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Organizacija medunarodnog marketinga u poduzec¢u Lays

SAZETAK

Organizacija medunarodnoga marketinga potrebna je svim poduze¢ima koji Zzele
uspjeti na inozemnome trziStu, medu kojima je i poduzece Lays. Cilj ovoga zavrSnoga rada
bio je teorijski i prakticno istraziti zaSto je vazna organizacija medunarodnoga marketinga, s
osvrtom na poduzeée Lays te iznijeti teorijska saznanja o medunarodnome marketingu,
povezati ta saznanja sa poduze¢em Lays te donijeti zakljucak na temelju proucenoga. Kao
metode Koristile su se deskriptivna i kvalitativna metoda. Na pocetku rada definiran je pojam
medunarodnoga marketinga i organizacije medunarodnoga marketinga, a opisani su i vanjski
te unutarnji ¢cimbenici koji ¢ine organizaciju medunarodnoga marketinga. Nakon toga u radu
se osvrée na poduzece Lays te se moze zakljuciti kako poduzeée Lays izrazito uspjesno
obavlja medunarodni marketing, a upravo je zbog toga postao i svjetski poznati brend
grickalica. Svojim potrosac¢ima nudi raznoliku paletu okusa Cipsa i samim time isti¢u koliko
ovo poduzece misli na svoje potroSace. Osim kvalitetnoga medunarodnoga marketinga, ovo
poduzece oglasava se i kao dobar poslodavac koji nudi kvalitetne uvjete rada 1 dobru placu, a
Cesto sudjeluje na razli¢itim velikim dogadanjima kao sponzori, $to je takoder jedna od
aktivnosti marketinga. Svakako se moze re¢i kako ovo poduzeée zaista objedinjuje sve §to je

potrebno za uspjesan medunarodni marketing.

Kljuéne rijeci: Lays, marketing, organizacija medunarodnog marketinga, poduzece, potrosaci



Organization of interntional marketing in the Lays company

ABSTRACT

The organization of international marketing is necessary for all companies that want
to succeed on the foreign market, including Lays. The goal of this final thesis was to
theoretically and practically investigate why the organization of international marketing is
important, with reference to the company Lays, and to present theoretical knowledge about
international marketing, to connect this knowledge with the company Lays, and to draw a
conclusion based on the study. Descriptive and qualitative methods were used as methods. At
the beginning of the work, the concept of international marketing and the organization of
international marketing is defined, and the external and internal factors that make up the
organization of international marketing are described. After that, the paper looks at the
company Lays, and it can be concluded that the company Lays is extremely successful in
international marketing, and this is precisely why it has become a world-famous brand of
snacks. It offers its consumers a diverse palette of chip flavors and thus highlights how much
this company cares about its consumers. In addition to quality international marketing, this
company also advertises itself as a good employer that offers quality working conditions and
a good salary, and often participates in various large events as sponsors, which is also one of
the marketing activities. It can certainly be said that this company really combines everything

needed for successful international marketing.

Keywords: Lays, marketing, international marketing organization, company, consumers
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1. Uvod

U suvremenome je svijetu marketing nesto §to je iznimno vazno za svako poduzece i
svakoga tko Zeli uspjeti plasirati i prodati svoj proizvod. U danasnje vrijeme postoji mnogo
proizvoda i usluga koje su identi¢ne, a ono $to ih razlikuje upravo je nacin promocije,
odnosno njihova marketinSka politika. Kako bi uspjeli, potrebno je uloziti mnogo truda i
napora jer je marketing nesto Sto zahtjeva konstantne promjene i pracenje inovacija i nacina
funkcioniranja drustva i Zivota opcenito. Ljudi su skloni pasti pod utjecaj razlicitih
promocijskih aktivnosti, a svaki dobar proizvod promovira se na kvalitetan na¢in. Kako bi se
proizvod probio izvan trziSta odredene drzave, mora se razviti i medunarodni marketing,
odnosno poslovna koncepcija kojom se preusmjeravaju postojece poslovne aktivnosti,
mijenja organizacija poslovanja te se oblikuje poseban pristup provodenja poslovnih procesa
na medunarodnome planu. To nije jednostavno za ostvariti, ali kada se uspije, tada odredeni
proizvod dobiva na svojoj vrijednosti i popularnosti. Postoje mnoga poduzeca koja zaista
iskusno promoviraju svoje proizvode Sirem svijeta, a jedan od njih je i poduzeée Lays,
popularan ¢ips gotovo posvuda u svijetu. Svrha ovoga rada je osvrnuti Se na organizaciju

medunarodnoga marketinga, a sve to analizirano je na temelju poduzeca Lays.

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Organizacija medunarodnog marketinga potrebna je poduzeéima koji zele uspjeti na
inozemnom trziStu. Ovaj zavr$ni rad ¢e teorijski 1 prakticno istraziti zaSto je vaZna
organizacija 1 kako ona izgleda na medunarodnom trZiStu, s osvrtom na poduzece Lays.

Glavni cilj ovoga rada je:

- iznijeti teorijska saznanja o organizaciji medunarodnoga marketinga
- povezati ta saznanja 1 povezati ih sa poduzecem Lays

- donijeti zakljucak na temelju svega proucenoga.

1.2. Metodologija istrazivanja
U metodologiji ovoga rada koristiti ¢e se deskriptivnha metoda te kvalitativna metoda.
Predmet ovoga rada je prikazati teorijska saznanja o medunarodnome marketingu te to

povezati sa medunarodnim marketingom poduzeca Lays.



Istrazivatka su pitanja u ovome radu: Koja je svrha organizacije medunarodnoga
marketinga poduzeca te kako ona izgleda? te Na koji nacin poduzeée Lays organizira
medunarodni marketing? Podatci o teorijskome dijelu preuzeti su iz stru¢nih c¢lanaka
dostupnih na internetskim stranicama, a preuzeti su i iz knjiga. Podatci o poduzecu Lays i
njihovom poslovanju preuzeti su sa njihove internetske stranice. Svi koriSteni izvori navedeni

su u popisu literature na kraju rada.

1.3. Struktura rada

Na pocetku rada nalazi se sazetak na hrvatskome i na engleskome jeziku, a potom slijedi
sadrzaj i uvod. Razrada zavr$noga rada razvrstana je na idu¢i nacin, u dva glavna dijela. U
prvome dijelu izneseni su teorijski temelji o medunarodnome marketingu, S posebnim
naglaskom na organizacijske aspekte, a u drugome su dijelu te informacije povezane sa
poslovanjem poduzeéa Lays i njihovom organizacijom medunarodnoga poslovanja i
marketinga. U poglavlju o medunarodnome marketingu definira se pojam medunarodnoga
marketinga 1 prikazuju se razli¢iti pristupi kao i strategije medunarodnoga marketinga, a
nakon toga slijedi poglavlje o organizaciji medunarodnoga marketinga u kojem se iznose
objasnjenja pojma organizacije te osnovni ciljevi organizacije medunarodnoga marketinga.
Kako na izbor medunarodnoga marketinga poduzec¢a utjecu unutarnji i vanjski ¢imbenici, oni
se definiraju u tre¢em poglavlju ovoga rada. Nakon toga slijedi povezivanje teorijskoga dijela
sa poduzecem Lays te se u radu navode podatci o poduzecu, njihov cilj i strategija kao i nacin
organiziranja medunarodnoga marketinga poduzeca Lays. Na kraju rada iznesen je zakljucak

te popis koriStene literature.



