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Sažetak: Domaća tržišta u većini su slučajeva premalena za ekspanziju, odnosno za rast profitabilnosti te se poduzeća okreću stranim tržištima. Proces internacionalizacije nije jednostavan i često je otežan zbog mnogobrojnih različitosti. Proces internacionalizacije poslovanja poduzeća iznimno je bitan korak u razvoju istog te je u tom slučaju potrebno napraviti detaljnu analizu potencijalnih zemalja. Cilj ovog rada je objasniti proces internacionalizacije poduzeća, odnosno ulazak na strana tržišta.
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1. Uvod
Gotovo sva poduzeća na svijetu su barem jednom su za vrijeme svog životnog vijeka na neki način ostvarila suradnju s inozemstvom, bilo kroz najjednostavnije oblike, odnosno uvoz ili izvoz ili pak složenije oblike poslovne suradnje. Kompanije rast i razvoj poslovanja nakon nekog vremena ne mogu ostvariti opslužujući domaće tržište te se šire na ostala svjetska tržišta. Internacionalizacija poslovanja je najčešće dugotrajan proces unutar kojeg poduzeće prolazi kroz više razvojnih faza. Proces internacionalizacije nije jednostavan i često je otežan zbog mnogobrojnih različitosti po pitanju kulture, jezika, ekonomskog i političkog uređenja zemalja. Postoji više definicija kojima se nastoji objasniti međunarodni marketing.  Definicija dana od strane Czinkota i Ronkainen glasi: “Ukratko, međunarodni marketing brine o planiranju i vođenju transakcija preko nacionalnih granica kako bi se zadovoljili ciljevi pojedinaca i organizacija“ (Previšić i sur., 1999.,8). Dok Nietto Churraco i Llamazares Garcia-Lomas međunarodni marketing definiraju kao „... strategiju koja se razvija radi postizanja nekih ciljeva na stranim tržištima, temeljena na sposobnosti poduzeća, stanja u okruženju i međunarodnoj konkurenciji“ (Previšić i sur., 1999.,8). Međunarodni marketing, jednako kao i domaći, ima određene ciljeve i alate kojima se koristi kako bi se oni ispunili. Unatoč sve izraženijoj homogenizaciji potreba i želja potrošača u različitim zemljama, uvjetovanoj napretkom tehnologije, komunikacija, znanosti i razvitkom svjetske trgovine, razlike ipak postoje te ih prilikom kreiranja marketinškog programa treba uvažavati. Strana tržišta su po mnogočemu različita od domaćeg tržišta, no marketinške aktivnosti se ne prilagođavaju u potpunosti već se modificiraju elementi koji izravno utječu na uspjeh, odnosno profitabilnost proizvoda ili usluge na stranom tržištu. „Prema suvremenom pristupu međunarodnom marketingu, bitan element razlikovanja je u načinu djelovanja. Naime, međunarodni marketing nije nužno vezan za strana tržišta, već se može primijeniti i u okviru domaćeg tržišta (Previšić i sur., 1999.,5). Dakle, korištenje međunarodnog marketinga ne zahtijeva nužno i širenje poslovanja na strana tržišta. Nadalje, kretanje roba i usluga van domaćih granica također nije preduvjet za korištenje međunarodnog marketinga. Naime podružnica stranog poduzeća koja posluje i opslužuje određeno tržište primjenjuje međunarodni marketinški miks razvijen i nadziran od strane stranog poduzeća.

Ono što je zajedničko međunarodnom i domaćem marketingu jest činjenica da se temeljni alati i koncepti marketinga koriste s ciljem zadovoljenja potreba potrošača. Pred svako poduzeće, bilo ono veliko ili malo, postavlja se isti osnovni problem. Cilj svakog poduzeća je na optimalan način iskoristiti postojeće resurse i potencijale, i to s ekonomskog, političkog i društvenog stajališta. Dakle, drugim riječima, cilj je uz što manje inputa proizvesti što veći output i pritom biti društveno odgovoran i politički korektan. Razlikuje se pet osnovnih koncepcija koje se koriste na međunarodnom tržištu. To su: izvozna koncepcija, plurinacionalna koncepcija, multinacionalna koncepcija, multiregionalna koncepcija i globalna koncepcija (Previšić i sur., 1999., 4). Cilj poduzeća koja se koriste ovom koncepcijom jest prepoznati različitosti i sličnosti pojedinih tržišta. Na temelju tih razlika i sličnosti kreira se opća strategija za čitav svijet te u finalu “globalni proizvodi“. Cilj ovog rada je objasniti proces internacionalizacije poduzeća, odnosno ulazak na strana tržišta.

