno se pov@avaju.. Izlagd na meunarodnim sajmovima mora da istrazi da li
mu je neophodno da obezbijédirnetza proizvode koji se voze na sajamsku manifestalajbi

se izlagali. Karnet predstavlja thenarodni carinski dokument kojim se precizno idéatje
roba koja je namijenjena za sajamsku izlozbu i saoou koje se ta roba oslalsaplaanja
carine. Ono Sto je pasoS za pojedinca, to je kammebbu koja privremeno ulazi u neku zemlju
radi izlaganja. U v@ni zemalja postoji moginost da se ne plati carina na robu koja se
privremeno uvozi radi demonstracije ili izlaganpitno je da ta roba nakon izlozbe bude
iznesena iz zemlje. Ako se bilo Sta proda u tokpoklije sajma mora se obezbijediti carinska
deklaracija i platiti odgovaraga carina

" Prilagateno sa: http://www.ufi.org/Public/Default.aspx?Clef SITESNS=52&Clef SITESMAPS=77&Clef
SITESMAPS=7821.02.2015 u 10h
¥ Preuzeto i prilagdeno sa savww.ufi.org/ 22.02.2015 u 11h
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Prodaja sajamskih uzoraka moze biti u funkciji pednja dosta velikin troSkovaca&a na
sajmu. Priprema i organizovanje sajamskog nastuprajmda budu kvalitetno, profesionalno i
znal&ki vodeni. To je jedini n&éin da se obezbedi poslovna opravdanost ovog pronmagi
napora, kao i da visoki troskovi budu svrsishodmobra marketinSka investicija. Nepisano
pravilo glasi:

,,Bolje nikako ne nastupiti na sajmu, nego nastagipripremljeno, neorganizovano i
nedovoljno kvalitetno.”

Bitno je napomenuti da pozive, program sajamskagupa i osnovne poslovne informacije o
novitetima i atraktivnim dijelovima sajamske ponudeba poslati unaprijed i na dobro odabrane
adrese. Prafe promotivni materijal, u vidu kataloga, broSurapgpekata i uputstava treba
Stampati na viSe jezika, ukoliko s€euju posijetioci iz raztitih zemalja. ObavjeStenja i
komuniciranje treba voditi na jeziku potencijalnkgpca ili partnera. Treba obezbijediti lokalne
brojeve telefona za odgovore na pitanja i davarf@inacija.

Frankfurtski sajamski je veoma poznat po prostSmijeSten je u deset zgrada, sa jako velikim
brojem tzv. kampusn dijelova, odnosno Standovskdiinjca, tako da je moga preko terminala
dolaziti do podataka o svim Standovima, izk&ge, prijavljenim kompanijama, proizvodima i
uslugama.

Od velikog je zn&aja da se izabere kvalitetno i profesionalno osokdjece biti angazovano na
Standu tokom sajamske priredbe. Osoblje mora dte danije i da otle kasnije sa sajma.
Izlagati moraju posStovati kulturne razlike po pitanju faimog i neformalnog obdznja,
razmijene vizit karti i mnogih drugih pojavnih digsa

Virtuelni sajmovi

Tokom aprila 2000. godine prvi samostalni virtuebajam prikazan je od strad®P Virtual
Show Sajam je ubrzo stekao veliku popularnost. P@im@a promotera sajamskih prednosti,
ovaj sajam uveliko prevazilazi pogodnosti koje nlldesicni sajmovi.

Izlag&i i posijetioci iz cijelog svijeta mogu sada daikags odnose direktno iz svojih restorana.
Glavna prednost virtuelnih sajmova su &jae ustede u troSkovima, kako za izksgéako i za
posijetioce. UStede se odnose na:

* iznajmljivanje prostora,
» troSkova putovanja i dnevnica,

e gubitka vremena i sl.

Virtuelni sajmovi su jedna nova alternativa u odnasa klastine sajmove i predstavljaju
budwtnost promocije preduza. Koristéi naprednu tehnologiju bilo ko Sirom svijeta moze d
posijeti virtuelni sajam i dobije informacije o [rwodu na sopstvenom jeziku. Napredna
tehnologija je omogtila da razlike u jeziku postanu stvar proslosti.oliko su posijetioci i
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izlag&i voljni da nastave kontakte van mreze zakazivaagank&e im olakSatcasovnici koji
prikazuju lokalna vremena Sirom svijeta.

Treba napomenuti da ne postoji mégost da se efekti svih proizvoda steknu virtuelnim
izlaganjem. Na primjer, ruski tenk od 15 tona @)i ke izlozen tokomComtake Trade Shea u
Moskvi ne ostavlja isti utisak u realnosti i u uetnoj dimenziji. Vrijemeie pokazati kakée se
ovaj novi medij razvijati, a kako vrijeme odiei popularnost virtuelnih sajmova je svéa®’

19 Marcus A., Gould E. W.Cultural Dimensions and Global Web Desigixperience Intelligent Design, page 4.
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3. Medunarodna korporativha promocija
3.1. Malunarodna sponzorska promocija

Po literaturi, sponzorska promocija je definisara poseban vid promotivhog angazovanja
preduzéa u m@unarodnom marketingu, viSedimenzionalnog i multiijadbog karaktera. Rige

je o formi promotivnih aktivnosti koja se nalazinaglaSenoj ekspanziji. Sobzirom da se kroz
sponzorstvo pre@u efekti medijskog oglasavanja sa efektima undgg@ prodaje i odnosa sa
javnogu, s razlogom se moze govoriti 0 posebnoj formBhdg komuniciranja. Aktivnosti se
realizuju na specidan n&in i kroz ulaganja koja nemaju isti tretman kaoSkavi privredne
propagande. Pozeljno je da se sponzorska ulagémagju i vode odvojeno, kao i da se prate
njihovi efekti. Odnosi sa sponzorisanom stranordedeiSu posebnim ugovorom o sponzorstvu.
Za razliku od medijskog oglasSavanja, uticaj sposkerpromocije na publiku je indirektan, po
gemu je ona stha publicitet’

MozZzemo se r&@ da se sponzorska promocija zasniva na ulagarnijifimansijskoj podrsci druge
strane, radi ostvarivanja komercijalnih efekatakpreelikih dogadaja, medijskih manifestacija
ili poznatih liénosti, ili radi ostvarivanja povoljnih odnosa sarja&u i pozitivnih druStvenih
efekata, kroz podrsku neprofitnih dijelatnosti $irih drustveno korisnih akcija. Ulaganja u
sponzorsku promociju u rdenarodnom marketingu su imala 2apu ekspanziju poslednjih
deset godina

Razumljivo je da je u ukupnim troSkovima promocj@ uvek relativno skromnocage
sponzorskih troskova, koje se u¢ire zemalja krée u rasponu od 5 - 10% (posto). Apsolutni
iznosi koji se odvajaju na razne vidove sponzoestaepste nisu bezéani kada se ima u vidu
obim ukupnih promotivnih ulaganja u najrazvijenijgemljama. Polaze od zvanénih izveStaja
pojedinih zemalja, koje odvojeno prate i iskazujijednost sponzorskih ulaganja, moze s@ re
da sponzorstvo sve viSe postaje promotivna aktivgtmbalnih razmijera. M@utim, moze se
primetiti da sklonost prema sponzorskoj promocijatoj mijeri zavisi od nivoa razvijenosti
privrede pojedinih zemalja, nego Sto je tatalsa drugim vidovima promotivnih aktivnosti.

Na najrazvijenije zemlje Trijade otpada oko 80%haviaganja u sponzorsku promociju. Mégu
je govoriti o dvije vrste sponzorske promocije:

* komercijalna
* idonatorska.

Komercijalno sponzorstvo zashiva se na precizn@nzamanu uzajamnih prava i obaveza, koji
nosi vidljive i mjerljive koristi za obe strane. @wid sponzorstva u ndenarodnom marketingu
usmijeren je prema velikim nignarodnim dogdajima, manifestacijama i poznatingdiostima.

Preduzée ra&una na direktne i indirektne efekte medijskog @isa u javnosti, kao i na
odraiene efekte unapdenja prodaje i korporativnih odnosa s jauitn$

“\Wouters 1 International Public RelationsAMACOM, American Management Association, 1992,1p
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Iz medija je poznato d@oca Colaje jedan od glavnih komercijalnih sponzora Olirakil igara
u poslednjih nekoliko ciklusa. Ida, Coca Cola u prosijeku godiSnje na razne vidove
sponzorstava potroSi oko 20% ukupnog marketinSkmty éta.

