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SAZETAK

Prilikom izlaska na strano trZiste od izrazite je vaznosti obaviti analizu marketing okruzenja,
na mikro i makro razini. Cilj je rada prikazati analizu okruzenja trZista Njemacke za obucu
Borosana. Borosana je brend Zenske obuce proizveden u poduzecu Borovo d.d. S obzirom na
to da se po kulturnim, socijalnim te pravno-politickim nacelima Njemacka ne razlikuje previse
od zemlje proizvodnje, Hrvatske, olaksan je ulazak na samo trZiste. S druge strane, ove dvije
zemlje uvelike se razlikuju u ekonomskom okruzenju jer njemacka ekonomija kotira puno
bolje nego ekonomija Hrvatske, Sto se postavlja kao prednost prilikom ulaska na trzZiste
Njemacke. Za izlazak na trZiste Njemacke nisu bile potrebne promjene na elementima

marketing miksa za brend Borosane.

Kljucne rijeci: strano trzZiste, marketing okruzenje, Njemacka, Borosana

ABSTRACT

When entering a foreign market, it is of the utmost importance to analyze the marketing
environment on a micro and macro level. The aim of this paper is to analyze the marketing
environment of the German market for the Borosana shoe brand. Borosana is a shoe brand
manufactured by the Borovo d. d. company. The fact that that Germany is not too different
from the manufacturing country Croatia regarding the cultural, social as well as the legal
and political frameworks facilitates the access to the market. On the other hand, these two
countries differ considerably regarding the economic environment since the German economy
is on a significantly higher ranking than the Croatian, which actually represents an enormous
advantage for entering the German market. Therefore, no changes on the elements of the

marketing mix of the Borosana brand were necessary.

Key words: foreign markets, marketing environment, Germany, Borosana
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1. UVOD

1.1.Predmet rada

Predmet je rada medunarodni marketing, odnosno analiza okruZenja stranog trzista. Jedan od
temeljnih koraka koji treba poduzeti prije izlaska na medunarodno trziste analiza je okruZenja.
Marketin§ko okruzenje mora uzeti u obzir sve mikro i makro ¢imbenike okruzenja te im se
prilagoditi. Kroz rad se pokuSavaju pribliziti temeljni pojmovi vezani uz teoriju marketinga,
nakon ¢ega je obavljena analiza na konkretnom primjeru trzista Njemacke za obuc¢u Borosana.
Kako bi se smanjio rizik, potrebno je strukturirano i strateski pristupiti medunarodnom trzistu

sa svrhom ostvarivanja maksimalnih prodajnih rezultata.

1.2.Cilj rada

Cilj je rada prikazati analizu okruzenja stranog trziSta na primjeru konkretnog proizvoda.
Odnosno, cilj je prikazati analizu okruzenja trziSta Njemacke za obucu Borosana. Borosana je

brend Zzenske obuce proizveden u Borovo d.d.

1.3.Struktura rada

Sadrzaj je koncipiran tako da su nakon uvoda kroz teorijski dio rada prikazani temeljni
pojmovi vezani uz medunarodni marketing, marketing okruZenje i njegovo znaenje za
strategiju medunarodnog marketinga, odnosno mikrookruzenje i makrookruzenje te marketing
miks. U prakticnom dijelu izvedena je analiza njemackog trzista za obucu Borosana kroz

mikrookruzenje, makrookruzenje i potrebe prilagodbe za njemacko trziste prema 4P.

1.4.Metode istraZivanja

Prilikom izrade rada odabrane su kombinacije nekoliko znanstvenih metoda. One su sljedece:
metoda indukcije dedukcije, analize, sinteze, kompilacije te metoda studije slucaja s obzirom

na to da je naglasak na konkretnom primjeru.



2. MEDUNARODNI MARKETING

Promjene se dogadaju u gotovo svim aspektima poslovnog i osobnog Zivota. Poslovanje je
potaknuto promjenama koje djeluju kao agenti izmjena dovodeci do promjena na trziStima
diljem svijeta. PotroSaci se suocavaju s mnogo slozenijim okruZenjem potrosnje i imaju vise
izbora nego ikada prije. Te se promjene dogadaju Sirom svijeta. 1z tog razloga vrlo je vazno
da poduzeca koja Zele izaci na strano trziSte pronadu kreativne nacine iskoriStavanja novih
tehnologija, kako bi olakSali provodenje istrazivanja i povecali vrijednost za klijente (Craig,

Douglas, 2005).

Grbac (2009:17) definira medunarodni marketing kao , proces stvaranja i razmjene

vrijednosti poslovnih subjekata sa svojim kupcima na medunarodnom trzistu. *

Malenica 1 Maruli¢ (2014) navode kako medunarodni marketing posjeduje utvrdene ciljeve i
alate koji se koriste sa svrhom ispunjenja cilja. Marketinske se aktivnosti ne prilagodavaju
potpuno ve¢ se mijenjaju izravni elementi koji imaju utjecaj na uspjeh, unosnost na stranom

trzistu.

,,Prema suvremenom pristupu medunarodnom marketingu, bitan element razlikovanja je u
nacinu djelovanja. Naime, medunarodni marketing nije nuzno vezan za strana trzista, vec¢ se
moze primijeniti i u okviru domaceg trzista* (Malenica, Maruli¢, 2014:66 prema Previsi¢ i
sur.,1999,5). Nastavno, Akgun i sur. (2014) isticu kako medunarodni marketing ima tri
dimenzije, one su marketing prekonacionalne granice, marketing u stranim zemljama i

koordinacija 1 integracija marketinga u razli¢itim stranim okruzenjima.

Kada je rije¢ o medunarodnim marketin§kima aktivnostima, prema Akgun i sur. (2014) one
ukljucuju: analizu trziSta i potencijalnih trzista, planiranje i razvoj proizvoda i usluga koje
potrosaci zele, jasno prepoznati u odgovaraju¢em paketu, distribucija proizvoda putem kanala
koji osiguravaju usluge ili pogodnosti koje zahtijevaju kupci; promocija proizvoda i usluga,
ukljucujuéi oglasavanje i osobnu prodaju radi informiranja i obrazovanja potroSaca o
proizvodima ili uslugama ili s ciljem nagovoriti potroSace da isprobaju nove, poboljSane ili
razli¢ite nac¢ine zadovoljenja njihovih Zelja i potrebe; odredivanje cijena koje odrazavaju i
razumnu vrijednost proizvoda ili usluga za potroSace i zadovoljavaju¢u dobit ili povrat
ulaganja; pruzenu tehnicku i netehnicku podrsku kupcima prije i nakon prodaje. Navedene
aktivnosti obavljaju se u svrhu osiguranja zadovoljstva kupaca i otvaranja puta mogucoj

buduénosti prodaje koja je neophodna za opstanak i rast tvrtke.



3. MARKETING OKRUZENJE I NJEGOVO ZNACENJE ZA
STRATEGIJU MEDUNARODNOG MARKETINGA

Jedan od temeljnih razloga razvoja marketinske strategije ucinkovito je nadmetanje na
svjetskom trziStu §to se smatra najkriticnijim izazovom s kojima se poduzece moze suociti.
Poduzeca koja plasiraju svoje proizvode u mati¢nim zemljama pod zasStitom su okruzenja koje
djeluje na domacem trzistu. U globalnom gospodarstvu vecina poduze¢a mora predvidjeti i
reagirati na prilike i prijetnje koje predstavljaju snage u domacem i inozemnom okruzenju.
Poduzec¢e se koncentrira na nekoliko trziSta blizu maticne zemlje ili ciljaju trziSta Sirom
svijeta, dugotrajna dinamika strategija mora biti dobro formulirana kako bi osigurala

poduzecu odrzivu kompetitivnu prednost (Doole, Lowe, 2008).

