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1. UVOD

HG SPOT d.o.o. je znacajno konkurentno poduzeCe koje se bavi prodajom
informatickih proizvoda i opreme te drugih proizvoda multimedijalnog sadrzaja i bijele
tehnike. Poduzece je, kao vrlo mlado usSlo na hrvatsko trziSte te se bavi iskljucCivo
specijaliziranom strukom, informatickim tehnologijama — proizvodnjom, prodajom i
servisom informati¢kih proizvoda, uspjelo je, u vrlo kratkom razdoblju, od osnivanja
prije 10 godina, od vrlo malog poduzeca, razviti se u proaktivno, konkurentno i trziSno
prepoznatljivo informati¢ko poduzece koje je otvorilo svoje poslovnice u gotovo cijeloj

drzavi.

Suoc€eno sa znacajnom konkurencijom zbog prirode svoje djelatnosti, poduzece se
istiCe pred istima kvalitetom ponude svojih specijaliziranih proizvoda, cjenovnom
elasticnoséu i prilagodbom ciljanim skupinama potroSaca, gdje ponudu svojih
proizvoda klasificira sukladno potrebama kupaca. Kupci su HG SPOT d.o.o.
prepoznali kao visoko vrijedno, pa je ovo poduzece najCeSci izbor lojalnih kupaca u
Hrvatskoj, a prepoznatost njegove kvalitetne ponude i uspjeha na hrvatskom trzistu
dali su mu poticaj za penetraciju i ostvarenje konkurentnosti na medunarodnom trzistu.
Ova ideja ekspanzije poslovanja poduze¢a HG SPOT d.o.o. zahtijeva razradu i
implementaciju strategija izlaska na inozemna trzista, gdje bi HG SPOT d.o.o.
raznolikoS¢u svojih proizvoda te cjenovnom dostupnoscu i elasticnoS¢u mogao postici
progresivan i profitabilan poslovni uspjeh te postati medunarodno znacajno poduzece
u IT sektoru, ali i ponos hrvatskog uspjeha plasmana i egzistencije na medunarodnim

trzistima.



1.1. Predmet, svrha i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja ovoga diplomskog rada jest osmisljavanje i formuliranje strategija
ulaska na medunarodna trzista. Svrha je rada ukazati na vaznost ekspanzije poduzec¢a
na medunarodna trziSta te spoznati niz koristi koje medunarodna ekspanzija moze
donijeti poslovanju poduzeca, ali i $to je potrebno poduzeti da bi pri penetriranju na
odabrana trziSta poduzecée tamo ostvarilo konkurentnu egzistenciju. Cilj je diplomskog
rada prikazati osmisljenu strategiju izlaska poduze¢a HG SPOT d.o.0. na odabrana
inozemna trziSta na kojima ono jos nije prisutno te analiziranjem specificnosti IT trziSta

za odabrane zemlje prikazati moguénosti ovog poduzecéa za nastup na njima.

1.2. Istrazivacke hipoteze

Po determiniranom predmetu, svrsi i cilju istrazivanja, moguce je izvesti temeljnu

hipotezu rada:

HO: Strategija izlaska na medunarodno trziSte poduzeéu donosi korisnost zbog
ekspanzije poslovanja, stjecanja novih znanja i vjestina te implementacije novih

IT tehnologija.

Sukladno determiniranoj temeljnoj hipotezi mogu se iz nje izvesti dvije pomoéne

hipoteze:

H1: Izlaskom na medunarodno trziSte stvara se potencijal napretka i veéeg

trziSnog udjela na inozemnim trzistima.

H2: Odabirom prave strategije izlaska na medunarodno trziSte moze se ostvariti

cjenovna elastiénost i dostupnost proizvoda.



1.3. Struktura rada

Rada se sastoji od pet zasebnih cjelina. U Uvodu je objasnjen predmet, svrha i cilj
istraZivanja, doprinos rada, struktura te znanstvene metode. Drugim dijelom rada je
prikazana teorijska problematika motivacije poduzec¢a za izlazak na medunarodno
trziste, koja obuhvacaju teorije i odrednice vanjske trgovine kao primarne motivacije,
prikaz motivacijskih faktora internacionalizacije poslovanja te opis izvoza i uvoza kao
motiva izlaska na medunarodno trziSte. U trecem dijelu rada je dan teorijski okvir
ulaska poduzec¢a na medunarodno trziSte koji obuhvaca motivaciju i orijentaciju na
inozemna trzista, prednosti poslovanja na medunarodnom trzistu te detaljan prikaz
strateskih opcija izlaska na medunarodno trziste. Cetvrti dio sadrzi opis strategije
izlaska poduzeca HG SPOT d.o.o. na inozemna trziSta, gdje se prikazuje profil
poduzeca, specificnosti proizvoda i marketindki splet, SWOT analiza i opis
konkurencije, izbor zemalja po trzistima te model primjene nove strategije izlaska na
medunarodno trziSte. Peti dio rada sadrzi analizu i raspravu o potencijalu izlaska
poduze¢a HG SPOT d.o.o. na inozemna trziSta, gdje Ce se opisati njegova motivacija
i odabir strategije izlaska, trendovi utjecaja na poslovne aktivnosti u inozemstvu te
kriticki osvrt na provedeno istrazivanje. U zaklju¢ku se iznose zavrsne misli autorice
koje predstavljaju znanstveni doprinos odabranoj temi. Poduzece nudi kupcima
originalna informatiCka rjeSenja, raznoliku ponudu, obilje informacija i savjeta o
odabiru proizvoda koji ¢e biti najbolje prilagoden konkretnom zahtjevu kupca, a
stru¢an i informati¢ki educiran kadar vrlo ucinkovito obavlja svoj posao te je u
komunikacijskim odnosima s kupcima vrlo kompetentan, Sto poduzecu daje dodatnu

konkurentsku prednost.

1.4. Znanstvene metode

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja u ovom
diplomskom radu je koristena odgovaraju¢a kombinacija brojnih znanstvenih metoda.
One najvaznije jesu: metoda analize i sinteze, induktivha i deduktivna metoda,

komparativha metoda, metoda apstrakcije i konkretizacije, metode specijalizacije i



generalizacije, metoda klasifikacije i deskripcije, te metoda ukazivanja prednosti i

nedostataka.



2. MOTIVACIJA PODUZECA ZA IZLAZAK NA
MEDUNARODNO TRZISTE

Poduze¢a su danas podlozna brojnim utjecajima s fluktuirajuéih trziSta te su
prepoznala medunarodno trziSte kao potencijal koji nudi vece poslovne moguénosti za
njihov napredak i uspjeh. Takve mogucnosti obuhvacaju postizanje ekonomije
obujma, ulazak u novo okruzenje koje potice inovativnost i razvoj te susret s novim i
naprednim tehnologijama i znanjima. Ovakve strategije domicilnim poduzec¢ima
omogucuju rast konkurentnosti u inozemstvu te doprinos povecanju profitabilnosti
poslovanja. lako postoje prednosti izlaska, kod poduzeca se javlja motivacija za prodor
na nova trzista, prilikom koje se ona suoCavaju i s problemima izlaska koji obuhvacaju
nedostatak znanja o medunarodnom trzisStu i nepoznavanju nacina novog poslovanja,
nedostatku kvalificiranog kadra, kao i razliCitosti izmedu drzavnih regulativa na
domacem i stranom trZistu. Stoga ce se u ovom poglavlju obraditi motivacijski faktori
izlaska poduzecéa na inozemna trzista koji obuhvacaju teorije vanjske trgovine, faktore

internacionalizacije poslovanja te prikaz uvoza i izvoza kao motiva.

2.1. Vanjska trgovina i suvremene teorije kao primarna motivacija

Svaka zemlja ovisna je o svojoj vanjskotrgovinskoj razmjeni jer ona direktno utjeCe na
gospodarski rast zemlje. Da bi zemlja uspjeSno trgovala na medunarodnom trzistu
potrebno je racionalno i pravodobno organizirati njeno vanjskotrgovinsko poslovanje.
Osim racionalne organizacije, zemlja mora imati i struéno osposobljeno osoblje jer
upravo o njihovim kompetencijama ovise ukupni ucinci vanjskotrgovinske razmjene.
Svako poduzecée i njegovo osoblje mora posjedovati temeljna znanja i poznavati

specificnosti vanjskotrgovinskog poslovanja.

Vanjska trgovina predstavlja ukupnost razmjene proizvoda i usluga te je sastavni dio
ekonomskog sustava svake zemlje. Danas je vanjska trgovina pod velikim pritiskom
globalizacije koja dovodi do stvaranja globalnih trziSta i medunarodne trgovinske

povezanosti nacionalnih gospodarstava. Globalni utjecaji mogu dovesti do poteskoca
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u drzavnim bilancama placanja stvarajuci tako njihov negativan bilan¢ni saldo. Razlog
tome je nastojanje da se zemlja Sto brZe gospodarski razvije, a kao rezultat
neucinkovitog rapidnog razvoja stvara se nepovoljna proizvodna struktura koja postaje

uvozno zavisna.

2.1.1. Odrednice vanjske trgovine

Vanjska trgovina predstavlja velik izazov svakom gospodarstvu da u njoj nade svoje
mjesto i ostvari pozitivan financijski rezultat. To sve ovisi o sposobnosti neke zemlje
da se istakne na medunarodnom trziStu sa svojom konkurentnoSc¢u, kompetencijama
osoblja, te spremnosti da preuzme poslovni rizik. Zemlja razmjenjuje svoja dobra i
usluge, odnosno svoje proizvode s drugim zemljama, pa predmet vanjskotrgovinske
razmjene predstavljaju samo oni proizvodi koji prijedu drZzavnu granicu i udu u

podrucje druge drzave.

Postoji razlika izmedu vanjske i medunarodne trgovine. Vanjska trgovina predstavlja
ukupnost razmjene jedne zemlje s drugim zemljama, dok medunarodna trgovina
predstavlja ukupan opseg razmjene izmedu zemalja cijeloga svijeta, odnosno
ukupnost razmjene na globalnom trziStu (Andrijani¢, 2005.). U nastavku c¢e biti
prikazan znacaj i temeljna obiljeZja vanjske trgovine, njezini subjekti, te vrste poslova

u vanjskoj trgovini.

Vanjska trgovina je gospodarska djelatnost koja obuhvaca razmjenu robe i usluga s
inozemstvom, odnosno sveukupnu razmjenu materijalnih i nematerijalnih dobara
izmedu zemalja (Andrijani¢, 2005.). Vanjsku trgovinu kao pojam mozemo definirati u
uzem i Sirem smislu. Tako u uZzem smislu vanjska trgovina obuhvac¢a samo promet
robe izmedu gospodarskih subjekata iz razliCitih zemalja, a predmet poslovanja je
samo ona roba koja prelazi drzavnu granicu. U Sirem smislu vanjska trgovina
obuhvaca, uz medunarodnu robnu razmjenu, i razmjenu gospodarskih usluga, promet
kapitala i ljudi, te prijenos vijesti. Osim razmjene materijalnih dobara, u vanjsku
trgovinu spadaju i razli€ite proizvodne i neproizvodne usluge prema nalogu i za racun

inozemnih drzavljana. Te usluge ukljuCuju (Andrijani¢, 2005.): transportne i



Spediterske usluge, skladiSne usluge, lucke i aerodromske usluge, usluge osiguranja

protiv razliCitih rizika, bankovne usluge, turistiCke usluge i druge.

Da bi vanjskotrgovinska razmjena nastala potrebno je zadovoljiti tri uvjeta (Baban i
Marjanovi¢, 1998.): drustvenu podjelu rada koja obuhvac¢a opcu, posebnu i
pojedinacnu podijelu; privatno vlasnistvo; te viSak proizvoda. Svojom medusobnom
razmjenom nacionalna gospodarstva €ine jedinstven svjetski gospodarski sustav jer
razmjenjuju dobra putem svjetskog trzista. Na taj nacin vanjska trgovina postaje temel;
svjetskog gospodarskog napretka na globalnom trziStu. Vanjskom trgovinom se
posreduje izmedu proizvodaca i potroSaca, povezuju se mjesta proizvodnje i potraznje
za robom, te se preuzimaju svi poslovi koje je potrebno obaviti jer postoji vremenski
raskorak od trenutka proizvodnje do trenutka potroSnje. U vanjskotrgovinskom
poslovanju obavljaju se djelatnosti koje ukljuuju redovne radnje (evidenciju robe kod
nadlezne institucije), uskladenje posla s promjenama koje se dogadaju u
vanjskotrgovinskim i deviznim sustavima zemalja te financiranje izvoza i uvoza na
kredit.

Vanjska trgovina se mora iskazivati kvantitativnim pokazateljima, odnosno rezultatima
koji su vazni za svako nacionalno gospodarstvo. Tako saldo vanjskotrgovinske bilance
u apsolutnom iznosu iskazuje kolika je razlika izmedu vrijednosti izvoza i uvoza u
pojedinoj godini (Kralji¢, 1982.). Pokrivenost uvoza izvozom se iskazuje postotkom —
Sto je visina bliza broju 100, to je situacija povoljnija. Odnos uvoza ili izvoza prema
BDP-u ukazuje na znacaj i mjesto vanjske trgovine u gospodarstvu neke zemlje.
Mjesto pojedine zemlje moguce je utvrditi ako se njen obujam uvoza i izvoza stavi u

odnos s analognim obujmom svjetske trgovine.
Glavne su znacajke vanjske trgovine (Kralji¢, 1982.):

¢ Ona se proteZe na razliCite vanjskotrgovinske i monetarne sustave, $to uvjetuje
njeno reguliranje medunarodnim trgovinskim sporazumima,

e U svim zemljama nailazi na ekonomsko — politicka ograni¢enja koja se provode
kontrolom vanjskotrgovinske razmjene,

e Vlastitim deviznim sustavom svaka zemlja regulira platni promet i kreditne
odnose s inozemstvom,

e Vanjsku trgovinu prate razliCite medunarodne konvencije i karakteriziraju je

slozene tehnike placanja,



e Ona je podvrgnuta posebnom sustavu nadzora nad kretanjem robe, te ju prati
posebna dokumentacija te naclin izraCunavanja cijene metodama
vanjskotrgovinskih kalkulacija,

e Poslovni rizici u vanjskoj trgovini su mnogo izraZeniji nego u unutarnjoj trgovini,

e UspjeSnost poslovanja vanjske trgovine je vezana uz posebna znanja i

uspjeSnost poduzetnika i vanjskotrgovinskih djelatnika.

U vanjskoj trgovini su bitni sudionici, odnosno oni Cimbenici koji ureduju vanjsku
trgovinu. Stoga je funkcionalna podjela sudionika vanjske trgovine sljedeca
(Andrijani¢, 2016.): vanjskotrgovinska poduzecéa (izvoznici i uvoznici robe) koja su
nositelji vanjskotrgovinskih poslovnih transakcija, usluzna poduzeéa koja prate
izvrSenje poslovnih transakcija te drzavna tijela i institucije u Cijoj su nadleznosti

vanjska trgovina i ekonomski odnosi zemlje s inozemstvom.

Danas se vaznost medunarodne trgovine temelji na €injenici da faktori koji ju potiu
djeluju jaCe nego ograniCavajuci faktori. Ti poticajni faktori su sljede¢i (Andrijanic,
2012.):

e Rast svjetskog gospodarstva — snazno utje€e na rast medunarodne trgovine jer
pruza goleme trziSne mogucénosti, umanjuje otpor koji bi se mogao javiti zbog
ulaska stranih poduzeca na lokalna trzZista, te predstavlja snazan pritisak za
deregulaciju i privatizaciju.

e Medunarodne ekonomske organizacije i integracije — WTO, EU, CEFTA,
NAFTA, ASEAN, MERCOSUR i drugi ubrzavaju globalnu integraciju i procese
medunarodne trgovine.

e Ekonomska i politicka stabilnost — poboljSala se sporazumom u Bretton
Woodsu (1944. godine) koji je rezultirao stvaranjem Medunarodnog
monetarnog fonda, Svjetske banke i drugih medunarodnih institucija.

e Pravna sigurnost — omogucava razvoj medunarodne trgovine bez velikih
neizvjesnosti.

e Prednosti medunarodne aktivnosti poduzeéa — transfer iskustva, ekonomija
razmjera, globalni pristup resursima i Kkoristenje globalne koncepcije
medunarodnog marketinga.

e TroSkovi razvoja proizvoda — ubrzano lansiranje novih proizvoda zahtijevaju od

medunarodnih poduzeca sve veca ulaganja.



e Napredak sustava telekomunikacija i transporta — vremenske i troSkovne
barijere vezane uz prostornu udaljenost drasti¢no su pale.

e Tehnologija — postala je univerzalni ¢imbenik koji prelazi nacionalne i kulturne
granice izmedu zemalja.

¢ IzjednaCavanje ukusa potroSaca — elementi zajednicki ljudskoj naravi temelj su

kreiranja i opsluzivanja globalnih trZista.

Mnogi su razlozi zasto zemlja Zeli sudjelovati u medunarodnoj razmjeni. Najvazniji je
taj Sto razvoj druStvenih proizvodnih snaga izaziva specijalizaciju proizvodnje i
proizvodnju roba u velikim koli€inama pa trziSte postaje preusko za njihov plasman
(Andrijani¢, 2012.). Sljedeéi je razlog taj Sto se izvozom mogu ostvariti devizna
sredstva koja mogu posluZiti za uvoz deficitarnih roba i proizvoda. Posljedica izvoza
robe preko nacionalne granice je da se unutarnja cijena mora preoblikovati u cijenu
svjetskog trzisSta. Svjetska cijena nastaje pod djelovanjem trziSnih zakona ponude i
potraznje izmedu sudionika iz raznih zemalja u njihovoj medusobnoj konkurenciji
(Kraljic, 1982.). Uvozom se takoder moze zadovoljiti potraznja za raznim oblicima
materijala, pa vanjska trgovina uskladuje materijalni sustav drustvenog proizvoda s
potrebama potro$nje zemlje. Takoder, ekspanzija izvoza ima veliku vaznost jer je
svaka zemlja ovisna o razmjeni roba s inozemstvom. Uvoz se kao razlog vanjske
trgovine javlja u funkciji podmirivanja potreba domaceg stanovniStva proizvodima kojih

na domacem trziStu uopce nema (Andrijani¢, 2012.).

lako je vanjska trgovina vazan segment gospodarskog rasta, potrebno je uvesti neke
instrumente vanjske trgovine kojima ¢e se zastititi zemlja od medunarodne
konkurencije. Svaka drzava tako uvodi mjere carinske i bescarinske zaStite da bi
zastitila domacu ekonomiju, a te mjere uklju€uju: carinsku zastitu (carine, prelevmane
i superprelevmane) te bescarinsku zastitu (kvantitativna ograni¢enja, antidamping i

izvozne poticaje).