Najée&e sponzorisani dodaji u melunarodnom marketingu su:
* meiunarodna sportska takéenja,
* medunarodne kulturne manifestacije

* i medunarodni mediji.

Uporedo sa sve ¢en medijskim pokrivanjem velikih n@inarodnih sportskih dodaja, njihova
komercijalna vrijednost se drasip poveéava. Za preduze je od velikog zn&ja da izabere
pravi dogdaj za sponzorisanje, kao i da ima upadljiv vizuelemenat koji vrijedi izlagati i koji
moze priviéi paznju publike u najSirim nd@einarodnim razmjerama.

Kod metunarodnog komercijalnog sponzorstva uvijek su pmisefekti promotivnog prelivanja
u svijetskim razmjerama, Sto dodatno p&éaxe& zndaj ovog vida méunarodnog promotivnog
dijelovanja.

Najce&e sponzorisane aktivnosti u dumarodnom marketingu su:
» sportski dogdaji,
e kulturni dogataiji,

» druStveni dogdaji i aktivhosti vezane za ekologiju i druStvenigodornost.

Veliki medunarodni sportski dodaji, kao Sto su Olimpijske igre, svijetska i komtmalna
prvenstva u raztitim sportovima, po pravilu imaju globalnu medijskokrivenost. Radi se o
sportskim dogdajima i manifestacijama koji imaju dostupnost dceedgllaca i publike u
svijetskim razmijerama, na direktan ili indirektamin. Komercijalna vrijednost, pa i
sponzorska cijena rmdanarodnih sportskih dodaja zn&ajno se pové&avaju sa procesom
globalizacije trziSta i poslovanja. Pored sponzoija velikih méunarodnih sportskih dodaja i
poznatih sportskih timova, postoji magwst da se sponzoriSu i uspijeSni sportski pojedinc
Sponzorisanje s&esto koristi kao strategija izbjegavanja ogéanja u oglasavanjtt. U cijelini

se moze r@ da je primjetna tendencija paolanja broja grana i dijelatnosti koje su
zainteresovane za kotgnje nekih od vidova nde@narodne sponzorske promocije.

3.2. Malunarodni odnosi s javnogu

Odnos s javna®i se povezuje sa kreiranjem korporativhog imidzainstitucionalnim
komuniciranjem sa okruzenjem. Britanski institut msdnose s javnés ih definiSe kao
uspostavljanje uzajamnog razumevanja idmkompanije i njene javnosti. Kada se primijenjuju

> Mulbacher H., Leihs H,. Dahringer Linternational marketingThomson Learning, 2007, str. 648.
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internacionalno, odnosi s javrioSimaju zadatak da promoviSu obostrano razumijevadpbre
odnose tamo gdje je potrebno da se prewakulturne, geografske i jgke barijere.

Dobri i kvalitetni odnosi sa javnég u metunarodnom marketingu bi se mogli oziia
korporativnom diplomatijom. M&unarodno orijentisano preduz mora da tezi ka
uspostavljanju konstruktivnih odnosa sa velikimjéno zainteresovanih aktera i subjekata za
konkretni biznis, uz afirmisanje uzajamne koriBtobri odnosi s javn@$ su viSe od efikasnog
komuniciranja i po pravilu zahtijevaju odgovar@uposlovno ponasSanje predtaeu razl€itim
sredinama.

U odnosu na dondéamarketing, tri principa moraju dodo izrazaja kod m#unarodnih odnosa s
javnogu:

» preduzée mora da se ponaSacktikorektno, i to u skladu sa postulatima lokalndtkre,
e preduzée mora da se ponaSa legalno, i to po zakonima e&loinéina,

e preduzée mora da se ponaSa prijateljski i eksterno syiscetl

Najveti problemi proizilaze otuda Sto se nailazi na \welikazlike u poimanju i tundenju
legalnosti, etike korektnosti i prijateljske susretljivosti.

Funkcija mé@unarodnog PR je trojaka.
* PR kreira pozitivan korporativni imidz kod sire festi.
« odnosi sa javn@$l moraju obezbediti prijateljski status i tretmasttanoj sredini.
* odnosi s javnadl moraju da njeguju preventivni i aktivni odnosmeemogédim kriznim
situacijama u stranoj sredini

U funkciji uspostavljanja uspijeSnih whenarodnih odnosa s javria§ preduzée mora da
kontinuirano njeguje, razvija i usklaje interno i eksterno komuniciranje sa zainterasaw
ucesnicima i publikom. Interni odnosi s javiéasili interno komuniciranje, je direktno u funkcij
kreiranja adekvatne korporativne kulture. Post@amjepoznatljive korporativne kulture je od
bitnog zn#&aja za méunarodno orijentisana preddze Njihovo interno komuniciranje je
usmijereno prema zaposlenima u zemlji i inostramspyrema posrednicima, distributerima,
konsultantima, kao i poslovnim posijetiocima sarpogduzéa.

Eksterni odnosi s javnés, odnosno eksterno komuniciranje daearodnih i multinacionalnih
kompanija je u funkciji uspostavljanja thenarodno prepoznatljivog i prihvatljivog identiteta
radi indirektnog ostvarivanja postavljenih posldvni marketinskih ciljeva. Prezentaciju
informacija kroz pres konferencije i intervjue wastoj zemlji bi trebalo dobro pripremiti, jer se
stilovi govora i zn&enje nekih rijéi i fraza razlikuju od zemlje do zemlje.

Javnost kojoj je izlozeno jedno thenarodno orijentisano preduzeje mnogo Siri pojam od
pojma njegovog trziSta. U osnovi, magye razlikovati:

e segmente i subjekte javnosti sa kojima se dolaaniakt po osnovu proizvoda i usluga
(sa njima se stupa u kontakt preko spomenutog niagerkomuniciranja (npr. sa
zaposlenima, predstavnicima, dobatili@a) ili preko drugih vidova promotivnih
aktivnosti (npr. sa potro&ana i distributerima)
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* | segmente i subjekte javnosti sa kojima se doladontakt po osnovu poslovnog
ponasanja i institucionalnog pozicioniranja samoegpzeéa u stranoj sredini.

U meiunarodnom marketingu sloZenije je komunicirati sgnsentima i subjektima javnosti koji
nisu neposredno ukkeni u poslovni aranZzman sa prediem®, a koji mogu zri@jno uticati na

njegovu opsStu pozicioniranost u stranoj sredini.tlgrupu ubrajamo sljede segmente i

subjekte:

1. drzava,

mediji,

industrijska i poslovna udruzenja,
gradani (opSta javnost),

o bk~ 0N

lokalna zajednica,
6. iudruzenja potroga, sindikati i dr.

U razlicitim zemljama mogée je naéi na razltit status i poslovni uticaj navedenih segmenata
javnosti. Melunarodno orijentisano predu®e mora da istrazi i vrijednuje poslovni zaa i
stepen osetljivosti svakog od njih, kao i da seswmakom nivou pridrzava osnovnih principa
medunarodnih odnosa s javris tj. da se ponasSa legalno,cktikorektno i prijateljski u datim
okolnostima. Za preduze je od velike vaznosti da sazna, ne samo Kkoji sagninostrane
javnosti mogu uticati na njegovu pozicioniranogtga i zasto su ti segmenti zainteresovani za
pratenje njegovih poslovnih poteza i poslovnog ponasadkoliko se kompanija opredijeli za
vecu lokalnu ekspanziju svoga poslovanja, ili da ide direktne investicije u konkretnim
lokalitetima, tada su od izuzetnog Zap adekvatni odnosi sa lokalnom zajednicom.

3.2.1. Saradnja sa PR agencijama

Preduzéa secesto opredjeljuju za angazovanje profesionalnimeige za odnose sa javrios
ili specijalnih savjetnika i konsultanata nego #oto slaj na doméem trziStu. Kao i pri
medijskom oglaSavanju, predéeemoze da bira iznde meiunarodno afirmisanih, ili lokalnih
firmi za odnose sa javnés?

Medutim, nije dovoljno izabrati pravu PR agenciju, agg mnogo zn&jnije omogugiti joj i
pomgii da uspijesno zastupa i afirmiSe interese samedyz€a. U tu svrhu preduze mora da
kreira i razvije odgovarai priru¢nik koji bi ukljucivao sadasnje i bude reference preduza.