2. Medunarodni marketing

Marketing je pojam koji se u Hrvatskoj enciklopediji (2013-2014) objasnjava kao pojam
koji dolazi od engleske rije¢i market odnosno trgovina ili trznica, a definira se i kao proces
planiranja i provodenja ideja, stvaranje ideja, proizvoda, usluga te odredivanje njihovih
cijena, nacina promocije i distribucije sa Sirim ciljem koji se odnosi na razmjenu koja bi
zadovoljila potrebe kako pojedinca tako i organizacija i poduzeéa. Marketinska je poslovna
filozofija poseban naCin razmisljanja i djelovanja na kojima se temelji poslovna politika
poduzeéa, a upravo su poduzeca koja su prihvatila marketing kao koncepciju usmjerena na
potrosace te neprekidno istrazuju njihove potrebe i zelje kako bi se prema tome oblikovali
programi i planovi te samim time zadovoljile potrebe krajnjih korisnika (Hrvatska
enciklopedija, 2013 — 2014).

Medunarodni se marketing moze promatrati kroz klasi¢ni i suvremeni pristup. Prema
klasi¢nome pristupu, medunarodni je marketing dio marketinga koji se odnosi na marketing
na stranim trziStima, a marketinske aktivnosti se razlikuju od aktivnosti na domacem
podru¢ju. Razlikuju se oni elementi koji su vazni za prodaju odredenoga proizvoda.
Suvremeni pristupom medunarodni marketing se odnosi na marketing koji se primjenjuje i na
lokalnoj razini iako se on sve vise djeluje kao globalni marketing, odnosno marketing na

svjetskome trziStu (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, Krupka, 2012).

2.1. Teorijska odredenja medunarodnog marketinga

Pojam medunarodnoga marketinga ima viSe objasnjenja i teorijskih odredenja, a koja se

razlikuju s obzirom na autora koji isti pojam opisuje.

Medunarodni je marketing aktivnost, odnosno skup institucija i1 procesa koji sluze za
stvaranje, komuniciranje, isporuku te razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce,
klijente, partnere i drustvo u cjelini (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012). Prema istim
autorima medunarodni marketing nije ograni¢en samo na proizvodne subjekte i one koji su

profitno orijentirani ve¢ se njime koriste 1 profitna 1 neprofitna poduzeca i institucije.

Medunarodni marketing definira se 1 kao koordinirano provodenje marketinskih
aktivnosti u viSe od jedne zemlje sa ciljem razmjene koja zadovoljava ciljeve pojedinaca,
organizacija 1 druStva u cjelini. Iz ove se definicije moze shvatiti kako medunarodni

marketing obuhvac¢a marketinske aktivnosti koje se izvode u vise od jedne zemlje te da je
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potrebno zadovoljiti razli¢ite potrebe drustva i biti odgovoran i ekoloski osvijesten tijekom
svoga djelovanja. Vaznost medunarodnoga marketinga ogleda se u tome $to takva poslovna
koncepcija na kojoj se temelji sustav poslovanja kojim se preusmjeravaju postojece poslovne
aktivnosti ujedno mijenja i postojecu organizaciju poslovanja i afirmira specificne pristupe u

provodenju medunarodnih poslovnih procesa (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, Krupka, 2012).

»Medunarodni marketing ne mora znaciti prodaju, pa ni poslovnu aktivnost domacih
poduze¢a u inozemstvu. On se na lokalnim trziStima pojavljuje preko podruznica

medunarodnih poduzeca koje su locirane i posluju na tim trziStima.” (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen, Krupka, 2012: 7).

Upravljanje medunarodnim marketingom odnosi se na oblikovanje 1 provedbu

marketinskih aktivnosti sa ciljem ostvarivanja ciljeva u nekoliko koraka:

- analiza poduzeca i medunarodnoga okruzenja

- biranje strategije

- biranje stranoga trzista

- odredivanje ciljeva

- izrada plana akcije

- nadzor

- kontrola (Previsi¢, Ozreti¢ i Krupka, 2012) (slika 1.).



Slika 1. Proces medunarodnoga marketinga (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).

Prema Previsi¢, Ozreti¢ DoSen i Krupka (2012) jednostavniji pojavni oblici medunarodnoga

marketinga koji se javljaju u poslovnoj praksi, a koji se odnose na odredene strategije jesu:

izvoz proizvoda i usluga

uvoz proizvoda i usluga

slobodne zone

lizing.
SloZenije su strategije medunarodnoga marketinga:

- medunarodna ugovorna suradnja

o licencirana proizvodnja

o montazna proizvodnja

o ugovorna proizvodnja

o rukovodenje na temelju ugovora

o dugorocna proizvodna kooperacija (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 1 Krupka, 2012).
- franSiza
- europsko gospodarsko interesno udruZenje

- strateski savezi



- strana ulaganja
o portfolio

o direktna ulaganja ((Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).

Markovi¢ (1993) navodi kako se medunarodni marketing moze definirati kao nacin
prilagodavanja razli¢itim nacionalnim i trziSnim okruZenjima te da se upravo marketingom
poduzeéa pokuSavaju prilagoditi trziStu. Medunarodna je marketinska strategija stoga
sredstvo uskladivanja resursa, podrucja rada i ciljeva, ali nudi moguénosti koje nudi njezino
okruzenje uz odredeni prihvatljivi rizik. Upravo ta strategija sluzi za programiranje
proizvoda, cijena, uvjeta prodaje, distribucije, medusobne komunikacije sa ciljem
ostvarivanja marketinga, postprodajni servis i drugi. To se smatra preduvjetom za projekciju
planskih zadaca te operativno djelovanje na medunarodnim trzistima (Markovi¢, 1993). Ono
Sto pomaze razvijanju medunarodnoga marketinga je istrazivanje trzista kojim se omogucuje
unaprjedenje kvalitete marketinskih strategija na svim trziStima na kojima se posluje (Leko-

Simi¢, 2002).

Danasnji se marketing temelji na marketinSkoj koncepciji Proizvedi ono Sto se moze
prodati., umjesto dosadasnje Prodaja proizvoda koji se mogu proizvesti. Ovime se zeli
objasniti vaznost da se novi proizvodi trebaju osmisljavati s obzirom na prepoznate potrebe i
zelje trzista. Cjelokupni smisao marketinske koncepcije je da se prepoznaju potrebe trzista, a
tek onda da se osmisljavaju nacini rjeSavanja i zadovoljavanja tih potreba koje se na kraju

realiziraju u obliku inovacija (Czinkota, Ronkainen, 2013).

Sama organizacija medunarodnoga marketinga ovisi dakle o planiranju i kontroli koje se
nalaze pod razliitim utjecajima i mijenjaju Se, a radi se o vanjskim i unutarnjim
¢imbenicima. Kako bi se izradio marketinski plan, osnovni je preduvjet kvalitetno definirana
misija medunarodnoga poduzeca koja na taj nain omogucuje zaposlenicima koji ne rade u
blizini jedan drugoga da samostalno obavljaju svoj posao, ali da su istodobno i povezani i
funkcioniraju kao dobar kolektiv koji je usmjeren prema istome cilju. Takoder, vazno je da se
u misiji ne naglaSava sama proizvodnja dobara ve¢ da se usmyjeri ka trzisStu. Medunarodni
marketinski plan stoga mora sadrzavati sve potrebne elemente, a s obzirom na pristup

samome planiranju razlikuju se tri osnovna tipa medunarodnoga marketinga:

- centralizirani pristup planiranju
- decentralizirani pristup planiranju

- interaktivni pristup planiranju (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012) (slika 2).



analiza vlastitog okruZenja istraZivanje stranog triita
analiza analiza vrjednovanje medunarodno | medunarodna
Géje smo sada? kapaciteta sektora | - opéih ciljeva okruZenje konkurencija
poduzeta - raspoloZivih resursa
- pomoéi | subvencija

W

selekclja/obiljeZavanje

trzista | linija proizvoda | nain ulaska strategija trZidni ciljevi
Kamo Zelimo stiéi? - globalna/lokalna
- diferencijaclja

trodkova/proizvoda

W

= :
Kako éemo stici ~ medunarodni marketinski miks J
docliz | proizvod | cijena [ distribuctja | promocija

W
implantacija
primjena I koordinacija l kontrola I evaluacija

Slika 2. Planiranje medunarodnoga marketinga (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen i Krupka, 2012).