TrzisSte je neposredna komponenta slobode, pa tako i gospodarstvo mora biti slobodno
i trziSno orijentirano. Temeljni Cinitelji medunarodne razmjene su (Andrijani¢, 2012.):
ekonomske, tehnoloSke i konkurentske i regulativne snage, te drustveno -
ekonomske, geografsko — klimatoloske i politicko — juridiCke informacije. Tu je bitno
ekonomsko okruzenje koje se moze podijeliti na mikro i makroekonomsko. Pokazatelji

makroekonomskog okruzenja su ekonomski sustav, BDP, stanovnistvo i prihodi,



koncept ekonomskog napretka, struktura potroSnje i infrastruktura, dok
mikroekonomsko okruzenje podrazumijeva okruZenje konkurentskog proizvoda,
odnosno konkurenciju. Drustveno okruzenje sastavljeno je od stavova, Zzelja,
oCekivanja, stupnjeva inteligencije i obrazovanja, vjerovanja i obi¢aja ljudi u drustvu
(Andrijani¢, 2012.). Pod politickim i pravnim okruzenjem podrazumijeva se skup
zakona, propisa, drzavnih agencija i njihovih akcija koji utje€u na sve vrste poduzeca.
Da bi vanjska trgovina bila uspjedna, potrebna je stabilnost svih navedenih okruzenja,
kompetencije sudionika vanjske trgovine, te ispunjenje svih potrebnih uvjeta koji ¢e

omoguciti u€inkovitu razmjenu medu zemljama.

2.1.2. Teorija ekonomije opsega proizvodnje

Kod provedbe poslovanja u vecini gospodarskih djelatnosti kako se povecava opseg
proizvodnje, automatski se smanjuju prosjecni troSkovi proizvodnje. Narocito je to
izrazeno u velikim kompanijama koje se bave velikoserijskim industrijama, a narocito
u poljoprivrednoj proizvodnji, ugostiteljstvu, itd. U ekonomiji se ta pojava naziva
ekonomijom opsega, zakonom rastucih prinosa odnosno zakonom opadajucih
troSkova (Mati¢, 2004.).

Ekonomist Alfred Marshall napravio je razliku izmedu unutarnje i vanjske ekonomije
razmjera. Kada poduzecCe smanji troSkove i poveca proizvodnju, postignute su interne
ekonomije razmjera. Vanjske ekonomije razmjera javljaju se izvan poduzeca, unutar
industrije. Dakle, kada se opseg djelatnosti neke industrije proSiri zbog vanjskih
razvoja, to bi moglo rezultirati vanjskom ekonomijom razmjera (Heakal, 2019.). Na
primjer, stvaranje bolje prometne mreze moglo bi rezultirati naknadnim smanjenjem
troSkova za poduzece, kao i za cijelu industriju. Kada se jave vanjske ekonomije

razmjera, sva poduzeca u industriji imaju koristi.

Ekonomije razmjera javljaju se kada se viSe jedinica robe ili usluge moze proizvesti u
veéem opsegu s (u prosjeku) manjim ulaznim troSkovima. Vanjska ekonomija razmjera
takoder se mozZe ostvariti pri C¢emu cijela industrija ima koristi od razvoja kao $to je

poboljSana infrastruktura (Heakal, 2019.). Takoder, moze postojati i ekonomija
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razmjera, $to se dogada kada u poduzecu ili industriji postoje neucinkovitosti, $to

rezultira rastom prosje¢nih troSkova.

Danas su brojna poduzeca vodena primarno optimizacijom svoje profitabilnosti, pa u
procesu poslovnih aktivnosti gdje vlada zakon rastucih prinosa poduzec¢a kontinuirano
povecavaju svoj opseg proizvodnje, a ta situacija ide naprijed sve dok takvo povecanje
proizvodnje uzrokuje smanjenje prosjecnih troskova proizvodnje. Ti prosje¢ni troSkovi
dolaze do svoje najnize toCke kada svaka dodatna proizvedena jedinica bilo kojeg
inputa dovede do njihova povecéanja, odnosno iskoriStenosti svih raspolozivih
proizvodnih kapaciteta. Kako se opseg proizvodnje poduzeca povecava, poduzece
moze uvesti upotrebu specijaliziranog rada i strojeva, Sto rezultira veéom
uCinkovitoS¢u. To je zato Sto bi radnici bili bolje kvalificirani za odredeni posao i vise

ne bi troSili dodatno vrijeme uceci se na posao koji nije u njihovoj specijalizaciji.

Na primjer, netko bi se mogao specijalizirati za samo pravljenje pomfrita u odnosu na
druge uloge, poput izrade hamburgera ili uzimanja narudzbe kupca. Strojevi, kao sto
je namjenski proizvodaC pomfrita, takoder mogu imati duZzi Zivotni vijek jer se ne bi

previse ili nepravilno koristili.

Takve situacije dovode do proizvodnje velike koli€ine outputa, pa domicilno trzite viSe
nije dovoljno za potpunu ponudu prodaje proizvedenih proizvoda i ne moze apsorbirati
tolike koli€ine proizvoda. Stoga se javlja orijentacija na medunarodna trziSta kao
logi¢an izbor gdje poduzeca prepoznaju prilike plasmana svojih viSkova proizvedenih
proizvoda. Globalno trziste, odnosno ukupnost svih otvorenih trzista drugih zemalja je

u stanju primiti i te povecane koli€ine robe (Mati¢, 2004.).

Mnogo je uspjesnih poduzetnih poduzeca koja su uspjela preplaviti inozemna trzista
sa samo odredenim proizvodom koji posjeduje komparativne prednosti u odnosu na
proizvode domicilnih zemalja na tim trzistima. Primjerice, Kina je uvijek bila sinonim
za proizvodniju jeftinog tekstila, obuce i robe Siroke potroSnje te je kao takva penetrirala
na globalna medunarodna trZista svugdje u svijetu, a takve su strategije pokazale
znatan uspjeh. Kod primjera Kine se pojavila takva situacija da je cijelo kinesko trziste
bilo prezasiceno tekstilom, obuc¢om i robom Siroke potrosnje pa je kineska orijentacija

i strategija izlaska na inozemna trzidta postalo jedina opcija napretka.

Danas poduzeca koriste autentiCna obiljezja svojih proizvoda ili usluga od kojih

kreiraju brend, pa na taj nacin stvaraju model usluga ili licencirani proizvod za kojima
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je potraznja na inozemnim trziStima velika, pa stoga i prilagodavanje njima nije
potrebno, ve¢ poslovanje na tim trziStima moze biti u startu uspjesno. Upravo tada se
stavlja naglasak na ,more of the same® proizvodnju $to se slaze s konceptom

ekonomije obujma.

2.1.3. Linderova teorija vanjske trgovine

Linderova teorija vanjske trgovine pretpostavlja da ¢e zemlje sa sli€nim prihodom po
stanovniku konzumirati proizvode slicne kvalitete i da bi to trebalo dovesti do
medusobne trgovine. Linderova teorija sugerira da ¢e se zemlje specijalizirati za
proizvodnju odredene visokokvalitetne robe i da ¢e tu robu mijenjati sa zemljama koje
potrazuju tu robu. Teoriju je 1961. godine predlozio Staffan Linder. On smatra da je
struktura trgovine industrijskim proizvodima uvjetovana stanjem tehnoloskog razvoja,
postojanjem ekonomija opsega pojedinih proizvodnji te razinom menadzerskih znanja
(Mati¢, 2004.).

Linder je svoju hipotezu predlozio pokuSavajuci rijeSiti probleme s Heckscher-
Ohlinovom teorijom, koja sugerira da zemlje najintenzivnije izvoze robu koja koristi
svoje Cimbenike proizvodnje (Halton, 2019.). Buduéi da je proizvodnja kapitalno
intenzivnih dobara povezana s viSim razinama dohotka u usporedbi s radno
intenzivnim robama, to znaci da bi zemlje s razli€itim prihodima trebale trgovati jedna

s drugom. Linderova teorija sugerira suprotno.

Linderova teorija djeluje na pretpostavku da zemlje sa slicnim razinama dohotka
proizvode i konzumiraju robu i usluge slicne kvalitete. IstraZivanje je pokazalo da su i
izvozne cijene i potraznja u snaznoj korelaciji s prihodom, posebno za istu kvalitetu
robe, iako se prihod koristi kao priblizavanje potraznje (Hakton, 2019.). U tom smislu,

zemlje s visokim dohotkom vjerojatno konzumiraju viSe visokokvalitetnih proizvoda.

Teorija se fokusira na robu visoke kvalitete jer je vjerojatnije da ¢e proizvodnja te robe
biti kapitalno intenzivna. Na primjer, dok mnoge zemlje proizvode automobile, nemaju
sve zemlje zdrava izvozna trzista za te proizvode. Japan, Europa i Sjedinjene Drzave

aktivno trguju automobilima. Linder predstavlja teoriju trgovine zasnovanu na
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potraznji. To je suprotno uobicCajenim teorijama trgovine koje se temelje na opskrbi i
ukljuCuju faktorske nadoknade. Linder je pretpostavio da ¢e drzave sa slicnim
zahtjevima razvijati slicne industrije. Te bi nacije medusobno trgovale slicnom, ali

diferenciranom robom.

Prema Linderu, trgovinom primarnim proizvodima u osnovi upravlja relativho
bogatstvo prirodnih resursa. S druge strane, trgovinom proizvedenim proizvodima
upravlja kompleks Cimbenika kao $to su ekonomija razmjera, menadzerske vjestine,
raspolozivost kapitala i kvalificirane radne snage, tehnoloSka izvrsnost itd. Linder se
nije zadrZzao na sastavu trgovine izmedu dviju zemalja. Njegova je teorija u osnovi

povezana s opsegom trgovine proizvedenom robom izmedu njih.

Glavni naglasak u ovoj teoriji stavljen je na glavni uvjet da ¢e zemlje trgovati onom
industrijskom robom za kojom je prisutna domaca potraznja (Economics Discussion,
2021.). To se dogada zato Sto se vanjska trgovina uvijek smatrala produzetkom

domace trgovine.

Stovise, mogucénosti izvoza proizlaze iz domaée potraznje. Buduéi da se inozemno
trziSte percipira riziCnijim od domaceg, Cesto se smatra da nije razborito ovisiti
iskljuivo o stranom trzistu. Veliko domace trziste potiCe ekspanziju proizvodnje
osiguravajuci ekonomiju razmjera i posljedicno smanjenje troskova (Halton, 2019.). U

tim je uvjetima vrlo povoljno da zemlja ude na inozemno trziste.

Prema misljenju Lindera, zemlja ¢e izvoziti svoje proizvode uglavnom u takve zemilje,
koje imaju slicne obrasce potraznje i razine dohotka. To naziva "slicnoScu
preferencija" (Halton, 2019.). Kao rezultat sli¢nosti preferencija, zemlja ¢e imati
preklapajuce zahtjeve. Prema Linderu, bas kao Sto unutar zemlje potrosaci u
skupinama s visokim dohotkom traze proizvode visoke kvalitete, a oni iz skupine s
niskim dohotkom proizvode niske kvalitete, u medunarodnoj trgovini takoder ce i
zemlja s niskim dohotkom u prosjeku biti sklona potraziti proizvode niske kvalitete i
zemlje s visokim dohotkom bit ¢e skloni potraznji proizvoda visoke kvalitete

(Economics Discussion, 2021.).
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Glavni zaklju¢ak njegova rada je da ¢e veliina vanjske trgovine industrijskim
proizvodima u nekoj zemlji biti ve€a Sto je veca slicnost u strukturi potraznje te zemlje

sa zemljama s kojima ona potencijalno moZe trgovati.

2.1.4. Teorija zivotnog ciklusa proizvoda

U poslovnim procesima se dogada tehnoloski napredak koji stalno utjeCe na
ekspanziju i promjene poslovnih procesa. Upravo su glavni nositelji takvog
tehnoloSkog napretka gospodarstva i razvijene kompanije u njima. Kompanije na
raspolaganju imaju financijska sredstva, tehnolodka znanja te ljudske resurse koji su

neophodni za istrazivanje i razvoj (Mati¢, 2004.).

U tom kontekstu je nastala teorija Zivotnog ciklusa proizvoda koju je razvio americki
ekonomist Raymond Vernon. Sukladno njegovim istrazivanjima, svaki proizvod prolazi
kroz sve tri faze razvoja, gdje u svakoj od tih faza on sudjeluje u medunarodnoj

trgovini.

Vernon je teoriju zivotnog ciklusa proizvoda razvio kao odgovor na neuspjeh
Heckscher-Ohlin modela da objasni uoceni obrazac medunarodne trgovine. Teorija
sugerira da rano u zivotnom ciklusu proizvoda svi dijelovi i rad koji su povezani s tim
proizvodom dolaze iz podrucja u kojem je izumljen. Nakon Sto se proizvod usvoji i
koristi na svjetskim trziStima, proizvodnja se postupno udaljava od mjesta podrijetla.
U nekim situacijama proizvod postaje predmet koji uvozi izvorna zemlja izuma (Hill,
2007.). Primjer toga je izum, rast i proizvodnja osobnog ra¢unala u odnosu na

Sjedinjene Drzave.

Proizvodi, poput ljudi, imaju Zivotne cikluse. Proizvod zapocinje idejom, a unutar
granica suvremenog poslovanja vjerojatno nece i¢i dalje dok se ne podvrgne
istrazivanju i razvoju (R&D) i utvrdi da je izvediv i potencijalno profitabilan. U tom se

trenutku proizvod proizvodi, prodaje i stavlja na trziste.

Model se odnosi na proizvode koji Stede rad i kapital i koji koriste (barem u pocetku)
razonodi za skupine s visokim dohotkom. U novoj fazi proizvoda proizvod se proizvodi
i konzumira u SAD-u; ne dolazi do izvozne trgovine. U fazi sazrijevanja proizvoda

razvijaju se tehnike masovne proizvodnje, a inozemna potraznja (u razvijenim
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zemljama) se 8iri; SAD sada izvozi proizvod u druge razvijene zemlje. U fazi
standardiziranog proizvoda, proizvodnja se seli u zemlje u razvoju, koje potom izvoze

proizvod u razvijene zemlje (Hill, 2007.).

Slika 1. Teorija Zivotnog ciklusa proizvoda

k !"' (Q) - e  * - -
ol Teorija zivotnog ciklusa proizvoda
1. faza 2. faza 3. faza 4. faza 5. faza
_1\—‘ potrosnja zemlja inovacije
ot / proizvodnja
/ proizvodnja
ﬁi//l Eni } zemlja imitacije
potroinja

0 A B C D vrijeme (1) 21

Izvor: Mati¢, B. (2016): Medunarodno poslovanije: institucije, pravila, strategije, SveuciliSte u Zagrebu,

Ekonomski fakultet, Zagreb, str. 79.

Model pokazuje dinami¢ku komparativhu prednost. Zemlja koja ima komparativnu
prednost u proizvodnji proizvoda mijenja se od inovacijske (razvijene) zemlje do

zemalja u razvoju (Copp i Drury, 2020.).

Kao Sto je gore spomenuto (Slika 1.), postoje Cetiri opéeprihvacene faze u zivotnom
ciklusu proizvoda — vodenje, rast, zrelost i pad. One su opisane kako slijedi (Hill,
2007.):

e Uvod: Ova faza obi¢no ukljuCuje zna€ajna ulaganja u oglasavanje i marketindku
kampanju usmjerenu na osvjeStavanje potroSaCa o proizvodu i njegovim

prednostima.
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e Rast: Ako je proizvod uspjeSan, prelazi u fazu rasta. Njega karakterizira rastuca
potraznja, porast proizvodnje i Sirenje dostupnosti.

e Zrelost: Ovo je najisplativija faza, dok troSkovi proizvodnje i marketinga
opadaju.

e Odbijanje: proizvod poprima povecanu konkurenciju jer druga poduzeca
oponas$aju njegov uspjeh — ponekad poboljSanjima ili nizim cijenama. Proizvod

moze izgubiti trZisni udio i zapoceti svoj pad.

Kada se proizvod uspjesSno uvede na trzidte, potraznja se povecava, a time i povecava
njegova popularnost. Ovi noviji proizvodi na kraju potiskuju starije s trzista, u€inkovito
ih zamjenjujuci. Poduzeca teze suzbiti svoje marketinSke napore kako novi proizvod
raste. To je zato Sto troSkovi proizvodnje i plasmana proizvoda padaju. Kad potraznja

za proizvodom nestane, moze se u potpunosti ukloniti s trzista.

2.2. Motivacijski faktori internacionalizacije poslovanja

Internacionalizacija poslovanja podrazumijeva postojanje grupe Cimbenika, odnosno
faktora koje prou¢ava medunarodni marketing. Oni utjeCu na internacionalizaciju
poduzeéa te se dijele na proaktivne (,pull) i reaktivne (,push®) faktore (Albaum,
2002.). Tako ,pull® faktori ukljuCuju Cimbenike koji priviae i poti€u inozemne
kompanije da posluju na stranim trzistima. Nasuprot tomu, ,push® faktori uklju€uju
koncepciju relativne profitabilnosti i perspektive rasta. Najvazniji proaktivni ¢imbenici
su profitha prednost, kada je prodaja proizvoda profitabilnija na stranom nego na
domacem trzistu, te veCe mogucnosti rasta poput apsolutnog povecanja prodaje ili

povecanja trziSnog udjela (Albaum, 2002.).