Tipican PR prirdnik ne bi trebalo da bude &g obima od deset stranica. Akcenat bi trebalo
staviti na isticanje potencijala preddae njegovih tehnoloskih karakteristika, konkureftsk
superiornosti, a posebno na razloge zbog kojilregyzée angazuje u datoj zemlji. Prémik bi
trebalo da se kompletira sa drugim Stampanim i ptomim materijalima, i to na jeziku zemlje
domaina. Odnos sa PR agencijama bi trebalo da budesnegen i kontinuiran, bilo da se

# Rakita, B.:.Medunarodni marketingBeograd, 2005. str. 431
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realizuje na ekskluzivnoj osnovi, na projektnomnpipu ili kombinuj€i usluge razkitih
agencija.

Tabela 1 Vodete svijetske PR agencffe

Naziv kompanije Prihod u Broj
milionima zaposlenih
USD
1 Weber' Shandwick 426.57 2,832
2 Fleishman-Hillard Inc 354.09 2,288
K] Hill &Knowlton 325.11 1,117
4 Incepta 266.01 2,236
5 Burson-Marsteller 259.11 1,613
6 Edelman PR Worldwide 223.70 1,973
7 Couchman 185.22 1,066
Communications

8 Porter Novelli 179.29 1,553
9 GCI Group 151.08 1,282
10 Ogivly PR 145.94 1,110
11 Euro RSCG 124.15 942
12 MS&L 116.02 885
13 Golin & Haris 113.24 655
14 Cordiant 90.65 633
15 Ruder Finn Group 80.34 543
16 Brodeur 70.00 671
17 Waggener Edstrom 59.89 469

Publicitet, kao nepltgena forma masovnog komuniciranja preko inostranddija, se vrlccesto
koristi u okviru méunarodnih odnosa s javrias To se naje&e postiZze kroz:

» odrzavanje konferencija za Stampu povodom nekilmgrakih akcija,
» dobijenih drustvenih ili poslovnih priznanja,

* javno odrZavanje seminara,

» kao i kroz davanje intervjua,

* objavljivanje poslovnih pia i reportaza u medijima,

* prezentacije ostvarenih poslovnih rezultata,

e uvodenja novog proizvoda,

* umetntkih izlozbi,

* kulturnih manifestacija,

* pokretanje i isticanje raznih drustveno korisnibkialnih akcija u stranoj zemilji.

2 Wilcox, C.:0dnosi sa javnasi, Ekonomski fakultet Beograd, 2006, str. 114.
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Publicitet dijeluje ubijedljivije od drugih formirpmocije, i njemu viSe vijeruju kako potr@sa
tako i predstavnici drzave i druStvene zajednicezitfzan publicitet neposredno doprinosi
uspijesnijoj lokalizaciji méunarodno orijentisanog preduéze kao i unapenju korporativhog
imidza.

Za uspijeSno kreiranje i preventivno usmijeravaigjenog publiciteta u inostranoj sredini
preduzée mora da upozna:

» kako su organizovani i kako funkcioniSu mediji alr&tim zemljama,

» kako se pripremaju i organizuju dobre konferenzgeStampu,

* koje su preovidujuce urednike politike po pojedinim medijima,

» kako su organizovani sami novinari,

* Kkoji je odnos izméu novinara i urednika,

» kakva je konkurencija iznd@ pojedinih medija,

» koji je ugled pojedinih medija u javnosti, kao ijikeu preovld@ujuci stilovi izvjeStavanja

u razle¢itim zemljama.

Strategija odnosa sa javigoSi eventualnog usmijeravanja publiciteta mora egslagodi od
sluitaja do sldaja, odnosno, od zemlje do zemlje. Uglavhom sequtepje individualni pristup.
Kao Sto bi Zelja svake kompanije bila da izazovekef pozitivnog publiciteta u inostranoj

zemlji, isto tako, najnepozeljnija posljedica i ke koji preduzée moze zadesiti jeste odjek
negativnog publiciteta.

Poznata nam je situacija da uvoz italijanskih vimaAmeriku je drastino opao posle
objavljivanja vijesti da su italijanska vina zdgaa metil - alkoholom, koji moze da bude Stetan,
pacak i fatalan po zdravlje konzumenata. lako vijag bila tatna, prodaja italijanskih vina u
SAD je opala za 30% i poslije toga se nije moglarapiti. Koja je onda perspektiva nekih nasih
privatnih proizv@aca lozovd@e, kada se ispostavi da je vijestrta. Koliku su samo Stetu
pretrpijeli britanski farmeri i pretivaci mesa zbog negativhog publiciteta po osnovu biolest
Jludih krava”.
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4. Medunarodno medijsko oglaSavanije

4.1. Znaaj i uloga medijskog oglaSavanja u méunarodnom marketingu

Medijsko oglaSavanje podrazumijeva privrednu prepag ili adevertajzing u uzem ili
izvornom smislu. Rij& je o obliku masovnog komuniciranja sa jawfo$ potroS@ima preko
lokalnih, nacionalnih ili globalnih medija. Medijsk oglaSavanje dijeluje informativno,
ubijedivacki i podsticajno na potroga. Cilj je da se neposredno poéaeprodaja ili da se kreira
pozitivan imidz korporativnog ili proizvodnog bremdDo potroS&a se po pravilu dolazi kroz
tringularni poslovni odnos:

oglasivé mmm)  promotivna agencijmmm) omunikativni medij

Sobzirom da se komuniciranje odvija preko masovniledija koji sve viSe dobijaju
nadnacionalni karakter, ovaj oblik promotivnih akisti skrée i najvéu paznju javnosti’

Stvara se utisak da je to dominantni oblik trziSkoguniciranjagak i kada preduze ima véa
ulaganja u druge aktivnosti promotivnhog miksa. Bgztome je Sto medijsko oglaSavanje, u
poreienju sa drugim promotivnim aktivnostima, ima na&jvesiholoski uticaj na publiku i
potroS&e. Kreiranje lojalnosti potro8a predstavlija jedan od kfoih ciljeva medijskog
oglasSavanja.

Kod nekih proizvoda su psiholoski atributi zamiji od njegovih fizékih karakteristika za
kreiranje lojalnosti potro$a. Kad god je vaznost psiholoskih atributa za mi@ipozicioniranje
proizvoda velika, upotreba medijskog oglaSavanjatgge nezaobilazna i uglavhom pokazuje
svoju punu efikasnost u odnosu na druge oblike ptwmog dijelovanja. Posijedovanje
superiornog kvaliteta predstavlja nuzan, ali nevaljan uslov za ostvarivanje uspijeha, kako u
dom&em tako i u méunarodnom marketingu. Kvalitetan proizvod je neaptw uspijeSno
diferencirati kako kroz fizike, tako i kroz psiholoske atribute, kao i adekwatmedijski
promovisati.

Grafik 1: Nosioci i usmijerenost medijskog oglasavanja

Oglasiva¢

POTROSAC

MEDIJSKO

OGLASAVANJE \  Komunikativni

medi

Promotivna
agencija

% Clow, K. & Baack: Integrated Advertising, Promotion and Marketi@mmunicationsPrentice Hall, New
York, 2002, p 2.
% Ibidem.
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Medunarodne dimenzije medijskog oglaSavanja ispoljagae véu osijetljivost na osobenosti
poslovnog i kulturnog okruzenja od drugih marketins aktivnosti. Koncept i strategija
medijskog oglasavanja koji se pokazu uspijeSnirdm®j zemlji mogu biti potpuno neadekvatni
u drugoj. Ukoliko méunarodni oglasSivanedovoljno uvazava kulturne speéifosti publike sa
kojom ima Zelju da marketinski komunicira, greSkevslo vijerovatne. U odnosu na danasnje
doba, broj tih greSaka i ostvarivanja neadekvakoimunikativnih efekata je bio ¥eu periodu
Sezdesetih godina kada se dmearodno medijsko oglaSavanje tekcipgalo intenzivnije
primijenjivati.

UspijeSnoj realizaciji tog koncepta ziagan doprinos su dale velike transnacionalne mizdes
agencije i njihove globalne mreze. Pokazalo se mayz€ée s povéanjem svog globalnog
statusa postaje lokalno osetljivije.

TrosSkovi medijskog oglaSavanja u svijetskim raznaipea poslednjih decenija dvadesetog vijeka
rasli su po stopi od 10% godisSnje. Do kraja osamiiiegyodina, negdje oko polovine ukupnih
svijetskih propagandnih troSkova je otpadalo na SABk od 1988. godine, ukupni trosSkovi
medijskog oglasavanja u drugim dijelovima svijes@masili su nivo ametkih ulaganja.