Nastavno, kvalitetna analiza potencijala temelj je za uspjeSan izlazak poslovnog subjekta na
medunarodno trziSte. Temeljem sabranih informacija olakSan je izbor trziSta na koje ce

subjekt plasirati svoj proizvod ili uslugu(Grbac, 2009).

Postoje mnogi motivi koji se vezu uz ulazak na medunarodno trziste. Prema Markovi¢ (1994),

oni su:

= Dobit

= Zasi¢enost 1 prednost nad domacim trziStem

= Porast i napredovanje poduzeca

= Povecana eksploatiranost proizvodnih kapaciteta
= Veca zaposljivost

* Inovativni proizvodi.

Uz motiv, prije samog ulaska na temelju analize uvjeta medunarodnog trzista poduzetnik bi
trebao biti u moguénosti donijeti 4 temeljne strateske odluke. Prema Kolakovi¢ (2018), to su

odluke vezane uz pitanja: Koje trziste? Kada iza¢i? U kojem obujmu? Na koji nacin?.

Cesto, tvrtka ne moZe prodati isti proizvod na svim medunarodnim trzistima. Potrebno je
prilagoditi proizvod standardima i propisima nove zemlje, kao i posebnim ukusima i
preferencijama novih potrosaca. Veli€ina i priroda troskova prilagodbe vazan su ¢imbenik u

odabiru strategije Sirenja(Ayal, Zif, 1979).



Unutar podru¢ja medunarodnog marketinga, kada poduzeée odluci zapoceti marketing
proizvoda na stranom trziStu, temeljna je odluka hoée 1i se koristiti standardizirani
marketinSki miks (proizvod, cijena, mjesto, promocija, ljudi, fizicki dokazi, upravljanje
procesima itd.) s jedinstvenom marketinsSkom strategijom u svim zemljama ili prilagoditi
marketinSki miks tako da odgovara jedinstvenim dimenzijama svakog potencijalno

jedinstvenog lokalnog trzista (Vrontis i sur.,2009).

Konkretno, tvrtka treba procijeniti treba 1i prilagodba na nova trziSta zahtijevati samo mala
fiksna ulaganja ili je potrebna velika promjena. Ako ulazak na nova medunarodna trzista
zahtijeva velike promjene u proizvodnom procesu, tvrtka ne samo da ¢e morati uloZiti
znacajan iznos prije ulaska, nego ¢e vjerojatno biti u nemogucnosti uzivati punu troskovnu
prednost akumuliranog iskustva. U ovom ¢e slucaju biti manje motivacije za geografskim
Sirenjem nego u slucaju ulaganja koje ima pozitivne ucinke na potencijalna gospodarstva u

proizvodnji (Ayal, Zif, 1979).

3.1.Marketin§ko mikrookruZenje

Mikrookruzenje ¢ine ¢imbenici u neposrednom okruzenju poduzeca koji izravno utjeCu na
odluke 1 postupke poduzeca. Tu spadaju: dobavljaci, razni trziSni posrednici, prijevoznici,
agencije za skladiStenje, savjetovanje i marketing, poslovna konzultantska poduzeca i

financijske institucije, konkurenti, kupci i Sira javnost (Doole, Lowe, 2008).

3.1.1. Poduzece

Poduzece je hijerarhijska cjelina koja se sastoji od razli¢itih odjela poput nabave, proizvodnje,
top menadzmenta, istrazivanja i razvoja, financija itd. Sve ove medusobno povezane skupine

¢ine unutarnje okruZenje organizacije (Dhara,2020).

Prema Camilleri (2018) kada poduzece odluci koje ¢e segmente trzista ciljati, moraju pazljivo
procijeniti svoje unutarnje snage i slabosti 1 priop€iti svoje prijedloge vrijednosti odabranim

trziStima.

Najvi§i menadzment odgovoran je za misiju, ciljeve i Siroke strategije, politike tvrtki.
Marketing menadzment donosi odluke u okviru akcija i odluka najviSeg menadzmenta. Ostali
odjeli takoder imaju utjecaj na odjel marketinga. Mora se uspostaviti sklad sa svim odjelima

(Dhara,2020).



3.1.2. Dobavljaci

Dobavljaci su vazan dio sveukupne veze kupca s tvrtkom. Dobavlja¢i isporucuju robu i
resurse potrebne za proizvodnju robe i usluga kompaniji. Moraju se prouciti njihovi problemi
jer mogu ozbiljno utjecati na marketing. TroSkove i dostupnost zaliha mora provjeriti

marketinski odjel (Dhara,2020).

3.1.3. Marketinski posrednici

Nastup putem marketinskih posrednika tzv. neizravni nastup na trziStu determiniran je sa
svrhom prikladnijeg znanja o medunarodnom trzistu zbog specifi¢nosti, preferencije kupaca te

zakonskih restrikcija u koje su bolje upuceni (Baban, Leko, 1997).

Marketinski posrednici su tvrtke koje pomazu poduzefima da promoviraju, prodaju i

distribuiraju svoje proizvode ili usluge kupcima (Camilleri,2018).

MEDUNARODNA . -
B boraca venna
PODUZECA 4
S TSGR,
DOMACEM TRZISTU ZA VISE PODUZECA

UZ OSTVARENJE
EKONOMIKE OBUJMA)

Slika 1 Neizravni nastup

Izvor: izrada autora, prema Baban, Leko Simié¢ (2015).



3.1.4. Trziste

Prema Brown (1995) poslovni ljudi obi¢no koriste izraz trziSte da bi opisali skupine
pojedinaca ili organizacija koje ¢ine skup stvarnih i potencijalnih kupaca za njihovu robu i
usluge. Te skupine spadaju u jednu ili vise sljedecih kategorija: geografsku, demografsku ili

socioekonomsku, bihevioralnu ili sektorsku.

Druga, novija, definicija glasi: ,, TrZista su vrsta institucije ili mehanizma koji postoje radi
olaksavanja razmjene, koordinacije i raspodjele resursa, robe i usluga izmedu kupaca i
prodavaca, izmedu proizvodaca, posrednika i potrosaca; konkurentna trzista mogu pruziti
ucinkovitu koordinaciju smanjenjem troskova i rizika provodenja transakcija, mogu potaknuti
razvoj poslovanja i takoder pomoci u postizanju Sirih ekonomskih ciljeva. “(ADB-DFID,

2015).

Nastavno, nije nuzno da su trziSta uvijek konkurentna ili u€inkovita, trzista kao institucija

mogu biti 1 nesavrSena.

3.1.5. Konkurenti

Potrebno je odgovarajue znanje i razumijevanje konkurentskih trendova na trziStu jer je
konkurencija vazan element u marketinskom okruzenju (Camilleri,2018). Na slici 3 prikazano

je pet sila upravljanja trziSnom konkurencijom.

TRENUTNI
. KONKURENTI
PREGOVARACKA .
MOC PREGOVARACKA
DOBAVLJACA MOC KUPACA

PRIJETNJA NOVIM ﬁp" R VLM Ziﬁ}EIEIg%H
SUDIONICIMA KOI;ITIES%{SEI\II\IOCBI/{]OM PROIZVODA ILI
USLUGA
\ /

Slika 2 Sile upravljanja trziSnom konkurencijom

Izvor: izrada autora prema Camilleri (2018:59).