.Push® faktori vise djeluju na domicilnim trzistima u situacijama kada su ona zasi¢ena
pa su domicilne kompanije prisiliene internacionalizirati svoje poslovanje zbog
poslovne egzistencije. Stoga je najvazniji ,push® faktor konkurencija, Cije povecanje
na domicilnim trzistima znatno utjeCe na pojavu globalizacije poslovanja. Domaca
trziSta tako postaju ograni¢ena te tjeraju kompanije prema orijentaciji na medunarodna

trzista. ViSak proizvodnje na domacem trziStu, pad potraznje za odredenim
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proizvodom, veli€ina trziSta, nemoguénost primjene ekonomije obujma neka su od
glavnih ogranicenja (Albaum, 2002.), a najvazniji reaktivni faktori su stoga politicka

stabilnost ili nestabilnost neke zemlje.

Najprecizniju podjelu faktora internacionalizacje poslovanja izvrSio je Hollensten
(2008), gdje je 16 takvih faktora klasificirao u Cetiri skupine. Takvi faktori mogu na
internacionalizaciju poslovanja djelovati pozitivno ili negativno. Tu imaju vaznu ulogu
i preferencije poduzeca koje su uklju¢ene u model internacionalizacije. Stoga Cetiri
grupe faktora internacionalizacije poslovanja uklju€uju (Hollensten, 2008.): interne
faktore, Zeljeni nacin ulaska na strana trziSta, specificne faktore transakcija te eksterne

faktore.

Slika 2. Interni i eksterni faktori internacionalizacije poslovanja

INTERNI FAKTORI Proizvod

veligina tvrtke Medunarodno 1lXompleksnost Predr.mst.
iskustvo Wproizvoda proiziéla iz
! diferencijacije
\ +\ l===

ODLUKA O ULASKU NA
STRANO TRZISTE

Takticka priroda
Nesklonost - Hijerarhijski

o A "know-how-a"
riziku \ modaliteti 4
1 linternacionalizacija)
* Oportunitetno FAKTORI TRANSAKCUA

ZEUJENI NACIN Kontrola + »| (vigarazina ponasanje

ULASKA internacionalizacije) | Posrec!nlc!u
modaliteti
P——— - +
. lzvoz +
Fleksibilnost -T
(eksternalizacija) Transakcijski
troskovi
+ + .
Rizik zemlje/ - Direktne i Mali broj izvoznih
Sociokulturni jaz ]t Velitina triista Direxine ! Intenzitet (snaga !
izmedu zemalja nes'gumos irast indirektne konkurencije posrednika
fzme . potraznje trgovinske brijere

EKSTERNI FAKTORI

Izvor: Hollensen S. (2008): Essentials of global marketing, McGraw — Hill, New York, str. 88

Slika 2. pokazuje strukturu internih i eksternih faktora koji poti€u poduzec¢a da pristupe
medunarodnim trziStima. Stoga su najvazniji eksterni faktori internacionalizacije
sljedeéi (Belniak, 2015.):
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trzisni faktori (BDP, stil Zivota, preferencije potroSaCa, mediji, razvijenost
oglasavanja itd.)

troSkovni  faktori (tehnolosSki napredak, ekonomija obujma, razvoj
internacionalne Spedicije, kraci Zivotni ciklus proizvoda)

vladini faktori (uklanjanje tarifnih barijera, razvoj medunarodnih trgovinskih
institucija, privatizacija i decentralizacija, implementacija slobodnog trziSnog
sustava)

kompetitivni faktori (medunarodna partnerstva, povecanje broja zemalja na
stranim trzistima, povecanje prometa medunarodne trgovine)

drugi faktori (IT industrija i telekomunikacijsko trziSte, globalizirana financijska

trzidta itd.).

Osim navedenih eksternih faktora, na internacionalne aktivnosti poduzeca utjeCu i

interni faktori internacionalizacije. Belnika (2015) ih dijeli na sljedecCe elemente:

vrhunski tim menadZera — konkretno, iskustvo rada u inozemstvu, inozemno
obrazovanje te vizija globalnog razvoja organizacije,

interni resursi — odnosno izdatci za istraZivanje i razvoj, sposobnost umrezenog
rada te ugled poduzeca,

specificnosti poduzec¢a — veliina i godine poduzeca, lokacija, financijska

snaga, orijentacija ka razvoju itd.

Navedeni faktori Cine vazan integralni dio motivacije poduze¢a za izlazak na

medunarodna trZista te su brojni od njih i neki od presudnih potencijalnih utjecaja kada

se poduzece odluci iza¢i na medunarodna trzista.

2.3. Uvoz kao motiv internacionalizacije poslovanja

Uvoz kao motiv nastaje kada poduzeca generiraju preferencije da mogu ispuniti sve

zakonske uvjete za obavljanje vanjske trgovine, pa kada prepoznaju potrebe

domicilnog stanovniStva za proizvodima ili uslugama kojih nema dovoljno na

domicilnom trZistu, tada ¢e ih poceti uvoziti. Takav uvoz proizvoda i usluga omogucuje

stanovnistvu koje ima ograniCeno trziSte da dobiju proizvode koji nisu dostupni u
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njihovoj zemlji jer se na taj nacin povecéava njihovo blagostanje. Samo poduzece koje
se bavi uvozom se ne opterecuje tom problematikom, ve¢ motivom uvoza nastoji
maksimizirati profitabilnost svoga poslovanja. Razlog za uvoz proizvoda ili usluga iz
inozemstva, sa stajaliSta poduzeca, postojati ¢e kad god se uvozniku takav uvoz
isplati, odnosno ako uvozom ostvaruje odredenu zaradu, bez obzira na to nedostaju li

ti proizvodi ili usluge na domacem trzistu ili ne (Andrijanic, 2005.).

Svako poduzecée koje planira uvoziti proizvode i usluge treba jako dobro istraziti
ponudu i potraznju takvih proizvoda na domaéem i inozemnom trzistu. Taj zaklju€ak
se posebno odnosi na uvoznike koji osim kretanja cijena na domacem i
medunarodnom trziStu moraju poznavati i komercijalne i financijske uvjete nabave
robe ili gospodarskih usluga iz inozemstva, mogucnost financiranja i kreditiranja

uvoznih poslova, robne rizike koji prate te poslove (Andrijani¢, 2012.).

Poduzeée koje uvozi Zeli unaprijed svojim kupcima osigurati Zeljene proizvode ili
usluge, a pri tome se Koristi vlastitim ili tudim kanalima distribucije. Unutarnji kanali
obuhvacaju vlastite maloprodajne mreze, dok se tudi kanali distribucije odnose na
veleprodajna poduzeéa za unutarnju trgovinu, tude maloprodajne mreZe i izravne
potroSaCe uvezene robe. Sa $to vecim i razvijenijim sustavom distribucije pada rizik

poduzeca za uvoz robe te raste njegova motivacija za uvozom.

Cijena proizvoda koji se uvozi je manja na inozemnom trziStu nego na domicilnom
zbog cijene nadnica, razine specijalizacije i poreza koji u nekoj zemlji mogu biti maniji
i tako dati mogucnost poduzecima da proizvode proizvod uz manje troSkove, uvoznici
se mogu odluciti na uvoz i zbog razloga kao Sto su nemogucénost nabave nekog
proizvoda na domacem trzidtu. Zemlje posjeduju razli€ite raspoloZive resurse pa neke
imaju resurse koji drugima manjkaju i obrnuto, a procesom uvoza se na taj nacin
zadovoljava medusobna potraznja odredenim proizvodima i potiCe motivacija

poduzeca na uvoz.

2.4. 1zvoz kao motiv internacionalizacije poslovanja

Temeljno je pravilo vanjske trgovine da se uvijek prednost daje izvozu i prodaji u

inozemstvo nego pred samom nabavom iz inozemstva. Brojni su motivi koji poduzeca
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potiCu na izvoz, a najvazniji su viSak kapaciteta i potreba za postizanjem veceg
prihoda (Andrijani¢, 2005.).

Kada poduzece obavlja izvoz, ono moze postiéi financijski uspjeh koji ovisi o nekoliko
c¢imbenika. Najvazniji su proizvodnost i konkurentnost domaceg proizvodaca u odnosu
na konkurente u vlastitoj zemlji i inozemstvu. Kada proizvodac proizvodi neki proizvod
koji postoji i na inozemnom trziStu uz viSu cijenu, tada ¢e se domicilni proizvodac
odluciti na izvoz jer ¢e inozemnom trziStu ponuditi istovjetni proizvod po kvaliteti slicnoj

postoje¢im uz manije cijene i tako ¢e generirati veCu konkurenciju.

Velik poticaj izvozu za proizvodna poduzeca daju i specijalizirana vanjskotrgovinska
poduzeca koja su postepeno prerasla ulogu posrednika izmedu domacdih proizvodaca
i vanjskog trziSta te se pretvaraju u aktivhog sudionika cijelog procesa i tako znacajno
doprinose poboljSanju vanjskotrgovinske razmjene. |zvoz bitno povecéava potencijalno
trziste bilo kojeg posla. Ako poduzece ima domace trziSte za svoj proizvod, to je
ucinkovita situacija, ali izvoz moze biti motiviraju¢i zbog ostvarenja veceg profita.
lzvoz moze povecati veliCinu trzisSta i kupaca, a ponekad moze dati veCu cijenu u
odnosu na domace cijene. lzvoz ¢e povecati robnu marku ili reputaciju poduzeca na

inozemnim trzistima, stoga promovira poduzece za viSe potencijalnih kupaca.
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3. STRATEGIJE IZLASKA NA MEDUNARODNO TRZISTE -
TEORIJSKI OKVIR

Ulazak na nova inozemna trziSta poduzecée moze postici razliitim strategijama. Svaka
od odabranih strategija postavlja svoje jedinstvene zahtjeve za poduzece u smislu
njegovih organizacijskih i financijskih resursa (Bela i Caragin, 2008.). U vedcini
sluCajeva ulazak na medunarodna trziSta nije stvar izbora, ali je potreba nuznosti da
se ostane konkurentan na novim ili etabliranim trziStima koja poduzecu mogu donijeti
ekspanzivne perspektive rasta u medunarodnom okruzenju. U ovom poglavlju ¢e biti
rijeCi o motivima koji potiCu poduzeéa na izlazak na ino trziSta, prednostima koje
domicilnim poduzec¢ima donose medunarodna trziSta te prikaz strateskih opcija za

izlazak na inozemna trzista.

3.1. Motivacija i ideja poduzeéa za izlazak na medunarodno trziste

Ideja, motiv i odluka o medunarodnom predstavljanju predstavlja vaznu obvezu za
poduzede koje planira krenuti u novu liniju aktivnosti, a to zahtijeva planiranje koje se
implementira korak po korak te obuhvaéa dobivanje informacija, njihovu analizu i
formuliranje alternativnih akcijskih planova (Tookey, 1975.). Trenutna nam literatura
pruza nekoliko pristupa u vezi s postupkom internacionalizacije. Bradley (2002) je
determinirao Dunningovu eklekticnu paradigmu’ koja predstavlja vaznu referentnu
vrijednost u analiziranju prednosti koje proizlaze iz procesa internalizacije poslovanja.
Stoga Dunning prepoznaje tri vrste takvih prednosti (Bradley, 2002.): specifi¢ne
prednosti (ekonomija razmjera, diverzifikacija), prednosti lokalizacije (trziSte
dimenzija, infrastruktura) i prednosti internacionalizacije (odrzavanje kvalitete

proizvoda, smanjenje operativnih troSkova na odredenom trzistu).

Internacionalizacija poslovanja obuhvac¢a proces prijenosa poslovanja van

medunarodnih granica, gdje poduzecée Zeli nastupiti na inozemnim trziStima sa

' Eklekti¢na paradigma, takoder poznata kao OLI model ili OLI Framework (OLI oznac¢ava vlasnistvo,
polozaj i internalizaciju), ekonomska je teorija ekspanzije na medunarodna trzisSta. Kao daljnji razvoj
teorije internalizacije, obradio ju je i objavio John H. Dunning 1979. godine.
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definiranim poslovnim interesom (HGK, 2015.). Poduzec¢a imaju odredene motive i
ideje za izlazak na medunarodno trZiSte, unatoC etabliranoj poziciji na domicilnom
trziStu, jer im egzistencija na inozemnim trziStima donosi niz prednosti. Stoga su

razlozi i motivi za izlazak na medunarodno trziste sljedeéi (HGK, 2015.):

¢ Manja ovisnost o domacem trziStu i bolja disperzija rizika — ako se poduzece
nade kao dobar kandidat za strano trziste, mozZe se nositi sa svim rizicima koje
ono donosi, iskusat ¢e poslovanje i na drugoj strani.

e JacCanje konkurentnosti na domacem trziStu — spremniji za konkurenciju koja
dolazi na domace trziSte. Ukoliko se poduzece izlaze riziku na inozemnim
trziStima, bit ¢e itekako spremno i za konkurenciju koja se javlja da domacem
trzistu, ako osim inozemnog nastave poslovati i na domacem trzistu.

e PoveCanje izvoza jaCa konkurentnost proizvoda/usluga poduzeéa kao
preduvjeta uspjednog funkcioniranja u okviru zajedni¢kog europskog trzista.

e Nove moguénosti iz medunarodnog poslovanja — osim plasiranja proizvoda i
usluga, medunarodno poslovanje omogucéuje nova poznanstva, nova
partnerstva, u€enje iz tudeg poslovanja, inovacije na podrucju tehnologije i
marketinga, sudjelovanje u raznim konferencijama, put ka novim trZistima,
prepoznatljivost branda i jo§ mnogo toga Sto vodi razvoju poslovanja i

povecanju profita.

Navedeni motivi predstavljaju znaCajne razloge koji omogucéuju poduzecima
potencijalnu opstojnost, izgradnju konkurentnosti te zauzimanje trZiSnog udjela na
inozemnim trZistima. lako ovo za poduzece nije jednostavan zadatak, sa dobro
razradenim planom ulaska, nastupa i egzistencije na inozemnim trzistima poduzece
moze steéi znacCajnu trziSnu poziciju, konkurentnu prednost, te uz eksponencijalno

povecanje profitabilnosti moze postiéi niz prednosti u svom poslovanju.

3.2. Orijentacija na medunarodno trziste

Poduzeéa ve¢ duZi niz godina primjenjuju svoju orijentaciju na medunarodno trziste,

ali zadnjih je desetlje¢a doslo do znacCajnih promjena i ekspanzije orijentacije na strana
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trziSta. Takav fokus primjenjuju i razvijena poduzeca, ali i ona koja dolaze iz manje
razvijenih zemalja te manji poslovni subjekti, a radi se o uspjeSnim poduzecima koji

su prepoznali uspjedne perspektive opstanka na medunarodnom trzistu.

Poslovni subjekti danas imaju valjane razloge za nastup na inozemnim trziStima. Oni
su, prvenstveno, vezani za Sire mogucnosti koje nudi medunarodno trziste polazedi
od uc€inaka ekonomije obujma do djelovanja na visoko konkurentnom trziStu koje
potiCe inovacije i razvoj (Grbac, 2009.). Tehnologija je ovdje kriticni element
vrijednosnog lanca i resurs jednakog ili ve¢eg znacaja od npr. sirovina, repromaterijala

ili dobro obucenih djelatnika.

Poduzeca teze medunarodnim trziStima jer tamo postoje proizvodni resursi za njihovu
djelatnost kojih u njihovoj zemlji nema. Takoder je ovdje bitno i ponasanje kupaca na
inozemnim trziStima jer se time otvaraju nove razvojne opcije za poduzeca.
Nezaobilazna je uloga drZzave, odnosno vladinih mjera koje mogu s jedne strane
poticati domicilne poslovne subjekta na izlazak i djelovanje na medunarodnom trzistu
i, s druge strane, sputavati ulazak i djelovanje na domacem trziStu inozemnih
poslovnih subjekata (Grbac, 2009.).

Nisu svi poslovni subjekti orijentirani na poslovanje na stranim trzistima. Razlozi zbog
kojih neki poslovni subjekti nastoje nastupiti na medunarodnom trziStu, a drugi to niti
ne poku$avaju, posljedica su nedostatka znanja o medunarodnom poslovanju i
nedostatka kvalificiranih djelatnika (Grbac, 2009.).

Da bi neko poduzecée bilo sposobno i vjerodostojno poslovati na medunarodnom
trzistu, vrdi se procjena njegove sposobnosti za takav nastup. Tada se provodi sljededi

niz radnji u svrhu te procjene (Grbac, 2009.):

e analiziraju se unutarnji i vanjski Cinitelji koji motiviraju nastup na
medunarodnom trzistu,

e ocjenjuje se sposobnost uprave za iskorak prema medunarodnoj orijentaciji u
poslovanju

e ocjenjuje se potencijal ponude, tj. potencijal proizvoda s kojim se nastupa na

medunarodnom trziStu te potencijal kanala distribucije i komunikacije s trziStem.

U orijentaciji poduze¢a prema medunarodnim trziStima javlja se niz utjecajnih

vanjskih i unutarnjih ¢imbenika kao poticaj tom potencijalnom izlasku. Ove su
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¢imbenike definirali i diferencirali Samli i Hill (1998) pa su utvrdili pet unutarnjih i Cetiri

vanjska Cinitelja. U unutarnje Cinitelje svrstava se:

e atraktivnost inozemnih trzista,
e usmjerenost uprave,

e zasi¢enost domaceg trzista,

e novaupravai

¢ medunarodni razvoj.

U vanjske Cinitelje koji motiviraju poslovne subjekte na djelovanje na medunarodnom
trziStu pripadaju (Samli i Hill, 1998.):

e trzisni Cinitelji,

e interes za proizvodom,

e vanjski subjekti i

e drzavna tijela.

Poduzeéima se na medunarodnim trZistima pruza prilika veée potraznje za
proizvodima i uslugama, gdje oni svoje proizvode mogu plasirati na strana trzista i tako
zadovoljiti postojeCu rastucu potraznju. Vazan je i utjecaj konkurencije na poduzeca
koja dolaze na strana trzista jer ih jaka konkurencija moZe sputavati u poslovanju, dok
ih slabija konkurencija moze potaknuti na osnaZzivanje poslovanja. Vanjski poslovni
subjekti — u koje se svrstavaju izvozna trgovacka poduzeca, gospodarske komore i
banke — pridonose jaCanju medunarodne orijentacije, kao Sto to Cine i drzavna tijela
provodenjem aktivnosti potpore. Tako je npr. hrvatska Vlada u okviru projekta
Hrvatska izvozna ofenziva razradila strategiju s Cetiri osnovna cilja (Grbac, 2009.):
povecanje broja izvoznika, promjena strukture izvoza, osnivanje Sest izvoznih klastera

i povecanje konkurentnosti proizvodnje repromaterijala.
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Slika 3. Proces orijentacije na medunarodno trziste

Sposobnost uprave e

;

Samoocijenjivanje uprave

v

Procjena vanjske potpore

v

Odredivanje sadrzaja
marketinSkog miksa

.