Patetkom 21. vijeka troSkovi medijskog oglaSavanjaausipsu svoj rast, u skladu sa globalnim
ekonomskim rastom. Procijenjuje se da su globatsikbvi oglaSavanja u 2005. godini iznosili
oko 400 milijardi dolara ($) i dée u narednom periodu nastaviti da rastu po stopi%dna
godiSnjem nivou.

Svi raspolozivi podaci govore da postoji dosta keelikorelacija izméu nivoa privredne
razvijenosti i ukupnih troSkova privredne propaganil medijskog oglasavanja po pojedinim
zemljama. Mdutim, stepen korelacije nije svuda isti posto utggau privrednu propaganda
zavise i od mnogih drugih faktora, kao Sto su fektalture ili restriktivnosti prema medijskom
oglaSavaniju.

Najvece troSkove oglaSavanja u milionima dolara ($) inzlesljedée dijelatnosti:
e automobilska industrija,
* li¢na njega,
e zabava i mediji,

» prehrambena industrija i farmaceutski proidao.

Mnogi proizvaiati opreme, postrojenja i drugih industrijskih pradda primijenjuju strategije
marketinga bez medijskog oglasavanja. Pre¢zeja primijenjuju méunarodni industrijski
marketing ne ulazu mnogo u medijsko oglaSavanje ta ti troSkovi u prosijeku ne prelaze
iznos od 0,5% ostvarene ukupne prodaje. S dugeestimamo preduza koja primijenjuju tzv.
,,masovni marketing” i koja ulazu u razne vidovedijgkog oglaSavanja od 5% do 15% od
ukupno ostvarene prodaje.

Moze se réi da se propagandni budzet atkae dijelatnosti ili preduze, izrazen kao procenat
od ukupno ostvarenog prihoda, nalazi u pozitivharelacionom odnosu sa: obimom prodaje,
brojem opsluzivanih potro&a ili korisnika, stabilna& proizvodnog i marketinskog plana; a u
negativnhom korelacionom odnosu sa: vrijednosobimom pojedinénih porudzbina i fazom u
Zivotnom ciklusu proizvoda.
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4.2. Problemi maelunarodnog medijskog oglaSavanja

Pod medijskim oglaSavanjem podrazumijeva se priaedropaganda u uzem ili izvornom
smislu. Radi se o0 obliku masovnog komuniciranjgasaofu i potroSgima preko lokalnih,
nacionalnih ili globalnih medija. Medijsko oglasaya dijeluje informativno, ubjivacki i
podsticajno na potro8a. Cilj je da se neposredno péaeprodaja ili pak da se kreira pozitivan
imidz preduzéa ili marke proizvoda. Predu&e koja su méunarodno orijentisana st¢evaju se
sa dvije vrste komunikativnih barijera, odnosnoktéa prilikom koncipiranja i realizacije
strategije méunarodnog medijskog oglasavanja:

1. problemi i teSkoée koje namée unutrasSnja situacija u predaae
2. barijere i problemi inostranog komunikativhog okenja.

Interni problemi i teSkée su organizacionog karaktera i réitt se ispoljavaju od preduéz do
preduzéa.

Eksterne barijere nde@narodnog medijskog oglaSavanja su opSteg karaktgradjednako
pogataju istu kategoriju konkurenata. U najapnije spadaju:

* jezicke barijere,
» kulturni aspekti ponaSanja potréaakonkurencija,

» komunikativna infrastruktura i drzavna regulativa.

zbog svog indirektnog karaktera i kratkoporuke. lako se neki jezici koriste u¢een broju
zemalja, ipak postoji vise jezika nego zemaljzak i kada je proizvod i poruku moggi
univerzalno plasirati u svijetskim razmjerama, kgaalizacijece se razlikovati.

JeztEki problemi pri plasiranju promotivne poruke mogti dvojaki:
1. problemi zbog pogreSnog prevoda i
2. problemi zbog raziite simbolike
3. izn&enja jedne te iste poruke na ratim jezicima.

Ni perfektan prevod ne garantuje uspijeSan prijete ¢goromotivne poruke u drufigj kulturi.
Postojanje jezkih barijera vremenom je uticalo na to da séi\akcenat stavlja na vizuelnu
identifikaciju i efektna grafka rjeSenja promotivnih poruka. Razvijanjem prajesinijeg
odnosa prema uvazavanju faktora jezika, tokom pogle decenija primijetna je tendencija
smanjenja broja greSaka u do@arodnom medijskom oglaSavanju koje su ranijeajelst po
tom osnovif®

Kulturne barijere u ponaSanju potrédamogu da diu do izrazaja kako pri interpretiranju i
razumijevanju promotivne poruke, tako i pri priraiu osnovne namijene i ¢&ina upotrebe

% Czinkota M., Ronkainen lInternational marketing8th Edition Thomson Learning, 2006, p 12.
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proizvoda koji se oglasava. Ukoliko se oglaSavaijema ili nain upotrebe proizvoda koji nisu
konzistentni sa lokalnim kulturnim okvirom, rezuitanogu izostati
bez obzira koliko je kvalitetna poruka kdmeha.

Slika 5 Ambalaza Gulder piva

Promotivni promasSaj je imao i spot za pivo mafkelder na trziStu
Nigerije koji je u svom prvobitnom izdanju pokazivéovjeka koji
sijedi sam, drzi kriglu piva, a na stolu je bilaga braon boje. Slogan
je bio:

~Gulder covijek, siguran u svoj ukus, ponosan Sto je t@zli

Poruka nije dozivela uspijeh. Pokazalo se da riglempotrosa voli da
Y4 Dbije pivo u zelenim flaSama, doZivljavéjuo kao drustvenu aktivnost.

Nakon tog saznanja oglas je promijenjen, tako deoga bila zelena, a
covijek u spotu nije sijedeo samdve drustvu. Poruka je bila:

,Gulder ¢ini da se osijéate zaista dobro”.

Izvor: Preuzeto i prilagdeno sahttp://www.gulder-nigeria.com/about.htn@1.02.2015 u 15h
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5. Promotivni problem medijskog pokrivanja inostranih trzista

5.1. Razvijenost medijskog trziSta u méunarodnim razmijerama

Zn&xaj] medija za razvoj prakse marketinga, kao idamarodnih promotivnih aktivnosti,
opredeljuj¢i je u mnogim trziSnim situacijama. Globalni razy@munikativne industrije je u
direktnoj zavisnosti od razvoja i raspolozivostisoanih medija u svijetskim razmijerama.

Razvijenost medija predstavlja bitan parametarijazosti ukupne marketinsSke i komunikativne
klime po pojedinim zemljama. Uloga i 2teg medija za plasiranje informacija i uspijesnosmnb
komuniciranje se mogu porediti sa ulogom i@am kanala prodaje za plasiranje i distribuciju
proizvoda u méunarodnim razmijerama. UspijeSnog marketinga neem dinhronizovanih i
usklatenih tokova proizvoda i praté trziSnih informacija. Sasvim je razumljivo da svako
ozbiljno metunarodno orijentisano preduze prilikom nastupa na nekom inostranom trziStu
paralelno istrazivati kako raspolozivost i dostugingostojéin kanala prodaje, tako i
raspolozivost i komercijalnu otvorenost masovnildijee

Marketinski profesionalci se suste sa vrlo razliitom situacijom po pitanju razvijenosti i
dostupnosti medija masovnog komuniciranja po pojedzemljama. Nailazi se na velike razlike
u medijskoj regulativi, komercijalnoj upotrebljiidskao i kredibilitetu pojedinih medija u
razlicitim zemljama. Razlikuju se i stavovi potréga njihov odnos prema njima. Sve navedeno
komplikuje donosSenje kodae odluke o strukturi medija preko kojile preduzée vrSiti svoje
oglaSavanje, zato se s pravom kaze da je dunmaodnom marketingu lakSe unificirati i
standardizovati sve druge aspekte trziSnog kormam@, nego strukturu, da i uslove
koris¢enja mas-medija.