Marketing menadzment mora uzeti u obzir aktivnosti svojih konkurenata zbog njihovog

sli¢nog cilja da zadovolje kupca (Dhara, 2020).

Konkurentske snage odreduju postoji li profitni potencijal za odredenu industriju. Kao

polaziSte analize konkurencije isti¢e se identifikacija konkurenata(Camilleri,2018).

3.2.Marketin§ko makrookruZenje

Ekonomske, politicke 1 sociokulturne institucije neke zemlje uvijek su se smatrale vaznim
odrednicama izvoza 1 medunarodnih marketinskih strategija poduzeca. S nedavnim
razmi$ljanjem o tome da zemlje postaju viSe poput branda, ti bi ¢imbenici trebali utjecati na

strategije marketinga i brendiranja u svijetu (Sun, Paswan, Tieslau, 2016).

PESTEL ili PESTLE analiza, poznata i kao PEST analiza, alat je za poslovnu analizu

makrookruZzenja.

3.2.1. Kulturno okruzenje

Globalizacija je promijenila prirodu poslovanja u dvadeset prvom stolje¢u. S povecanom
internacionalizacijom multinacionalnih korporacija, javlja se potreba za bavljenjem
medunarodnom marketinskom etikom. S obzirom na raznolikost okruzenja i kultura, eticka

pitanja su brojna i slozena (Javalgi, LaToya, 2015).

Kultura jedne zemlje odavno je prepoznata kao klju¢no okruZenje karakteristine temeljne
sustavne razlike u ponaSanju. Kulturne norme i uvjerenja su snazne sile koje oblikuju

percepciju, dispoziciju i stavove ponaSanja ljudi (Stenkamp, 2001).

Ako je krajnji potroSac iz internacionalnog okruZenja, neophodno je poznavati kulturu iz koje
potjece kako bi se lako mogle odrediti i definirati njegove potrebe i zahtjevi, te na osnovu

toga 1 pristupiti kreiranja adekvatne marketing strategije (Poki¢, Gradasevi¢, 2014).

Nacionalna kultura ima brojne aspekte. Neke strane mogu biti relevantne samo za odredeno
drustvo, drugo za vise, ako ne i sva, druStva. Klju¢no je stvaranje monoloskih okvira koji su
sposobni za integriranje razli€itih stavova i pojava u ponasanju i daju osnovu za razvijanje
hipoteza objasnjavajuci sustavnu varijaciju kultura u stavovima i ponasanju. Takvi su okviri
neophodni za medunarodni pomak marketinskih istrazivanja izvan istrazivackih, kvalitativnih
usporedbi, koje je tesko potvrditi ili ponoviti. Dva ¢vrsta, sveobuhvatna okvira su Hofstede i

Schwartz. Navedene okvire mogu koristiti medunarodni istraziva¢i marketinga za



medunarodno teoretiziranje i za projektiranje studija. Oni sluze kao tocka za razumijevanje
razli¢itih sojeva kulture, za razumijevanje i testiranje nacionalne kulture i za ocjenu kulturne

stabilnost(Stenkamp, 2001).

Medu kulturnim dimenzijama Hofstedea, individualizam i kolektivizam nalaze se kao kriti¢ni
faktor koji utjece na ocjenu potrosacke marke i odluke o kupnji. Na primjer, kolektivizam
kineskih Amerikanaca utje¢e na njihovu odluku kod kupovine automobila. Marke koje
pojacavaju kolektivistiCke potrosacke potrebe trebaju pripadati grupi koja bi pomogla kod
poboljsanja procjene kvalitete proizvoda i namjere kupnje. Za usporedbu individualisticki
potroSaci se viSe oslanjaju na osobna iskustva, a manje na meduljudske razmjene informacija
u svrhu donoSenja suda o marki. Kolektivisticki potroSaci skloni su donosenju odluka u
skladu s normama i grupnom ponasanju, dok individualisticki potrosaci traze hedonisticka

iskustva(Sun, Paswan, Tieslau, 2016).

3.2.2. Ekonomsko okruzenje

Ekonomski ¢imbenici su jedan od najvaznijih pokazatelja koje treba uzeti u obzir prilikom
utvrdivanja medunarodne marketinSke strategije, jer one utjeCu na globalno obiljezavanje

(Doole, Lowe, 2008:5).

Ekonomski razvoj trziSta ima znaCajan utjecaj na robnu marku proizvodaca, procjenu i
ponaSanje kupaca. Potrosaci pokazuju sklonosti proizvodima ekonomski razvijenih drzava
viSe nego onih iz manje razvijenih ili zemalja u razvoju. Najveéi broj potroSaca kupuje
proizvode proizvedene u ekonomski razvijenim zemljama sa zapadnom kulturnom bazom.
Kao najpouzdaniji svjetski brendovi isticu se oni koji potjecu iz Sjedinjenih Drzava.
Ekonomski razvijene zemlje imaju povoljniji imidZ zemlje nego manje razvijene zemlje, $to
je vjerojatno razlog pozitivnog utjecaja na njihov izvoz. Osim toga, imidZ robne marke
ekonomski razvijenih zemalja dodatno ¢e poboljsati u¢inak gospodarskog razvoja na izvoz

(Sun, Paswan, Tieslau, 2016).

., Ekonomsko okruzenje obuhvaéa osnovne ekonomske parametre: drustveni bruto proizvod,
razinu, izvor i distribuciju prihoda, trendove rasta. Stupanj ekonomskog razvoja determinira
velic¢inu, suvremenost i standardizaciju trzista pa je stoga znacajan za istrazivanje“ (Leko

Simi¢, 2002:53).

Prilikom izlaska na strano trziSte od izrazite je vaznosti obratiti pozornost na kretanje

deviznog tecaja s obzirom na to da devizni te€aj izravno utjece na izvoz i uvoz. U trenutku
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kada je tecaj u fazi deprecijacije isplati se izvoziti jer je izvoz jeftiniji. Kod uvoza,
deprecijacija valute zemalja iz kojih se uvozi predstavlja povoljno trziste. (Crnjak-Karanovié,

Miocevi¢, 2013).

BDP je samo jedan od mnogih pokazatelja koji se mogu koristiti prilikom procjene
isplativosti uvodenja proizvoda na odredeno inozemno trziste. Ubraja se u makroekonomske
pokazatelje koji prikazuje razvijenost i kupovnu mo¢ jedne zemlje. Prikazuje vrijednost svih
finalnih dobara i usluga proizvedenih u zemlji tijekom godine dana, izraZeno u novcanim

jedinicama (Crnjak-Karanovi¢, Miocevi¢, 2013).

Indikator BDP po industrijama je vazan za poduzeée jer pokazuje koliko taj proizvod
doprinosi stvaranju dodane vrijednosti u sklopu industrije kojoj pripada (Crnjak-Karanovi¢,

D. Miocevi¢, 2013.).

BND, odnosno bruto nacionalni dohodak je makroekonomski pokazatelj kojim se myjeri
ukupan prihod stanovnika jedne drzave tijekom jedne godine (Crnjak-Karanovi¢, Miocevic,
2013.). Kako se taj prihod uglavnom prikazuje u valuti promatrane zemlje Svjetska banka za

usporedbu na globalnoj razini taj iznos konvertira u americke dolare ($).