L]

Iz prethodne se slike mogu vidjeti sve Cetiri faze planiranja medunarodnoga marketinga,
a one jesu dakle analiza vlastitoga okruzenja 1 istrazivanje stranoga trzista, potom selekcija i

obiljezavanje, potom slijedi medunarodni marketinski miks i na kraju dolazi implementacija.

Prva faza, faza analize vlastitoga okruzenja odnosi se na sve informacije o vlastitoj
konkurentnosti, a prvenstveno je vazno uskladiti planirane aktivnosti sa financijskim
mogucénostima, globalnim ciljevima 1 strategijama organizacije. Za kvalitetnu analizu
vlastitoga okruzenja preporuka je koristiti SWOT analizu, odnosno analizu koja omoguéuje
menadzerima usmjeriti pozornost ka klju¢nim podrucjima poslovne aktivnosti (Previsi¢,

Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).

U iducoj fazi, fazi dva, dolazi do odabira, tj. selekcije stranih trzista, a upravo pravilnim
odabirom kvalitetnih inozemnih trziSta ima veliki utjecaj na uspjeh akcija medunarodnoga

marketinga (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).

U trecoj fazi planiranja medunarodnoga marketinga odreduju se politike kojima se Zeli
ostvariti cilj. To se realizira na nacin da se izraduje marketinski program koji sadrzava

politike proizvoda, cijena, prodaje, distribucije i promocije. Politika proizvoda odreduje
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obiljezja proizvoda za svako strano trziSte, a oni jesu: dizajn, marka, ambalaza, parkiranje i
sl. Politika cijena odreduje cijene i uvjete prodaje proizvoda na nekom trzistu, a politika
prodaje 1 distribucije odreduje nacine prodaje i duljinu distribucijskih kanala nekoga
proizvoda. Politika promocije odreduje s kojim ¢e medijima i sredstvima odredeno poduzece
iza¢i na neko strano trziSte i na koji ¢e se nacin tom trziStu predstaviti (Previsi¢, Ozretié

Dosen, Krupka, 2012).

Posljednja faza planiranja medunarodnoga marketinga odnosi se na primjenu i kontrolu,
odnosno odnosi se na primjenu marketinskoga programa iz prethodne faze i na nadzor i
pracenje ostvarenja, a u ovom je procesu vazno obuhvatiti i koordinaciju aktivnosti voditelja
proizvoda i voditelja za odredenju stranu zemlju (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).
,Planiranje treba provoditi stupnjevito jer je tako moguée koordinirati razli¢ite razine
upravljanja i posti¢i maksimalnu korist od znanja i1 vjeStina ljudi iz razli¢itih dijelova

poduzeca.“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012: 31).

S obzirom na razlicite koncepcije koje se na medunarodnome trZiStu primjenjuju, postoji
pet razli¢itih stupnjeva razvoja medunarodnoga marketinga: izvozni marketing,
plurinacionalni marketing, multinacionalni marketing, multiregionalni marketing te globalni
marketing. Ovisno o tome kojom se djelatnosti bave odredena poduzeca, najéesée prolaze sve
faze razvoja medunarodnoga marketinga, ali moZze se razlikovati s obzirom na odredene

djelatnosti (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka, 2012).



3. Organizacija medunarodnog marketinga u poduzecu

Pojam organizacije odnosi se na sustavnu povezanost elemenata u jednu cjelokupni
cjelinu koja treba funkcionirati, potom ustrojstvo i na proces kojim se povezanost ostvaruje
(Hrvatska enciklopedija, 2013 — 2014).

,,Osnovni cilj organizacije medunarodnog marketinga je razvoj strukture poslovanja koja
¢e omoguciti poduzecu da pravovremeno i1 na pravi nacin reagira i odgovori na sve specificne
zahtjeve pojedinog inozemnog trziSta koriste¢i pri tome ve¢ steCena iskustva u

medunarodnom poslovanju i raspolozive resurse na optimalan na¢in“ (Baban, Leko, 1997:

71).

Organizacija se kao pojam sam po sebi odnosi na nekakve akcije, odnosno dinamiku koju
je potrebno prilagoditi razli¢itim zahtjevima i promjenama koje su konstantne na trzistu.
Upravo zbog toga Baban i Leko (1997) navode kako organizacija medunarodnoga
marketinga podrazumijeva kompleksnost organizacije koja se odnosi kako na ljudske resurse,
tako 1 na naCine komuniciranja, metodologiju, ostvarivanje ciljeva i planova, odredenost
potrebnoga vremena i sredstva potrebnih za marketing, a sve kako bi se u konacnici ostvario
odredeni profit. Na organizaciju medunarodnoga marketinga utjecu razni ¢imbenici koji se

dijele na unutarnje i vanjske, koji ¢e biti detaljno analizirani kasnije u radu.

Miljevi¢ (2021) prema Previsi¢ 1 Ozretic DoSen (1999) organizacijsku strukturu
medunarodnoga marketinga c¢ine integrirani organizacijski dijelovi poduzeéa zbog
uskladenoga djelovanja koje treba biti 1 homogeno. Upravo zbog toga medunarodna poduzeca
primorana su konstantno prilagodavati i mijenjati svoje na¢ine rada kako bi zadovoljila nove
potrebe 1 prilagodili svoje organizacijske strukture. Jasko 1 dr. (2014) navode kako se
organizacija moze sagledati kao uredivanje, uskladivanje i vodenje odnosa tijekom nekoga

rada kako bi taj radi bio efikasan i na samome kraju uspjesan i kako bi se postigao krajnji cilj.

oZeli 1i poduzeée nastupiti na medunarodnom trzi§tu, potrebno je da uz pomoé
medunarodne marketinske strategije uskladi svoje interne sposobnosti i poslovne aktivnosti
sa zahtjevima toga trziSta. Pri optimalnom rjeSavanju pojedinih problema poduzeca na
medunarodnom trziStu, odnosno pri uskladivanju ciljeva poslovne politike, dakako, znacajnu

ulogu ima marketinska strategija, kojom se definiraju moguci alternativni pravci ostvarivanja



unaprijed postavljenih ciljeva poslovanja*“ (Markovi¢, 1993: 169). Isti autor navodi kako je
poznavanje trziSta iznimno vazno za marketing pa je stoga poznavanje medunarodnoga trzista
jednako vazno za medunarodni marketing, kao i marketinSka orijentacija i usmjeravanje
medunarodnih marketinskih aktivnosti. Proces planiranja medunarodnoga marketinga
ukljucuje istrazivanje stranih trzista i prikupljanje informacija o stranom trziStu kao §to su:
Kome prodavati?, Sto prodavati?, Koliko prodavati?, Zasto prodavati?, Gdje prodavati? Te
Kada prodavati? Ove su potrebne informacije u medusobnom odnosu sa marketinskim
odlukama poduzeca na nacin da se na pitanje o odluci ostanka na domac¢em trzistu ili izlasku
na strano trziste prvo trebaju prikupiti informacije o globalnoj potraznji i potencijalima
odredenoga poduzeca u zadovoljavanju tih potreba. Odluka o tome na koja trzista izac¢i ovise
o rezultatima rangiranja stranih trziSta prema trziSnome potencijalu, lokalnoj konkurenciji te
politickoj situaciji. Nacin na koji se pojavljuje na stranom trziStu ovisi o veli¢ini samoga
trziSta, troSkovima transporta te lokalnoj konkurenciji i1 stanju politike. Primjena
marketin§koga programa na stranome trziStu ovisi o ponaSanju potroSata na odredenom
trziStu, distribucijskim kanalima, medijima i na¢inima promocije na tome trzistu kao i o

iskustvu samoga poduzecéa na stranim trzistima.

Segetlija (2003) u svome ¢lanku navodi odluke koje jedno poduzece treba donijeti prije

negoli se odlu¢i na medunarodni marketing, a one jesu:

- odluka o ulasku na inozemno trziste
- odluka na koja trzista Zeli u¢i
- odluka o nacinu ulaska na Zeljeno trziste

- odluka o marketinSkome programu

odluka o organizaciji medunarodnoga marketinga.