Struktura i dostupnost mas-medija formalno i pofavpostaje stina Sirom svijeta, uz
ispoljavanje naglaSene heterogenosti po kvalitativrobiljezjima. Razvoj komunikativne
tehnologije se najbrze Siri i najbrze postaje wdlj svijetskim razmijerama. Moze se&irela su
sve poznate vrste medija masovnog komuniciranjaglanvéoj ili manjoj mijeri prisutne u
skoro svim zemljama. Dakle, preddeesvoju strategiju medijske promocije i udoaarodnim
razmijerama treba da zasniva na potencijalnoj raogsti kori€enja svih vrsta medija, svakako
birajuci i kombinujwei onu strukturu koja njemu najviSe odgovara.

Televizija (TV), kao mogéi komercijalni medij danas je raspoloziva Siromjetd, kako u svojoj
klasicnoj formi, tako i u varijanti kablovske ili satedke televizije. Stina je situacija i sa drugim
medijima i drugim sredstvima masovnog komunicirakgo Sto su:

* radio, * novine,

» bioskopi, * poSta,

e Casopisi, * publikacije,

e imenici, » sportski stadioni,

* katalozi, » otvoreni prostori i sl.
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Opste je poznato da su komunikativni mediji najij@niji u SAD-u, a potom sljede Velika
Britanija, Nemaka, Francuska, Japan i Italija.

U manje razvijenim zemljama, gdje zivi najvedio svijetske populacije, raspolozivost,
razvijenost i kvalitet pojedinih medija zteggno zaostaju, Sto moze da predstavlja ozbiljnu
komunikativnu i promotivnu barijeru i za najpozipasvijetske kompanije.

Pored razvijenosti i raspolozivosti pojedinih madipd vitalnog komercijalnog zéaa su i
podaci o otvorenosti i nezavisnosti tih med{janjenice o dostupnosti medija na ciljnom trzistu i
zakonske restrikcije u oglasavanju bi td&drebalo da se razmotre. Istrazivanja i po tonowsn
pokazuju da su svi raspolozivi mediji najviSe oamru SAD-u, dok je u drugim zemljama
situacija vrlo razlita.

U mnogim zemljama, komercijalni pristup elektromskimedijima se vremenski ogré&ava.
Razlike se ispoljavaju i po tiau kori&enja pojedinih medija.

U SAD-u, Japanu i Latinskoj Americi u@ajeno je da program bude ispresijecan komercijalnim
porukama, dok to nije staj u mnogim evropskim zemljama. Udnai zemalja EU ogradava se
broj i duzina televizijskih reklama koje se moguitawvati na kanalima javnih televizija. Na
ovim kanalima, reklame se normalno emituju u blokavizmeiu emisija, ne za vrijeme samih
emisija. Razvoj privatnih kanala i satelitske TV@omijenili tu situaciju.

U Crnoj Gori propagandni sadrzaj se emitujeinbiu terminu kada su najgledanije talk emisije,
rijaliti Sou, film, poluvrijeme utakmica itd. Zbogemeenja kontinuiteta pkenja tv sadrzaja
vremensko dugim reklamama, u narodu je poznatalipaSa Ko ovo pusta film/emisiju, ne
mogu na miru pratiti reklame!”

Osim nedostatka tradicionalno ka@e#ih medija, poseban problem moze da bude i neénogt
da se obezbijedi dovoljna frekvencija oglaSavanja.

Ugestalost je vrlo vaZna za stvaranje svijesti patr® promovisanom proizvod.Zakonske
restrikcije koje se odnose na kupovinu vremenaostara, ili na ukupno vrijeme i prostor koji
mogu biti alocirani na oglasavanje, reduku§estalost pojavljivanja reklama.

Medutim, u pordenju sa visoko industrijalizovanim zemljama, gdjepotrosai bombardovani
hiljadama reklama svakog dana, auditorijum na anugiStima mozda i ne zahtijeva toliku
frekvenciju. Problemi sadestalogu i dometom mogu biti prevaigni na onim trziStima gdje
ciljni auditorijum ima pristup ili koristi kablovskteleviziju.

Na primer, kada su mediji i telekomunikaciona irtdjgs deregulisani u Latinskoj Americi,
trziSte je veoma brzo pelo da raste. Kao posljedica navedenih i mnogilgitruazlika na
medijskim trziStima po pojedinim zemljama, rah je i struktura i raspored ukupnih
promotivnih troskova po pojedinim medijima.
Medutim, vetina metunarodno orijentisanih preduzese sudava sa problemom izbora izthe
dve alternative:

» Koristiti internacionalne

« ili lokalne medije.

2 Milenovi¢ B.: Principi marketinga Beograd, 2003, str. 259
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Tabela 2 IzloZenost stanovnika pojedinim medijima (naddlj stanovnik&$

Prizava TV Kablovska TV Satelitska TV Internet | Novine
SAD 871.0 255.0 284 551 153
| Kanada 707.40 253.0 280) 513 236
| Argentina 3260 | 163.0 169 112 96
Nemacka a73.0 251.0 283 473 3188
Poljska 226810 040 117 232 194
I7racl 342.0 190.0 258 301 250
Tuzna Afrika EF7F: 58.0 QG 63 3l
Kina 3500 73.0 57 a3 49
Tapan T8I0 193.0 182 483 462
| Australija 722.10 T6.0 1oz 567 241

Izvor: Cateora and Grahantiternational MarketingMc Graw Hill International, 2006, str. 492

5.2. Opredjeljivanje izmedu medunarodnih i lokalnih medija

Medunarodni mediji obezbigaju trziSnu i komunikativnu pokrivenost é&eg broja zemalja. Broj

i dostupnost medija internacionalnog karakteranniteno rastu u svijetskim razmijerama. Za
preduzéa koja se promoviSu i oglasSavaju u daearodnim razmijerama, to je vrlo bitna
poslovna i razvojna karakteristika, tj. vazan pagtan sagledavanja ukupnog doearodnog
poslovnog okruzenja. Opredjeljivanje za oglasavangko méunarodnih medija ima nekoliko
prednosti:

» obezbijeluje se bolja i istovremena pokrivenost velikog arnojostranih trzista,
» obezbijeluju se efekti od ekonomije obima,

* smanjuju se troSkovi produkcije i realizacije prdiwoe kampanje

* i obezbijeiuje se jedinstven imidz.

Ove prednosti dolaze do izrazaja ukoliko postoje sslevantne pretpostavke za primijenu
globalnog pristupa i strategije uniformne medijgk®mocije u méunarodnim razmijerama.
Ukoliko takvih pretpostavki nema, oglasavanje prekeiunarodnih medija moze da bude
kontraproduktivno. Ipak, sve je¢iglednija situacija datasopisi, novine i elektronski mediji
pretvaraju svijet u jedno veliko ,globalno selo®.

Renomirani¢asopisi i Stampani mediji su prvi otvorili procesedijske internacionalizacije.
Americki ¢asopisi, kao Sto sReaders Digest Time pokrivaju veinu vaznih svijetskih trziSta.
Paris Matchi Vision su prisutni na viéeem broju evropskih i latinoameékih trziSta. Francuski
modnic¢asopisElle ima 23 izdanja van Francuskusiness Wegk ve otiSao u Kinu, &ortune
u Francusku, Japan, Spaniju.

% Cateora and Grahaniaternational MarketingMcGraw Hill International, 2006, p 492.
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Istrazivanja direktora evropskih kompanija ukazupa kosmopolitski karakter poznatih
medunarodnih casopisa. Publikacije kao Sto su Financial Timese Htonomist, Fortune i
Business Week s@taju u mnogo véem broju zemalja od onih u kojim se Stampaju.

Poveava se broj dnevnih novina koje imaju svoja inteim@alna izdanja i koje sétaju u

velikom broju zemalja. Sa procesontgaja integracionih veza unutar EU, glavni izdava
intenzivno razmatraju moguoosti izdavanja zajedtkih nedeljnih i dnevnih novina. Poznati
nedeljnici, kao Sto sDie Welt, Le Monde, La Stampa, The Tirwe$ sada pokrivaju cijelu
Evropu i imaju zajediki sadrzaj na njeng&om, francuskom, italijanskom i engleskom jeziku.

USA Todayje masovno prisutan u Evropi, Robert Maxwellje lansirao The European, kao
odgovarajdi evropski odgovor na medijskom trziStu SAD. Intional Herald Tribune je po
svom osnhovnom konceptu i orijentaciji dumarodna novinaWall Street Journaima svoja vrlo
stabilna evropska i azijska izdanfahina Daily, ¢ije je sluzbeno izdanje na engleskom jeziku
publikovano u Kini, istovremeno se Stampa u SADvidpi.