2. Istraživanje u međunarodnom marketingu 
„Međunarodna marketinška istraživanja služe za uočavanje i shvaćanje promjena u funkcioniranju svjetskog tržišta. Međunarodno istraživanje veoma je slično s istraživanjem na domaćem tržištu, odnosno prolazi kroz iste faze: definiranje problematike, istraživanje, koncipiranje plana istraživanja te u konačnici interpretacija i prezentacija dobivenih rezultata“ (Baban i Leko, 1997., 59). Element razlikovanja je okruženje u kojem se provodi istraživanje, koje ujedno najviše doprinosi kompleksnosti istraživanja na stranom tržištu. Pravovremene i ispravne informacije su osnova efikasnog upravljanja međunarodnim poslovanjem poduzeća koje je zasnovano na principima međunarodnog marketinga. Polazna osnova strateškog odlučivanja temelji se na informacijama dobivenim kroz provedeno istraživanje,  jer se kroz njih očituje prava slika o konkurentskoj poziciji i poslovnim odnosima koji prevladavaju u određenom okruženju. Informacije veoma bitne za razvijanje uspješne marketing strategije odnose se na tržište, tržišna zbivanja, tržišne subjekte te okruženje.

Provođenje međunarodnog marketinškog istraživanja mnogo je kompleksnije od istraživanja na “domaćem terenu“. Iako su sredstva i tehnike istraživanja tržišta u mnogočemu slične, inozemna okruženja se odlikuju mnogobrojnim različitostima u odnosu na domaće okruženje. Jedan od bitnih razloga poslovnog neuspjeha na međunarodnom tržištu je nedostatak informacija o ciljnom tržištu. 
Prije donošenja odluke o ulasku na strana tržišta, kompanija mora raspolagati s određenim znanjem, odnosno mora prikupiti isto o svim relevantnim karakteristikama stranog tržišta. Isto tako, potrebna je detaljna evaluacija informacija potrebnih u fazama procesa internacionalizacije. Potreba za informacijama, odnosno za istraživanjem potrebna je u svim fazama internacionalizacije.

2.1. Informacije u međunarodnom marketingu

Jedan od bitnih razloga neuspjeha određenih poduzeća na inozemnim tržištima jest nedostatak informacijao ciljnim tržištima. Podizanje nivoa informiranosti menadžmenta poduzeća o svim relevantnim faktorima međunarodnog okruženja temelj je za uspješno upravljanje međunarodnim aktivnostima poduzeća. Informacije se mogu prikupljati iz sekundarnih i primarnih izvora te se sukladno tome razlikuju primarne i sekundarne informacije.

2.1.1. Primarne informacije

„Primarne informacije prikupljaju se po prvi put, provođenjem istraživanja na ciljnom tržištu.   Izvori primarnih informacija mogu biti potencijalni ili postojeći potrošači, afirmirani stručnjaci iz područja koje je predmet istraživanja, međunarodni distributeri i slično“ (Baban i Leko, 1997.,56). Uspjeh prilikom prikupljanja primarnih podataka najviše ovisi o suradnji ispitanika, odnosno volji  izvora da istraživaču pruži odgovore na postavljena pitanja. 

Prikupljanje ovog tipa informacija znatno je skuplje ali i dugotrajnije u odnosu na prikupljanje sekundarnih informacija. Upravo zato se one ne koriste tako često već se kombiniraju sa sekundarnim informacijama. Velika prednost primarnih informacija očituje se u njihovoj uskoj povezanosti s problematikom  istraživanja. „Sakupiti primarne podatke na stranim tržištima nikako nije jednostavan posao. Kulturološke razlike među zemljama često utječu na ispitanikovu volju za suradnjom i nameću se kao osnovna poteškoća prilikom istraživanja“ (Baban i Leko, 1997,56). Primjerice, u nekim kulturama žene nemaju slobodu govora, odnosno zabranjena im je komunikacija van obitelji, dok u nekim zemljama postavljena pitanja mogu biti suviše osobne prirode i slično. „Čest problem je i nemogućnost razvijanja adekvatnog uzorka i uspostavljanje kontakta s ispitanicima. Informacije o stanovništvu, potrebne za razvijanje kvalitetnog uzorka, koje su u razvijenim zemljama dostupne iz više izvora na nekim tržištima su veoma ograničene ili pak skoro da ne postoje“ (Baban i Leko, 1997.,63). Uspostavljanje kontakta s ispitanicima iz nerazvijenih zemalja također se nameće kao problem. Naime, komunikaciju posredstvom uobičajenih kanala komunikacije (telefon, internet i drugo) u nekim zemljama nije moguće ostvariti.  