Odlucivanje o
medunarodno) orijentaciji

Izvor: Grbac, B. (2009): 1zazovi medunarodnog trzista, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, str. 168.

Orijentacija poduzec¢a na medunarodno trziSte nije ni €in, ni akt, ni aktivnost koja se
moze provesti jednokratno. To podrazumijeva proces kojega sacinjava nekoliko faza
(Slika 3.), a taj se proces odvija kontinuirano. Faze procesa orijentacije na

medunarodna trzista su sljedecée (Grbac, 2009.):

1. utvrdivanje sposobnosti uprave — u prvoj fazi potrebno je utvrditi sposobnost
uprave poduzeca da registrira mogucnosti koje postoje na medunarodnom
trzistu.

2. samoocjenjivanje uprave — u drugoj je fazi potrebno da uprava poduzeca izvrSi
samoocjenjivanje i utvrdivanje sposobnosti da se mogu nositi s preprekama i
mogucénostima koje dolaze iz medunarodnog okruzenja.

3. ocjena karakteristika proizvoda ili linije proizvoda — u trecoj fazi procjenjuju se
osobitosti proizvoda ili linije proizvoda s kojima se planira nastupiti na

medunarodnom trziStu, dok se u Ccetvrtoj fazi ocjenjuju ostali elementi
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marketinSkog miksa, tj. distribucija, cijena i promocija, sve u usporedbi s
osobitostima dosadasnjih elemenata marketinSkog miksa.

4. ocjena karakteristika ostalih elemenata marketinSkog miksa — razrada
karakteristika elemenata medunarodnog marketinSkog miksa prezentira se kao
svaki pojedini element: medunarodno upravljanje proizvodom, medunarodno
upravljanje cijenama, odrednice medunarodnih kanala distribucije i logistike i
integrirana marketinSka komunikacija.

5. evaluacija vanjske potpore gdje se evaluira vanjska potpora, bilo da se radi o
financijskim institucijama ili o potpori vladinih mjera,

6. odlucivanje o medunarodnoj marketinskoj orijentaciji poslovnog subjekta - faza
u kojoj se donosi odluka o tome je li poslovni subjekt spreman za nastup i

djelovanje na medunarodnom trzistu ili joS nije spreman.

Prilikom realizacije orijentacije na medunarodno trzZiste, za poduzece je korisno da se
posluzi raspravama izmedu kljucnih dionika unutar poslovnog subjekta te da se traze
odgovori na pitanja o isplativosti nastupa na stranom trzisStu. Ovaj proces ne zavrSava
zadnjom od prezentiranih faza, nego se ponovno kontinuirano nastavlja na prvu fazu,
modelom povratne veze. To znacCi da ako poduzece utvrdi svoju sposobnost nastupa
na medunarodnom trziStu, to ne znaci da je ta situacija nepromjenjiva, vec je

varijabilna, a u sebi ukljuCuje dinamiénost medunarodnog okruzenja.

3.3. Prednosti poslovanja na inozemnim trzistima

Nastup poduzecCa na inozemnim trziStima donosi mu niz prednosti koje poticajno
unapreduju njegovo poslovanje. Da bi uspjedno iza$li na strano trziSte poduzetnici
moraju uz spremnost na nove izazove i rizike posjedovati i specificha znanja i vjestine,
kao i ljudske, financijske, materijalne i tehnoloSke resurse (Kolakovi¢, 2018.). U svrhu
postizanja navedenog, poduzetnici moraju imati stru¢ne kompetencije te biti motivirani
i odgovorni u provedbi ovako vaznih odluka na svim razinama menadzerskog
odlu€ivanja. Determinator uspjeha penetracije na medunarodno trziste obuhvaca

visoku razinu implicitnih i eksplicitnih znanja (Byars et. al, 1996.).
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Prije donoSenja odluke o ulasku na inozemno trziSte, poduzetnik mora sustavno

provesti analizu snaga, slabosti, prednosti i nedostataka te analizirati spremnost svoga

poduzeéa za ulazak na inozemna trzista (Hill, 2003.). Na medunarodnom trziStu

egzistiraju jasno definirani uvjeti poslovanja, a poduzecée koje zeli na to trziste udi,

mora biti spremno ispuniti te uvjete. Sukladno tomu, isto za penetraciju na inozemna

trziSta mora donijeti Cetiri osnovne strateSke odluke (Kolakovic, 2018.): na koje trziste

izaci, kada izacCi na to trziSte, u kojem obujmu izadi i koji nacin izlaska primijeniti.

Kao sljedec¢e mogucée prednosti poslovanja na inozemnom trziStu renomirani autori
navode sljedeée (Mati¢, 2016., Arregle et. al., 2006., Brouthers et. al., 2008., Jones,

2001.

1.

, Kim i Hwang, 1992.):

Ostvarenje vece profitabilnosti poslovanja — poduzece koje odluCi nastupiti na
inozemnom trZistu mora imati ostvarenu dobit u domicilnom poslovanju jednaku

onoj na inozemnom trzistu na koje misli izacéi.

. Kontinuirani rast poduzeéa — ovo je temeljna teznja svakog poduzeca, a Sirenje

poslovanja na inozemnom trziStu moze mu omoguciti znacajniji rast temeljem
medunarodne suradnje te osnaZivanja utjecaja ekonomskih odnosa vlastitih

snhaga na domicilnom trzistu te onih koje moZze ostvariti na inozemnima.

Veéa mogucnost iskoriStavanja proizvodnih kapaciteta — stjecanjem veceg
trziSnog udjela sa poslovanjem na domicilnom i inozemnim trziStima, poduzece
Ce poceti u vecoj mjeri iskoriStavati proizvodne kapacitete u domicilnoj zemlji i

u medunarodnim zemljama na koje izlazi.

Mogucnost rasta broja zaposlenih — sa izlaskom na medunarodno trziSte po
sustavu logike raste potreba za novim ljudskim resursima, pa izlaz na

medunarodno trZiSte potiCe i nova zapoSljavanja.

JacCa marketinsSka ucinkovitost — dobar marketinSki angazman na domicilnom
trziStu ne znaci nuzno ostvarenje istoga na inozemnom. Stoga je marketinska
uloga nastupa na inozemnom trziStu bitna u smislu kreiranja Zeljene strateSke

opcije kao stvarni cilj koji se nastoji ostvariti u buduénosti.

Kreiranje inovativnih proizvoda — poduzece moZzZe plasmanom inovativnih

proizvoda na medunarodnom trZistu u velikoj mjeri zadovoljiti potrebe tamos$njih
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kupaca te im ponuditi proizvode kojih na njihovom trziStu nema ili nisu tolikog

intenziteta inovativnosti kao proizvodi koji se Zele plasirati.

Poduzece prilikom izlaska na medunarodno trziste procjenjuje gospodarski rast zemlje
u kojoj planira poslovati kao i profitni potencijal tog trzista (Benito et. al., 2009.). Za tu
je procjenu poduzecu potrebno vrijeme da bi izvrSena procjena mogla biti pravilna te
da bi konacan rezultat ove poduzetniCke akcije bio uspjeSan. Prije izlaska na
medunarodno trziSte nuzna je provedba detaljnih analiza i utroSak velikih napora i
sredstava da bi se uvidjela isplativost ovog poduhvata (Osland et. al., 2001.). Stoga
poduzeca trebaju dobro razviti strateSke pristupe ulaska na strana trziSta te razmotriti
brojne cimbenike, poput transportnih troSkova, politiCkih barijera, trgovinskih i
ekonomskih rizika i slicno da bi pronasla optimalan nacin ulaska na ino trzista te svoju

odluku u toj domeni ucinila optimalnom.

3.4. Strategije i strateske opcije izlaska na medunarodno trziste

lako poduzetniStvo danas ima status poslovnog ponasanja gdje je sloboda izbora i
donoSenje brzih i rizi€nih odluka prioritet (Demirbag et. al., 2010.), sama globalizacija
poslovanja te snazan razvoj globalne konkurencije donijeli su poduzetnicima
ograniCavajuce mogucnosti izlaska na medunarodno trziSte. Naime, Zelja za izlaskom
na medunarodno trzista, iako dobra poduzetnicka ideja, danas je neizvediva i gotovo
osigurana na propast ako poduzece nema ucinkovito smiSljenu strategiju trziSnog
nastupa. Takva strategija treba obuhvacati detaljno razradene planove i programe koji
omogucuju poduzetniku da postane uspjeSan medunarodni konkurent (Jain et. al.,
2013.).

Primjena kvalitetne strategije odnosi se na precizan odabir cilinog medunarodnog
trzista gdje poduzece moze udéi i plasirati svoje proizvode te odrzavati konkurentnost
(Lai et. al., 2012.). Po definiranju strategije i donoSenju odluke o izlasku na
medunarodno trziSte, poduzele treba definirati pravo vrijeme ulaska, opseg

poslovanja koji ¢e obavljati na ino trzistu, definirati ciljna trzista, nacin ulaska na ta
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trzista i proizvode, ne samo postojece, vec i inovativne, koje Ce prodavati na ino

trzistima.

Prilikom nastupa na medunarodnom trziStu poduzece ima na raspolaganju nekoliko

temeljnih strategija (Kolakovi¢, 2018.):

1.

Etnocentricna strategija u kojoj je poduzetnik prvenstveno orijentiran na
domace trziste, a na medunarodno trziste plasira samo proizvode superiornih
karakteristika koji mogu uspjeti na tom trzisStu. Pritom se od poduzetnika ne

zahtijeva neka posebna strategija nastupa.

PolicentriCna strategija odnosi se na poslovanje poduzetnika koja su orijentirani
na svega nekoliko stranih trzista. Zbog toga se treba povesti paznja o
pojedinom trziStu i za svako definirati strategija poslovanja jer je svako pojedino
trziste specificno.

Regiocentricna strategija razvija se sukladno s karakteristikama i zahtjevima
pojedine regije u kojoj poduzeCe posluje. ZnacCaj i utjecaj regionalno
orijentiranog poslovanja se povecCava i ima sve vecu vaznost stvaranjem
europskih integracija kao $to su Europska unija, NAFTA, ASEAN i druge

regionalne organizacije.

Geocentri¢na ili globalna strategija jedinstvena je na Citavom svjetskom trzistu
i svijet smatra jedinstvenim trziStem. Globalna strategija je fokusirana na
stvaranje novih proizvoda ili usluga koji imaju globalnu uporabu i/ili pretvaranje
ve¢ postojecih proizvoda u globalne. Za primjenu takve strategije potrebni su

popriliéni resursi, iskustvo i obranjiva konkurentnost.
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Tablica 1. Metode ulaska na inozemna trziSta

Udaljena e
triista Strateske alijanse Akvizicije i FDI Akvizicije i FDI
Razvoj triista
Slicna Strateske
trzista Izvoz alijanse Alkvizicije i FDI
Postojeca Razvoj postojecih Razvoj n ovih Strateike alijanse
triista proizvoda na trzista proizvoda
Triigte - - - . W = Ll - - - -
Postojefi proizvodi Sliéni proizvodi - Novi proizvodi
. supstituti
Proizvod

Razvoj proizvoda

Izvor: obrada autora prema Bela, M., Caragin, A. (2008): Strategies of Entering New Markets, The

Romanian Economic Journal, Vol. 27, No. 1, str. 87.

Po definiranju temeljne strategije izlaska na medunarodno trziste, poduzetnik moze
birati izmedu nekoliko strateSkih opcija koje ¢e primijeniti. Takve opcije
podrazumijevaju izravan izvoz, projekt ,klju¢ u ruke®, licenciranje, fransizu, stratesSko

zajednicko ulaganje te izravno strano ulaganje (FDI) (Brouthers et. al., 2007.).

3.4.1. lzravan izvoz

Prva strateSka opcija podrazumijeva izvoz kao najuCestaliju, najjeftiniju i
najucinkovitiju opciju izlaska na medunarodno trziSte. Ovim oblikom medunarodne
poslovne interakcije dogada se interaktivha poslovna promjena ustaljenih funkcija u
poduzedu. lzvoz predstavlja prodaju domacih proizvoda ili usluga na medunarodnom

trziStu putem kanala distribucije (Kolakovi¢, 2018.). Izvoz je najCe$ce koristena
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inicijalna strateska opcija izlaska na medunarodno trzZiste i kao takav donosi poduzec¢u
odredene prednosti. Primarno izvoz ne donosi visoke inicijalne troSkove izlaska na
inozemna trzista (Osland, 2001.) pa je to opcija izbora i za mala i srednja poduzeca.
lzZvoz omogucuje domicilnom poduzeu upoznavanje s poslovnim prilikama na ino
trziStu te da utvrdi koliko je snazno i sposobno za medunarodnu opciju poslovanja.
|zvoz sluzi kao pomoc¢ poduzecéu da razvije stabilne poslovne odnose s inozemstvom
te da umaniji rizike poslovanja i na domicilnom i na inozemnom trzidtu (Brouthers et.
al., 2007.). Konacno, izvoz omogucuje poduzecu Sirenje ciline skupine kupaca te

ostvarenje ekonomije obujma jer se povecava kapacitet njegove proizvodnje.

3.4.2. Projekt ,klju¢ u ruke“

Slijedec¢a strateSka opcija jest projekt ,klju¢ u ruke” (engl. turnkey project) koji
predstavlja proces pruzanja Citavog niza razliCitih povezanih usluga stranom
narucitelju (Kolakovi¢, 2018.). Ova opcija odnosi se na velike strateSke ugovorne
projekte (Jain et al., 2013.), koji obuhvacaju izgradnju autoceste, mosta i sli€no, a ovi
investicijski projekti temelje se na integraciji diferenciranih usluga koje zahtijevaju
specificno znanje pruzatelja tih usluga (Hill, 2003.). Ova strateSka opcija obuhvaca
sljedece specijalizirane usluge (Jain et. al., 2013.): usluge istrazivanja i plana projekta,
projektiranje, implementacija tehnologije i izvedba gradevinskih radova, nabava
gradevinskog materijala i montaza opreme, kontroling, zaposSljavanje i edukacija
ljudskih resursa i drugo. U ovoj opciji se Cesto kreira konzorcij poduzeca za izvedbu
ukupnog projekta jer zbog velikog opsega posla i potrebe za dodatnim specijaliziranim

uslugama se Cesto moraju angazirati dodatni poslovni partneri.

3.4.3. Licenciranje

Ako poduzeée ima specifitna i autentiCha znanja o odredenoj tehnologiji, tada

strateSka opcija izlaska na medunarodno trziSte moze biti i licenciranje. Licenciranje
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se obavlja putem ugovora o licenci kojim se nekom poduzeéu na stranom trzistu
ustupa pravo uporabe nekog patenta, tehnoloSkog znanja i iskustva, ziga, modela ili
uzorka (Kolakovi¢, 2018.). Licenca se ustupa poduzecu koje ¢e dobiveno pravo
koristiti na medunarodnom trziStu i kroz dogovoreno vrijeme placati izdavatelju
dogovorenu naknadu (Bela i Caragin, 2008.). Postupak licenciranja omogucuje Sirenje
tehnologije na medunarodna trziSta te postaje dominantan standard poslovanja, a
osim $to potie potroSace na implementaciju nove tehnologije na ino trzistima, isto
omogucuje i strateSku kontrolu na medunarodnom trzistu. Licenca omogucuje
korisnicima olakSan pristup tehnoloSkim inovacijama (Arregle et. al., 2006.) te
omogucuje popunjavanje praznina u programima poduzeca koja su usla na trziste.
Naknade od prodaje licenci predstavljaju poduzeéima izdasan izvor prihoda od
proizvoda kojima je domace trziste zasi¢eno (Bela i Caragin, 2008.). Ukoliko poduzece
patentira proizvod koji se ne uklapa u njegovu temeljnu misiju, postupak licenciranja
omogucuje mu implementaciju nove tehnologije bez rizika na inozemnim trZistima
(Benito et. al., 2009.).

3.4.4. FransSiza

FranSize su dobra strateSka opcija izlaska na medunarodna trzista, ali ih ve¢inom
implementiraju ve¢e multinacionalne kompanije, pretezito u hotelskoj industriji. Po
strukturi je franSiza sli¢na licenci, ali njenom implementacijom ostvaruje se dugoro¢na
i Cvrsta suradnja (Bela i Varagin, 2008.). Putem franSize poduzece ustupa inozemnim
poduzeéima pravo obavljanja posla na specifi€an nacin te sukladno vlastitim Zeljama,
ali uz stupanj kontrole davatelja franSize (Agarwal i Ramaswami, 1992.). FranS$iza je
u osnovi specijalizirani oblik licenciranja u kojem prodavatelj franSize kupcu franSize
ne prodaje samo odredena prava, ve¢ takoder uvjetuje da kupac fransize pristane na
obavljanje poslova pod strogim pravilima koje propisuje prodavatelj franSize
(Kolakovi¢, 2018.). Kod franS$ize i licenciranja se javlja odredena razlika u primjeni jer
se licence primjenjuju u proizvodackim djelatnostima, dok se franSize primjenjuju u
usluznim djelatnostima. Prilikom implementacije franSize poduzece koje ju uzima ne
generira velike troSkove niti postoji znaCajan rizik izlaska na medunarodno trziste, a to
omogucuje Sirenje franSize na mnogim globalnim trzistima i generiranje velike

profitabilnosti.
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3.4.5. Stratesko zajedni¢ko ulaganje

Opcija strateSkog zajedniCkog ulaganja predstavlja proces osnivanja poduzeca koje
je u zajednickom vlasnistvu dvaju ili vise inace neovisnih poduzeca (Kolakovic, 2018.).
Ovaj nacin zajednickog ulaganja domicilnog i komplementarnog inozemnog poduzeca
predstavlja suvremen nacin poslovanja u svijetu kojim se formira strateSko partnerstvo
izmedu domaceg i inozemnog poduzeca da bi zajednicki pokrenuli poslovni poduhvat
gdje samo jedan od njih to ne bi bio u mogucénosti (Brouthers et. al., 2008.). Zajednicko
ulaganje omogucuje partnerima manje troSkove izlaska na strano trzista, jeftiniji
pristup inputima, unapredenje konkurentske prednosti na inozemnom trzistu te maniji
rizik poslovanja. Zajedni¢ko ulaganje donosi niz prednosti, kao Sto su (Kolakovig,
2018.): poduzetnik stjeCe informacije i znanja lokalnog partnera iz zemlje domacina o
uvjetima na trzistu, politi¢kom sustavu, poslovnim obi€ajima te kulturi i jeziku, podjela
visokih troSkova izlaska kao i rizika poslovanja na stranom trziStu s lokalnim
partnerom, zbog politickih prepreka zajednicka ulaganja u nekim zemljama
predstavljaju jedini ostvariv naCin ulaska te koriStenje utjecaja lokalnog partnera na
domacu drzavnu politiku u smislu liberalizacije poslovanja radi kasnijeg samostalnog

nastupa.