Politika distribucije zahtjeva od poduzeca da donesu nekoliko dodatnih odluka, a one se
odnose na nacin stupanja na vanjska trZista, izbor kanala te nacin upravljanja medunarodnom

logistikom marketinga (Segetlija, 2003).

U cjelokupnom procesu postoji aktivan i pasivan odnos prema medunarodnome trzistu.
,Aktivan odnos prema medunarodnom trzistu upucuje poduzece da mora odoljeti iskusenju
da se pouzda u stare strategije koje inoviraju promjene u poslovnom okruzenju. Medutim,
pasivan odnos poc€iva na inerciji i insistiranju da se zadrze strategije koje su u proslosti davale
pozitivne rezultate, ili se barem tako za njih misli. Takav stav proizlazi iz nesposobnosti

poduzeca da se prilagodava promjenama.” (Markovi¢, 1993: 170) Pasivan odnos odlika je
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losih poduzeca, odnosno takva poduzeca temelje se na neelasticnosti i nedovoljnom

poznavanju teorije i prakse samoga marketinga (Markovi¢, 1993: 170).

Za svako je pojedino poduzece izrazito vazno da je dobro organizirano s tim da je
organizacija samo pocetni korak medunarodnoga marketinga. ,,Prodaja, prijelazni oblici, te
nakraju medunarodni marketing predstavljaju etape razvoja organizacije medunarodnog
marketinga. Prodajna faza se temelji na samostalnoj prodaji ili prodaji po sektorima koji
mogu biti marketinski, proizvodni, tehni¢ki itd. Ova etapa se u vecini slucajeva sadrzi od
aktivnosti koje su operativne prirode. Ova etapa postaje sve manje ucinkovita, te se upravo
zbog nje razvijaju prijelazni oblici prema medunarodnom marketingu.” (Miljevi¢, 2021: 8

prema Baban i Leko Simi¢, 1997:77).

Prodaja

v

Prijelazni oblici

v

Medunarodni marketing

Slika 3. Etape razvoja organizacije medunarodnog marketinga poduzeca (Miljevi¢, 2021).

3.1. Cimbenici organizacije

Na izbor medunarodnog marketinga poduzeca utjeCu Cimbenici koje se dijeli u dvije

osnovne skupine (Baban, Leko, 1997):

- unutarnji (interni)

- vanjski (eksterni).

3.1.1. Unutarnji ¢imbenici
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Unutarnji ¢imbenici organizacije medunarodnoga marketinga jesu oni ¢imbenici kojima

se moze utjecati na poslovanje unutar poduzeca i organizacije marketinga, a oni jesu:

udio na trzistu

diverzificiranost medunarodnoga trzista

razina ulaganja

ljudski resursi

fleksibilnost organizacije (Baban, Leko, 1997).

,Prema Baban i Leko Simi¢ (1997:74), te Previsi¢ i Ozretié-Dosen (1999:475) trzi$ni
udjel u ukupnoj prodaji utjecat ¢e na izbor modela organizacije. Sa jednostavnim modelom
organizacije poduzece e trziStu pristupiti ukoliko je udjel inozemne prodaje vrlo nizak, tj.
ukoliko poduzece planira ostvariti manji udjel na trziStu i to putem izvoznog odjela. Ako
trziSni udjel u ukupnoj prodaji poraste, poduzete ¢e se prebaciti na slozeniji model
organizacije npr. matricni model, te ¢e se puno viSe posvetiti poslovima vezanim za

medunarodno trziste.“ (Miljevi¢, 2021: 5)

Udio na trzistu kao unutarnji ¢imbenik organizacije medunarodnoga marketinga, odnosi
se na to da ukoliko poduzeée Zeli osvojiti mali dio trziSta moze jednostavnije to ostvariti
negoli ako Zeli osvojiti veéi dio trziSta. Drugi ¢imbenik koji se naziva diverzificiranost
medunarodnoga trzita jest ¢imbenik kojim se odreduje broj i raznolikost trziSta u kojem
odredeno poduzece Zeli poslovati, a ukoliko se dogodi da je broj stranih trzista velik, a razlike
medu njima jesu izraZenije, tada poduze¢e mora primijeniti slozeniju organizaciju
medunarodnoga marketinga kojom se zahtijeva veci broj ljudi i kompleksnije aktivnosti
(Miljevic, 2021 prema Baban, Leko, 1997).

Iduéi ¢imbenik koji je vazan za organizaciju medunarodnoga marketinga poduzeca jest
razina ulaganja, a izrazito je vazna jer upravo onoliko koliko odredeno poduzeée spremno
uloziti u organizaciju i sam medunarodni marketing toliko moZe povratno i ocekivati uspjeha.
Takoder, ukoliko poduzece ne ulaZe u ljudske resurse ne moze ocekivati da ¢e imati sloZenu
organizacijsku strukturu (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 1999). Poduzece koje ulaze u ljudske
resurse, odnosno primjenjuje interni marketing ostvaruju uspjeSnu komunikaciju sa svojim
zaposlenicima, zadovoljstvo i1 lojalnost zaposlenika, povecanu proizvodnost i realizacija
postavljenih ciljeva, a sve to utjeCe na poboljSanje odnosa sa javnoS¢u, potrosacima i
ulagac¢ima (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, Krupka, 2012). Fleksibilnost organizacijske strukture

vazna je za postizanje dugorocnih ciljeva i racionalno koriStenje potencijala U kontekstu
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organizacije medunarodnog marketinga ovaj ¢imbenik moze biti najvise presudan jer Sto se
manje organizacija marketinga prilagodava postoje¢em stanju nekog trzista to je vise moguce
da ¢e to biti pogubno za etabliranje — ostvarivanje ciljeva i, u konacnici, profita (Baban i

Leko, 1997; Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 1999).

Cimbenicima koji izravno utjecu na organizaciju medunarodnog marketinga u poduzeéu
smatraju se ciljevi, strategija i misija poduzeca. Poduzeca koja nastoje zauzeti svoje mjesto
na inozemnom trziStu ¢esto ne uzimaju u obzir ova tri Cimbenika koja su vazna za stvaranje

organizacijske strukture (Miljevi¢, 2021).

Svako poduzece mora imati unaprijed isplanirane ciljeve koje zeli posti¢i, a to bi trebali
biti strateski ciljevi. Smatraju se glavnim elementom u poslovanju poduzeca jer se pomocu
njih kreira buduénost. Na temelju utvrdenih ciljeva poduzece se koristi strategijama kako bi s
njima odredili u kojem smjeru teku akcije, te kao bi alocirali raspolozive resurse. Strategijom
se definiraju strateSki okviri za provedbu aktivnost koje za svrhu imaju ostvariti postavljene

ciljeve poduzeca. (Miljevi¢, 2021: 6)

Miljevi¢ (2021) takoder navodi i misiju kao ¢imbenik, a objasnjava ju kao razlog
postojanja i djelovanja pojedinoga poduzeéa. Misija kao takva predstavlja aktivnosti,

funkeciju, zadatke te vrijednosti svakoga pojedinog poduzeca.

Stil kao ¢imbenik odnosi se na pristup strukturi organizacije i odlucivanja, a postoji
funkcionalni, trziSno orijentirani te matricni oblik (Miljevi¢, 2021, prema Baban, Leko,
1997).

Miljevi¢ (2021) prema Baban 1 Leko (1997) navode kako se poduzec¢a koja Cesto ili manje
Cesto posluju na medunarodnome trziStu, organiziraju medunarodni marketing prema

odredenim principima koji jesu:

- geografski

- funkcionalni
- proizvodni

- poslovni

- matriéni.