2.1.2. Sekundarne informacije
„Istraživači se najčešće koriste već prikupljenim informacijama, odnosno koriste već postojeće podatke. Izvori mogu biti eksterni, odnosno razne statistike, publikacije i slično ili interni, odnosno informacije dostupne u samom poduzeću“ (Baban i Leko, 1997., 56). Česta uporaba sekundarnih informacija opravdana je mnogo nižim troškovima i brzinom prikupljanja. Nepodudaranje, odnosno nepostojanje uske povezanosti s problematikom istraživanja, čest je problem kod sekundarnih informacija. Naime, ponekad je teško pronaći podatke koji u potpunosti odgovaraju istraživanju, s obzirom na to da su podaci prikupljeni za rješavanje neke druge problematike. 

Proces istraživanja u međunarodnom marketingu sastoji se od četiri faze (Baban i Leko, 1997., 59):
1. Definiranje problematike i željenog ishoda istraživanja

2. Određivanje izvora informacija

3. Prikupljanje informacija

4. Analiza i interpretacija prikupljenih informacija i prezentacija rezultata istraživanja.
3. Ulazak na strana tržišta

3.1. Motivi za ulazak na strana tržišta

Većina poduzeća u svijetu, bez obzira na veličinu, su aktivni, povremeni ili potencijalni izvoznici proizvoda i usluga. Kompanije donose odluku o ulasku na inozemna tržišta iz različitih razloga. Fundamentalan razlog za ulazak na nova tržišta jest postojanje potencijalne potražnje za koju poduzeće smatra da je može uspješno zadovoljiti. No, uz to postoji i niz drugih motiva koji poduzeće mogu potaknuti na međunarodno poslovanje. Najvažniji faktori, odnosno motivi za izvoz i uključivanje u međunarodnu razmjenu su prema Markoviću (Marković, 1994.,95): 

· Ostvarivanje dobiti 

· Razvoj i rast poduzeća 

· Bolja iskorištenost proizvodnih kapaciteta 

· Mogućnost većeg zapošljavanja 

· Marketinška sposobnost poduzeća 

· Poduzetnički motivi u poduzeću 

· Inovacija proizvoda 

· Zasićenost domaćeg tržišta 

· Prednost stranog pred domaćim tržištem.
Iako sve više poduzeća istupa na međunarodna tržišta, velika većina njih rado bi ostala “na poznatom terenu“, odnosno ne bi napuštala domaća tržišta da su dovoljno velika. Uz velik broj pogodnosti koje internacionalizacija poslovanja pruža postoji i velik broj zapreka i problema. Poduzeće se susreće s nizom nepoznanica, poput stranog jezika, zakonskih i pravnih regulativa i političke nesigurnosti.

Nisu sva poduzeća dobri kandidati za ulazak na strano tržište. Prilikom donošenja odluke bitno je razmotriti sve rizike koje donosi internacionalizacija. 

3.2. Odabir stranih tržišta
Nakon donošenja odluke o proširivanju posla u inozemstvo poduzeće treba donijeti odluku o tome na koja će strana tržišta istupiti. Proces evaluacije potencijalnih zemalja na čijem tržištu kompanija planira nastupiti može se prema Johanssonu podijeliti na četiri faze: identifikacija zemalja, preliminarno istraživanje, detaljno istraživanje i u konačnici finalan odabir zemlje ili zemalja (Johansson, 1997., 117).

            U prvoj fazi radi se lista svih potencijalnih, odnosno kompaniji zanimljivih zemalja te se proučavaju njihove glavne karakteristike. „Najvažniji podaci odnose se na broj stanovnika, bruto domaći proizvod, stope rasta te na političku i ekonomsku situaciju u promatranoj zemlji“ (Johansson, 1997., 118).
              Druga faza, odnosno preliminarno istraživanje odnosi se na detaljniju procjenu zemalja koje su identificirane kao kandidati u prvoj fazi. Selekcija se vrši na temelju makro faktora, primjerice rast bruto domaćeg proizvoda, politička situacija u zemlji, geografska udaljenost i slično (Johansson, 1997., 120). Za kompaniju je vrlo važno izvršiti detaljnu evaluaciju bitnih faktora, kako bi se identificirale samo one zemlje na čijem tržištu postoji dobra prilika za uspjeh proizvoda kompanije. Politička nestabilnost, previsoki troškovi transporta uslijed velike geografske udaljenosti ili pak previsoki troškovi povezani s ulaskom kompanije na određeno tržište, samo su neki od razloga zbog kojih zemlja može biti isključena iz daljnjeg razmatranja.

