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SAZETAK

Motivi trgovackih poduzeca za izvoz i nastup na inozemnom trzistu

Tema rada je "Motivi trgovackih poduzeca za izvoz i nastup na inozemnom trzi$tu' unutar koje
se nastoji istraziti i analizirati motivirajuce faktore za izlazak poduzeéa na inozemna trzista.
Svako poduzece ima sebi svojstven nacin poslovanja, bas kao §to i svaka zemlja ima ureden
zakonodavni sustav, vlastitu kulturu i obi¢aje. Ono $to vrijedi u jednoj zemlji ne vrijedi u
drugoj 1 obratno. Isto tako, u ovisnosti o ciljevima poduzeca, razli€iti su faktori motivacije za
medunarodnu ekspanziju. Najces¢i motivirajuéi faktori izvoza su veca moguénost zarade,
otvaranje novih poslovnih prilika, otvaranje novih radnih mjesta, usvajanje novih tehnoloskih
znanja i inovacija, te ekonomija razmjera. S gledista gospodarskog interesa zemlje ekspanzija
izvoza ima viSestruku vaznost. Zemlja koja ne izvozi, ne raspolaze devizama potrebnim za
uvoz proizvoda i koriStenje usluga iz inozemstva. Nema zemlje koja se moze u potpunosti
sama 'uzdrzavati'. Svaka je zemlja u vecoj ili manjoj mjeri ovisna o razmjeni roba s
inozemstvom. Ako neka zemlja raspolaze viskom energije, sirovina i drugih prirodnih
bogatstava, te ako postize odgovarajuce cijene i druge uvjete prodaje na medunarodnom
trziStu, logi¢no je da ¢e te viSkove nastojati prodati po najpovoljnijim moguéim uvjetima na
stranom trziStu. To je razlog zbog kojeg vlade razli¢itim subvencijama nastoje potaknuti

1zvoz, ¢ime se stvara 1 novi motivirajuci faktor izvoza za poduzeca.

Kljuéne rije€i: izvoz, motivi, poduzeca, medunarodna razmjena, inozemno trziste



SUMMARY

Motives of trading companies for export and appearance on the foreign market

The topic of this work is 'Motives of trading companies for and appearance on the foreign
market’, which seeks to investigate and analyze the motivating factors for the entry of
companies into foreign markets. Every business has its own way of doing business, just as
every country has a regulated legislative system, its own culture and customs. What stands as
the rule in one country is not the rule in another. Likewise, depending on the goals of the
company, there are different motivating factors for international expansion. The most
common motivating factors for exports are higher earning capacity, job creation, adoption of
new technological knowledge and innovations, and economies of scale. From the economic
interest of the country, export expansion is of multiple importance. The non-exporting country
does not have the foreign exchange needed to import products and use services from abroad.
There is no country that can fully support itself. Each country is more or less dependent on
foreign exchange of goods. If a country has surplus energy, raw materials and other natural
resources, and if it achieves appropriate prices and other conditions of sale on the
international market, it is logical that it will seek to sell those surpluses under the most
favorable conditions on the foreign market. This is the reason why governments use various
subsidies to encourage exports, which also creates a new motivating factor for exports from

enterprises.

Keywords: exports, motives, companies, international exchange, foreign market



1. UVOD

Ako postoji toCka oko koje se vecina ekonomista slaze, to je da trgovina medu zemljama Cini
svijet boljim. Ipak, medunarodna trgovina moze biti jedno od najspornijih politickih pitanja,
kako u zemlji, tako i izmedu vlada. Kad neko poduzece ili pojedinac kupi robu ili uslugu,
jeftinije proizvedenu u inozemstvu, zivotni standard u obje zemlje raste. Trgovinska razmjena
izmedu zemalja donosi viSestruke prednosti za sve zainteresirane strane. Sa strane kupaca,
proizvod mozda bolje odgovara njihovim potrebama nego slicna domaéa ponuda ili ga uopce
nema u domacoj proizvodnji. S druge strane, strani proizvodac¢i imaju koristi od vece prodaje
na inozemnom nego na domacem trzistu kao 1 zaradivanjem deviza koje se mogu koristiti za

kupnju proizvoda proizvedenih u inozemstvu.