Ovi principi jesu oblici unutarnje organizacije medunarodnoga marketinga. Geografska
organizacija medunarodnoga marketinga sluzi za velika medunarodna poduzeca koja trebaju

ucinkovitu 1 brzu distribuciju u cijelome svijetu, a kao dobra pokazala se 1 za poduzeca koja
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imaju homogenu paletu proizvoda (Miljevi¢, 2021). Cilj je prepoznati posebitosti potroSaca i

okoline, a njezine prednosti jesu:

- optimalno alociranje proizvodnih i marketinskih napora
- pogodnost blizih kontakata sa svim subjektima koji su znacajni za bilo koje trziste
(distributeri, potrosaci, ...)

- fleksibilnost i brzina prilagodbe uvjetima svakog trzista (Baban, Leko, 1997).

Prema Baban i Leko (1997) postoje i odredeni nedostatci, a oni jesu: troSkovi placanja

radne snage, troskovi poslovnica, komunikacijski i putni troSkovi.

SEKTOR
MARKETINGA
Europske Bliski istok i Prekomorske
zemlje Afrika zemlje
IstraZivanje Prodaja i Planiranje Promocija Servisne
triidta | izbor kanala | | proizvoda aktivnosti

Slika 4. Geografski oblik medunarodne organizacije marketinga (Jaman, 2017 prema Senci¢ i Vukonié,
1997)

Funkcionalni oblik unutarnje organizacije medunarodnoga marketinga nije Cesti oblik jer
se najviSe koristi u poduzetima sa jednostavnim asortimanom proizvoda i sluga pa je
povoljno za nova poduzeca koja imaju samo nekoliko proizvoda ili usluga. To je
najjednostavniji oblik organizacije medunarodnoga marketinga u kojem se menadzment bavi
funkcionalnom ucinkovitoS¢u poduze¢a. U ovom obliku organizacije medunarodnoga
marketinga postoji pet funkcija, a one jesu: voditelj prodaje, voditelj marketinga, voditelj
promocije 1 prodaje, voditelj novih proizvoda 1 voditelj marketinskih istraZzivanja (Miljevic,

2021 prema Baban, Leko, 1997).
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SEKTOR

MARKETINGA
Istrativanje | | Prodaja Planiranje | Ekonomska Servis
triista proizvoda || propaganda

Slika 5. Funkcionalni oblik organizacije strukture marketinga (Jaman, 2017 prema Sen¢i¢ i Vukoni¢,
1997)

Proizvodni oblik unutarnje organizacije medunarodnoga marketinga oblik je koji najéesce
koriste poduzeca s raznolikim proizvodima i uslugama, a njegova je prednost isplativost kroz
centralizaciju proizvodnih pogona za svaku grupu proizvoda, a omogucuje pracenje Zivotnog
ciklusa proizvoda i promjene marketinskih strategija, kao i uvodenje ili izbacivanje odredenih
proizvoda iz izvoznog programa. Takoder, ovim se oblikom organizacije zele omogucditi
kvalitetniji uvjeti za racionalizaciju proizvodnje koji time stvaraju efikasnost troSkova

proizvodnje (Miljevi¢, 2021 prema Baban, Leko, 1997).

SEKTOR
MARKETINGA

L | |

IstraZivanje Ekonomska Planiranje l Prodaja ‘ Servis
trzista propaganda proizvoda

Rukovoditelji
grupe
proizvoda
I

proizvod proizvod proizvod
A B C

Slika 6. Primjer proizvodne marketinike organizacije (Jaman, 2017 prema Senc¢i¢ i Vukoni¢, 1997)
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Matri¢ni oblik organizacije zahtjeva veca ulaganja, a sastoji se od dvije medusobno
isprepletene organizacije. Poduzeca koja koriste ovaj oblik organizacije jesu ona poduzeca
koja trebaju postici efikasnost troSkova proizvodnje, ali i veca koordinacija u cijeloj regiji. U
srediStu je ove organizacije dakle proizvod i zemljopisno podrucje, ali moze doéi i do
nesuglasica menadzera i1 voditelja jer se dogada da menadzeri paznju usmjeravaju ka
reakcijama na ¢imbenika okoliSa u okolini, dok voditelji teze inozemnom konkurentnosti i

troskovnoj ucinkovitosti (Baban, Leko, 1997)

3.1.2. Vanjski ¢imbenici
Vanjski ¢imbenici organizacije medunarodnoga marketinga prema Baban i Leko (1997) jesu:

- geografska udaljenost
- vrste potroSaca

- politi¢ko-pravna regulativa.

Cimbenik geografske udaljenosti je ¢imbenik koji se jo§ naziva i prostorna udaljenost, a
sam po sebi ima prednosti i nedostatke, a problem prostorne udaljenosti postupno se rjeSava

razvojem tehnoloskih inovacija (Baban, Leko, 1997).

Baban i Leko (1997) navode kako je ¢imbenik uloge potrosaca vrlo vazan jer je
marketing upravo usmjeren prema njima kao krajnjim korisnicima. Vrlo je vazno kako ¢e se
potroSaci ponasati, §to ¢e vidjeti, shvatiti 1 u konacnici dobiti. Kako je cilj svakoga poduzeca
da zadovolji Zelje 1 potrebe kupaca te samim time ostvari dobit, potroSa¢ kao vanjski
¢imbenik dakle ima izrazito vaznu ulogu jer ¢e se medunarodni marketing razliCito

organizirati ukoliko su kupci individue, gospodarski subjekti ili drzava.

Politicko-pravna regulativa kao vanjski ¢imbenik organizacije medunarodnoga
marketinga poduzeca je ¢imbenik koji itekako utjeCe na strukturu organizacije propisima,
regulacijama o stranim ulaganjima, funkcioniranja stranih poduzeca i sl. (Baban, Leko,
1997).

Baban 1 Leko (1997) navode razli¢ite oblike vanjske organizacije medunarodnoga

marketinga, a one prema autorima jesu:

- poduzece bez posebne organizacije medunarodnog marketinga

- poduzece s izvoznim odjelom
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- medunarodno poduzece

- multinacionalna kompanija.

Poduzece bez posebne organizacije marketinga je pocetni dio marketinga nekoga
poduzeca i on jos uvijek nije profitabilan, ali je njegova svrha stvaranje slike o potencijalima
stranih trziSta i o onome §to se na trzistu trazi. Poduzece s izvoznim odjelom poduzece je na
stupnju koje obuhvaéa snazniji polozaj na ciljanom trziS§tu, a u njegovom je centru
postavljanje na ciljanom trziStu. U ovom slucaju poduzece ima zaposlenike u odjelu
marketinga koji obavljaju poslove vezane uz marketing. Medunarodno poduzeée iduci je
stupanj u razvoju marketinga nekoga poduzeca, a to je poduzece koje ima u potpunosti
razvijene sve funkcije i koje potpuno samostalno obavlja aktivnosti medunarodnoga
marketinga. Ovakva poduzeca karakterizira i veci broj inozemnih poslovnica i predstavni$tva
preko kojih se uspostavlja direktan kontakt sa stranim trziStem. Najvisi stupanj organizacije
medunarodnoga marketinga je stupanj u kojem poduzece postaje multinacionalna kompanija,
a u ovome stupnju poduzece kontinuirano funkcionira na stranome trzistu gdje 1 organizira
proizvodnju bez obzira na robu koju na kraju nudi svojim potrosa¢ima. Poduzeca koja se
nalaze u ovom stupnju iskoriStavaju sve ili gotovo sve moguénosti nekoga trzista kako bi
ostvarili maksimalan profit, a to ukljucuje jeftiniju radnu snagu i koriStenje materijalnih

resursa bez prevelikih troskova (Baban, Leko, 1997).

Osim spomenutih vanjskih ¢imbenika koji utjeCu na organizaciju medunarodnoga

marketinga, postoje 1 drugi vanjski ¢imbenici, a oni jesu:

institucionalni procesi

integracijski procesi

trziste

tehnologija 1 znanost (Markovi¢, 1993).