              U trećoj fazi vrši se dubinska analiza zemalja koje su ušle u uži krug razmatranja. Radi se mikro analiza svih krucijalnih faktora. Prikupljeni podaci odnose se na specifičnu industriju, odnosno direktno su povezani s poslovanjem poduzeća.“Studije su pokazale da gotovo sve kompanije prilikom ove faze evaluacije zemalja koriste podatke vezane za veličinu tržišta, stope rasta tržišta, konkurenciju i ulazne, odnosno trgovinske barijere“ (Johansson, 1997.,121).

U  četvrtoj fazi donosi se konačna odluka o zemlji ili zemljama na kojim kompanija planira nastupiti. U ovoj fazi ističe se važnost direktnog iskustva, odnosno subjektivne spoznaje menadžera  prilikom posjeta zemljama koje se procjenjuju. Naime direktno iskustvo uvelike pripomaže menadžerima prilikom formiranja kompletne slike o situaciji u određenoj zemlji. „Subjektivnim zapažanjem može se nadomjestiti podatke koji nedostaju i korigirati  prikupljene i korištene podatke“  (Johansson, 1997., 137).

4. Strategije ulaska na strano tržište

Nakon donošenja odluke o proširivanju posla u inozemstvo i tržištu ili tržištima na koja planira ući, poduzeće treba utvrditi, odnosno donijeti odluku u načinu ulaska na inozemno tržište. Izvoz zbog svoje jednostavnosti, naspram drugih strategija, obično predstavlja početak uključivanja poduzeća u proces internacionalizacije. No uz izvoz poduzeće može birati između više strategija koje uključuju licenciranje, zajedničke pothvate i izravno ulaganje.

Svaka od navedenih strategija između kojih poduzeće može birati razlikuje se po količini obaveza, razini rizika i kontrole. Svaka sljedeća strategija sa sobom donosi više rizika, obveza te  kontrole, ali i veću mogućnost ostvarivanja dobiti.

4.1. Izvoz kao strategija ulaska na strana tržišta

Izvoz je jedan od najbržih i najjednostavnijih načina za ulazak na strano tržište. Za većinu kompanija, posebice manjih, predstavlja prvi korak ka internacionalizaciji. „Prihvaćanje izvozne strategije sa sobom nosi i promjene u organizacijskoj strukturi poduzeća koje se povećavaju zajedno s rastom posvećenosti ka opsluživanju stranih tržišta“ (Albaum i Duerr, 2008., 75). S obzirom na nižu razinu rizika i potrebnih ulaganja, u odnosu na ostale modele ulaska na strana tržišta, smatra se i najjeftinijim načinom ulaska na strano tržište. Iako ova strategija ne zahtijeva ulaganja po pitanju proizvodnih procesa u inozemstvu, ulaganja u izvozni marketing su neizbježna. Većina poduzeća se za izvoz odlučuje onda kada njihovi strateški ciljevi prestanu biti ostvarivi djelovanjem na domaćem tržištu. 

4.2.  Neizravan i izravan izvoz

Nakon donošenja odluke o izvozu poduzeće se mora odlučiti o metodi izvoza, odnosno odabrati između izravnog i neizravnog izvoza. Neizravan izvoz predstavlja bolju opciju, pogotovo za manja poduzeća s ograničenim resursima, po pitanju razine ulaganja i rizika. No izravan izvoz, usprkos većoj razini ulaganja i rizika, poduzeću omogućuje dosezanje više razine dobiti.

„Neizravan izvoz - prva faza u međunarodnom poslovanju za većinu poduzeća je neizravan izvoz.  Neizravan izvoz odvija se posredstvom neovisnih posrednika. Poduzeće svoju robu prodaje domaćim izvoznim trgovcima koji istu prodaju u inozemstvu“ (Hollensen, 2007., 313). Osim provizije koju poduzeće isplaćuje posrednicima, poduzeće nema dodatnih  troškova. Upravo je niska razina troškova, ali i rizika, velika prednost neizravnog izvoza.  „Nedostatak ove strategije ulaska na strano tržište jest manjak kontrole poduzeća nad međunarodnim marketinškim aktivnostima“ (Hollensen, 2007., 313). Međunarodni marketinški stručnjaci pružaju poduzeću svoje znanje i usluge, te mu pritom olakšavaju postupak izvoza i umanjuju razinu rizika. No, usprkos tome poduzeće će teško, bez veće predanosti, odnosno bez direktnog kontakta s inozemnim tržištem razviti dugotrajan poslovni uspjeh na inozemnom tržištu. Nedostatak kontrole nad stranim tržištem može dovesti do još jednog čestog problema vezanog za indirektni izvoz. „Naime proizvodi se na stranom tržištu mogu prodavati putem neprikladnih kanala distribucije, nadalje mogu biti podcijenjeni ili precijenjeni, što uvelike može naštetiti imidžu kompanije proizvođača“ (Hollensen, 2007., 313).
Direktan izvoz - poduzeće koje se odluči na direktan izvoz, samostalno, odnosno bez posrednika, vrši prodaju uvozniku ili kupcu na inozemnom tržištu. Iako direktan izvoz uključuje višu razinu rizika te ulaganja, razlog za odabir istog je mogućnost ostvarivanja više razine dobiti. Poduzeće direktan izvoz može ostvariti na više načina, odnosno putem domaćeg izvoznog odjela, inozemne podružnice, trgovačkog putnika ili posredstvom stranog distributera (Kotler i Keller., 2007.). Načini ostvarivanja direktnog izvoza međusobno se nadopunjuju, odnosno većina poduzeća kombinira više načina za ostvarivanje direktnog izvoza.