Postoje nesporne prednosti eventualnog kena meéunarodnih Stampanih medija:
» pokrivenost velikog trziSnog prostora

» ivisok kvalitet Stampe i produkcije.

Za ciljni auditorijum industrijskin kupaca i viSeb@zovanih potro%a, novine icasopisi
podrazumijevaju m#&unarodna izdanja koja mogu biti potencijalni izbgeliki problemi koji
uticu na komercijalni potencijal Stampanih medija seuye za:

* neujedn&enu pismenost stanovnistva,
* razli¢itu plateznu sposobnost,
» odsustvo sklonosti i navike da &éa i prati mgunarodna Stampa u mnogim zemljama.

Medunarodni elektronski mediji Ameska kompanijaABC je za&etnik mefunarodne mreze TV
stanica u Kanadi, Latinskoj Americi, Karibima, SpiarAfrici, Srednjem i Dalekom istoku,
Australiji i joS 25 zemalja.

Kompanija moze preko ove TV mreZze da kupi fdizlpaket teritorijalnih prava u ragltim
zemljama za svoju promotivhu kampanju. Anikei komercijalne poruke se neometano gledaju
u Kanadi, a njem#ke u Austriji i Svajcarskoj. Pravi manarodno organizovan pristup
komercijalnoj televiziji se promovisao udenjem kanala Sky Channel i drugih satelitskih kanal
u Evropi.

Broj i promotivha dostupnost rienarodnih i globalnih medija su u Z@gnom porastu. MTV,
na primjer, doseze do ndi ciljnih grupa u vise od 70 drzava. CNN, kao drmpgmjer, doseze
do informativno znatizeljnih potro&a u svim dijelovima sveta. On §&k i regionalizovao neke
novosti da bi postao viSe denarodno priviaan.

Medunarodni komercijalni radio je najviSe prisutanwdpi, gdje nekoliko stanica pokriva die
broj zemalja. Njihova snaga emitovanja je mnogéaveego u SAD-u, te je to jedan od bitnih
razloga njihove prisutnosti u &em dijelu Evrope. Voda stanica je radiduksemburg koja
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radi na tri frekvencije i oglaSava se na pet jeziRaa stanica ima oko 40 miliona sluSalaca i
pokriva prostor od britanskih ostrva do juzne Freske i isténe Nemaéke.

Nacionalni i lokalni mediji joS uvek imaju najge komercijalnu i promotivnu vrijednost za
ve¢inu meiunarodno orijentisanih preduze Najve€i dio ukupnih medijskih troSkova u
mediunarodnom marketingu je joS uvijek usmjeren na feeticionalnog i lokalnog karaktera po
pojedinim zemljama. Lokalni mediji koriste lokalpezike, prilagdeni su lokalnoj kulturi, joS
uvijek imaju veu citanost, sluSanost i gledanost u nacionalnim okati ispoljavaju véu
fleksibilnost u procesu testiranja marketinga i &jene promotivne kampanje. Generalno,
preko lokalnih medija mode je obezbijediti bolje prilagiavanje datom kulturnom ambijentu i
komunikativhom okruzenju, pogotovo na trzistu rébeke potrosnje.

Lokalni mediji imaju i odrdene nedostatke. Oni se prije svega odnose na metggwbst
kvaliteta u produkciji i realizaciji Zeljene kampanU mnogim nerazvijenim zemljama Stampana
produkcija moze biti slabog kvaliteta, a podacdirazu mogu biti nedostupni, Sto moze otezavati
kontrolu i realno préenje efekata. Problemi mogu postojati i u domekallih pravila pléanja,
pogotovo za centralizovani tip kompanija. ddém, radi se o potencijalnim ogr&enjima koja
moraju biti ozbiljno sagledana i istrazena kakgplednosti lokalnih medija doSle Sto viSe do
izrazaja.

Generalno posmatrano, Sto je kompanija viSe demerdvana | sa w®m samostalndsi
inostranih filijala i podruznica, to ona imadesklonost da kampanje vodi preko lokalnih medija
i lokalnih promotivnih agencija.

Iz medija nam je poznato da kompar@jalgateima veliko iskustvo u kor&&nju lokalnih medija

i njihove produkcije, kako bi se 5to bolje pozidiaha na inostranim trzistima. Ova kompanija je
zasluzna za kreiranje mekke sapunske opere, jednog od najpopularnijih progra Meksiku,
Sto joj je omoguilo da bolje startuje na mek&om trzistu, nego njen konkuremroctor &
Gamble

Konatan izbor medija mora da se zasniva na svestranajizamajvaznijih selekcionih
kriterijuma, kao Sto su:

* raspolozivost medija,

e troskovi,

* komunikativni domet,

« kredibilitet medija,

» kao i vazéa medijska regulativa.
Medijsko trziSte u svijetu je vrlo heterogeno, kakdkvantitativnom, tako i u kvalitativnom
pogledu. Na jednoj strani se nalaze neke razvigamelje koje imaju previse medija, dok se na
drugoj strani nalaze zemlje koje imaju i nedovoljamj medija i njihovu nedovoljnu
komunikativhu osposobljenost. Procijenu prave rbsgpoosti komunikativne i komercijalne

vrijednosti pojedinih medija otezava i nedostatakppnih i vijerodostojnih informacija i
podataka u mnogim zemljama.

Drugi bitan selekcioni kriterijum predstavljaju $avi, koji se zn&jno razlikuju kako po
zemljama, tako i po pojedinim medijima. Bez planjaai predvidanja ukupnih medijskih
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troSkova oglasiva ne moze da donese kéna odluku o strukturi medija i frekvenciji
emitovanja svojih promotivnih poruka. U mnogim zgmia sa nedovoljno razvijenom trziSnom
praksom mediji nemaju stabilne i dugdmo predvidive cijenovnike, postoji moguost
nejednakog tretmana pojedinih oglagaainsistiranje na lokalnim uslovima pénja, kao i
nedovoljne garancije Ste se dobiti za dogovorenu cijenu.

Ukoliko postoji i zadovoljavajéa raspolozivost medija i prihvatljive cijene emidoya poruke
preko njih, za donoSenje kammee odluke preduze mora da istrazi komunikativni domet i
trziSno pokrivanje onih medija koji se nalaze namzpisku. Mediji koji ne obezbdeju domet
do zZeljenog auditorijuma ne mogu biti relevantnsaanog oglaSiva. Neophodno je provijeriti i
kredibilitet pojedinih medija na trziStu i kod pWtd. Publika razliito vrijednuje pojedine
medije, kao i komercijalne poruke koje se prekd 8galju i emituju. Pretjerana i nekontrolisana
komercijalizacija pojedinih medija smanjuje njih&redibilitet, Sto moze da izazove potpunu
rezistentnost publike na emitovane promotivne perud svakom skaju, pored nevedenih
selekcionih kriterijuma, predugze mora ozbiljno da pr@u drzavnu regulativu iz domena
medijskog oglaSavanja.
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6. Medunarodna kotrporativha promocija Benetton preduzeta

6.1. Benetton kompanija

KompanijaBenettonosnovana je 1965. godine od strane ugledne padnetton (Luciano,
Giuliana, Gilberto i Carlo Benetton). Danas imaevidd sedam hiljada prodavnica u preko
stotinudvadeset zemalja svijeta, sa oko 2.500 nacaldijee koje se izrduju dva puta godiSnje.

Najpoznatiji brendovi Benettona su:
* United Colors of Benetton — svakodnevni stil;
» Sisleyi Sisley Young — glamurozna varijanta (Zadli i odrasle);
« Playlife — 8kolski stif®

Slika 6.1zgled p&etne internet stranice Benetton-a

S o480 R

Izvor. Preuzeto i prilagteno savww.benetton.com?5.02.2015 u 19h

Postoje kolekcije za Zene, muSkarce, dijecu, kdjekionjeg vesa, kugdé kostima i od skoro
kolekcije za bebe. UKIgili su se i u sektore kao Sto su nakit, &e@, parfemi i stvari za ku.