Institucionalni procesi vazni su za odredivanje granica djelovanja poduzeca, odnosno za
odabir prostora na kojem c¢e se planirati organiziranje medunarodnog marketinga, a
obuhvacaju drustveni sustav, pravni sustav, politicki sustav te sustav kulture 1 vrijednosti
strane zemlje koja se istrazuje. Integracijski procesi su klju¢ni za svako poduzece koje se zeli
ukljuciti u medunarodni marketing jer na taj nacin postiZe se stabilnost. Povezanost trzista i
organizacije medunarodnoga marketinga neovisna je o tome radi li se o trziStima prodaje ili
trziStima nabave, a izrazito je vazno jedino to da je poduzece spremno u bilo kojem trenutku

pravovremeno reagirati ukoliko dode do bilo kakve promjene na trziStima. Kako bi se sve to
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moglo pratiti 1 ostvariti ciljevi, vazno je da poduzeca prate i nove tehnoloske trendove jer se
jedino na taj naCin mogu u potpunosti prilagodavati potrebama nekoga stranoga trzista

(Markovi¢, 1993).
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4. Organizacija medunarodnog marketinga u poduzecu Lays

Za svako je poduzeée od izrazite vaznosti da svoj marketing dobro razvija te da su u
medunarodnome marketingu takoder vrlo dobri 1 uspjesni. Kako bi to uspjeli, potrebno je za
pocetak da svako poduzece ima svoju viziju, misiju i svrhu koja je temelj poduzeca te prema

¢emu se onda organizira i posao i marketing.

4.1. O poduzecu Lays

Poduzecée Lays osnovano je 1940. godine, a prvi vlasnik bio je Herman Lay koji je tada
kupio ,,Barrett Food Company*, odnosno kupio je pogon za proizvodnju €ipsa Cije je sjediSte
bilo u Georgiji. Taj je naziv zamijenio za naziv HW Lay Lingo & Company. Poduzece je
potom 1961. godine preuzeo Charles E. Doolin koji je spojio Lays sa poduzecem Frito
Company i samim time poduzece je dobilo novi naziv — Frito-Lay Inc. Globalno je to
poduzece koje posjeduje svoje proizvodne pogone diljem svijeta. Od 1965. godine poduzece
je u vlasniStvu PepciCo te koristi primaran naziv Lays. Ovisno o trZiStu mijenja svoje nazive
pa se isti brend moze pronaci i pod nazivima Walkers u Ujedinjenom Kraljevstvu te Smith's u
Australiji. U Hrvatskoj je to brend cipsa koji se naziva Lays. Godisnja zarada ovoga

poduzeca je vise od 17 milijardi dolara diljem svijeta (https://startuptalky.com/lays-

marketing-strateqy/#About_Lay's). ,,Godine 1932. CE Doolin je u$ao u mali kafi¢ u San

Antoniju 1 kupio vre€icu kukuruznog Cipsa. Nakon §to je saznao da proizvodac zeli prodati
svoj posao, kupio je recept i poceo raditi Fritos kukuruzni €ips u maj€inoj kuhinji.*

(https://www.fritolay.com/about-frito-lay/company-story) Na ovaj je nacin zapocela povijest

poduzeca Lays, koje glasi za izrazito dobroga proizvodaca €ipsa, a u danaSnje se vrijeme
povezuje sa nogometom 1 slavnim nogometasSima kako bi jo$ vise unaprijedili medunarodni
marketing. Ovo poduzece vrlo uspjesno uspijeva privuéi potrosace i ostvariti dobit. Lays se
kao poduzece fokusirao na predstavljanje proizvoda Siroke palete okusa koji mogu zadovoljiti
sve vrste potrosaca. Za sebe navode kako postoje vise od 75 godina te da su svojim okusima
bogati kao i njihova povijest, a da hrskavost njihovog ¢ipsa izmami osmijehe na lica. Kako bi
taj Cips upravo bio toliko poseban, za to je zasluzan poseban krumpir koji se uzgaja u
Sjevernoj Americi. Lays je podruznica tvrtke PepsiCo, a postala je vodecim brendom

grickalica (Lays, https://www.lays.com/about-us).
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Slika 7. Promjena loga poduzeéa s obzirom na godine (https://startuptalky.com/lays-marketing-strategy/).

Lays se svojom marketinsSkom strategijom izrazito isti¢e i pokazuje sposobnim kao
poduzeée da se razvija i mijenja, ali da jednako tako ostane vjeran svojim temeljnim
vrijednostima. Njihova je strategija bogatstvo i razli¢itost okusa, ali i online prisutnost.
Razli¢itost okusa odnosi se na okuse koji se razlikuju od onih klasi¢nih do inovativnih 1
specifi¢nih za odredene regije pa na taj nacin pokusavaju kao poduzece osmisliti Cips za koji
bi svatko mogao pronaéi neSto za sebe. Samim time pokusavaju dakle zadovoljiti Siroku

demografsku skupinu (https://www.linkedin.com/pulse/unveiling-recipe-success-deep-dive-

lays-marketing-strateqy-shoeb).
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Okus Opis Sastojci

Bezvremenski okus koji je Lay's ¢ips ucinio

klasi¢na poznatim imenom. Hrskavo i blago Krompir, biljno ulje i sol
posoljeno.
) | Kombinacija pikantnog i pikantnog okusa Krompir, biljno ulje,
Kiselo vrhnje i o . y B ) ) o
luk koja je omiljena obozavateljima ved kiselo vrhnje i zacin od
u
godinama. luka
Rotili Dimni i slatki profil okusa koji zadovoljava Krompir, biljno ulje,
osti
! Zelju za rostiljem bez rostilja. zacini za rostilj
Soli ¢ Savréena ravnoteza ljutog octa i slane Krumpir, biljno ulje, sol i
olioca
dobrote za hrabro iskustvo grickanja. zacini ocat
Cheddar & Neodoljiva kombinacija kremastog okusa Krumpir, biljno ulje,
kiselo vrhnje cheddara i kiselog vrhnja. zacin cheddar i vrhnje

Slika 8. Razli¢itost okusa (https://thebigmarketing.com/lays-marketing-strateqy/).

Strategija cijena poduzeca Lays vrlo je zanimljiva. Kao poduzece odlucili su za svoje
proizvode zadrzati pristupacne cijene kako bi na trziStu lakSe konkurirali. Buduéi da su
kupcima dostupna pakiranja ¢ipsa koja se razlikuju veli¢inama, a dostupni su i paketi Cipseva,
na ovaj nacin osigurali su zadovoljstvo potrosaca. Godisnji je prihod ovoga poduzeca vise od

17 milijardi dolara godisnje (https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17405-

lays.html).

Strategija distribucije poduzeca Lays je da svojom snaznom mrezom opskrbnih lanaca
razvijaju 1 Siroku mrezu distributera i maloprodaje pa se upravo zbog toga ¢ips Lays mozZe
kupiti u bilo kojoj prodavaonici i maloprodaji. Kako je ovaj proizvod namijenjen svima
diljem svijeta, ne postoji za njega ciljano podruéje ili dob, a dostupan je u SAD-u, Velikoj
Britaniji, Kanadi, Indiji, Rusiji, Kini, Francuskoj, Njemackoj, Hrvatskoj i mnogim drugim
zemljama, njih viSe od 200, Sto pokazuje kako je ovo poduzece zbilja uspjesno u
medunarodnom marketingu  (https://www.mbaskool.com/marketing-mix/products/17405-

lays.html).

Povezanost velikih natjecanja i marketinga ovoga poduzeca ocituje se 1 u suradnjama sa
slavnim osobama, pa su tako oni vrlo ¢esto pojavljuju u razli¢itim oglasavackim kampanjama
za ovaj proizvod. Na ovaj nacin ovo poduzece uspijeva koristiti mo¢ utjecaja i stvoriti

poveznicu svojih proizvoda i popularnih osoba sto za rezultat daje povecanje vidljivosti robne
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marke, u ovom sluc¢aju Cipsa Lays te povecava i povjerenje samih potrosaca Sto za krajnji cilj

1 dovodi do povecanja kupnje i1 opcéenito biranja upravo ovoga Cipsa od svih drugih kojih je

izrazito mnogo (https://startuptalky.com/lays-marketing-strateqy/).