4.3.  Licenciranje

Licenciranje, poput izvoza, spada u manje kompleksne metode uključivanja u međunarodni marketing. „Davatelj licence, odnosno domaća tvrtka, temeljem licenčnog ugovora izdaje dozvolu inozemnoj tvrtki da koristi proizvodni proces, zaštitni znak, patent, poslovnu tajnu ili neku drugu vrijednost. Korisnik licence za ta prava domaćoj tvrtki isplaćuje tantijeme ili naknadu za korištenje“ (Kotler i Keller., 2007., 675).
„Tehnološke prednosti licenciranja za domaću tvrtku su brojne, posebice kod teških proizvoda niske vrijednosti. Naime troškovi transporta za takve proizvode mogu biti toliko visoki da dovedu u pitanje zaradu izvoznika. Prednost se ističe i kod kompleksnih proizvoda, odnosno proizvoda koji zahtijevaju montažu i korisničku podršku“  (Bradley, 2005., 244).

Iako licenciranje nosi puno prednosti za domaću tvrtku i ponekad je jedini način za ulazak na teško dostupna tržišta uz nisku razinu investicijskog rizika, licenciranje poduzeću može donijeti i mnogo nedostataka. Oni se odnose na eventualne probleme oko isplate ugovorene naknade. Nadalje, velik nedostatak je i mogući gubitak konkurentskih prednosti kompanije, odnosno stvaranje novih konkurenata. Naime, korisnik licence može znanje o proizvodnom procesu ili neki drugi predmet licenčnog ugovora iskoristiti za proizvodnju drugih proizvoda, odnosno onih koji nisu predmet ugovora, te time ugroziti položaj davatelja licence. 

4.4. Međunarodna franšiza

Međunarodna franšiza je poseban oblik licence, odnosno  poslovne suradnje između davatelja franšize, afirmiranih međunarodnih poduzeća i korisnika franšize koje čini više manjih poduzeća iz različitih zemalja. Kao korisnici franšize obično se javljaju mala i srednja poduzeća koja svoj opstanak na tržištu vide u suradnji s međunarodnim poduzećem. 

Najveći problem vezan za franšizu je očuvanje standarda proizvoda ili usluge. Iako su primatelji franšize obvezni voditi se sustavom kvalitete, u praksi često dolazi do nepoštivanja istog. Globalna kompanija u tom slučaju dolazi u opasnost od narušavanja svjetskog ugleda i imidža. Dodatan problem vezan za  franšizu  su različite vladine regulative koje kompaniju mogu dovesti u “nezaštićenu zonu“ po pitanju konkurencije. „Naime iako se naziv proizvoda u svim zemljama može zaštiti, kopiranje primjerice tipa proizvoda se na nekim tržištima tolerira. Franšiza je zbog pozitivnog učinka na ekonomiju, dobro prihvaćena od strane vlada. No unatoč tome razne restriktivne mjere, primjerice razna ograničenja usluga koje su predmetom franšize, mogu ugroziti franšizni sustav“ (Czinkota i sur., 1996., 96).

4.5. Zajednički pothvati

Zajedničko ulaganje predstavlja kompleksan poslovni odnos između dviju ili više kompanija iz različitih zemalja. Partneri, odnosno kompanije udružene radi zajedničkog posla, dijele ne samo dobit, već i rizik te kontrolu nad poslovanjem. Sve strane uključene u poslovni pothvat doprinose određenim sredstvima. 