Benetton je joS Sezdesetih godina razvio procdmfga gotove odifge, umijesto pojedir@nog
farbanja vlakana. Na ovaj &ia su smanijili troSkove, a i mnogo brze su se gadavali modnim
trendovima. Upravo su upotreba i kombinovanje Ipgstali zasStitni znak Benettona. Zbog toga
je i uzet slogan ,Ujedinjene boje Benettona”. O\dlaganom Benetton je htio da napravi vezu
sa svim rasama svijeta. Od samogqika ideja je bila da se brend izjedinga pravim
vrijednostima i da se na taj ¢ia priblizi potroS&u kao individui, da se ostvari dublja
komunikacija i da se targetira segment koji dijsliu viziju, a ne segment po plateznoj
sposobnosti ili uzrastu. ,Komunikacija ne trebabdale nartiena izvan kompanije ¢esmisljena

# Preuzeto i prilagteno sa: www.benetton.com/history/, 16.05.2013 u 10h
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iz njenog srca“ — ovo je reklamna filozofija po lalwo Benettonu koja je i danas moto
kompanije. Strategija komuniciranja dena je iz potrebe za ostvarenjem cilja globalnog
potroS&a uz uvazavanje razltosti. Kompanija ne komunicira sa potréém ve sa osobom kao
individuom.

Benetton reklamne kampanje nisu samo izraz komauaipkae: izraz realnog vremena zbdgga
izazivaju razléite reakcije. Matina fabrika je postala istraziédd kreativni centar u kome se
razvijaju komunikacioni projekti i jedinstvenostemda kroz dizajn, muziku, filmove, fotografiju,
Stampane medije i Internet. Ona je srce kompaodgekle se rda komunikacija. To je radionica
za istrazivanje koja je otvorena za mlade ispodqy@®ina iz cijelog svijeta. Colors je magazin
koji izlazi u 40 zemalja naetiri jezika i govori o mladim ljudima Sirom svigetPun je slika iz
realnog zivota i socijalnih tema (ekologija, ratdworba protiv side, ali i Sopinga, mode, igka

iz speciféne i neuohiajene perspektive).

Prve reklame su predstaviljale musku i Zensku digabh rasa kako pokazuju radost i jake
emocije, a slogan ,Ujedinjene boje Benettona® poenda se stekne pozitivna slika o brendu
kroz jasnu asocijaciju. Nakon ovoga, proces gradnjednosti brenda gi@o je da se odvija u tri
faze: faza raztitosti; faza realnosti i faza slobode govora.

6.2. Faza razl¢itosti reklamiranja Benettona

Od 1986. godine pinje saradnja sa Oliverom Toskanijem, fotografomijj kbd tada radi sve
Benettonove kampanje. Slike grupe dijece su zameiike parova koji predstavljaju ragtosti.
Na ovaj ndin Benetton pokuSava da pokaze da tépkti nisu vazne, mitim ovakav pristup
¢esto moze voditi do konflikta, prije nego doé&e euforije. Na tim slikama su prikazani:

» Palestinac i Izraelac zajedno,
» dijecaci sa ametkom i sovjetskom zastavom (religiozni i paiki konflikt),
» svijeStenik koji ljubicasnu sestru (religiozni i seksualni konflikt),

» dva dijeteta koja simbolizuju dala idavola (moralni konflikt).

Svi ovi prikazi su zasnovani na tabuima, nemtogsti koegzistencije i razlikama koje vise
razdvajaju nego Sto ujedinjuju. Benetton je ZehosduSi barijere i podstakne dijalog, da integriSe
suprotnosti i ujedini ih pod istom zastavom, zagtawsvog logoa. Proizvod nestaje sa reklame, a
ideja je da vremenom kako raste svijest o brengtednosti istog, proizvod postane njegov
atribut. Paradoksalno je da je ud&lju Benettona prodaja naglo porasla, a da se fedraj
reklami ne vidi proizvod koji se prodaje i koji ara prihode. Kompanija je aktivha u borbi
protiv side, rasizma i neravnopravnosti (plakatiknegma se rukuju beli i crniovek izazvali su
senzacije u SAD, ali su lepo priréemi u Evropi).

Benettonove ideje su vrlo direktne i drske, alinig¢ i nezaboravne, jer podau u cilj. U
Benettonu se raduju ogm@m misljenjima i razititom dozivljaju njihovih slika.
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6.3. Faza realnosti reklamiranja Benettona

Od 1991. godine Benetton ulazi u drugu fazu reklanja, fazu realnosti. Akcenat je na slikama
iz stvarnog Zivota i onome Sto je zajetku za cijelocoveianstvo. Slike su unikati i pokazuju
realni zZivot. Takva je slika sa vojnog groblja ujeme Zalivskog rata 1991. godine. Ona
simbolizuje umiranje i kraj ega, objavljena je samo u jednim italijjanskim nevina jer su
ostale odbile da je objave, izazvala je brojne cgakuglavnom negativne.

Suprotno tome pojavila se slika novéenceta dok mu joS ni puyana vrpca nije isfeena. Ova
slika simbolizuje rdanje i p@&etak. lzazvala je dosta kontroverzi i ofi reakcija. Sa jedne
strane, slika je u nekim zemljama bila osporavanaékim gradovima Italije nalozeno je da se
skine sa bilborda. Sa druge strane, osvojila jeelikv broj nagrada i priznanja. Generalna
Asocijacija za postere joj je dodelila nagradu,oinica u Bolonji (Italija) je trazila da postavi
sliku ispred odjeljenja za pataje.

Kampanja iz februara 1992. godine je izazvala sabhmptanetarnih proporcija. Kodéne su
fotografije koje nisu slikane za kampanju¢\ai agencijske u reportaznom stilu, napravljene da
podrze vijesti. Prikazuju dramatie situacije:

» ¢oveka koji umire od side,

* vojnika koji drzi ljudsku kost,

* leScoveka koga je ubila mafija,
» zapaljen automobil,

e brod prepun emigranata.

Posebnu paznju je izazvala fotografija Dejvida Ka&hu bolnikoj postelji u Ohaju i njegove
porodice pored kreveta. Ova fotografija s€ vanije pojavila u novinama, ali je ko¢&nje od
strane Benettona izazvalo burne reakcije. Sa jetirame, kritike zaSto se koristi u reklamne
svrhe patnja jedne porodice, a sa druge pozitieakaije jer je ovaj potez skrenuo paznju
svijetskih medija i naveo ljude daguw da préaju o umiranju od side.

Fotografija je 2003. godine izabrana od strane bhifegazina mi#u ,100 fotografija koje su
promenile svijet“. Dejvidova majka je izjavila da sni ne osijéaju kao da su isko&ni od
strane Benettona, ¥@aprotiv: ,Dejvid préa mnogo glasnije sada kada je mrtav, nego dokoje bi
YA\

6.4. Faza slobode govora

Reakcija na slike iz stvarnog zivota je ponekaa lmhsilna. Mnogi izdava su odbijali da
Stampaju kampanju. Eliminisanjem proizvoda iz dvagklama, krSenjem tabua o pojedinim
temama, povezivanjem svog imena sa predstavamdiktanf patnje, Benetton je sruSio
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stereotipe o kla8hom n&inu reklamiranja proizvoda. Mediji su i prije Beteeta bombardovali
javnost raznim slikama ubistava, prirodnih katdstrionasilja, ali ono Sto je smetalo ljudima u
vezi sa Bennetonom nisu bile slike same po sebd, dngjenica da su iste kokiéne za
reklamiranje jedne korporacije.

Drugi kriticari su tolerisali ikak aplaudirali Benettonovim naporima da p&vevijest javnosti o
AIDS-u, ratu, rasizmu, i drugim vaznim pitanjimali &u smatrali krajnje neprihvatljivim da je
taj napor u isto vrijeme i izvor prihoda, odnosrwemut stvaranju profita. Replika Benettona na
ove kritike lezi u tome da u zapadnim druStvimatpesinstitucije koje sluze za dobrobit
javnosti (bolnice, doktori, policija, vatrogascievtadine organizacije i vladine agencije), ali i
one na neki nan zaratuju novac i prave profit.

Iz nekog razloga, sramota je kada modnéakpokuSava da pokrene druStveno korisnu debatu,
da podrzava slobodu govora,évea nije u legitimnoj poziciji da to radi. Sve de& kompanija
drzala slika iz ,mogéeg“ svijeta, niko se nije zalio. Ono Sto je smethlmlima je to Sto je
Benetton pomijesao ,mogil svijet sa realnim svijetom, ubifen da ima ista prava da ¢aio
svijetu koji nije on stvorio. Ipak, buda ,legitimizacija® brenda kroz saradnju sa brojnim
internacionalnim asocijacijama, omdaga je da se prevade ovaj poslednji prigovor.