Pokazatelj pariteta kupovne moc¢i (PPP) dobiva se uklju¢ivanjem vrijednosti valute kroz
prizmu deviznog tecaja u bruto nacionalni dohodak (Crnjak-Karanovi¢, Miocevi¢, 2013.).
Koristi se kako bi $to preciznije odredili kupovnu mo¢ stanovnika, te usporedili ih s drugim

zemljama.

Jo§ jedan termin vezan uz ekonomsko okruzenje je svakako inflacija, pad vrijednosti novca.
Inflacija se javlja u situaciji kada cijene dobara i usluga rastu po znatno vecoj stopi od
kupovne mo¢i stanovnika. Ako postoji inflacija u zemlji, tada kupovna mo¢ valute te zemlje

pada i potrosa¢ moze kupiti manju koli¢inu dobara u odnosu na prethodna razdoblja.

3.2.3. Socijalno okruzenje

Socijalno okruzenje fokusirano je na snage unutar drustva. Obitelj, prijatelji, kolege, susjedi 1
mediji druStveni su ¢imbenici. Ti ¢imbenici mogu utjecati na stavove, misljenja i interese, Sto

svakako moze uvelike utjecati na prodaju proizvoda i zaradeni prihod.

Socijalni zajedno s kulturnim ¢imbenicima oblikuju obrasce trziSne potraznje i na njima se
temelje novi ukusi i interesi, kao i rast novih trziSnih segmenata, istovremeno, sociokulturni

trendovi Cesto odrazavaju utjecaj promjene ekonomskih i tehnoloskih uvjeta(Doole, Lowe,
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2008). Razlike u stavu i ponaSanju u zemljama u kojima poduze¢a ulaze na medunarodno
trziSte igraju aktivnu ulogu u donoSenju odluka. Etika, vrijednosti, vjerovanja i navike u

drustvu vazni su ¢imbenici za poslovne ljude koji planiraju uéi na trziste (Oztiirk, 2018).

Danas mlada generacija radije koristi digitalnu tehnologiju za online kupnju umjesto
klasi¢nog odlaska u trgovine, dok se stariji jo§ uvijek drze svojih tradicionalnih metoda. Ovi

¢imbenici koji se konstantno mijenjaju takoder imaju veliki utjecaj na poslovanje poduzeca.
Promjene u socijalnim ¢imbenicima mogu utjecati na tvrtku na mnogo razli¢itih nacina.

3.2.4. Pravno-politicko okruzenje

Politicki ¢imbenici takoder su identificirani kao utjecajne sile okruZenja za izvoz.
Medunarodne politicke akcije 1 vanjske politike mogu imati utjecaja na nacin na koji to
percipiraju ljudi izvan zemlje. Ukupni politicki imidZz drzave mogao bi rezultirati pozitivnhom,
ali 1 negativnom percepcijom ljudi u razliCitim regijama, §to utjeCe na namjeru stranih
potroSaca da kupuju proizvode izvezene iz te zemlje. Stoga zemlje Cesto koristiti strategije
javne diplomacije za ublazavanje negativne slike ili pojacanje pozitivne (Sun, Paswan,

Tieslau, 2016).

., U okviru pravnog okruzenja regulirani su porezi, medunarodne poslovne transakcije, anti -
monopolisticke mjere i slicno. Sa stajalista istraZivanja medunarodnog trzista posebno su
znacajni propisi koji reguliraju elemente vezane uz marketing mix, primjerice propisi o
kvaliteti proizvoda, pakiranju i ambalazi, zastiti patenata i marka proizvoda, zatim propisi o
regulaciji cijena, dumpingu, kontroli cijena, tipovima kanala distribucije, ekskluzivnim
teritorijalnim ugovorima, te regulaciji promocijskih aktivnosti s obzirom na nacin provedbe,

vrste proizvoda i medija “(Leko Simié, 2002:53).

Op¢i sporazum o carinama i trgovini (GATT) je multinacionalni ugovor koji obuhvaca
osamdeset posto svjetske trgovine. To je tijelo koje donosi odluke s kodeksom pravila za
vodenje medunarodne trgovine i mehanizam za liberalizaciju trgovine. To je forum na kojem
se ugovorne strane povremeno sastaju kako bi raspravljale i rjeSavale njihove trgovinske
probleme, a takoder pregovaraju o prosirenju njihove trgovine. Ciljevi GATT-a su osigurati
rjeSavanje trgovinskih sporova, pozivi na konzultacije, odricanje od trgovinske obveze

(WT0,2020).
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3.2.5. Tehnolosko okruzenje

Tehnoloski faktori ¢esto su usko povezani s ekoloSkim ¢imbenicima. Tehnoloski razvojni
ucinci utjeCu na opseg poslovanja i ucinkovitost proizvodnje. Zato je vazno uzeti u obzir
ubrzani tempo tehnoloskih promjena, prilike za inovacije i povecanje vladinih propisa nastalih
uslijed tehnoloskih promjena. Tehnoloski razvoj je vazna snaga koja pomaze u povezivanju i
integriranju trziSta dok se u istoj povecava heterogenost i trziSna fragmentacija. Tehnoloski
napredak u komunikacijama je olakSao razvoj medunarodnih poslovnih operacija, ali su
takoder potaknule vecu nesvjesnost i1 izloZenost na dogadaje i stilove zivota u drugim

zemljama (Doole, Lowe, 2008).

S jedne strane, napredna infrastruktura mogla bi njegovati gospodarski rast, povecati
privlacnost zemlje za strane investitore i posjetitelje, 1 potaknuti njegov izvoz. S druge strane,
inferiorna infrastruktura mogla bi sprijeciti gospodarski rast zemlje i obeshrabriti izvoz (Sun,

Paswan, Tieslau, 2016).

3.3.Medunarodni marketing mix

Medunarodne aktivnosti marketinskog miksa, koje ukljucuju jednu ili vise odluka o
marketinSkom miksu izvan organizacije mati¢ne zemlje, temeljni su za prosperitet mnogih

poduzeca (Akgun i sur, 2014).

U elemente marketing miksa ubrajaju se: proizvod, cijena, distribucija te promocija.

., Kombinacija tih elemenata ostvaruje ocekivani efekt ako postoji uskladenost sa zahtjevima
potrosaca, dobra uskladenost medu instrumentima, uskladenost sa izvorima poduzeca i kada

se stvara relativno trajna konkurentska prednost* (Milisavljevi¢, 2001;5).
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3.3.1.

Proizvod

Najjednostavnije receno proizvod je rezultat proizvodnje.

Moze se klasificirati u tri skupine (Kotler, 2001):

Potrosna dobra — koja se potrose u jednoj ili nekoliko upotreba
Trajna dobra — koja izdrze viSekratnu upotrebu

Usluge — djelatnosti koja se nude na prodaju.

Prema Kotleru (2001) potrebno je voditi racuna o pet razina proizvoda:

3.3.2.

bitna korisnost - osnovna usluga ili korist koju kupac uistinu kupuje
generi¢ki proizvod — pretvorena bitna korisnost u neku osnovnu verziju
odredenog proizvoda

oCekivani proizvod — grupa karakteristika i uvjeta Sto ith obi¢no kupci
oc¢ekuju 1 prihvacaju u prilikom kupovine takvog proizvoda

obogaceni proizvod — onaj $to ukljucuje dodatne usluge i koristi, a na
osnovi kojih se ponuda jednog privrednog subjekta razlikuje od ponude
konkurenta.

potencijalni proizvod — sva obogacivanja i transformacije koje bih se na

takvom proizvodu moglo poduzeti u buduénosti.