“Zajednički pothvat može biti poželjan ili potreban iz gospodarskih ili političkih razloga“ (Kotler i Keller., 2007., 677). Postoji mnogo razloga koji se javljaju kao motivi za ulazak u zajednički pothvat. Neki od njih su:

· Olakšan ulazak na strana tržišta 

· Dijeljenje financijskih ulaganja
· Politički razlozi 
· Smanjenje razine rizika 

· Povećanje razine konkurentnosti. 
Iako su interesi svih partnera u početku kompatibilni, često dolazi do neslaganja, posebice po pitanju dijeljenja profita. Do problema može doći ukoliko partneri imaju različitu viziju o budućnosti  kompanije. Naime, može doći do neslaganja među partnerima oko namjene zarade, odnosno ulaganja iste u razvoj poslovanja ili zadržavanja u kompaniji (Kotler i Keller., 2007., 675).
4.6. Direktna ulaganja

Direktna ulaganja predstavljaju najkompleksniji oblik uključivanja na strano tržište. Ova strategija za poduzeće je najrizičnija te zahtijeva veliku razinu ulaganja. Kompanije koje se odluče na ovaj poslovni potez mogu oformiti vlastitu proizvodnju, odnosno osnovati vlastito poduzeće u stranoj zemlji ili pak preuzeti većinsko ili potpuno vlasništvo nad kompanijom koja posluje na stranom tržištu. „Glavni nedostatak direktnog investiranja sastoji se u tome što se velika ulaganja tvrtke izlažu rizicima kao što su blokirana ili devalvirana valuta, pogoršano stanje gospodarstva te eksproprijacija strane imovine“ (Kotler i Keller., 2007., 675).

Osnivanje vlastitog poduzeća - Iako je najrizičnije, postoji niz razloga zbog kojih se kompanija može odlučiti za ovu vrstu strategije. Naime direktno ulaganje, odnosno formiranje vlastite proizvodnje na stranom tržištu omogućuje kompaniji potpunu kontrolu nad poslovanjem i samostalno donošenje dugoročnih strategija koje podržavaju njeno međunarodno djelovanje. Čest motiv za izravno ulaganje su i niži troškovi poslovanja. 

Preuzimanje postojećeg poduzeća - kompanija može ostvariti proizvodnju u stranoj zemlji i bez samostalne izgradnje pogona, odnosno osnivanja novog poduzeća. Naime preuzimanjem već postojeće kompanije koja posluje u stranoj zemlji ostvaruje se puno brža penetracija na strano tržište. „Kompanija nastavlja s poslovanjem preuzimajući postojeću liniju proizvoda, proširujući istu s vlastitim proizvodima, i organizacijski sustav, odnosno uhodanu distribuciju i marketinšku organizaciju“ (Previšić i sur., 1999., 403).
Moguća nekompatibilnost između već postojeće linije proizvoda preuzete kompanije i novih linija koje se uvode čest je problem vezan za ovu strategiju. Stoga su nužne modifikacije po pitanju edukacije zaposlenika i distribucijskih kanala. Uspjeh preuzimanja uvelike ovisi i o stajalištu domaće javnosti, vlade i drugih interesnih skupina, odnosno o prihvaćanju proizvoda kompanije na tržištu. Naime u mnogo zemalja na preuzimanje domaćih kompanija od strane stranih se ne gleda blagonaklono“  (Johansson., 1997., 206).
5. Međunarodna poduzeća

Sva poduzeća na svijetu na početku svog poslovnog ciklusa opsluživala su isključivo domaće tržište. Širenje poslovnih aktivnosti van granica domicilne države, odnosno internacionalizacija poslovanja u  posljednjih pedesetak godina postala je neizbježna. Zadovoljavanje potreba na domaćem tržištu, bez obzira na veličinu tržišta, nakon određenog vremena za poduzeća postaje nedostatno u odnosu na proizvodne kapacitete poduzeća. Domaće tržište postaje premalo da bi poduzeće na njemu temeljilo svoj daljnji rast i razvoj. „U skladu s tim logično je da poduzeća koja posluju u manjim zemljama, odnosno na manjim tržištima, ranije donose odluku o širenju poslovnih aktivnosti van domicilnih granica od onih koja djeluju na većim tržištima. Veličina domaćeg tržišta je veoma bitan i često ključan element prilikom donošenja odluke o širenju poslovanja van domicilne države. Uz veličinu tržišta na odluku poduzeća utječe još niz čimbenika, od  ustroja domaćeg gospodarstva do stupnja razvijenosti djelatnosti kojom se poduzeće bavi“ (Previšić i sur., 1999., 427).
Temeljna pitanja s kojima se poduzeće susreće prilikom planiranja budućih poslovnih aktivnosti su: 
· “Na koja tržišta širiti poslovanja, odnosno da li izabrati domaće ili inozemno“
· “Na koja strana tržišta istupiti“
· “Koju strategiju ulaska na ciljno tržište odabrati, odnosno kako odabrati optimalne“
· “Kakve strategije marketinga, taktike i kontrole odabrati“ (Previšić i sur., 1999., 427).
Svako poduzeće bi prije odluke o širenju poslovanja, bilo to na domaćem ili inozemnom tržištu, trebalo objektivno sagledati mogućnosti i ograničenja poduzeća. „Uz objektivnu ocjenu svojih mogućnosti poduzeće treba uočiti i čimbenike tržišne uspješnosti, na temelju kojih  može oblikovati, odnosno ostvariti konkurentsku prednost. Konkurentska prednost predstavlja temelj za ostvarivanje povoljne pozicije na tržištu, odnosno preduvjet za rast i razvoj poslovanja“ (Previšić i sur., 1999., 427).
Stajališta i teorije o procesu i čimbenicima krucijalnim prilikom donošenja odluke o internacionalizaciji su mnogobrojna i različita. Neka od njih su (Previšić i sur., 1999., 427): 
· Tržišna selekcija 