Fokus ovog rada izvozni su poslovi. Prije nego Sto se angazira u izvoznom poslu, svako
poduzeée mora pazljivo procijeniti prednosti 1 nedostatke izvoza na novo trziSte. Dok neka
poduze¢a nenamjerno ulaze u izvozni posao nakon $to su primile narudzbu za kupnju od
stranog kupca Kkoji je pronasao njihov proizvod, druga se namjerno krecu i temeljito istrazuju
prije ulaska na novo trZiSte. Bilo da je rije¢ o nenamjernom ili namjernom pokretu, poduzeca
moraju pazljivo procijeniti prednosti i izazOve izvoza prije nego Sto angaziraju resurse.
Istrazivanja pokazuju da prodaja raste brze, stvara se viSe radnih mjesta, a zaposlenici obi¢no
zaraduju viSe u izvoznim poduze¢ima. Ona se takoder bolje nose s promjenama u svom
gospodarstvu 1 vjerojatnije su da ¢e ostati u poslu od onih koji se prodaju samo na domacem

trziStu. Medutim, §to je ono Sto motivira poduzeca da se odluce za izvozne poslove?

Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje motiviraju¢ih faktora za izvoz u hrvatskim
poduzec¢ima. Na pocetku ovog rada definirati ¢e se problem, svrha i ciljevi rada, te struktura
rada. Prva tri poglavlja rada sadrZe teorijsku obradu temeljnih odrednica poduzetniStva,
izvoza i modela ulaska na nova trzista. Cetvrti dio rada obraduje motive trgovackih poduzeéa
za izvoz i nastup na inozemnom trziStu. Na kraju rada slijedi obrada i interpretacija rezultata

provedenog istrazivanja.



1.1. Predmet istraZivanja

Kyvalitetno planiranje, provedba i pracenje svih aktivnosti odredenih unutar plana izvoza od
iznimne je vaznosti. Medutim, sve radnje koje prethode donoSenju same odluke o izvozu jo$
su vaznije jer utjeCu na opstanak i1 krajnji uspjeh poslovanja poduze¢a na novom trzistu.

Svako poduzece ima razlicite ciljeve pa su samim time i njihovi motivi za izvozom drugaciji.

Predmet istrazivanja ovog rada je analizirati i istraziti motivirajuée faktore izvoza roba i

usluga na inozemna trzista.

1.2. Ciljevi i svrha rada

Cilj ovog rada je baziran na motiviraju¢im faktorima nastupa na inozemnom trzistu njegujuci
pri tom ciljeve poduzeca. Poanta je objasniti i analizirati motivacijske elemente, kao i svrhu i
vaznost izlaska na inozemna trziSta a zatim iste povezati sa gospodarskim aspektom. Svrha
rada je motivirajuée faktore izvoza definirati i1 istraziti u smislu njihove korisnosti i

opravdanosti.

Kroz rad ¢e se obradivati sljedeca pitanja:
» Koja je svrha i vaznost izvoza?
» Zbog Cega je vazno analizirati i istrazivati viSe razli¢itih izvoznih trzista?
» Nacini istrazivanja i dobivanja informacija o stanju na odredenom trzistu?

» Zadovoljstvo/nezadovoljstvo hrvatskih poduzetnika ostvarenim uspjehom na

inozemnom trzistu?

1.3. Znanstvene metode rada

Obradujuci ovaj rad koriStene su znanstvene metode rada: metoda analize, metoda sinteze,

istrazivacka metoda, metoda kompilacije te deskriptivna metoda.



1.4. Struktura rada

Rad je povezan u sedam medusobno povezanih dijelova.

Prvi dio, Uvod, sastoji se od forme rada, sadrzi predmet i probleme rada, njegove ciljeve i
svrhu, koriStene znanstvene metode, te nacin na koji je rad koncipiran. Drugi dio rada, pod
nazivom Temeljne odrednice poduzetnistva, donosi teorijsku obradu poduzetni¢kog
okruZzenja, te opisuje opc¢enitu svrhu i vaznost poduzetnistva. U tre¢em dijelu rada sadrzane su
osnovne karakteristike izvoza, nacini izvoza, te statisticki pregled robne razmjene Hrvatske sa
inozemstvom, dok Cetvrti dio rada sadrzi modele ulaska na nova trzista. Peto poglavlje rada
odnosi se na motive izvoza i donosi primjer motiviraju¢ih faktora izlaska na strana trziSta
Spanjolskog modnog branda Zara a Sesto poglavlje rada interpretira rezultate provedene
ankete unutar koje su se ispitivali motivirajuci faktori izvoza kod hrvatskih poduzeca. U

Zakljucku rada nalazi se kriticki osvrt autorice rada kroz njezina zaklju¢na razmatranja.