U saradnji sa Crvenim krstom 1993. godine pokreqtakcija skupljanja odife Sirom svijeta
za ljude kojima je potrebna. Na ovajcmaje prikupljeno 460 tona odije koja je prosljéena u
sve krajeve svijeta gdje je bila potrebna. Intemésa je da je u ovoj akciji destvovao i sam
Luc¢ano Benetton, koji je bio na reklami skoro go ikpneao ga je samo naslov ,vratite mi moju
odije¢u” i natpis ,ispraznite vase ormane®.

Prvog decembra 1993. godine, povodom svijetskoga daorbe protiv AIDS, ogromni roze
kondom, dug 22 metra i Sirok 3,5 metara, postaygema obelisk na trgu Konkord u Parizu. Sve
svijetske televizije i novinske agencije objavile sliku koja je postala simbol borbe protiv
AIDS. Kroz alijanse sa neprofitnim asocijacijamastitucijama i velikim méunarodnim
organizacijama, Benetton je dokazao da je moglrug&iji“ nacin reklamiranja. Ostale su
zapandene njihove kampanje:

* trisrca,

» neprijatelji (Izraelci i Palestinci zajedno narkalina),

« stanovnici sicilijanskog grada Korleone,

» dijeca ometena u razvoju itd.
Sve ove slike su bile dijelovi modnih kataloga. ®&em pedesete godiSnjice deklaracije o
ljudskim pravima objavio je slike lica. Posledngnkpanja koju je radio u Toskani bazirala se na
fotografijama osdenika na smrt iz amekih zatvora i pokrenula je debatu o smrtnoj kazni.

Nakon nje Toskani je predao odgovornost nad fumkisamjem Fabrike, kreativno-istrazikag
centra u okviru Benettona.

Nakon 2000. godine, nakon odlaska Toskanija konjase odldila za strategiju lansiranja
kampanja za proizvode, podrzanih institucionalnamganjama svake tri sezone:

e 2001. je pokrenuta kampanja ,Volonteri u bojama“ lWase obiljezila méunarodna
godina volonterskog rada;
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« 2003. kampanja ,Hrana za zivot* u saradnji sa Wéiddd Programme u okviru UN, Sto
je bila podrska borbi protiv gladi;

e 2004. kampanja ,DZejms i drugi majmuni“ veza idimdjudi i najblizih naSih rdaka —
prikazuje razititosti koje postoje u svijetu majmuna;

» 2008. kampanja ,Afrika radi“ bila je globalna kanmge koja podrzava mikro kredite u
Senegalu i predstavlja podrSku preduzadoji Africi i razvoju ekonomije.

Plakati, casopisi ili oglasi bili su primijgeni jer su nesvakidasnji, spe¢iii i realni — istiniti.
Nemaju dodira sa asortimanom ove kompanije jerreeqmtiraju ni artikle, ni cijene p&k ni
ime firme ve& ih samo prate slogani — Sve boje svijeta i Ujeatiejboje Benettona. Naglasak je
na bojama, jer su one osnovna diferenciranja Bemetih brendova. Boje se vezuju za boje
ljudi i njihovu put povezujéi ljude svih rasa koji nose odde u originalnim bojama Benettona.

United Colors of Benetton je slogan koji asociraupedinjenje ljudi, rasa, drzava i na Benetton
kao globalnog maloprodavca. Slogan je prvi puttorig postao svijetski poznata i priznata
marka, zastitini znak i logo kompanije. Brojke supbzantne: trista magazina, 70.000 oglasa,
40.000 postera, dva miliona kataloga, jedan mitmiorsa godisnje, 4% od prodaje (koja je na
godiSnjem nivou dvije milijarde eura) je da investl u komunikaciju i promociju, Sto iznosi
oko 80.000,000 eura.
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Zaklju ¢ak

Medunarodni marketing i donéamarketing pdivaju na istim teorijsko-metodoloSkim osnovama
i koriste iste koncepte, principe i instrumenteuosaienju aktivnosti. Aktivnosti koje obavljaju
¢ine domai i medunarodni marketing sihim, a n&in na koji iste obavljaju igini razlicitim, jer

ih obavljaju u raztiitim sredinama. Dakle, razltost sredine, odnosno okruzenja u kojem se
obavljaju marketing aktivnosti je primarna dimeaziimetunarodnog) marketinga, koja
opravdava neophodnost podvajanjaiore@rodnog marketinga i marketinga.

Sto je stepen razitosti izmeiu okruZzenja vé, to je vea fizicka distanca izmi okruzenja,
kao i potreba za primjenom enarodnog marketing koncepta. Otuda predmet irntgegga
medunarodnog marketingéine sve marketing aktivnosti koje imaju odeee méunarodne i
medudrzavne efekte i posledice.

Medunarodni marketing primjenjuju sve kompanije, ofiganije i institucije koje posluju van
nacionalnih granica, tj. na menarodnom trzistu. Prema tome, duearodni marketing
predstavlja trziSno usmjeravanje i koordinaciju Ipesih aktivnosti radi Sto uspjesSnije
internacionalizacije privrednih subjekata i njihgvadekvatnijeg uklapanja u ino sredinu

Situacija na trziStima, kako u svijetu tako i koaksnje viSe nego takiarska. Borba za trziSno
uceXe, taj mali dio trziSta kojim bi zagospodarila bedrelena kompanija, je svakodnevna i
beskompromisna. Koriste se sva méawsredstva u cilju da se preotme walgozicija u
poslovanju, profitu ili prepoznatljivosti brendaored uobiajenih karakteristika proizvoda
kojima se uspijeva izvrSiti diferenciranje proizeod odnosu na druge &@ostojée na trzistu,
javljaju se novi n&ini kojima se pokuSava uticati na odluku o kupoyinotroSga.

U poslednje vrijeme uspijeSne kompanije su izmigensvoju marketinSku koncepciju,
prilagaiavajlti se zahtijevnijim i bolje informisanim kupcima. Uesto klasinog pristupa
promociji dolazi novi pristup koji prioritet dajevaranju kratkordne prodaje i povoljne slike
promotera putem instrumenata undgrga prodaje.

Unaprelenje prodaje dram&to je poraslo u proteklih deset godina, velikimeliim zbog
usmijerenosti preduza na kratkoréne profite i vrijednost i razumljive potrebe za macijskim
strategijama koje rezultuju kratk@r@m pove&anjima prodaje. Moderna korporacija, kao
organizacioni oblik preduza, je najvaznija inovacija proslog vijeka. Bilakeicijalni podsticaj
ubrzanju ekonomskog rasta, uticala na efikasnuaalpk resursa, doprinjela stvaranju novih
tehnologija prizvoda i usluga i potenju produktivnosti. Praksa je pokazala da prors&cij
efekat moze biti zadovoljavajuu meiunarodnim marketing aktivnostima, upravo zbog l&zin
reagovanja’

Uocljiivo je da su pravila efikasnog korporativnog ugjanja i korporativhe promocije u
zapadnim trziSnim sistemima nastala,evolutivnim eput tj. kao rezultat viSevjekovnog
(ekonomskog, finansijskog, poliko,trgovinskog, radnog i socijalnog) razvoja.

Medunarodna Kkorporativha promocija obuhvata sva svad$tomuniciranja koja su na
raspolaganju, a smisao marketinskih komunikacijglamo je sadrzan u njihovim porukama.

30 Meenaghan T.Current Developments & Future Directions in Spoisip International Journal of Advertising,
1998, Vol. 17, No. 1, p 28
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Stoga i na PR treba gledati kao na sredstvo konmanja sa internim i eksternim ciljnim
javnostima kompanije i to kao planski, strateSkdugor@no uspostavljen mehanizam na
obostrano zadovoljstvo.

Iz prilozenog materijala jasno se vidi da su ulagansponzorsku promociju u khenarodnom
marketingu imala zréajnu ekspanziju poslednjin decenija. Primjetna ¢&vgdana sklonost
kompanija ka ovoj promociji u svim dijelovima s\tge Sa druge strane,gotovo jednako vazni su
odnosi sa javnd@$l. Medutim, za bilo koji vid promocije da se preddeeodl&i, kao polazna
tacka je nivo razvijenosti privrede odiene zemlje. Dakle ideja, odnosno ddgja za
sponzorisanje ne fali, ali finansijska sredstveogtantena, i u smislu realizacije kratka@rog

su karaktera. Treba slijediti kvalitetne primjerdikih svjetskih korporacija koje su stvorile svoj
renome u méunarodnom poslovanju,a tu poziciju su stekle zbidgaene strategije, logistike i
naravno, poslovne zrelosti.
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