Cijena

Singh (2012) isti¢e kako je cijena iznos koji potrosa¢ mora dati u zamjenu za proizvod ili

uslugu. Ovisi o razli€itim elementima i stoga se neprestano mijenja pa bi cijene trebale biti

dinamic¢ne tako da mogu podnijeti promjene tijekom trajanja. Vazan ¢imbenik u odredivanju

cijena je odlu¢ivanje o cijeni proizvoda. Strategija marketinga i njezini troskovi vezani uz

distribuciju, troSkove oglasavanja ili bilo koju vrstu cjenovnih varijacija na trzistu. Unato¢

tome, ako dode do promjene u svim varijablama, tada opcenito vrijedi da cijene proizvoda

mogu varirati u skladu s tim.
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3.3.3. Distribucija

Prema Segetliji (2003:76) ,, strategije distribucije medusobno su povezane i uvjetovane odluke
o izboru nacina nastupa na vanjskom trzistu s odlukama o izboru kanala distribucije i o

¢

marketinskoj logistici. *

Osim motiva koji poti¢u na izlazak bitan segment prema Segetlija (2003) je svakako nacin
stupanja na medunarodno trziSte koji prema predmetima transfera podrazumijevaju vise

nacina (vidi slika 3).

(
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KLASICNI [ 7R AVNA PRODATA ZASTUPSTVU
JEDNOSTAVNI - o
NACINI
\_
-~
~ MPENZACLIA
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\ 4
r ~ FLICENCE. N .
VISI OBLICI [ PECII AL IZ TR AN A THOZENDIA MONTAZA | oo TITAT
S URADNJE S b ‘l;‘é.g\f_sg)'{'}'f\ INOZEMINA PROIZVODNIA, KONZORCITALNI
INOZEM S TVOM b LEASING, FRANCHISING, FACTORING

.

Slika 3 Nacini stupanja na medunarodno trziste (prema predmetu)

Izvor: izrada autora prema Segetlija (2003;76).

3.3.4. Promocija

Promocija pomaze trgovcu i prodajnom timu da predstavljaju proizvod na ucinkovit nacin i
navode kupce na kupnju. Promocija se sastoji od razli¢itih komponenata koji se koriste za
postizanje marketinskih ciljeva tvrtke. OglaSavanje je jedan od najsnaznijih elemenata
promocije. Glavni cilj oglaSavanja je stvoriti 1 razviti imidZ proizvoda na trzistu. Kombinacija

elemenata promocija odlucuje o pozicioniranju proizvoda na ciljnom trzistu (Singh, 2012).
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4. ANALIZA OKRUZENJA NJEMACKOG TRZISTA ZA BOROSANA OBUCU

4.1.Marketinsko mikrookruZenje njemackog trzista za Borosana obucu

Njemacko je gospodarstvo vrlo otvoreno i rezultira globalnom konkurencijom. Snaga
njemackog trziSta je Cinjenica da su njemacka poduzeéa odavno medunarodna poduzeca.
Kako bi na odgovarajuc¢i nacin uravnotezile konkurentnost sa Zivotnim standardima stvorenim
opseznim sustavom socijalne skrbi, mnoge su industrije usvojile trzi$ne strategije s naglaskom

na kvalitetu, inovacije i diferencijaciju.

Poduzeca se radi stabilizacije zaposlenosti usredoto¢uju na dugoro¢ni trzisni udio, a ne na

kratkoro¢nu dobit.

Prema izvjes¢u Europske komisije (2020) njemacko trziSte obuce procijenjeno je na godiSnje
8,6 milijardi eura u smislu maloprodaje. Njemacka c¢ini 17,4% sve prodaje obuce u EU te se
isti¢e kao najvece trziSte obu¢e u EU. Medutim, po koli¢ini zauzima treCe mjesto nakon

Francuske i Italije.

Nijemci tradicionalno kupuju nove cipele iz nuzde i vode ra¢una o udobnosti koja im je puno

vaznija od mode.

Istrazivanje Centra za marketinSka istrazivanja (CBI) (2010) pokazuje kako specijalisti za
obucu i dalje dominiraju distribucijom obuce u lancu trgovina Deichmann i Reno zauzimajuci
cetvrtinu njemackog trziSta obuce. Slijedom toga, mnogi neovisni specijalizirani trgovci na
malo pridruzili su se skupinama za otkup kako bi se suprotstavili ovom natjecanju. S druge
strane, stru¢njaci za obucu pate od sve veceg broja ne specijalista koji prodaju obucu, ovo se

posebno odnosni na trgovine odje¢om, diskonte i internet prodavace.

Kao najve¢i konkurent za Borosane na njemackom trzistu isti¢e se njemacka ortopedska

sandala Worishofer.
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4.2.Marketinsko makrookruZenje njemackog trziSta za Borosana obucu

Savezna Republika Njemacka sastoji se od 16 drzava na povrSini od 357.021 cetvornih
kilometara. StanovniStvo broji oko 83 milijuna stanovnika. Medu vode¢im je Europskim

politi¢kim silama, a u pojedinim podrucjima slovi i kao tehnoloski lider.

4.2.1. Kulturno okruzenje njemackog trzista za Borosana obucu

Nijemci daju visok prioritet strukturi, privatnosti i to¢nosti. Njemacki narod prihvaca

vrijednosti Stedljivosti 1 marljivosti, a takoder veoma cijene vrijeme.
Sluzbeni jezik je njemacki, a religija koja prevladava je krS¢anstvo.

Vrlo su posvecéeni obrazovanju, pa tako su neka od najboljih sveuciliSta u svijetu smjestena

bas u Njemackoj.

Njemacka nema posebna, stroga kulturalna ogranicenja na poslovnoj bazi. No postoje neke
¢injenice koje dokazuju pristojnost, jedna od njih je i1 izgovaranje vlastitog imena na pocetku
telefonskog razgovora prije pozdrava. Stanovnici Njemacke smatraju kako je nepristojno ne
predstaviti se prije bilo kakve konverzacije. To se, naprimjer, razlikuje od Hrvatske gdje se
nakon pozdrava osoba predstavi. Ostale specifi¢nosti se slazu s hrvatskima; ne Zvakanje
zvakace gume u poslovnom okruZenju, ne drzanje ruku u dZepovima prilikom razgovora,

skidanje kape, SeSira od strane muskarca prilikom ulaska u zatvoreni prostor itd.

Kada je rije¢ o obuéi vazno je istaknuti kako u mnogim njemackim gradovima postoje
kamenite ulice, stoga je za njih vrlo vazno nositi udobnu obucéu. Nijemci obi¢no nose
elegantniju 1 tamniju obucu. Iako je sasvim prihvatljivo nositi japanke na plazi ili tenisice
tijekom planinarenja, Nijemci nikada ne nose tenisice ili japanke u svakodnevnim Setnjama

gradom ili na radnom mjestu (Takelesson, 2015).