Slika 9. Marketingka strategija: suradnja sa slavnim/poznatim osobama (https://startuptalky.com/lays-marketing-

strategy/).

Iduca strategija za kojom je ovo poduzece posegnulo u svome marketinSkome radu

bila je besplatna podjela uzoraka ¢ipsa. Sa ovim su postupkom upoznali potrosace sa svojim

poduzedem 1 svojim proizvodima, a upravo su na ovaj nacin potaknuli veliku prodaju i

lojalnost brendu (https://thebigmarketing.com/lays-marketing-strategy/).

Identitet brenda

Lokalizirane oglasne

kampanje

Moé besplatnih uzoraka

Kultni logotip s

Hermanom Layem

Naglasena svjezina i lokalna

priroda

Upoznao potrosace s Lay's

¢ipsom

Istaknuti brendovi na

vozilima i ambalazi

Poziva se na Zelju potrodaca

za autenti¢nosdu

Poticanje ponovne prodaje i

poticanje lojalnosti

Slika 10. Marketinske strategije poduzeca Lays (https://thebigmarketing.com/lays-marketing-strategy/).
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Jos jedna od vrlo kvalitetnih i korisnih strategija ovoga poduzeca jesu razli¢ite promocije
koje ukljucuju kodove, pakete Cipova, popuste 1 sl., a potroSa¢ima se omogucuje da sudjeluju

u odabiru novih okusa i dr. (https://www.businessoutreach.in/lays-marketing-strateqgyy/).

Strateskim partnerstvima, odnosno stvaranje partnerstva kao strategija poduzece Lays
ostvaruje vezu sa mnogim tvrtkama i kafi¢ima koji se bave pi¢em, a svojim kupcima nude i
besplatne pakete te se na primjer uz kupnju Coca-Cole dobije paket Cipsa gratis i sli¢no

(https://www.businessoutreach.in/lays-marketing-strateqy/).

4.2. Organizacija medunarodnog marketinga i poslovanje poduzeca Lays

Pristup oblikovanju organizacije medunarodnoga marketinga u poduzecu Lays temelji
se na ljudskim resursima, strategijama marketinga i oglaSavanja te odnosu prema
potroSacima. Svako poduzece koje Zeli uspjeSno organizirati medunarodni marketing treba
brinuti 0 navedenim ¢imbenicima, jer ukoliko su uredeni ljudski resursi te poduzece ima
dobar odnos sa svojim zaposlenicima koji su zadovoljni svojim radnim uvjetima te brinu i o
odnosu sa potrosacima koje osluskuju i pokuSavaju zadovoljiti njihove uvjete, stvaraju bolje

rezultate, Cemu pomazu i razliCite strategije oglasavanja.

4.2.1. Ljudski resursi

Ljudski resursi, kao jedan od unutarnjih ¢imbenika organizacije medunarodnoga
marketinga jesu jedan vrlo vazan ¢imbenik u koje svako poduzece treba ulagati ukoliko Zeli
imati sloZenu organizaciju strukturu, §to poduzece Lays ima. Iz svega §to se mozZe istraZiti o
ovome poduzecu vezano za ljudske resurse, moze se zakljuciti kako ovo poduzece ulaze u
ljudske resurse i radi na pozitivnoj radnoj klimi unutar poduzeca. Zaposlenici ovoga
poduzeca zadovoljni su sa svojim radnim mjestima i uvjetima rada, a komunikacija unutar
poduzeca utjeCe i na proizvodnju ovoga brenda ¢ipsa kao i na odnose sa potroSacima i
ulagac¢ima. Kako ovo poduzece brine o tome da svojim zaposlenicima pruzi osjecaj
povjerenja i otvorenosti, poStovanja i potporu te sigurnost i zadovoljstvo, na pravom je putu u
kojem iznova mogu ocekivati pozitivne rezultate. Kako bi to sve zajedno funkcioniralo,
vazno je u poduzecu imati osobe zaduzene za ljudske resurse koja zaposlenike iznova
obavjeStava o svim potrebnim podatcima, ovo poduzece to ima i izrazito ulaze upravo u
ljudske resurse. Na svojoj internetskoj stranici ovo poduzec¢e navodi kako svojim radnicima

daju izvrsnu placu i beneficije, kako ulazu u zajednicu i1 brinu o odrzivosti te da vlada
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pobjednicka kultura i predanost raznolikosti 1 inkluziji. Svojim zaposlenicama koje su rodile,
ovo poduzece daje 6 tjedana placenoga roditeljskoga dopusta, placa se Skolarina, placeni
godisnji odmor, mirovinski fond, besplatni wellness i sl. Takoder, ovo poduzece osvjestava
vaznost osoba s invaliditetom te iste zapoSljava, a povezani su i sa nekoliko neprofitnih
organizacija sa kojima je ovo poduzece u partnerstvu. Ovo poduzece brine i o odrzivosti

planeta i ljudi razli¢itim akcijama.

M
i

WE ARE
THE

JLTIMATE
_Q'ACTOR?

)

Slika 11. Radnici u Lays poduzecu (https://www.fritolayemployment.com/why-frito-lay).

>

4.2.2. Marketing i oglasavanje

Poduzece Lays imaju izrazito dobro razvijene odnose sa javnosS¢u §to im pomaZze pri
razvijanju medunarodnoga marketinga, a svojim kreativnim programom utje¢u na dobar glas
1 atraktivan imidZ. Ovo poduzece takoder brine o marketingu na nacin da brinu o krajnjim
potroSacima 1 njthovim razli¢itim Zeljama ili potrebama pa zbog toga u nekoliko razli¢itih
zemalja imaju 1 druk¢ija imena, kako je u radu prethodno spomenuto. Razli¢itim strategijama

ovo se poduzece istaknulo na svjetskom trzistu te postalo multinacionalnom kompanijom.

Na mreznim je stranicama i platformama razli¢itih drustvenih medija Lays prisutan u
velikoj mjeri 1 redovitim azuriranjima, razli¢itim natjecanjima i interaktivnim sadrzajima koje
nude pokusavaju privuéi mnoge potrosace, a to im se ¢ini ide veoma uspjesno. Sto se tice
ambalaze 1 dizajna samoga proizvoda, Lays se istiCe svojim Zarkim bojama pakiranja, a

najprepoznatije je ono zuto. Karakteristika dizajna je 1 jednostavnost sa ¢ime su postigli da
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fokus ostane na proizvodu s naglasenom kvalitetom 1 okusom proizvoda

(https://www.linkedin.com/pulse/unveiling-recipe-success-deep-dive-lays-marketing-

strategy-shoeb).

Strategija oglaSavanja ovoga poduzeca pokazuje dobre rezultate i ukazuje na to da
poduzece uspjesno bira i kombinira elemente aktivnosti oglaSavanja, a na razli¢ite nacine Zele
unaprijediti prodaju svoga proizvoda te to ¢ine pomocu bonus pakiranja, besplatnih uzoraka i

kampanjama sa poznatim osobama kao $to su nogometasi i dr.

—— Ao

lassic

Slika 12. Izgled pakiranja Lays Cipsa (https://startuptalky.com/lays-marketing-strategy/).

Ovo se poduzece oglasava i na TV-u, radiju, Casopisima, novinama i druStvenim

mrezama: Facebook, Twitter, YouTube, a Cesto su i sponzori velikih natjecanja ¢ime se

takoder isti¢u, pokazuju, ali i marketinski razvijaju (https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17405-lays.html).
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Prednosti Lay's

televizijskog Primjeri

oglasavanja
Povedana svijest o Sponzoriranje popularnih TV emisija koje su privukle milijune
robnoj marki gledatelja uvelike je prosirilo Layev doseg.
Uspostavljena Zarazni dzinglovi poput "Lays potatoes make a meal for
prepoznatljivost marke runch!" pomogao da se Lay ugradi u javnu svijest.