· Inicijalni izvozni mehanizmi 

· Kontrola poslovanja. 

5.1. Faze razvoja procesa internacionalizacije

Poduzeće u procesu internacionalizacije svog poslovanja prolazi kroz nekoliko faza, od kojih svaka označava višu razinu internacionalizacije. Postoji velik broj različitih teorijskih pristupa procesu internacionalizacije, a jedan od njih je i model J. Johansona razvijen na osnovi poslovanja švedskih poduzeća u inozemstvu. Prvotni model sadržava 4 (četiri), a u kasnijim radovima proces internacionalizacije se ostvaruje kroz 3 (tri) faze. Dakle, razvojni put poduzeća, odnosno faze kroz koje prolazi prilikom širenja poslovanja u inozemstvu su (Previšić i sur., 1999., 437): 
· Izvoz preko agenta

· Otvaranje prodajnih centara u inozemstvu

· Osnivanje proizvodnih poduzeća u inozemstvu.

Internacionalizacija poslovanja dugotrajan je proces prilikom kojeg kompanije postepeno povećavaju stupanj angažiranosti, odnosno uključenosti u međunarodne poslovne operacije. Kako početak uspostavljanja kontakata s inozemstvom karakterizira ograničeno znanje o karakteristikama stranih tržišta, logično je da kompanija pokušava reducirati moguće rizike angažiranjem posrednika.  

5.2. Vrste međunarodnih poduzeća

Ako promatramo isključivo područje djelovanja poduzeća, odnosno prostor na kojem obavljaju djelatnost, poduzeća se dijele na (Previšić i sur., 1999., 444):
· Nacionalna – ona koja posluju isključivo na domicilnom tržištu

· Međunarodna – karakterizira ih poslovanje na više tržišta van granica nacionalnog tržišta ili pak poslovanje na globalnoj svjetskoj razini.
Međunarodna poduzeća definiraju se kao poduzeća koja, osim na domaćem, posluju i na više tržišta van granica svoje države. Iako sva međunarodna poduzeća karakterizira usvajanje međunarodne marketinške koncepcije, među njima postoji niz razlika. Može ih se podijeliti u tri opće kategorije (Previšić i sur., 1999., 427):
· Izvozna međunarodna poduzeća

· Multinacionalna poduzeća

· Globalna međunarodna poduzeća.
6. Analiza industrije

6.1. Analiza industrije i konkurencije

Prema Kotleru industrija se definira kao “skupina tvrtki koje nude proizvod ili klasu proizvoda što su bliski supstituti jedni za druge“ (Kotler, 2001., 403). Mnogo toga promijenilo se po pitanju industrije i industrijske proizvodnje u posljednjih trideset godina. Razvoj tehnologije, novi načini komunikacije i smanjenje utjecaja geografske udaljenosti uslijed sve naprednijeg i bržeg transporta uvelike su se odrazili na razvoj industrije. Poznavanje i praćenje aktivnosti postojećih i potencijalnih konkurenata nužno je za razvijanje efikasnog plana marketinških aktivnosti. Svaka promjena po pitanju, primjerice cijena ili oblika promocije od strane konkurenata bitna je smjernica za eventualne izmjene u marketing miksu kompanije. Intenzivna konkurencija na određenom tržištu može biti razlog odustajanja kompanije od “proboja“ na isto. Prilikom razmatranja zemalja na koje planira proširiti svoje poslovanje intenzitet i priroda konkurencije bitni su čimbenici kod donošenja odluke.