4.2.2. Ekonomsko okruZenje njemackog trzista za Borosana obucu

Sluzbena valuta Njemacke je Euro (EUR). Prema tecaju na dan 27.8.2020 jedan EUR se moze
konvertirati za 7,52 HRK.
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Prilikom izlaska na strano trziSte od izrazite je vaznosti obratiti pozornost na kretanje
deviznog tecaja s obzirom na to da devizni te€aj izravno utjece na izvoz i uvoz. U trenutku
kada tecaj deprecira isplati se izvoziti jer je izvoz jeftiniji. Kod uvoza, deprecijacija valute

zemalja iz kojih se uvozi predstavljaju povoljno trziste. (Crnjak, Karanovi¢, Miocevi¢, 2013.).

4.2.2.1.BDP

BDP per capita daje precizniju sliku o tome koliko je finalnih jedinica proizvodnje
proizvedeno po glavi stanovnika daju¢i nam tako jasnu sliku Zivotnog standarda zemlje.

Promjena ovih pokazatelja omogu¢ava nam da uoc¢imo prosle trendove i predvidimo buduce.

Tablica 1 Prikaz BDP

2017 2018 2019
BDP Njem ($ u mlrd.) 3665,8 3949,55 3845,63
BDP Njem (% promjena) 1,05% 1,07% -0,97%
BDP Njem (per capita) 46916,8 47490,5 47628
BDP Hrv ($ u mlrd.) 55,32 60,99 60,42
BDP Hrv (% promjena) 1,07% 1,10% -0,99%
BDP Hrv (per capita) 15350,4 15905,6 16454,5

Izvor: izrada autora prema:http://www.worldbank.org/(Pristupljeno:01.08.2020).

Moze se primijetiti u Tablici 1 kako je BDP Njemacke nakon nekoliko godina rasta, u padu

zadnju godinu. Do 2018. godine je kontinuirano rastao, a onda je u 2019. godini zabiljezio
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pad od 0,97%. Treba napomenuti kako je BDP u Njemackoj u posljednjih nekoliko godina
dozivljavao povremeni pad BDP-a nakon ¢ega se nastavlja period rasta. S obzirom na takva
kretanja nije za oCekivati da ¢e se 1 u buduénosti ovaj pad nastaviti ve¢ da ¢e se stabilizirati na

nekoj prirodnoj razini.

Isto je i u Hrvatskoj gdje je vidljiv pad u 2019. godini. Hrvatska kao i Njemacka biljezi rast
ukupno, po glavi stanovnika §to prikazuje oporavak gospodarstva. Medutim, BDP je
viSestruko manji nego $to je u Njemackoj Sto prikazuje neusporedivu razliku u kupovnoj mo¢i

stanovnistva ove dvije zemlje.

4.2.2.2.BND
Tablica 2. BND
2017 2018 2019
BND PPP Njem ($ u mlrd.) 837,615 853,032 871,911
BND PPP Hrv ($ u mlrd.) 55,32 60,97 62,56

Izvor: izrada autora prema: http://www.worldbank.org/(Pristupljeno: 20.08.2020).

BND Njemacke je veoma visok Sto oznacava zemlju s izrazito visokim dohotkom. Vidljivo je
da bi zbog razlike u troSkovima radne snage poduzeée Borovo moglo plasirati Borosane na
njemacko trziSte ispod trziSne cijene i jo§ uvijek ostvarivati znaCajan profit zbog razlike u
troSkovima proizvodnje. Stoga bi poduzece Borovo moglo izvoziti veliki broj svojih artikla i
upustiti se u cjenovni rat s trziStem ili ponuditi mali broj proizvoda po viSoj cijeni. Medutim,

za tocniju procjenu potrebno je provesti daljnju analizu.
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4.2.2.3.Inflacija

Tablica 3. Inflacija

2017 2018 2019

Inflacija Njem (% promjena) 1,03% 2,40% 2%

Izvor: izrada autora prema: http://www.worldbank.org/(Pristupljeno:05.08.2020)

U Njemackoj su najvaznije kategorije u indeksu potroSackih cijena stanovanje, voda,
elektri¢na energija, plin i ostala goriva (32%), promet (13%), rekreacija, zabava i kultura (11
%) te hrana i1 bezalkoholna pic¢a (10%). Indeks takoder ukljucuje raznu robu i usluge (7%),
namjestaj, rasvjetnu opremu, uredaje i ostalu opremu za kucanstvo (5%), restoranske usluge i
usluge smjestaja (5%), zdravstvo (5 posto) i odjecu i obuéu (5%). Preostalih 7% indeksa Cine

alkoholna pica i duhan, komunikacija i obrazovanje.

Inflacija do 5% se smatra pozeljnom jer potie gospodarski rast bez znaCajnog negativnog
utjecaja na kupovnu mo¢ svojih stanovnika. Stoga mozemo re¢i kako Njemacka biljezi rast

gospodarstva unato¢ padu kupovne mo¢i svojih stanovnika.
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4.2.2.4.Zaposlenost

U radno stanovnistvo prema EUROSTAT vode se osobe od 20-64 godine.

Slika 4 prikazuje odnos zaposlenosti izmedu Hrvatske 1 Njemacke gdje je vidljiv kontinuirani
rast za Njemacku (2005-2019). Dok je za Hrvatsku nakon rasta broja zaposlenih u 2008 i
2009 vidljiv nagli pad posebice u 2013. godini. Nakon toga krivulja pokazuje rast
zaposlenosti u RH (2014-219).

Slika 4. Odnos zaposlenosti izmedu Hrvatske 1 Njemacke

Izvor: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-

explained/index.php?title=Employment_statistics(Pristupljeno:15.08.2020)

U Njemackoj postoji nekoliko razli¢itih vrsta ugovora o radu. Ugovori o radu na neodredeno

vrijeme su daleko najces¢i.

Oblici ugovora o radu u Njemackoj su: Ugovor o radu na neodredeno vrijeme, Ugovor o radu
na odredeno vrijeme, Ugovor s agencijom za zapoSljavanje, Mini ugovor o poslu, Ugovor za

freelancere.

Ugovor o radu na neodredeno vrijeme u Njemackoj obi¢no sadrzava Sestomjese¢no probno

razdoblje, nakon kojeg se ugovor moze raskinuti samo ako zaposlenik podnese ostavku ili
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poslodavac pronade zakonsku osnovu da ga otpusti, za Sto postoje stroge smjernice (I am

Expat, 2020).

Ugovor o radu na odredeno vrijeme vrijedi za odredeno vremensko razdoblje. Moze se
obnoviti nakon isteka vremenskog razdoblja, ali poslodavac to nije duzan uciniti. Ugovor na
odredeno vrijeme moze se obnoviti najvise tri puta, pod uvjetom da ukupna duZina radnog

odnosa ne prelazi dvije godine(I am Expat, 2020).

Kada je rije¢ o ugovoru sklopljenom s agencijom za zapoSljavanje, zaposlenik je vezan
ugovorom za agenciju za zaposljavanje, a ne izravno kod poslodavca. Stoga je agencija
odgovorna za isplatu place. Privremeni ugovori ove vrste mogu biti na najvise 18 mjeseci i
zaposlenik ima pravo na iste naknade i pogodnosti kao i stalni zaposlenici tvrtke kupca(l am

Expat, 2020).

Mini poslovi oblik su marginalnog zaposlenja u Njemackoj. Mini posao opisuje ugovor o radu

u kojem zaposlenik ne zaraduje vise od 450 eura mjesecno.