3.4.6. lzravno strano ulaganje

Konacna strateSka opcija je model izravnog stranog ulaganja (FDI), gdje poduzeca
osnivaju vlastite podruznice u stranim zemljama. Strategija izravnog stranog ulaganja
se postize kupnjom ili akvizicijom postojeCih poduze¢a na inozemnom trziStu ili
osnivanjem vlastitih podruznica (Jones, 2001.). Kada se kupuiju ili akviziraju postojec¢a
poduzecéa u inozemstvu radi se o brown — field investiciji, a kada se ostvaraju vlastite
nove poslovnice na inozemnim trzistima, radi se o green — field investicijama.
Poslovanje pomoc¢u FDI za poduzece je dostupno ako je medunarodno trziSte dovoljno
veliko, kada se radi o zemljopisnoj bliskosti inozemnih trziSta te kada poduzece ima

ste€enu konkurentnu prednost u odnosu na lokalnu konkurenciju.
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Sve navedene strateSke opcije izlaska na medunarodno trZiste predstavljaju ciljane
modele koji omogucuju poduzecCima penetraciju i egzistenciju u medunarodnom
poslovanju. Poduzece treba podabrati strategiju izlaska na medunarodno trziste koja
Ce za njega biti najpovoljnija, a odabir strategije ovisi o veliCini, uspjehu i

konkurentnosti domicilnog poduzeca.

34



4. STRATEGIJE IZLASKA PODUZECA ,HG SPOT“ D.O.O.
NA MEDUNARODNO TRZISTE

HG SPOT d.o.o. je poduzece koje uspjedno posluje ve¢ deset godina, a zapocelo je
s radom kao malo poduzece sa riziCnim poslovanjem, ali opseznom i inovativnom
poduzetnickom idejom te je dokazalo kako se moZe uspjeti na nacionalnom trzistu u
doba digitalne ere nudeci inovativhe i suvremene informatiCke proizvode prema
najnovijim informatickim trendovima, €iju su kvalitetu prepoznali mnogi kupci, poslovni
partneri, ali i javne institucije, i na medunarodnim trzistima. To je jedan od primarnih
razloga za izlazak na medunarodno trziste, a buduéi da se bave distribucijom IT
opreme, cilj im je u buduc¢em poslovanju primarno osvoijiti trziSte zapadne Europe, a
kasnije se proSiriti i na trzista Azije, Afrike te Sjeverne i Juzne Amerike (po odabranim

zemljama).

4.1. HG SPOT d.o.0. — poslovni profil poduzec¢a

HG SPOT d.o.o. je poslovno informaticko poduzeée osnovano 2011. godine sa
sjediStem u Zagrebu. Temeljna djelatnost poduzeca jest trgovina na malo racunalima,
perifernim jedinicama i softverom u specijaliziranim prodavaonicama (47.41). HG
SPOT d.o.0. je u privatnom vlasnistvu. Temeljni kapital ovog poduzeca iznosi 20.000
kn te je drustvo registrirano kod Trgovackog suda u Zagrebu. Njegov je temeljni kapital
financiran 100% domacdim kapitalom, a u prethodnom razdoblju nije mijenjao iznos
temeljnog kapitala. HG SPOT d.o.0. je 2019. ostvario ukupni godi$nji prihod u iznosu
od 176.433.038,00 kn S8to predstavlja relativnu promjenu ukupnih prihoda od
27.327.146,00 kn u odnosu na prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt ostvario
ukupne godiSnje prihode u iznosu od 149.105.892,00 kn (Poslovna.hr, 2021.).
Poslovni subjekt je tijekom posljednje dvije godine poslovao s dobiti. HG SPOT d.o.o.
je u 2019. ostvario neto rezultat poslovanja u iznosu od 3.754.416,00 kn, dok je
ostvarena neto marza iznosila 2,13%. Poslovni subjekt HG SPOT d.o.o. je u 2019.

povecavao broj zaposlenih, a imao je 75 zaposlenika.
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Svoju ponudu i asortiman, osim u fizi€kim poslovnicama diliem zemlje, nudi i online na
svojim web stranicama, gdje kupci mogu narudzbom putem interneta doci do Zeljenog
proizvoda bez fizickog odlaska u poslovnicu poduzeca (Slika 4.). Poslovanje ovog
poduzeéa temelji se stoga na dvostrukoj ponudi: proizvodnji i prodaji racunalne
opreme i njezinih komponenti u fiziCkim poslovnicama, kao i ponudi informati¢kog
asortimana online, putem webshopa, gdje je asortiman koli€inski pove¢an u odnosu
na fizitke poslovnice, a i online kupnjom kupcima se nude dodatni popusti koje ne

mogu ostvariti u fiziCkim poslovnicama.

Svake godine pouzece Siri svoje poslovanje, ostvaruje eksponencijalan rast,
zapoS$ljava sve viSe djelatnika te na pocetku poslovne godine donosi poslovne planove
o ostvarenju prihoda za narednu poslovnu godinu i planove o Sirenju poslovanja i

otvaranju novih poslovnica, koje uspijeva u konacnici i ostvariti.

Slika 4. Poslovnica poduze¢a HG SPOT d.o.o0. u Zagrebu — kvart Utrine

N

Izvor: HG SPOT (2021): Poslovnica Zagreb Utrine, dostupno na
https://www.hgshop.hr/poslovnice/utrine/581, pristupljeno 20.05.2021.
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Danas je poduzece jedno od znacajnijih informati¢kih prodajnih lidera na hrvatskom
trziStu. Ukupno zapoS$ljava 76 djelatnika, u Cija znanja kontinuirano ulaze, s ciljiem
zadovoljavanja svih potreba svojih kupaca. Ukupni poslovni prihodi poduzeéa su i
dalje u kontinuiranom porastu koji se i u danasnje vrijeme zadrzava na poCetnom
eksponencijalnom rastu od prosje¢no 15% godiSnje. Prodajne poslovnice poduzecéa
viSe nisu male, prostorno ograni¢ene trgovine, ve¢ poduzece uzima u najam velike
poslovne prostore do 700 m?, u kojima moze smijestiti veliku koli¢inu svog prodajnog
asortimana. Usporedi li se broj prodanih proizvoda u zaCecima poslovanja poduzeca
i danas, razvidno je da je taj broj doSao na neusporedivu razinu. U konacnici se moze
reci da je HG SPOT d.o.o. u vrlo kratkom vremenu poslovanja, postalo informaticki
trzidni lider sa svojim eksponencijalnim rastom. U svom 10 — godi$njem postojanju na
hrvatskom informatiCkom trzistu poduzece je danas suvremeno istaknuto i
prepoznatljivo u odnosu na ostale po visokoj kvaliteti svojih proizvoda, njihovoj Sirokoj
paleti i ponudi, brzoj usluzi, originalnim i inovativnim rjeSenjima kojima privlaci uvijek
nove kupce koji mu se vjerno vraéaju te stru¢nim educiranim kadrom, koji osim svih
pruzenih informacija kupcima, prepoznaje potrebe kupaca te im zna ponuditi upravo

proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove informatiCke zahtjeve.

4.2. Specificnosti proizvoda i marketinski miks

HG SPOT d.o.o. se ne bavi proizvodnjom, veé prodajnom djelatnoS¢u, gdje poduzece
nabavlja informati¢ke proizvode, proizvode usmjerene na virtualne igrice (gaming),
kuéanske aparate i e — asortiman te ih distribuira do konac¢nih kupaca putem svojih
prodajnih poslovnica i web shopa. Specificnost ovih proizvoda se ogleda u Cinjenici da
se radi o visokosofisticiranim proizvodima te da isti ne obuhvacaju robu Siroke
potrosnje, ve¢ materijalne elektroniCke proizvode specijalizirane namijene Kkoji
omogucuju svojim kupcima znacajnu korisnost prilikom njihova koristenja, s obzirom
na brzu obradu informacija, mali prostor generiranja inputa u output, poslovnu
korisnost i korisnost za privatne potrebe. Ovi proizvodi su individualizirani i namijenjeni
personaliziranim kupcima sukladno njihovim potrebama, pa asortiman poduze¢a HG
SPOT d.o.0, obuhvaca proizvode iste kategorije od nizeg do viseg cjenovnog razreda,

ovisno o razliCitim potrebama kupaca.
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Ovi proizvodi prioritetno sluze kupcima za distribuciju svih potrebnih informacija, gdje
predstavljaju informacijsko — komunikacijsku infrastrukturu c¢iji je konacéni output u
vecini slu€ajeva nematerijalan, prilikom izrade generira male troSkove za korisnika, a
donosi mu veliku korisnost jer se obradom velike koli€¢ine informacija na malom
prostoru generira sadrzaj kao konacni proizvod potreba kupaca.

Kada HG SPOT d.o.o. determinira strategije svojih proizvoda, tada donosi i odluke o
svom marketinskom miksu, koji ukljuCuje oblikovanje cijena njegovih proizvoda,
definiranje kanala distribucije i promociju njegovih proizvoda. U svom poslovanju HG
SPOT d.o.o. primarno postuje svu zakonsku regulativu Republike Hrvatske te na
domicilnom trziStu kontinuirano nudi inovativna informacijska rieSenja, s obzirom na
uCestalost promjena zakonskih regulativa, potrebe uvodenja odredenih certifikata u
poslovanje (o energetskoj ucinkovitosti, zastiti od pozara te zastite okolisa), a
navedeni certifikati predstavljaju temelj za dugoro€an rast poduzec¢a. HG SPOT d.o.o.
ima namjeru u svom razvojnom interesu implementirati standard kvalitete ISO 9001:
2015 da bi kvalitetom mogao snazno konkurirati kako na domicilnom, tako i na
inozemnim trzistima prilikom izlaza.

lako HG SPOT d.o.0. jo$ uvijek ima status malog poduzecéa sukladno broju zaposlenih
i ostvarenju prihoda, ipak je njegova veliCina sklona ekspanziji s obzirom na Sirenje
poslovanja i tendencije izlaska na medunarodno trziste. U tom smislu HG SPOT d.o.o.
provodi politiku cijena na na€in da Uprava poduzeca odreduje opce ciljeve poslovanja
i politiku cijena, a cijene formira odjel formiranja cijena unutar organizacijske jedinice
raCunovodstveno — financijske funkcije. Cijene se formiraju u jednakim iznosima za
sve poslovnice u odnosu na iste informaticke proizvode koji se nude. Politika
formiranja cijena orijentirana je na istraZivanje konkurentnih cijena te na formiranje
cijene koja Ce biti sastavljena od nabavne, troSkova prijevoza i marze poduzeca, gdje
je temeljna okosnica da ta cijena bude prihvatljiva, elasticna i dostupna kupcima. Za
prodaju proizvoda u poslovnicama se formiraju jedne cijene, dok je za prodaju putem
web shopa odredena druga formulacija cijena koja je u osnovi manja za 10% u odnosu
na cijene u poslovnicama zbog manijih troSkova prijevoza, rada, Sire dostupnosti i
uCestalijeg narucivanja.

Svoju strategiju distribucije HG SPOT d.o.o. formira temeljem izravne prodaje svojih
proizvoda. S obzirom da HG SPOT d.o.0. nabavlja svoje proizvode preteZzito iz uvoza,
isti ih direktno prodaje kupcima putem svojih poslovnica i web shopa, pa se radi o

vlastitom nacCinu prodaje bez potrebe za distributivnim posrednicima. Prodaja u
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vlastitim poslovnicama omogucuje poduze¢u HG SPOT d.o.o. izravan kontakt s
kupcima, a putem web shopa se on takoder ostvaruje, samo u virtualnom, a ne
fiziCkom izdanju, gdje se opet radi o redukciji potrebe posrednika te na taj nacin HG
SPOT d.o.o. sam provodi politiku distribucije. HG SPOT d.o.o. koristi fiziCku
distribuciju svojih proizvoda na nacin da proizvode do poslovnica doprema djelomic¢no
vlastitim transportnim sredstvima, a djelomi¢no angazmanom logisti¢kih sluzbi, dok za
distribuciju proizvoda prodanih putem web shopa koristi usluge dostavnih sluzbi.

U provedbi svoje promocije HG SPOT d.o.o. ima jasan cilj upoznavanja kupaca sa
kvalitetom i Sirinom svoga prodajnog asortimana. U tu svrhu HG SPOT d.o.o. Kkoristi
metode oglasavanja putem digitalnog marketinga te marketinga 4.0 u kojem se vrsi
promocija kombinacijom online i offline interakcije sa kupcima. Buduci da je prodaja
poduzeca temeljena na 9 prodajnih poslovnica u Hrvatskoj i virtualnom web shopu,
upravo u toj interakciji HG SPOT d.o.o. koristi digitalni i marketing 4.0. Osim
navedenih, u svojoj promociji poduzecCe koristi i izravni marketing prilikom
komunikacije kupaca i prodava¢a u poslovnicama, gdje osim prodaje, prodavaci vrse
i promotivne aktivnosti prema kupcima putem nudenja letaka, nagradnih bodova,
popusta, ponude kataloga proizvoda i slicno. Oglasavanje HG SPOT d.o.o.
implementira putem distribucije kataloga svojih proizvoda do krajnjih fizickih kupaca,
putem letaka u trgovinama te putem svoje web stranice i razli€itih online oglasa. Web
stranica je osuvremenjena i prilagodena kupcima estetikom i dizajnom. Vrsi se i
direktni marketing po mailing listama, kao i prilikom kontakta s kupcima kojima se daje

posjetnica sa podacima za kontaktiranje za potrebe buduce kupnje.

4.3. SWOT analiza i opis konkurencije

Temeljem SWOT analize poduze¢a HG SPOT d.o.o. dobiva se uvid u realno stanje
njegova poslovanja na domicilnom trziStu. Pomoc¢u nje poduzece bolje razumije svoje
snage i slabosti, ali i prepoznaje prilike i prijetnje iz okoline s kojima se suoCava. SWOT
analiza daje poduzeé¢u HG SPOT d.o.o. odgovore koji mu mogu pomocéi u donoSenju
vaznih poslovnih odluka. Pomoc¢u nje poduzeée moze definirati svoju misiju i viziju te
svoje ciljeve i strategije pomocu kojih ¢e ostvariti zacrtane ciljeve. U Tablici 2. je
prikazana SWOT analiza poduze¢a HG SPOT d.o.o.
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Tablica 2. SWOT analiza poduze¢a HG SPOT d.o.o.




Izvor: izrada autorice prema vlastitom istrazivanju i prema Renko, N. (2005): Strategije marketinga,
Naklada Ljevak, Zagreb, 2005., str. 108.

Analizu marko okruzenja poduze¢éa HG SPOT d.o.0. primjenom PESTEL metode
prikazuje Tablica 3.
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Tablica 3. PESTEL analiza makro okruzenja poduze¢a HG SPOT d.o.o.

Ekonomsko e Ekonomski oporavak Hrvatske podrZzava danasnje moguénosti

rasta poduzeéa

e Visoki porezni nameti otezavaju poslovanje

e Egzistencijalni proizvodi umanjuju negativne utjecaje u kriznim
razdobljima

Socio-kulturno e Heterogeni zahtjevi, navike i potrebe
e Vjerske i nacionalne razli¢itosti
e Suvremeni trendovi i stil Zivota

e Sve vedi znacaj zdravih Zivotnih navika i ekoloskih proizvoda.

Pravno-politicko e Hrvatska zakonodavna regulativa

e Ultjecaj regulative Europske unije

e Brojnost zahtjeva i odredbi

e Zastita trziSnog natjecanja, za$tita potroSaca, zastita okolisa,
zastita podataka

e Administracija, birokracija

e Lo3a investicijska klima u Hrvatskoj.

Tehni¢ko-tehnolosko ¢ Kontinuirani pritisci tehnoloskih dostignuca

e Znacaj inovacija

e Medunarodni utjecaji

e Sve vedi intenzitet razvoja elektronickog poslovanja.

Ekolosko e |SO standardi

e Odrzivi razvoj

e Energetska ucinkovitost.

Eticko e Etika i moral u poslovanju
e Postovanje osnovnih etickih i moralnih nacela koja su utvrdena na
razini Citave Europske unije

e Preklapanje s ostalim okolinama.

Izvor: izrada autorice.

Nakon provedene SWOT i PESTEL analize poduze¢a HG SPOT d.o.o. moguce je
pristupiti analizi medunarodnog trziSta i odabiru pojedinih zemalja na Cijim trZistima

poduzece planira nastupiti.
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4.4. Izbor zemalja po trzistima

HG SPOT- d.o.o. je aktualno znacajno nacionalno informati¢ko poduzece iz Zagreba
koje ima tendenciju Sirenja na medunarodno trziste. HG SPOT d.o.0. na hrvatskom
trzistu uspjesno posluje vec deset godina, a zapocelo je s radom kao malo poduzecée
s riziCnim poslovanjem, ali opseznom i inovativnom poduzetnicCkom idejom te je
dokazalo kako se moZe uspjeti na nacionalnom trziStu u doba digitalne ere nudeci
inovativne informatic¢ke proizvode, Ciju su kvalitetu prepoznali mnogi kupci, poslovni
partneri, ali i javne institucije, i na medunarodnom trzistu. To je jedan od primarnih
razloga za izlazak na medunarodno trzZiste, a buduci da se poduzece bavi prodajom
IT opreme, cilj mu je u buduc¢em poslovanju primarno osvoijiti trziSte zapadne Europe

i Azije, a kasnije se proSiriti na trziSta Sjeverne i Juzne Amerike te Afrike.