Lay's je prilagodio svoje televizijsko ogladavanje kako bi
Stratesko ciljanje dosegli svoju ciljanu publiku tijekom emisija koje su

zadovoljile njihovu demografsku skupinu.

, . Siroka izloZenost stedena televizijskim oglagavanjem
Povedana prodaja . L i . . .
pridonijela je vec¢em obujmu prodaje Lay's ¢ipsa.

Slika 13. Prednosti TV oglasavanja (https://thebigmarketing.com/lays-marketing-strategy/).

4.2.3. Odnos prema potrosacima

Poduzece Lays izrazito se brine za svoje potroSace, odnosno, svojim strategijama u
kojima im omogucuju da ponude neki novi okus, sa razli¢itim promocijama i ponudama za
svoje potrosace i1 krajnje kupce kojima je proizvod namijenjen, omoguéuju im slobodu,
sudjelovanje, povjerenje i kvalitetu. Na svojoj internetskoj stranici omogucuju brzi i
jednostavan pristup svim podatcima svojim potrosa¢ima, a pozivaju ih na medusobno
povezivanje putem druStvenih mreZa. Ovaj pristup omogucuje poduzecu Lays da ostvaruje
kvalitetan odnos sa svojim potrosacima ¢ime utjeu na proizvodnost svoga rada i rentabilnost
samoga poslovanja te kvalitetu proizvoda. Takoder, utjeCu 1 na zadrzavanje postojecih, ali 1

pridobivanje novih potroSaca.
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Slika 14. Internetska stranica Lays poduzeca (https://www.lays.com/about-us) .

4.2.4. Analiza organizacije medunarodnoga marketinga u poduzecu Lays

S obzirom na oblik organizacije medunarodnoga marketinga koja se dijeli na vanjski i
unutarnji, poduzeée Lays Koristi se funkcionalnim oblikom organizacije medunarodnoga
marketinga. Karakteristike koje pokazuju da se radi o funkcionalnom obliku organizacije
unutarnjeg medunarodnog marketinga jesu funkcije koje ima, a to su: prodaja, marketing,
marketinska istrazivanja te operacije. Ovaj oblik organizacije odgovara ovom poduzeéu
budu¢i da imaju jednostavan asortiman proizvoda, a njihov menadzment bavi se

funkcionalnom ucinkovito§¢u poduzeca.
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Slika 15. Organizacija unutarnjeg marketinga poduzeca Lays (https://saylordotorg.qgithub.io/text sustainability-innovation-
and-entrepreneurship/s09-03-frito-lay-north-america-the-ma.html)

Ovo je poduzece svojim aktivnostima i oblikom medunarodnoga marketinga doseglo
stupanj multinacionalne kompanije, koja je najvisi stupanj organizacije medunarodnoga
marketinga i u kojem poduzece izvrsno obavlja svoje aktivnosti na stranim trzitima i brzo
reagira na potrebne promjene. Ovo poduzece dakle u potpunosti iskoristava sve mogucnosti
trziSta i na taj nacin ostvaruju maksimalnu dobit. To pokazuju i rezultati istrazivanja kojima
je pokazano kako su male razlike u preferencijama potrosaca ovoga brenda Cipsa i drugih
brendova, konkretno brenda Chitato. Ovo su istrazivanje proveli Khayru, Darmawan i Munir
(2021) kojim su zeljeli istraziti koji brend potrosaci vise preferiraju: Lays ili Chitato. Kako
poduzeée Lays izvrsno obavlja sve aktivnosti vezane uz medunarodni marketing, tako je i na
stranim trziStima dosegao visoki stupanj potraznje svoga proizvoda. Ovo je istrazivanje za
rezultat pokazalo kako se ovo poduzece istaknulo svojim raznovrsnim pakiranjima i paletom

okusa te da potrosaci vide 1 cijene odredene strategije razli¢itih marki te da to cijene.

Provedeno je i istrazivanje o razlikama oglasavanja poduzeéa Pringles i Lays, a

rezultati su pokazali kako ova dva poduzece koriste slicne metode oglaSavanja, od boje,
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prostora, isticanja proizvoda, ali da je jedino odabir glazbe drukciji te da poduzece Lays
koristi pjesmu Forget About Me koja daje ugodan i opustaju¢i dojam, dok Pringles koristi
pjesmu Funky Town sa brzim i optimisticnim tempom kojim opisuju osjecaj uzitka tijekom
konzumiranja ovoga Cipsa (Prastiwi, Bramantya Pradipta, 2024). Dakle poduzeée Lays
uspjesno konkurira objema velikim poduzeéima koji imaju istu vrstu proizvoda i s kojima se
pojavljuyju na medunarodnome trziStu. Upravo to pokazuje uspjeSnost organizacije

medunarodnoga marketinga ovoga poduzeca.

Takoder, provedeno je istrazivanje o povezanosti boje 1 okusa Cipsa, a kako poduzece
Lays brine o svojim potrosacima i njihovim preferencijama, ovo istrazivanje pokazalo je
kako poduzece Lays mijenja pakiranja svojih proizvoda budu¢i da su svjesni vaznosti
ambalaZe u poticanju prodaje proizvoda, a kako su dva najvaznija parametra ovoga poduzeca
boja i okus proizvoda, poduzeée Lays zna kako svaka razlika u boji u okusu pakiranja koja su
dostupna potrosa¢ima kod potroSata moze izazvati zbunjenost. Takoder, kako u razli¢itim
kulturama i zemljopisnim podrucjima boja moze imati drukcija znacenja, poduzece Lays

prilagodava svoja pakiranja upravo tim zahtjevima (Kanini, Menon i Shah, 2020).
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5. Zakljucak

Vaznost marketinga opéenito, ali i medunarodnoga marketinga za svjetske je brendove,
poduzeca, organizacije i sl. od izrazite vaznosti. Medutim, to nije tako jednostavan proces i za
to je potrebno mnogo truda i znanja, poznavanja novih ideja i razumijevanje potrosacéa koji su

oni kojima su proizvodi namijenjeni.

Cilj ovoga rada bio je istraziti teoriju o organizaciji medunarodnoga marketinga, a potom

sve to pokusati analizirati na poduzecu Lays kojega je bilo potrebno analizirati i prikazati.

Poduzece Lays vrlo dobro obavlja medunarodne marketinske aktivnosti i promisljaju o
svojim postupcima 1 strategijama. Ovo je poduzece postiglo stupanj multinacionalne
kampanje i posluju u preko 200 drzava svijeta. Poduzece je to koje je osnovano davne 1940.
godine, a tijekom toga je vremena mijenjalo nazive, a dan danas se u odredenim drzavama
svijeta ovaj brend ¢ipsa drukc¢ije imenuje. Ovo poduzece brine o odnosima u poduzecu,
odnosno ljudskim resursima, ali brinu i o odnosima sa javnos$¢u i potroSa¢ima i upravo su
zbog tih ¢imbenika i uspjeli posti¢i da postanu multinacionalna kompanija. Strategije koje su
kljuéne u njihovom poslovanju jesu: strategija bogatstva i razli¢itosti okusa, strategija cijene,
strategija povezivanja velikih natjecanja i marketinga, strategija besplatnih uzoraka, strategija
promocija sa kodovima, paketima, popustima i dr. te strateSka partnerstva. Unutarnja
organizacija medunarodnoga marketinga ovoga poduzeca temelji se na funkcionalnom obliku
organizacije koji svojom jednostavno$¢u omogucuje menadZzmentu da se bavi funkcionalnom
ucinkovitosti proizvoda. U konacnici se moze zakljuciti kako se rad na marketingu 1 kvaliteti
proizvoda isplati te da potroSaci prepoznaju trud koji je uloZen u cjelokupni proces od

proizvodnje, promocije pa sve dok proizvod ne dode u ruke potrosaca.
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