Ugovor za freelancere!, se sastavlja klijentima kako bi ste definirali svoje radne odnose. U
Njemackoj postoje dvije vrste Ugovora o radu freelancera to su: Ugovor za usluge, kojima
freelancer daje svoje usluge klijentu na raspolaganju u zamjenu za naknadu. U ugovoru se
obi¢no navode sve specificne obveze, duljina sporazuma i uvjeti za raskid ugovora. Te
Ugovor za (specifi¢ni) posao, odnosi se na odredeno djelo, a ne na vremensko razdoblje.
Freelancer ¢e se obvezati da ¢e neSto proizvesti ili popraviti u zamjenu za jednokratnu

naknadu. Usluga se obi¢no pruza samo jednom(I am Expat, 2020).

! Osobe koje obavljaju poslove bez da su zaposleni u nekoj tvrtki, same dogovaraju posao i projekte, same
upravljaju svojim vremenom, rade od kada, koliko i gdje Zele.
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4.2.2.5.1zvoz i uvoz

Tablica 4. I1zvoz, uvoz

2017 2018 2019

Izvoz Njem ($ u mird.) 1.284 1,320 1,500
Uvoz Njem ($ u mlrd.) 1,037 1,100 1,200
Izvoz Njem (% promjena) 1,02% 3% 1,13%
Uvoz Njem (% promjena) 2,42% 5,7% 1,09%

Izvor: izrada autora prema: http://www.worldbank.org/

U 2018. Njemacka je bila gospodarstvo broj 4 na svijetu po BDP-u (americki dolar), broj 2 u
ukupnom izvozu, broj 3 u ukupnom uvozu. U 2018. Njemacka je izvezla 1,5, a uvezla 1,2
tone, Sto je rezultiralo pozitivnim trgovinskim bilancom od 305 milijardi USD. 2018. izvoz
Njemacke po stanovniku iznosio je 18,2 tisu¢e dolara, a uvoz po glavi stanovnika 14,5 tisuc¢a

dolara (Worldbank, 2020).

Najveci izvoz iz Njemacke ¢ine automobili (156 milijardi USD), dijelovi za automobile (68,1

milijarde USD), pakirani lijekovi (55,9 milijardi USD), avioni, helikopteri i / ili svemirske
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letjelice (30,9 milijardi USD), te krv, antiserumi, cjepiva, toksini (29,7 milijardi USD)
(Worldbank, 2020).

Najveci uvoz u Njemacku ¢ine automobili (68,7 milijardi dolara), dijelovi za automobile (44,1
milijarda dolara), sirova nafta (32,4 milijarde dolara), pakirani lijekovi (27,6 milijardi dolara)

i rafinirana nafta (24,4 milijarde dolara) (Worldbank, 2020).

Njemacka najviSe izvozi u Sjedinjene Drzave (132 milijarde USD), Francusku (121 milijardu
USD), Kinu (109 milijardi USD), Nizozemsku (93,6 milijardi USD) i Ujedinjeno Kraljevstvo
(93,4 miljjarde USD) (Worldbank, 2020).

Uvozi uglavnom iz Nizozemske (111 milijardi USD), Kine (96,9 milijardi USD), Francuska
(78,5 milijardi USD), Belgija-Luksemburg (77,4 milijarde USD) i Poljska (70,7 milijardi
USD) (Worldbank, 2020).

4.2.3. Socijalno okruZenje njemackog trziSta za Borosana obucu

Njemacka ima oko 83 milijuna stanovnika. Time je najveca zemlja EU prema broju
stanovnika. Ona je moderna, multikulturalna zemlja, s drustvom oblikovanim razli¢itim
zivotnim stilovima. Iako se dogodilo puno drustvenih promjena, obitelj je 1 dalje najvaznija

drustvena referentna jedinica u Njemackoj.

Zbog visokih ekonomskih standarda i obrazovnog i tehnoloskog napretka, Njemacka se
smatra jednim od najboljih mjesta za zivot. Ocekivani Zivotni vijek Zena je oko 83 godine,

muskarca 78 godina. Zemlja ima skroman natalitet i uglavnom prevladava starija populacija.

Gotovo 19 milijuna ljudi u Njemackoj potjece iz migracija. Njemacka se identificira kao

drzava socijalne skrbi i svojim primarnim ciljem misli na dobrobit gradana.

Njemacko drustvo poznato je po to¢nosti, snaznoj etici i marljivom radu.

4.2.4. Pravno-politi¢ko okruzenje njemackog trziSta za Borosana obucu

Njemacka je demokratska Republika. Politicki sustav funkcionira u sustavu nazvanom

Grundgesetz koji je objavljen u ustavnom dokumentu 1949. godine. Socijaldemokratska
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stranka 1 Kr$¢ansko-demokratska unija vode politicki sustav od 1949. Zakonodavno tijelo,

sudstvo 1 izvrSna vlast tri su krila koja ¢ine njemacku vladu (Manojlovi¢, 2015).

Kao §to sluzbeno ime drzave sugerira, Njemacka je savezna, parlamentarna demokratska
republika, s kancelarkom na celu vlade. Smatra se najmoé¢nijom zemljom u Europskoj uniji,
Njemacka je dugogodiS$nji saveznik susjeda Francuske §to je bilo presudno u ucvri¢ivanju

polozaja Njemacke kao vodece sile na kontinentu.

Njemacki pravni krajolik poti¢e osnivanje poslovnih pothvata kako od strane gradana, tako i
od stranih ulagaca. Izvrsno investicijsko okruZenje, zajedno s vrhunskom infrastrukturom i
strukturnim reformama stopa poreza na dobit ucinilo je zemlju privlaénom destinacijom za

investitore Sirom svijeta.

4.2.5. Tehnolosko okruzenje njemackog trziSta za Borosana obuéu

Polozaj Njemacke u Europskoj uniji ima vrijedne znanstvene i tehnoloSke komponente.

Zemlja osigurava financiranje Sirokog spektra europskih istrazivanja i razvoja.

Njemacka se smatra petom tehnoloski najnaprednijom drzavom, koja ima stru¢nost u vise

sektora, mnogo novca trosi na istrazivanja i razvoj.

Sve navedeno stvara vrhunsko tehnolosko okruZenje za veéinu poduzeca sa stranog trziSta
koji bih zapoceli svoje poslovanje na podru¢ju Njemacke, pa tako i za Borovo i njihov

proizvod Borosana.

Prema istrazivanju Breuer, Spillecke (2010) misljenje njemackih potrosaca izmjenjuju se
izmedu razumijevanja da je prirodnim resursima potrebna veca zaStita 1 Zelje za
minimiziranjem koriStenja prirodnih resursa u svakodnevnom Zzivotu. Klimatske promjene i
percepcija oskudnih resursa mogu potaknuti potroSace da mijenjaju svoje ustaljene navike.
Indikacije toga su, na primjer, brzi porast potraznje za organskim proizvodima ili sve veca
popularnost pokreta LOHAS (zivotni stil, zdravlje 1 odrzivosti) koji propagira zZivotni stil koji

pomiruje ekologiju i odrzivost s udobnos¢u i uzitkom (Breuer, Spillecke, 2010).
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4.3.Analiza potrebnih prilagodbi Borosana obuce za njemacko trZziSte prema 4P

4.3.1. Koncept proizvoda

Potrosa¢i u Njemackoj su relativno otvoreni za proizvode medunarodnih tvrtki. Medutim,
ponekad mogu dati prednost lokalnim, nacionalnim i europskim proizvodima. Nijemci su
relativno odani markama ako su u pitanju kvalitetni proizvodi. Prije kupnje, osim cijene,
njemacki potroSaci vole nauciti §to viSe o sliénim proizvodima, znacajkama, izvorima itd.
Oko 60% stanovniStva spremno je kupiti istu marku ukoliko su zadovoljni. Prema nekim

studijama, njemacki potroSaci su medu najzahtjevnijima na svijetu (Santatrade, 2020).