Posluju na podru¢ju Hrvatske, iako sudjeluju na nekim projektima u inozemstvu.
Dugorocni cilj ovog poduzec¢a je prosiriti svoje poslovanje na odabrane zemlje
rasprostranjene na pet kontinenata, koje su se pokazale kao najucinkovitije u razvoju
IT sektora pa tako HG SPOT d.o.0. ima znacajnu potencijalnu mogucnost egzistencije
na ino trziStima jer postoji velika potraznja za informatiCkim proizvodima. Kao
prednosti svog poduzetni¢kog poduhvata u lokalnoj sredini HG SPOT d.o.o. istice
veliki broj poticaja i bespovratna sredstva, a kao glavni nedostatak prepoznaje
problem pocetnickih greSaka koji uzrokuju pad kredibiliteta drustva u lokalnoj sredini.
Misljenje o poduzetniCkom okruzenju u Hrvatskoj je gotovo isto kao i ono za lokalnu
sredinu uz to Sto se navode programi za lakSe dobivanje kredita ili jamstva za kredite
kao dodatna prednost. HG SPOT d.o.o0. problem vidi u nacinu na koji su izradeni
zakonski propisi koji reguliraju poduzetnistvo. Propisi su postavljeni tako da drzava

brojnim poreznim obvezama ko i razvoj poduzetnicke aktivnosti.

S obzirom na razvijenost IT sektora u mnogim svjetskim zemljama, HG SPOT d.o.o.
je za zemljopisna podrucja penetracije na inozemna trzista odabrao vise zemalja na

pet kontinenata, Sto se detaljnije razmatra u nastavku.

Europa. Poduzeée je odabralo trziSte Italije, kao jedne od zemalja koja ima
najrazvijeniji IT sektor u Europi. Poslovnu klimu u Italiji karakterizira priblizno 4,3

milijuna mikro poduzeca strukturiranih u industrijskim poduzecCima i pruzateljima
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usluga, posebice u IT sektoru. Za njihovo upravljanje i kontakte s okolinom klju¢na je
uporaba informacijskih i komunikacijskih tehnologija. To talijansko trziSte Cini vrlo
zanimljivim za nove tehnologije u ICT industriji. Tipi€no za talijanske ICT korisnike jest
da su vrlo otvoreni za nove tehnologije, posebno ako proizvod mogu Kkoristiti kao
statusni simbol. Italija je zabiljeZila najveci broj mobilnih telefona koji se koriste u cijeloj
Europi. Isto vrijedi i za racunala koja sve viSe zamjenjuju tableti. U skladu s Talijanskim
institutom za statistiku Istat, uporaba CRM programa povecava se iz godine u godinu:
prijelaz s 13,3% u 2015. na 23,1% u 2017. te na 28,2% u 2019. KoriStenje ERP
softvera takoder se znacajno povecalo s 9,7% (2015.) na 27,2% (2017.) te na 37,2%
u 2019. godini. Cloud Computing vec je prihvatilo viSe od 40% talijanskih poduzeca.
U ltaliji postoje mnoge vodece svjetske ICT tvrtke i velik broj malih i srednjih fleksibilnih
poduzeca. Pozivajuéi se na broj IT tvrtki, Italija ima 97.000 aktivnih poduzeca koje
zaposljavaju 390.000 ljudi te je po razvijenosti IT sektora na drugom mjestu u Europi
iza Ujedinjenog Kraljevstva, a prije Francuske i Njemacke. Talijansko trziSte stremi
visokoj gustoci inovacija u razli¢itim podrucjima. To je vazno za razli€ite industrije.
Tako se, primjerice, intenzivno promoviraju inovacije u podrucju strojarstva, strojarske
opreme i preciznih instrumenata, elektricnih proizvoda, prijevoza, instrumentacije,
zrakoplovstva i medicinskih uredaja. Procjenjuje se da u ltaliji postoji 46,9 milijuna
korisnika mobilnih usluga za privatnu i profesionalnu upotrebu. Italija je 2013. imala
BDP od 1.559 milijardi eura. Obujam trzista za ICT sektor iznosio je 65,1 milijardu
EUR. ViSe od polovice iznosa odnosilo se na IT usluge (35,2 milijarde EUR), a slijedi
hardver (16,9 milijardi EUR), internetski sadrzaj i oglaSavanje (7,6 milijardi eura) te
softver i ostala ICT rjeSenja (5,5 milijardi eura). S obzirom da je lItalija, sukladno
istraZivanju Svjetske banke (2020), ostvarila D&B ocjenu od 72,9 te je zauzela 58.
mjesto u svijetu sukladno lakoc¢i obavljanja posla, HG SPOT d.o.o. je odabrao trziste
Italije zbog blizine trzista, snazne razvijenosti IT sektora te dovoljno velikog trzista s
obzirom na kupce i potraznju. Svoju poslovnicu HG SPOT d.o.o. planira otvoriti u

Milanu, kao jednom od vodecih mjesta koncentracije IT industrije u Italiji.

Azija. Poduzece je odabralo trziSte Kine, s obzirom da se ta zemlja smatra najve¢im
svjetskim izvoznikom informati¢kih proizvoda, a i brojni dobavljaci poduze¢a HG SPOT
d.o.o. su upravo iz Kine. Prema istrazivanju Svjetske banke (2020), Kina je ostvarila

D&B ocjenu te se nalazi na 3. mjestu u svijetu prema lakoéi obavljanja posla. Kina
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spada u deset najsnaznijih svjetskih ekonomija koje unapreduju poduzetni¢ku klimu u
viSe od tri podru€ja pa se tako Kina odlikuje napretkom u zapocinjanju poslovanja,
brzim procesom omogucavanja radnih dozvola, zastiti manjinskih investitora, placanju
poreza, poticajnim mjerama za medunarodno poslovanje, u provedbi poslovnih
ugovora te u odrzavanju solventnosti poslovanja. Tijekom posljednjeg desetljeca,
kineska softverska industrija dozivjela je impresivan rast i postala je klju€na industrija
u ukupnom gospodarstvu zemlje. Kina planira pretvoriti softver u jednu od strateskih
industrija koja ¢e pomoc¢i zemlji da postane drustvo svjetske klase, inovacijsko i
visokotehnolo$ko drustvo. Trziste softvera kao usluge (SaaS — Software as a Service)
u Kini je jedna od najbrze rastucih svjetskih industrija, a trenutni procvat tek zapocinje.
Broj kineskih softverskih poduzeca se udvostrucio izmedu 2009. i 2014. godine, a od
2018. Kina ima devet od 20 najboljih tehnoloskih divova na svijetu. Kineska industrija
IT usluga i softvera vec¢ je 2017. ostvarila dobit od oko 687,5 milijardi dolara. Nadalje,
te je godine zabiljeZeno preko 6 000 000 zaposlenika koji rade u kineskoj softverskoj
industriji. U 2018. taj se broj zaposlenika povecao za preko 3%. Predvida se da ¢e
stopa rasta hardvera u Kini pasti kako se sve viSe poduzeéa preusmjerava na
infrastrukturu temeljenu na cloudingu. Prodaja raCunalstva u oblaku €inila je samo 5%
ukupnog kineskog IT trzista u 2014. godini, iza globalnog prosjeka od 11%. Medutim,
predvida se da Ce kinesko clouding trZiste narasti na 20% ukupnog kineskog IT trzista,
dosegnuvsi vrijednost od preko 20 milijardi dolara. Vec¢a poduzec¢a i ona drzavna
sporije su usvajale SaaS softver zbog naslijedenih ulaganja u tradicionalni korporativni
softver i hardver. Mala i srednja poduze¢a (MSP), medutim imaju znatno stroze
kapitalne proracune i mnogo ih viSe priviaCi SaaS model pretplate. Oko 99% svih
poduzeca u Kini su mala i srednja poduzeca, tako da je SaaS neizbjeZno postao jedna

od najprofitabilnijih i najbrze rastucih industrija.

Afrika. Poduzece je odabralo trziSte Nigerije, s obzirom da se Nigerija smatra jednom
od najperspektivnijih zemalja u razvoju IT sektora u Africi. Nigerija je, sukladno
istrazivanju Svjetske banke (2020.), rangirana na 131. mjestu po lakoéi obavljanja
posla na globalnim trziStima, uz D&B ocjenu od 56,9. Nigerija, poput Kine, takoder
spada u 10 najrazvijenijih ekonomija svijeta koje unapreduju poduzetni¢ku klimu u vise
od tri podrucja, pa se tako Nigerija odlikuje napretkom u zapoc€injanju poslovanja,
registraciji vlasniStva, poticajnim mjerama za medunarodno poslovanje te u provedbi

poslovnih ugovora. IT sektor u Nigeriji nazivaju ,novom ekonomijom Afrike“ zbog
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snaznog trenda rasta. Nigerijski ICT sektor narastao je sa manje od 1% BDP-a 2001.
na gotovo 10% BDP-a zemlje danas. Nigerija je presla Juznu Afriku i postala vodeca
investicijska destinacija s 55 aktivnih tehnoloskih ¢voriSta koja su ostvarila ukupno
94,9 milijuna ameri¢kih dolara dobiti, dok je Juzna Afrika ostvarila 60 milijuna
ameriCkih dolara s 59 aktivnih start-upova. Zemlja je ujedno i najvece tehnolosko
trziSte u Africi i €ini 23% korisnika interneta u Africi sa 122 milijuna ljudi na mrezi u
prosincu 2018. godine. Zemlja ima najveci broj pretplatnika telekomunikacija, s brojem
tele-gustoce od gotovo 90%. Rast tehnolodkog sektora nudi nove moguénosti za
radnu snagu Nigerije, u smislu zaposljavanja i poduzetniStva. Nigerijski tehnoloski
sektor izdanak je Globalnog sustava za mobilne komunikacije (GSM), koji je uveden
u Nigeriji u kolovozu 2001., nekoliko mjeseci nakon stvaranja Nacionalne agencije za
razvoj informacijske tehnologije (NITDA). Gotovo 20 godina kasnije, preko 100
milijuna ljudi ima pristup mobilnim telefonima, a upotreba interneta porasla je na
gotovo 50 posto. Mobilna telefonija i internetska povezanost, u kombinaciji s
urbanizacijom i rastom stanovnistva, stvorili su okruZenje za tehnolosSke proizvode i

usluge.

Sjeverna Amerika. Odabrana zemlja je Meksiko, iako se geografski nalazi na
prijelazu iz Sjeverne u Srednju Ameriku. Prema istrazivanju Svjetske banke (2020),
Meksiko se nalazi na 60. mjestu po lakoci otvaranja i obavljanja poslovne djelatnosti,
gdje mu je D&B ocjena 72,4. Zemlja je povecéala naknade za dobivanje radne dozvole
inozemnim poduzecima, ali je veoma znacajna po rastu IT industrije te ju je iz tog

razloga poduze¢ée HG SPOT d.o.o. odabralo za svoje ino trziste.

MeksiCka radna snaga specijalizirana za znanost, tehnologiju, inzenjerstvo i
matematiku brzo raste. Na meksickim sveuciliStima godisnje diplomira preko 110 000
inZenjera, $to predstavlja preko 20% svih diplomanata. Ovakva struktura radne snage
pocCela je privlaciti znaCajna ulaganja od velikih tehnoloskih korporacija i kapitalista
rizi€nog kapitala. Najistaknutiji po razvoju IT industrije su gradovi Monterrey u Nuevo
Leonu i Guadalajara u Jaliscu koji se nazivaju "Silicijskom dolinom Latinske Amerike".
Visoko specijalizirana tehnoloSka poduzeca, riziCni kapitalisti i vlade ulazu velika
sredstva u rastu¢i meksicki IT sektor. Mnoga informatiCko - tehnoloSka poduzeca

stvaraju partnerstva s tvrtkama sa sjediStem u Meksiku (kojih veé¢ ima oko 2000).
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Meksiko je veliko trziSte s rastuéim prihodima u razvoju, koje internet i usluge
informacijske tehnologije Cine najboljim potencijalnim sektorom industrije. Drzava je
2019. imala 80,6 milijuna korisnika Interneta, Sto predstavlja 70% stanovnistva starijeg
od Sest godina i odrazava stopu rasta od 4,3 posto u odnosu na 2018. Meksiko
odrazava globalne trendove prema mobilnosti. Povec¢ana informacijska povezanost
potaknula je rast meksiCke digitalne ekonomije u nastajanju. Ponuda softverskih
proizvoda porasla je za 32%, a oCekuje se rast u clouding poslovanju od 32% do kraja
2023. godine. Meksicko trziSte e - trgovine vrijedilo je 12,3 milijarde USD na kraju
2018. godine. Meksicka vlada se trenutno nalazi u procesu definiranja politika i propisa
povezanih s Internetom o pitanjima poput privatnosti, neutralnosti mreze, lokalizacije

posluZitelja i intelektualnog vlasnistva.

Juzna Amerika. Zemlja koju je poduzece tu odabralo jest Peru. Peru se nalazi na 76.
mjestu po lakoéi obavljanja posla sukladno istrazivanjima Svjetske banke (2020), a
ostvario je D&B ocjenu od 68,7. Razlog odabira ovog trziSta u Juznoj Americi jest
brzorastuci IT sektor i $to je Peru jedno od znacajnijih razvojnih IT trziSta u Juznoj
Americi.

IT sektor Perua je dozivio solidnu ekspanziju. Ovaj obrazac rasta odrzao je snaznu
potraznju za IT proizvodima. Znacajna se ulaganja odvijaju na infrastrukturnoj strani,
jer se oblikuje vladin plan za postavljanje mreZe optickih vlakana u cijeloj zemlji, a sve
veca konkurencija smanjuje troSkove za potro$ace IT proizvoda. Ulaganje potroSaca
i poduzec€a u hardver i dalje Cini pozamasan postotak ukupnog trziSta. Dinamicni
telekomunikacijski sektor potiCe Sirenje tehnologije pametnih telefona, Sto je malim i
srednjim poduzec¢ima (MSP) omogucilo pristup softveru i povecanje upotrebe IT-a
kako bi se prosirenje odrzalo po pristupacnim troSkovima. Sve se viSe na IT gleda kao
na nacCin za ubrzanje gospodarskog i drustvenog razvoja u Peruu.
IT trziSte zemlje i dalje je usmjereno u velikoj mjeri na hardversku komponentu
poslovanja, koja je Cinila 74,4% ukupnih sektorskih ulaganja u 2014., a ova brojka se
povecala na 75,7% u 2015. Druga najve¢a komponenta sektora su IT usluge, koje su
u 2014. Cinile 20,1% sektora, a 2019. su Cinile 33,4% sektora. Konac¢no, softver je iste
godine predstavljao 9,5% ulaganja u IT . Sveukupno, peruansko IT trziSte procijenjeno
je na vise od 5 milijardi USD u 2019. godini, a oCekuje se da ¢e dosegnuti 6,8 milijardi
USD do kraja 2024. godine. To predstavlja povecanje trzista od 20% za 2023. i 21%
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preliminarne stope rasta za 2024. Rast na IT trzistu tijekom 2019. uglavnom je zadrzan

akvizicijom pametnih telefona.

Odabrane zemlje su vrlo razvijene te poduzeéa u tim zemljama u svom poslovanju
imaju implementiranu IT tehnologiju, a i kao takve vape za IT inovacijama koje mogu
unaprijediti njihovo poslovanje. Upravo HG SPOT d.o.o. ima tu znacajan potencijal za
nastup na tim trzistima s ciljem stvaranja konkurentnosti na njima, dobivanje dobre

trziSne pozicije i povecanja profitabilnosti, ali i poslovnica u inozemstvu.

Odabrana trziSta pruzaju velike mogucnosti u izlasku na njih, a neka ukljuuju
postizanje ekonomije obujma, ulazak u novo okruzenje koje poti¢e inovativnost i razvoj
te susret s novim i naprednim tehnologijama i znanjima. Sve to omoguc¢ava ovom
poduzeéu porast konkurentnosti, daljnji rast i razvoj, poveéanje profitabilnosti kao i

brojne druge strateSke pogodnosti.

4.5. Model primjene nove strategije izlaska na medunarodno trziste

HG SPOT d.o.o. planira posti¢i zacrtane strateSke ciljeve izlaskom na nova trzista,
kako bi povecao profitabilnost svoga poslovanja. U izlasku na odabrana medunarodna

trziSta HG SPOT d.o.0. je primarno odabrao dvije strategije:

1. Etnocentri¢na strategija — primjenom ove strategije HG SPOT d.o.0. je primarno
orijentiran na domace trziste u Hrvatskoj po regijama, a na medunarodno trziste
za sada plasira samo proizvode superiornih informatickih karakteristika koji
mogu uspjeti na tom trziStu te svoje proizvode prilagodava narudzbama kupaca
sa inozemnih trziSta. Ovdje se za sada za HG SPOT d.o.0. ne zahtijeva neka
posebna strategija nastupa jer on ipak za sada profitabilno nastupa na
hrvatskom trziStu sa tek inicijalnim probijanjem na odabrana inozemna trzista.

2. Policentricna strategija odnosi se na poslovanje poduze¢a HG SPOT d.o.o.
gdje je ovo poduzece orijentirano na nekoliko odabranih trzista. l1zlaskom na

ova trziSta HG SPOT d.o.o. treba posvetiti posebnu paznju svakom odabranom
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trziStu, dobro ispitati konkurenciju na njemu te definirati strateSke opcije jer je

svako pojedino trziste specificno.

Nakon definiranja primarnih strategija penetracije na inozemna trzista, HG SPOT
d.o.o. mora odabrati strateSke opcije izlaska. Njegova prva strateSka opcija je
primarno izvozna aktivnost da bi ovo malo poduzece prvo steklo uporiste na
odabranim stranim trzistima. Nakon dobre provedbe izvoznih aktivnosti, poduzece cCe

se odlucit na opciju izravnih inozemnih ulaganja.

Izvoz je najlak8a opcija ovom poduzecu za izlazak na odabrana inozemna trzista jer
on najmanje mijenja ustaljene funkcije u poduzecu i najsigurniji je oblik djelovanja na

stranom trziStu. Ovo je njegov inicijalni oblik nastupa na odabranim trzistima.