Prema Kotleru postoji više razina konkurencije koje se temelje na zamjenjivosti proizvoda, odnosno „konkurencija marki, konkurencija unutar industrije, konkurencija oblika pružanja te generička konkurencija“ (Previšić i sur., 1999., 230).
6.1.2.  Međunarodni životni vijek proizvoda

Proizvod koji je na jednom tržištu u fazi zrelosti ili opadanja može se uvesti na neko drugo tržište te na istom ući u fazu rasta. Isto tako, proizvod istovremeno može na jednom tržištu bilježiti pad prodaje a na drugom rast. Uvođenjem proizvoda, koji jednom tržištu više nije zanimljiv, na nova tržišta produljuje se životni vijek istog. Čest je slučaj da kompanije za sekundarna tržišta, odnosno tržišta za kasnije uvođenje proizvoda, izabiru slabije razvijene zemlje. 

Međunarodni životni vijek proizvoda prolazi kroz četiri faze (Kotler., 2001., 350):

· Razvijena zemlja započinje izvoz proizvoda 

· Početak inozemne proizvodnje 
· Strana proizvodnja počinje biti konkurentnija na izvoznim tržištima 

· Započinje uvozna konkurencija. 
7. Zaključak

Internacionalizacija poslovanja dug  je i zahtjevan put za svako poduzeće na kojem se susreće s nizom nepoznanica, ponajviše onih iz nepoznatog inozemnog okruženja, a najjednostavnije se može opisati kao širenje ekonomske aktivnosti izvan granica domicilne ekonomije. Gotovo sva poduzeća na svijetu barem jednom su za vrijeme svog životnog vijeka na neki način ostvarili suradnju s inozemstvom. Domaća tržišta u većini slučajeva postaju nedostatna za  ekspanziju, odnosno za rast profitabilnosti te se poduzeća okreću stranim tržištima. Liberalizacija tržišta te razvoj tehnologije i komunikacija omogućili su olakšan pristup stranim tržištima za mala i srednja poduzeća.  

 Oblici suradnje s inozemstvom  kreću se od onih najjednostavnijih, odnosno uvoza i izvoza, do složenih oblika. Proces internacionalizacije poslovanja poduzeća iznimno je bitan korak u razvoju istog te mu se treba pristupiti ozbiljno uz detaljna istraživanja prije realizacije. Mnogobrojne različitosti između domaćeg i stranih tržišta poput jezika, kulture, političkog i zakonodavnog uređenja faktori su koji uvelike otežavaju i mogu ugroziti sam proces internacionalizacije. Unatoč globalizaciji koja je svijet svela na “globalno selo“ izjednačavajući potrebe i želje potrošača diljem svijeta, prilikom kreiranja marketinških planova potrebno je modificirati one elemente istih koji izravno utječu na profitabilnost proizvoda ili usluge na stranim tržištima.
 Ključan korak u procesu koji se odvija prije istupanja poduzeća na strana tržišta je selekcija istih, odnosno odabir onih na koje poduzeće planira širiti poslovanje. Nužna je detaljna analiza potencijalnih zemalja i u konačnici odabir one ili onih na kojima poduzeće može ostvariti svoj cilj koji je isti za sva poduzeća, poslovala ona na domaćem ili stranom tržištu, a to je uz što manje inputa proizvesti što veći output i pritom biti društveno odgovoran i politički korektan.
Unatoč mnogobrojnim poteškoćama kroz koje poduzeća prolaze prilikom procesa internacionalizacije i činjenice da bi velik broj, posebno malih i srednjih, radije ostao na “sigurnom“ domaćem tržištu, suradnja s inozemstvom, uz pretpostavku da su ispravno posložene sve varijable nad kojima poduzeća imaju kontrolu može istima donijeti mnogobrojne pozitivne rezultate. 
Literatura

1. Albaum, G.;  Duerr, E. (2008). International  marketing and export managment. New Jersey, Pearson Education.

2. Baban, Lj.;Leko, M. (1997). Međunarodni marketing, Osijek, Ekonomski  fakultet.
3. Bradley, F. (2005). International Marketing  Strategy. Essex, Pearson Education Limited.
4. Czinkota, M.; Ronkainen, I.; Tarrant, J. (1996). The global marketing imperativ. Chicago, NTC Business books.
5. Hollensen, S. (2007). Global marketing: a decision oriented aproach. Essex, Pearson education.

6. Johansson, J, K. (1997). Global marketing-Foreign Entry, Local Marketing, and Global Management. McGraw-Hill Higher Education.

7. Kotler, P.; Keller, K, L. (2007). Upravljanje marketingom. Zagreb, Mate d.o.o. 
8. Marković, M. (1994). Međunarodni marketing. Split, Logos. 

9. Previšić, J.; Ozrešić Došen, Đ. (1999). Međunarodni marketing. Zagreb,  Masmedia. 

PAGE  