Tradicija proizvodnje u tvrtki Borovo dugi niz godina je nepromijenjena. Kroz analizu
njemackog trziSta pokazalo se kako ne postoje prepreka vezane uz brand Borosana i izlazak
na trziSte Njemacke. Sam koncept proizvoda ostao bi isti kao §to je trenutno na globalnoj
razini. Smatram da korisnici u Njemackoj preferiraju proizvode vece kvalitete. A poduzece
Borovo 1 proizvod Borosana to im moze omoguditi, s obzirom da su iste iznimno udobne i
napravljene od kvalitetnih materijala, a Borovo se ponosi svojom dugom tradicijom i
kvalitetom. Brand Borosana koristi oznake za njegu na svakom svom proizvodu na kojima se
nalaze upute za njegu i c¢iS¢enje. Ove upute smatraju se vaznima za europske potroSace.
Oznake su u skladu s Medunarodnim udruzenjem za oznacavanje tekstila, GINETEX koje se

sastoje od prepoznatljivih simbola za njegu obuce kao Sto su (pranje, susenje, posebna

njega...).

Slika 5 Borosane

Izvor: https://www.mirovina.hr/novosti/mala-povijest-borosane-radnicke-cipele-s-dusom-do-

modnog-dodatka/ (Pristupljeno: 20.08.2020).
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4.3.2. Cijene

Kada je rije¢ o cijeni njemacki potrosaci spremni su platiti viSe za kvalitetniji proizvod

(Santatrade, 2020).

Najbolje moguénosti za obuc¢u na podru¢ju Njemacke bi bile od srednje do visoke razine
cijena te visoka razina kvalitete. Njemacki kupci prepoznatljivi su po tome $to visoko cijene
zanatsku radinost i teze udobnosti i kvaliteti. Za izlaZzenje na trziSte Njemacke cijene bi se
prilagodile kupovnoj mo¢i stanovnika, odnosno bile pristupane svim slojevima drustva; s
obzirom na to da Borosane slove kao radnicke cipele, nuzno je da su dostupne svima. Danas,
iako viSe modni detalj, jos uvijek njihova udobnost i kvaliteta omogucuje koristenje istih duzi

period odnosno za vrijeme rada.

Na trziStu obuce potrosacke cijene krecu se oko 40-200 eura. Marze trgovaca krecu se izmedu
2,50-3,00 EUR. Dakle, ako je prodajna cijena 50 eura, a prodavac radi s dvostrukom marzom,

nabavna cijena mora biti oko 44 eura.

S obzirom na to da je planirano proizvode prodati preko zastupnika, on ¢e uzeti postotak od
5-15%. Dakle, tvornicka cijena mora biti oko 40 eura, ukljucujuéi prijevoz. S obzirom kako
je u Hrvatskoj prodajna cijena Borosana izmedu 30-35 eura, navedena tvorni¢ka cijena za

trziSte Njemacke pokazuje se isplativom za Borovo.

4.3.3. Distribucija i prodaja

Prilikom izlaska na trziste, distribuciju i prodaju zapoceli bi putem agenta ili organizacije koja
kupuje pa prodaje dalje velikim specijaliziranim trgovinama. To ¢e uvelike smanjiti troSkove
marketinga 1 distribucije 1 konsolidirati narudzbe. Velika prednost je i Sto isti poznaju trziste 1
trendove te imaju kontakte. Kasnije, ako je uspje$na prodaja, prebacili bi se na izravni kanal
distribucije otvaranjem vlastitih trgovina Borovo, s veéim brojem artikala za pocetak u

velikim gradovima, a po potrebi i Sire.

4.3.4. Promocija

Kada je rije¢ o oglasivackim kanalima prema Santatrade (2020) oko 90% njemackih
kuéanstava opremljeno je kabelskom ili satelitskom televizijom. Nijemci u prosjeku provode

viSe od tri i pol sata gledajuéi televiziju. Prihod od oglaSavanja na komercijalnim TV
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kanalima za 2014. godinu iznosio je 4,4 milijarde eura. OglaSavanje putem letaka, broSura i
slicno u poStanskim sanduci¢ima pretezito koriste diskonti i supermarketi. Takoder,
istrazivanje je pokazalo kako oko 80% ljudi starijih od 14 godina redovito slusa radio, te da je

prihod od radio oglasavanja u 2017. godini iznosio oko 780 milijuna eura.

Kada je rije¢ o Internetu oko 88% njemackih drzavljana povezano je s Internetom. 2016.
provodili su na internetu u prosjeku preko 2 sata dnevno (Santatrade, 2020). Zamjetno je kako

posljednjih godina prihod od internetskog oglasavanja raste.

U Njemackoj je prilikom oglasavanja moguce koristiti i strane jezike, takoder Nijemci su
uvelike usmjereni na zastitu djece 1 mladih prilikom oglasavanja posebice kada je rije¢ o hrani

1 picu.

Promocija za brend Borosana odvijala bi se putem drustvenih mreza, te izravnom
promocijom u specijaliziranim prodavaonicama obuce kako bih kupcima priblizili sve

kvalitete 1 prednosti noSenja Borosana.
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5. ZAKLJUCAK

Analizom okruzenja njemackog trziSta, dosli smo do spoznaje kako se snaga njemackog
trziSta, nalazi u cinjenici da su njemacka poduze¢a odavno medunarodna poduzeca, te su
mnoge industrije usvojile trzi$ne strategije s naglaskom na kvaliteti, inovaciji i diferencijaciji.
Pomoc¢u navedene spoznaje dosli smo do zaklju¢ka kako je njemacko trziSte otvoreno za
medunarodne suradnje, te kako ne postoje barijere za pristup istoj, posebice kada je rije¢ o
¢lanicama EU. Vazno je istaknuti kako se ove dvije zemlje uvelike razlikuje u ekonomskom
okruzenju, gdje Njemacka ekonomija kotira puno bolje nego ekonomija Hrvatske, $to se
postavlja kao prednost prilikom ulaska brenda Borosanana na trziSte Njemacke. Analizom
Nijemaca kao potrosaca dosli smo do spoznaje kako osim $to teze udobnosti i1 kvaliteti, skloni
su i placanju visih cijena za kvalitetniji proizvod, takoder vole znati viSe informacija o
proizvodu koji kupuju i njegovoj proizvodnji. S obzirom da Borovo kao poduzece ima dugu
tradiciju 1 transparentne dokaze o svojoj kvaliteti, izlazak proizvoda Borosana na njemacko
trziSte mogao bih biti uspjeSan potez. Takoder je poznato da zemlja podrijetla utjeCe na
percepciju potrosaca o odredenom proizvodu, koja je u ovom slucaju pozitivna, zbog
dugogodisnje povezanosti Njemacke i Hrvatske, prvenstveno kroz emigracije hrvatskog
stanovnistva, kroz turistiCke posjete i ve¢ prepoznate i cijenjene hrvatske proizvode koji su
pronasli mjesto na njemackom trzistu. Sve navedeno daje Hrvatskoj pozitivan imidz koji je

potrebno iskoristiti prilikom izlaska brenda Borosana na njemacko trziste.
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