Strategija izvoznih aktivnosti poduzec¢u HG SPOT d.o.o0. donosi niz prednosti, od kojih

je bitno navesti sljedece:

1. ne zahtijeva visoke pocetne troSkove te je stoga ta opcija moguca i za mala do
srednje velika poduzeéa kao sto je HG SPOT d.o.o.,

2. pruza poduzecu HG SPOT d.o.o0. priliku da se upozna s prilikama koje vladaju
na odabranim medunarodnim trziStima te da provjeri svoju snagu i spremnost
za medunarodno poslovanje,

3. pomaze poduzecu HG SPOT d.o.o. razviti poslovne odnose te umanijiti
poslovne rizike poslovanja samo na domacem trzistu,

4. poduzece proSiruje bazu potrosaca Sto mu omogucuje postizanje prednosti

ekonomije razmjera zbog poveéanog obujma proizvodnje.

Strategijom izravnog inozemnog ulaganja HG SPOT d.o.0. namjerava otvoriti po jednu
podruznicu u svakoj zemlji, i to u gradovima Milano u Italiji, Shangaju u Kini, Abujau u
Nigeriji, Monterreyu u Meksiku te u Limi u Peruu, a ove je gradove odabrao upravo
zbog snazne razvijenosti i mogucnosti proboja sa svojim IT inovacijama. Strategiju
direktnog inozemnog ulaganja ¢e HG SPOT d.o.o. postiéi osnivanjem svojih
podruznica u navedenim gradovima, gdje ¢e primarno biti po osam zaposlenika u
svakoj poslovnici, a ovisno o poslovhom uspjehu i Sirenju poslovanja na tim trziStima,
s vremenom planiraju povecéanje broja djelatnika u svakoj podruznici. Svakako ¢e

poduzece primijeniti greenfileld investiciju, gdje ¢e uloziti u svaku novu podruznicu i
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sve popratne potrebe, poput najma prostora, kupnje opreme, zaposljavanja djelatnika
i slicno. Primjenom ove strateSke opcije HG SPOT d.o.o. ima prednosti za prodor na

odabrana inozemna trzZiSta po zemljama/kontinentima, a one su sljedece:

1. Kad se konkurentska prednost poduzeca zasniva na tehnoloskoj superiornosti,
vlastite ¢e podruznice Cesto biti najbolji nacin izlaska na medunarodno trZiste
jer se tako smanijuje rizik gubitka kontrole tih konkurentskih prednosti.

2. Vlastite podruznice omogucuju poduzecu C¢vrstu kontrolu svih operacija u
stranim zemljama.

3. Osnivanje vlastitih podruznica nuzno je ako poduzecCe pokuSava iskoristiti
prednosti stranih lokacija i smanijiti troSkove proizvodnje (ako poduzece stremi
globalnoj i transnacionalnoj strategiji).

4. lIzravno strano ulaganje daje poduzecu priliku za lokalnu proizvodnju izvornog
proizvoda, a time i za prilagodbu tih proizvoda lokalnim potrebama i ukusima.

5. Prilika za razvoj prepoznatljivog imena na lokalnim trzistima.

Kao strategiju poslovanja na odabranim inozemnim trzistima HG SPOT d.o.o. je
odabrao strategiju pozicioniranja. Pomoc¢u strategije pozicioniranja na odabranim
inozemnim trzistima HG SPOT d.o.o. ¢e nastojati steéi naklonost buducih kupaca
prema svojim informati¢kim proizvodima, koje planira nuditi po viSoj kvaliteti od
prisutnih konkurenata te po cijenama koje su za 10% nize u odnosu na konkurenciju,
gdje se primarno sa ulaskom na trzista planira umanijiti profitha marza poduzeca jer je
cilj prvo steci egzistenciju na novim trZistima i dobro se na njima pozicionirati, a tek
potom se orijentirati na generiranje znacajnijeg profita kao u Hrvatskoj. Time je cil]
olak$ati inozemnim kupcima izbor proizvoda poduze¢a HG SPOT d.o.o. jer se Zzeli
potaknuti ciljnu skupinu potroSaa na ino trzistima kupnju ba$ proizvoda ovog

poduzeca.

Aktualnost na IT trZistima odabranih zemalja je da se mnoStvo poduzeca bavi
prodajom informatiCke opreme, pa je stoga zadatak poduzeca HG SPOT d.o.o.
pronaci pravu trziSnu poziciju na inozemnim trziStima, koja ¢e ga diferencirati od drugih
prodajnih kompanija informati¢ke opreme. Na hrvatskom trzistu zna¢ajnu konkurenciju
¢ine Links, Elipso i Chipoteka kao jaCe kompanije na nacionalnom trziStu te niz manijih

informatiCkih poduzeca na lokalnim trzistima. Na odabranim inozemnim trziStima je
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konkurencija mnogo jaCa s obzirom na ekspandirajuéi razvoj IT sektora u tim
zemljama. Na ino trziStima se HG SPOT d.o.0. mora suociti sa tri temeljne znacCajke
prednosti i ograni€enja napretka: snaznom konkurencijom, velikom potraznjom za
informati¢kim proizvodima i znacajnim rastom IT sektora u odabranim zemljama s

velikim udjelom istoga u ukupnom BDP — u tih zemalja u odnosu na ostale sektore.

Vizija je Uprave poduze¢a HG SPOT d.o.o. u€initi ovo poduzece na inozemnim
trziStima jednim od najkompetentnijih organizacija za podrucje IT i digitalnih sustava
koji su povezani sa suvremenim i ubrzanim stilom Zivota. U tu svrhu, za primjenu
odabrane strategije nastupa na ino trziStima odabran je novi slogan poduzeca koji
glasi ,NEW IT INSPIRATION IN MODERN WORLD*, pomocu kojega se Zeli ostvariti
aktivna komunikacija s kupcima na novim trZistima. Pomocu razvoja nove web
stranice koja e biti dizajnirana i namijenjena isklju€ivo ino trzistima planira se sve
dobavljace informatiCke opreme ovog poduzeca spojiti u jedan kanal distribucije.
Krajnji je cilj poduzeéa HG SPOT d.o.o. povecati opseg svog aktualnog prodajnog
asortimana sa 11.000 proizvoda na 40.000 proizvoda, od kojih se vecina iz planiranog

povecanja asortimana planira prodati na inozemnim trzistima.

Primjer storytelling promocije poduze¢a HG SPOT d.o.0. ,Najpametnija odluka s
kojom moze$ zapocCeti svoju avanturu rada, u€enja, zabave i odmora od obveza jest
posjet HG SPOT — u gdje ¢e$ nadi sva suvremena ¢uda moderne tehnologije koja ¢e
zadovoljiti tvoju mastu. Prije 10 godina tako maleni, danas smo impresivna kompanija
koja ti moze omoguciti neogranicenu koliCinu zabave i zadovoljstva ako posjetis nasu
poslovnicu. U nebrojenom moru informatickih proizvoda naéi ¢e$ upravo ono $to ¢e
tvoju zanimaciju uciniti realnom, a tvoje vrijeme aktivnim. U HG SPOTU moze$ kupiti
sve $to ima uti¢nicu, a tvoja investicija bit ¢e znacajan ulog u tvoj napredak!” Slika 5.

prikazuje poCetak promotivnog storytellinga poduze¢a HG SPOT d.o.o.
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Slika 5. PoCetak promotivnog storytellinga poduzec¢a HG SPOT d.o.o.

Izvor: izrada autorice

Marketinski miks u virtualnoj i digitalnoj promociji na inozemnim trziStima ukljucivat ¢e
odredivanje cijena i promocije koji ¢e se definirati za odabrana inozemna trzista.
Politika cijena za inozemna odabrana trzista formirat ¢e se na razini svake podruznice
u inozemstvu u konzultaciji sa maticnom tvrtkom u Hrvatskoj. Formiranje cijena
sastojat Ce se od istrazivanja IT trZista i konkurentskih cijena na zadanom ino trzistu,
procesa kalkulacije nabavne cijene i marze poduzetnika te ¢e se uzimajuéi u obzir
navedene elemente formirati cijene za pojedine proizvode koje ¢e HG SPOT d.o.o.
nuditi u inozemstvu. Cijene ¢e biti slicne onima u Hrvatskoj, ali ipak prilagodene
inozemnom trziStu, gdje ¢e se cjenovna elastiCnost i dostupnost prilagoditi potrebama
i potrazniji ino kupaca. Cijene na web shopu i na inozemnim trzistima se predvidaju da

¢e biti 10% nize od onih dostupnih u fizi€kim poslovnicama.

Politika promocije temeljit e se na oglasavanju putem druStvenih mreza, stilizirane
web stranice, video i mobilnog oglaSavanja te putem marketinga elektronske poste.
Primarni fokus ove promocije usmijerit ¢e se na online besplatne kanale oglasavanja,
gdje ¢e se pomocu suvremenih digitalnih alata izraditi potrebna marketinSka sredstva
oglaSavanja. Putem drustvenih mreza omogucéit ¢e se brzo dijeljenje informacija o

proizvodima i poduzecu. Drudtvene mreze (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter)
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omogucit ¢e poduzeéu HG SPOT d.o.o. kreiranje poslovnih veza s kupcima,
komunikaciju s ciljnim skupinama kupaca, kreiranje virtualne svijesti o brendu
poduzecéa te pronalazak boljih poslovnih partnera. Video i mobilnim oglaSavanjem u
obliku virtualnih oglasa na Youtube kanalu te kratkih oglasa na brojnim web
stranicama u obliku kreiranog video sadrzaja nastojat Ce se privuci paznja i ostvariti

konverzacija s kupcima.
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5. POTENCIJAL ULASKA PODUZECA ,,HG SPOT* D.O.O.
NA ODABRANA INOZEMNA TRZISTA — ANALIZA |
RASPRAVA

Od kada je osnovano, poduze¢e HG SPOT d.o.o. ima precizno definiran cilj
poslovanja, a isti se odnosi na proaktivnho trZziSno djelovanje, gdje najnovijim
asortimanom i struénim kadrom nastoji zadovoljiti potrebe svojih kupaca. U pocCetku
poslovanja HG SPOT d.o.0. je bio suo€en sa ostrijom konkurencijom pa je temeljni cilj
njegova poslovanja bio egzistencija i penetracija na nova regionalna trzista Hrvatske

inovativnim proizvodima.

5.1. Motivi za izlazak na medunarodno trziste

Po ostvarenju svoga temeljnog cilja HG SPOT d.o.o0. je izgradnjom brenda poduzeca
formirao sljedecCe poslovne ciljeve: godiSnji rast prohoda minimalno 15%, a prodaje
30%, plan otvaranja novih poslovnica prosje¢no svakih 18 mjeseci i to po potrebi i u
manjim mjestima, a ne samo orijentacija na vece gradove, modernizacija dostupnosti
web — shopa, Sirenje prodajnog asortimana, zaposljavanje novih djelatnika sukladno
potrebi posla, usvajanje visokih standarda kvalitete u poslovanju i uvodenje certifikata
ISO 9001: 2015. Svojom strategijom poslovanja HG SPOT d.o.o. nastoji snazno
konkurirati okolini i drugim poduzecima na trziStu, pa se njegova strategija poslovanja
temelji na diferencijaciji proizvoda, implementiranju najnovijih IT inovacija u svoje
poslovanje te primjena modela okrenutosti kupcu u prodaji. Njegova je, nadalje,
strategija ostvarivanje komunikacije s kupcima i trzistem, s ciljem kreiranja poslovnih
puteva da zadrzi vodecu trziSnu poziciju. Strategije poslovanja poduzec¢a HG SPOT
d.o.o. su takoder osmisljavanje marketinskih strategija u svrhu daljnje promocije svojih
proizvoda.

HG SPOT d.o.o. jednostavno pristupa izvrSenju poslovnih zadataka, gdje se
obavljanje poslovnih aktivnosti delegira u poduze¢u odozgo prema gore, odnosno od
vrhovnog menadZzmenta prema nizim razinama. Tako HG SPOT d.o.o. dijeli svoje
poslovne zadatke u tri kategorije: zadatke usmjerene na rad s klijentima, na rad s

informacijama te na rad sa svojim proizvodima. Stoga su glavni zadaci poduzeca i
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njegovih djelatnika ostvarenje povecanja prodaje i prihoda poduzeca sukladno
definiranim godisnjim planovima poslovanja (prosjecno 15% godiSnje), pruzati
kupcima sve potrebne informacije o proizvodima poduzeca, kako u direktnoj prodaji,
tako i preko online web shopa, foruma i informati¢kih platformi, te konacno
profesionalan i stru¢an rad djelatnika sa informati¢kim proizvodima. Poduzeée u svom
poslovanju koristi svu suvremenu IT tehnologiju, a s obzirom da je to informaticko
poduzede, vecina njegove poslovne infrastrukture se temelji na IT tehnologiji i sve vise
virtualnom poslovanju, gdje je fiziCka infrastruktura usmjerena vise na poslovnice
poduzeca, njihovo opremanije fiziCkim proizvodima i svom infrastrukturom potrebnom
za obavljanje prodaje informatiCke opreme.

HG SPOT d.o.o. posluje na hrvatskom nacionalnom trzistu diliem cijele zemlje te
virtualno zauzima internet domenu hrvatskog informati¢kog prostora. HG SPOT d.o.o.
posluje na trzistu nabave na nacin da efikasno nabavlja radunalne komponente
prvenstveno iz domacih izvora, a istovremeno povecava vlastiti uvoz s ciliem Sto
ucinkovitijeg popunjenja skladista i ponude proizvoda po prihvatljivim i akcijskim
cijenama. TrziSte prodaje je za HG SPOT d.o.0. specifi€no, s obzirom na dislokaciju
njegovih poslovnica, kao i online poslovanja. Na taj nacin trziSte prodaje za HG SPOT
d.o.o0. obuhvaca cijelu zemlju, jer osim dostupnosti fizickih poslovnica, HG SPOT
d.o.0. moze svoje proizvode ponuditi i tamo gdje poslovnica nema, $to mu osigurava
veliku konkurentnu prednost. Kupci su na taj nacin upoznati s njegovom kvalitetom
SPOT d.o.o. je za sada dobro pozicioniran na nacionalnom trziStu, a svoje Sirenje na
inozemna trzista tek zapocinje, pa je kod ovog poduzeca njegova izvozna orijentacija
jos uvijek u zacetku. Glavni konkurenti poduzec¢a HG SPOT d.o.o. su tvrtke LINKS,
ELIPSO i CHIPOTEKA, dok su indirektni konkurenti manje maloprodajne tvrtke
informati¢ke opreme. Od navedenih, Links je vodeci ozbiljan konkurent s kojim HG
SPOT d.o.o. dijeli jednu od vodecih trziSnih pozicija u prodaiji i distribuciji informatickih

proizvoda.
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5.2. Odabir strategije ulaska poduzec¢a na odabrana inozemna trzista

HG SPOT d.o.o. je odabrao primarno etnocentricnu i polientri€nu strategiju, a kao
strateske opcije odabrao je izvozne aktivnosti i direktno strano ulaganje. Pri izlasku na
odabrana ino trzista HG SPOT prioritetno se planira usmijeriti na izvoz svojih
proizvoda, odnosno sklapanje suradnje sa kljuénim kupcima, gdje ¢e njegove IT
inovacije biti direktno nabavljene i izvezene na odabrana ino trziSta po kontinentima i
zemljama, odnosno na lokaciju kupaca sa kojima se sklopi suradnja. Ova strategija se
planira provesti prvih Sest mjeseci po izlasku na odabrana medunarodna trziSta da bi
se vidjelo kako ¢e HG SPOT d.o.o. opstati na ovim trzistima i kako Ce se pozicionirati.
Poduzeée ne Zuri s primjenom drugih strateskih opcija jer prvo zeli stvoriti stabilno
uporiSte gdje Ce ostvariti stabilne kanale suradnje prije primjene druge strateSke
opcije. U tom smislu izvozna strategija obuhvaca sve potrebne resurse koje je HG
SPOT d.o.o. i do sada koristio u svom poslovanju, odnosno Koristit e se postoje¢a
infrastruktura i intelektualni kapital tvrtke za izradu dodatnih IT inovacija na novim
trzistima. Poduzece planira nova zaposljavanja koja uklju€uju osam djelatnika u svakoj
poslovnici na odabranom inozemnom trziStu gdje ¢Ce zaposlenici biti stanovnici
inozemne zemlje. Za kreaciju novih proizvoda Koristit ¢e se postoje¢a oprema, a nova

Ce se nabavljati sukladno planu i ako se za njom pojavi potreba.

Primjenu strategije direktnih stranih ulaganja HG SPOT d.o.o. ¢e primijeniti kada se
izvozna strategija pokaze perspektivnom, a to je u razdoblju minimalno nakon 6
mjeseci od ulaska na odabrana trzista. Tako HG SPOT d.o.0. planira otvoriti po jednu
poslovnicu u odabranim gradovima zemalja na kojima se planira medunarodno Siriti,
gdje bi u znacajnijim poslovnim zonama gradova unajmio veci poslovni prostor,
velicine do 300 m? te isti opremio svom potrebnom IT infrastrukturom za pocetak
djelatnosti. To ukljuCuje nabavu snaznijih raCunala sa razvijenim posebnim
aplikacijama za rad, nabavu namjesStaja i ostale potrebne opreme za opremanje
poslovnog prostora. Vecina resursa poduzeca temelji se na nabavi IT infrastrukture
pa e se poduzece i na to orijentirati na novim trzistima. Za pocetak ¢e se zaposliti po
osam djelatnika u svakom gradu, a ukoliko se ostvari poslovni uspjeh, s viemenom ¢e

se zaposliti joS dva IT strucnjaka.
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lzvozna strategija nosi nekoliko vrsta rizika i njegovih karakteristika za HG SPOT

d.o.o., a oni su sljedeci:

izvoz IT proizvoda ne isplati se ako u odabranim zemljama ne postoje bolji uvjeti
i niZi troSkovi za njihovu proizvodnju,

pojava visokih troSkova izvoza, visoke carinske tarife i uvozne zapreke mogu
izvoz udiniti neekonomicnim,

marketing proizvoda i usluga u svakoj zemlji prepusta se lokalnim agentima, pa

o njima uvelike ovisi uspjeh izvoza.

Rizici koje donosi izravno strano ulaganje za HG SPOT d.o.o. su sljededi:

lzravno strano ulaganje opcenito je najskuplja metoda nastupa na
medunarodnom trzistu. Zato HG SPOT d.o.0. mora snositi pune troSkove i
rizike pokretanja medunarodnih operacija.

Rizici povezani s poznavanjem nacina poslovanja u stranoj zemlji mogu se
smanijiti ako HG SPOT d.o.0. preuzme neku postojecu tvrtku na stranom trzZistu.
Medutim, preuzimanje sa sobom povlaci Citav set dodatnih problema koji
ponekad mogu uzrokovati viSe troSkova nego omoguciti koristi dobivene
stjecanjem stranog poduzeca.

Za ostvarenje rezultata izravnoga stranog ulaganja obi¢no treba duze razdoblje
Sto izlaze HG SPOT d.o.o. ve¢em riziku. Takva ulaganja traze investicije i
razvoj kroz viSegodiSnje razdoblje tijekom kojeg se mnogo toga moze

promijeniti.

U nastavku se opisuju trendovi za koje se oCekuje da ¢e u buduénosti utjecati na

poslovanje poduze¢a HG SPOT d.o.0. u medunarodnim razmjerima.

5.3. Trendovi utjecaja na poslovne aktivhosti u inozemstvu

Trendovi koji ¢e znacajno utjecati na poslovanje poduze¢ca HG SPOT d.o.o. na

odabranim trziStima uklju€uju bitne globalne promjene, koje primarno dolaze od

medunarodnih integracijskih procesa i utjecaja medunarodnih trgovackih i financijskih

57



organizacija. Upravo postojanje medunarodnih integracijskih organizacija, kao $to su
Europska unija, Sjevernoameri¢ki ugovor o slobodnoj trgovini (NAFTA — North
American Free Trade Agreement), Udruzenje jugoisto¢nih azijskih drzava (ASEAN —
Association of Southeast Asian Nations), Azijsko pacificka ekonomska kooperacija
(APEC - Asia Pacifi ¢ Economic Cooperation), Latinskoameri¢ka institucija
(MERCOSUR), Andski ugovor (ANCOM - Andean Pact) i drugi, omogucit ¢e
poduzeéu HG SPOT d.o.o0. jo$ ucinkovitije poslovanje na odabranim medunarodnim
trzistima zbog propisivanja olakSavajucih regulatornih akata kojima se unapreduje

poslovanje.

Pravilo da se proizvodnja zrelih proizvoda seli u drzave s nizim placama nije viSe u
funkciji jer se utvrdilo da su plaée kao troSak izgubile na vaznosti, odnosno da sve
znacajniji utjecaj dolazi od troSkova transporta, raspolozivosti kvalificirane radne
snage, reakcije na trziSne zahtjeve, dostupnosti trziSta, sposobnosti za inoviranje,
dizajna i unapredenja proizvodnje proizvoda (Grbac, 2009.). Navedeno upucuje na
mogucnosti poslovanja poduze¢a HG SPOT d.o.0., gdje ¢e se proizvodnja i distribucija
njegovih informatickih proizvoda uspjeSnije organizirati na odabranim razvijenim
inozemnim IT trziStima iz nekoliko razloga. Primarno je to Sto ¢e HG SPOT d.o.o. na
inozemnim trzidtima svojim zaposlenicima davati visoke place koje su specificne po
visini za IT sektor jer se radi o visokosofisticiranoj tehnologiji. Osim toga, u inozemstvu
na odabranim trziStima Ce biti prisutni nizi operativni troskovi proizvodnje, nizi troSkovi
transporta, kao i nizi troSkovi investiranja u inovacije jer ¢e HG SPOT d.0.0. na stranim
trziStima odabrati i implementirati naprednija znanja i vjeStine u svoje poslovanje nego

u Hrvatskoj.

Hrvatska je drzava u tranziciji i njezin IT sektor nije toliko snazan kao na odabranim
stranim trzistima koje je HG SPOT d.o.0. odabrao. Stoga su ta napredna trziSta
zanimljiva poduze¢u HG SPOT d.o.o. za investiranje zbog resursa s kojima raspolazu.
Ti resursi na odabranim trzistima poduze¢a HG SPOT d.o.o. primarno ukljuuju
kvalitetne i jeftinije informatiCke proizvode nego u Hrvatskoj, a poduzece ¢e dobiti i
zaposlenike koji su po svome znanju napredniji od hrvatskih jer je njihovo IT

obrazovanje mnogo jace.

Hrvatski IT sektor joS uvijek ne raspolaze dovoljno iskoriStenim kapacitetima IT

industrije, pa je takva praksa uglavnom napustena, a na inozemnim trzistima HG
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SPOT d.o.o. ima potencijal da bude prepoznat po svojoj poslovnoj snazi. Drzave na
zapadnim trziStima, ali i odabrana trzista Azije i Afrike za HG SPOT d.o.0. raspolazu
viskom kapitala, znanjem i novom tehnologijom koja moze zaposliti te kapacitete.
Medutim, razlike u stupnju razvijenosti izmedu razvijenih drzava zapada i manje
razvijenih drzava su velike i nije za oCekivati da Ce se ta razlika u sljede¢im godinama
bitno smanijiti. Stoga je HG SPOT d.o.o. odabrao diverzificirana trziSta u svijetu na
koja se planira medunarodno Siriti da bi upravo svojom prisutnoS¢u premostio razlike
izmedu razvijenih i nerazvijenih trzista, gdje ¢e svojim potencijalom IT znanja i ponude

proizvoda omoguciti viastiti napredak.

5.4. Kriticki osvrt na provedeno istrazivanje

Danas je ekspanzija poduzeca na medunarodno trZiSte vrlo povoljna strateska opcija
za mnoga poduzeca koja Zele prosiriti svoje poslovanje van domicilnih granica. Takva
poduzeéa prvenstveno moraju osigurati snaznu stabilnost i profitabilnost na
domicilnom trziStu te se iskazati kao uspjeSna u svojim proizvodnim procesima,
poslovnim aktivnostima i ponudi i prodaji visokokvalitetnih proizvoda i usluga koje ¢Ce

rezultirati velikim zadovoljstvom kupaca.

Kada se ostvari znacCajna trziSna pozicija na domicilnom trziStu te poduzece zadovolji
svu domacu potraznju za njegovim proizvodima, tada ono mozZe poceti razmatrati
opcije Sirenja na inozemna trzista. Otvaranjem novih poslovnica i svojih zastupnistva

u stranim zemljama poduze¢e moze ostvariti napredak u svom poslovanju.

Poduzec¢ima su u ponudi odredene stratesSke opcije izlaska na medunarodno trziste.
Prilikom orijentacije na medunarodno trziSte, poduzec¢a prvo moraju dobro ispitati i
domicilno i inozemno trziSte te razviti strateSke planove penetracije na strana trzista,
kao i snazne i kompleksne financijske planove opstanka na tim trzistima, jer
neupucenost u novo poslovanje u inozemstvu moze rezultirati poslovnim krahom.-
Postoje razni nacini na koje poduze¢e moze uci na inozemno trziSte. Niti jedna
strategija ulaska na trZiste ne djeluje jednako na svim medunarodnim trzistima. lzravni
izvoz moze biti najprikladnija strategija na jednom trzistu, dok ¢e na drugom mozda
trebati osnovati zajednicko ulaganje, a na treCem mozda licencirati svoju proizvodnju.

Brojni ¢e Cimbenici utjecati na odabir strategije, uklju€ujudi, ali ne ograni€avajuci se na
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carinske stope, stupanj prilagodbe proizvoda, troSkove marketinga i prijevoza. lako ovi
Cimbenici mogu povecati operativne troSkove, oCekuje se da Ce povecanje prodaje

nadoknaditi te troSkove.

lako poduzeca zasigurno mogu pronaci uspjeh u jednoj regiji ili Cak u jednoj naciji,
takvo poslovanje postavlja strogo ograni€enje za potencijalni rast. Tek kada se
poduzecéa Zele prosiriti na medunarodnu razinu, uistinu pronalaze svoja krila i prelaze
iz uspjeSnog poduzeca u uspjeSnu medunarodnu kompaniju. Dodatni resursi daju
daljnji poticaj za rast i pruzaju veci opseg poslovanja iz kojeg se moze crpiti tijekom

teSkih vremena, poboljSavajuci opstanak na trzistima.

Medutim, neistrazeni izlasci na medunarodna trziSta bez odgovarajuce pripreme i
istraZivanja priblizno su jednako mudri kao i siguran odlazak u propast poduzeca. Prije
bilo kakvog takvog ulaska na medunarodno trziSte, menadzeri moraju biti sigurni da

¢e njihova tvrtka dobro poslovati na stranim trziStima, a ne potonuti.

HG SPOT d.o.o. je snazna hrvatska informaticka kompanija koja se bavi prodajom i
distribucijom informatiCkih proizvoda visoke kvalitete po povoljnim cijenama. IT sektor
je na stranim trzistima u odabranim zemljama za HG SPOT d.o.o0. vrlo razvijen, pa se
ovo poduzece orijentiralo na proboj na strana trziSta kao perspektivna tvrtka koja ce
sutra tamo posti¢i zavidan uspjeh. Poduzece je izvrsSilo detaljnu obradu i istraZivanje
tih trziSta te je spoznalo da postoji potencijal i velike moguénosti za njegov napredak
na tim trziStima, gdje bi ona postala medunarodno snazna konkurentna IT kompanija

sa postignutim komparativnim prednostima i konkurentnom sposobnoscu.

HG SPOT d.o.0. je precizno isplanirao izlazak na inozemna trzista te se orijentirao na
globalna IT trZista onih zemalja za koje je sigurno da ¢e mu donijeti profitabilne
uspjehe. Poduzece je razradilo kompleksnu strategiju izlaska na medunarodno trziste
te je razradilo kompleksne marketinSke strategije koje Ce primijeniti na odabranim
trzistima. Sve navedene opcije izlaska na strana odabrana trzista imaju velik potencijal
da poduzec¢u HG SPOT d.o.o. donesu profitabilan uspjeh, promociju nacionalne
reputacije te kreiranje poznatog brenda podrijetlom iz Hrvatske, Sto ¢e znacajno

doprinijeti i dodatnom razvoju IT sektora u Hrvatsko;.
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6. ZAKLJUCAK

HG SPOT d.o.o. je poduzece koje se bavi prodajom i distribucijom informati¢ke
opreme. Sa svojim desetogodisnjim iskustvom veliku paznju posvecuje kvaliteti svojih
proizvoda. Poduzede je zapoCelo kao manja informaticka poslovnica te je s vremenom
integracijskim procesom H Grupe dozivjelo ekspanziju i poCelo se Siriti na brojna
regionalna trziSta Hrvatske.

Poslovna politika poduzeca je usmjerena na zadovoljstvo krajnjih korisnika, na
prilagodbu trziSnim uvjetima, kao i na zadovoljstvo svojih zaposlenika. HG SPOT
d.o.o. razvija dvosmjernu komunikaciju sa svojim klijentima, te se dobivanjem
povratnih informacija stvara osnova za kreiranje inovativnih poslovnih strategija.
Poduzeée se danas ekspanzivno Siri, otvaraju¢i ucCestalo nove poslovnice na
nacionalnom trzistu te sa tendencijom Sirenja na inozemna trzista. Na taj nacin se
brendovi poduze¢a HG SPOT d.o.o. promoviraju i Sire van granica Hrvatske.
Kreiranjem online web shopa ucCinjen je daljnji korak u napretku poslovanja, a sa
privlacenjem kupaca virtualnom ponudom HG SPOT d.o.o. dosezZe prodaju na razini
cijele Hrvatske, pozicionirajuéi se tako na nacionalnom trZistu kao informaticki
maloprodaijni lider.

Razvoj informacijskih tehnologija je danas toliko ubrzan i napredan da se promjene
dogadaju gotovo na svakodnevnoj razini te se ubrzano razvijaju novi informaticki
proizvodi koje HG SPOT d.o.o. mora imati u svojoj ponudi da bi zadovoljio potrebe i
zahtjeve svojih kupaca. HG SPOT d.o.o. stoga iscrpno prati sve promjene koje se
dogadaju na podrucju informacijskih tehnologija, da bi mogao pravovremeno nuditi
najnovije proizvode svojim kupcima. To sve poduzece Cini s ciliem opstanka i
odrzavanja konkurentne pozicije na trzistu.

HG SPOT d.o.o. od izlaska na nova trziSta prvenstveno oCekuje ulazak u novo
okruzenje koje potiCe inovativnost i razvoj te susret s novim i naprednim tehnologijama
i znanjima. Sve to omoguc¢ava mu porast konkurentnosti, daljnji rast i razvoj. Poduzeée
se samo po sebi bavi inovativnim IT tehnologijama i osmisljavanjem aplikacija,
brendinga poduzeca i digitalnih proizvoda po narudzbi za kupce te se u Hrvatskoj
pokazao kao vrlo uspjesno i inovativho poduzece. Implementiranu strategiju razvoja
HG SPOT d.o.o. planira primijeniti na trzistima Italije, Kine, Nigerije, Meksika i Perua
u pretezito njihovim glavnim gradovima ili razvijenijim gradovima koji se smatraju

mekama IT industrije za navedena trziSta, upravo iz razloga jer ova trziSta imaju jedna
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od najperspektivnijih IT sektora u svijetu. To ¢e poduzeéu HG SPOT d.o.0. omoguditi
upoznavanje s inovativnim IT tehnologijama koje nastaju u tim zemljama, a poduzece
Ce si stvoriti i okruzenje koje ¢e kod njega potaknuti daljnju inovativnost. S obzirom da
su odabrane zemlje naprednije u IT sektoru od Hrvatske, poduze¢u HG SPOT d.o.o.
Ce to omoguciti usvajanje naprednijih IT tehnologija kojima ¢e moc¢i unaprijediti svoje

digitalne proizvode i u€initi ih vrlo konkurentnima.

Buduci da je HG SPOT d.o.o. u 2019. godini ostvario 176,4 milijuna kn poslovnih
prihoda, uz koje su rashodi poslovanja pokazali zna¢ajan pad za 18% u 2019. godini
u odnosu na 2018., tvrtka u Hrvatskoj od osnivanja ostvaruje dobit i takvo poslovanje
oCekuje i na odabranim inozemnim trziStima kroz razdoblje od godine dana od ulaska
na ta inozemna trzista. Poduzece je izvrsSilo prognosticke projekcije rasta poslovanja
za ova trzista te su se ona analitickim postupcima pokazala pozitivnima, Sto je dodatni

razlog poticaja izlaska na ova medunarodna trzista.
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SAZETAK

Predmet istraZivanja ovoga diplomskog rada jesu osmisljavanje i formiranje strategija
izlaska na medunarodna trziSta. Svrha je rada ukazati na vaznost ekspanzije
poduzeca na medunarodna trziSta te spoznati niz koristi koje medunarodna ekspanzija
moze donijeti poslovanju poduzeca, ali i $to je potrebno poduzeti da bi pri penetriranju
na odabrana trziSta poduzece tamo ostvarilo konkurentnu egzistenciju. Cilj je
diplomskog rada prikazati osmi$ljenu strategiju izlaska poduze¢a HG SPOT d.o.o0. na
odabrana inozemna trzista na kojima ono jo$ nije prisutno te izvrSenjem analitike
specificnosti IT trziSta za odabrane zemlje prikazati moguc¢nosti ovog poduzeca za

nastup na njima.

HG SPOT d.o.o. je znacajno konkurentno poduzece koje se bavi prodajom
informatickih proizvoda i opreme te drugih proizvoda multimedijalnog sadrzaja i bijele
tehnike. Poduzece je, kao vrlo mlado usSlo na hrvatsko trziSte te se bavi iskljuCivo
specijaliziranom strukom, informatickim tehnologijama — proizvodnjom, prodajom i
servisom informatickih proizvoda. Kupci su HG SPOT d.o.0. prepoznali kao visoko
vrijedno, pa je HG SPOT d.o.o. najCeséi izbor lojalnih kupaca u Hrvatskoj, a
prepoznatost njegove kvalitetne ponude i uspjeha na hrvatskom trzistu dali su mu
poticaj za penetraciju i ostvarenje konkurentnosti na medunarodnom trzistu. Ova ideja
ekspanzije poslovanja zahtijeva razradu i implementaciju strategija izlaska poduzeca
HG SPOT d.o.o. na medunarodna trzista, gdje bi ono raznolikoS¢u svojih proizvoda te
cjenovhom dostupnos¢u i elasticnoS¢u moglo posti¢i progresivan i profitabilan

poslovni uspjeh te postati medunarodno znac¢ajno poduzece u IT sektoru.

Kljuéne rijeci: strategija, inozemna trzista, IT sektor, informatika, HG SPOT.
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SUMMARY

The subject of research of this final paper is the design and formation of strategies for
entering international markets.. The purpose of this paper is to point out the
importance of the company’s expansion into the international market and to recognize
a number of benefits that international expansion can bring to the company’s bussines
but also what needs to be done to penetrate the selected market and achieve a
competitive existence there. The aim of the final paper is to present a designed exit
strategy of the company HG SPOT d.o.o. for the selected international market in which
is not present jet,and by performing an analysis of the specifics of the IT market for

selected countries, to show the possibilities of this company to perform at the same.

HG SPOT d.o.o. is a significantly competitive company engaged in the sale of IT
products and equipment of other products of multimedia content and white goods. The
company entered the Croatian market at a very young age, deals exclusively with the
specialized profession, information technologies - production, sale and service of IT
products. The customers have recognized HG SPOT d.o.0. as highly valuable, so HG
SPOT d.o.o. is the most common choice of loyal customers in Croatia, and the
recognition of its quality offer and success in the Croatian market gave it an incentive
to penetrate and achieve competitiveness in the international market. This idea of
business expansion requires the development and implementation of exit strategies
of HG SPOT d.o.o. to enter the international market, where by the variety of its
products and affordability and price resilience it could achieve progressive and
profitable business success and become an internationally significant company in the

IT sector.

Keywords: strategy, foreign market, IT sector, informatics, HG SPOT.
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