2. TEMELJNE ODREDNICE PODUZETNISTVA

PoduzetniStvo ima osobitu vaznost u svim segmentima gospodarstva jedne drzave, ali i u
zivotu pojedinca. Promatrano s ekonomskog aspekta, poduzetniStvo je motor koji pokrece rast
1 razvoj nekog gospodarstva. Ono svoj doprinos ima u otvaranju novih radnih mjesta ¢ime
utjeCe na smanjenje nezaposlenosti 1 doprinosi jacanju socijalne i ekonomske kohezije u
manje razvijenim zemljama. Nadalje, osnivanjem novih poduzeca utjeCe se na jaCanje
konkurentnosti §to za rezultat ima kvalitetnije i jeftinije proizvode. To pogoduje kupcima jer
dobivaju dobar omjer cijene i kvalitete, pa su spremni povecati i svoju potro$nju. Promatrano
s aspekta pojedinca, poduzetniStvo predstavlja kreativnost, inovaciju, odmak od rada za

druge, pronalazenje sebe i vlastito samoostvarenje kroz samostalni rad i vodenje poslovanja.

2.1. Pojmovno odredenje poduzetniStva

Definicija poduzetnistva je mnogo. One najcesce ovise o kontekstu u kojem se poduzetnistvo
promatra, bilo kao gospodarska funkcija ili kao rezultat djelovanja pojedinca ili grupe. U
ovisnosti o kombiniranju dvaju navedenih elemenata, razliCite definicije daju 1 razlicite

rezultate.

Joseph Schumpeter, nazvan ocem poduzetniStva dao je i njegovu prvu definiciju. Schumpeter
navodi poduzetniStvo kao stvaranje inovacije iznimne vaznosti za gospodarski rast i razvoj.
Naime, prema njegovoj teoriji, inovacije ne ostaju izolirani dogadaji i nisu ravnomjerno
rasporedene kroz vrijeme, ve¢ suprotno, one teZe stvaranju klastera i skupnog pojavljivanja iz
prostog razloga- neka poduzeéa uspiju a zatim ostala slijede put uspjesnih inovacijal. Prema
Skrti¢ poduzetni§tvo podrazumijeva ukupnost organizacijskih, inovacijskih, te upravljackih
sposobnosti. U praksi, poduzetniStvo predstavlja proces stvaranja novih vrijednosti kroz
iskoristavanje prilika sa odredenim resursima na raspolaganju?. Promatrajuéi iz poslovne
perspektive, poduzetnistvo tezi razumjeti kako nastaju prilike pronalazak i uvodenje inovacija

(novi proizvodi ili usluge, nova trzista, novi proizvodni procesi ili sirovine i materijali, novi

1 Skrti¢, M., Miki¢, M.(2011) Poduzetni§tvo, Sinergija nakladnistvo d.o.0., Zagreb, str. 3.
2 Skrti¢, M. u: Murtezani, M. (2017) Utjecaj Podravke d. d. na razvoj Koprivni¢ko krizevacke Zupanije. Zavrsni
rad. Medimursko veleuéiliste u Cakovcu, https://repozitorij.mev.hr/islandora/object/mev:659/preview, str. 6.
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nacini organiziranja postojece tehnologije), te kako daroviti pojedinci pronalaze ili stvaraju te

prigode, a zatim ih istraZuju i koriste za postizanje razli¢itih u¢inaka®.

S druge strane, poduzece je samostalna gospodarska, tehnicka i drustvena cjelina u vlasnistvu
odredenih subjekata, koja proizvodi dobra ili usluge za potrebe trzista, koriste¢i se
odgovaraju¢im resursima 1 snose¢i poslovni rizik, radi ostvarivanja dobiti 1 drugih

ekonomskih i drustvenih ciljeva®.

Postoje tri osnovne ideje koje objasSnjavaju pojavu poduzetnicke aktivnosti. Prva je
usmjerena na pojedinca, drugim rije¢ima, poduzetnicko djelovanje je zamisljeno kao ljudski
atribut, poput spremnosti na suodavanje s neizvjesnoséu®, prihvaéanja rizika, potrebe za
postignué¢em®, koji razlikuju poduzetnike od ostatka drustva. Druga temeljna ideja naglasava
gospodarske ¢imbenike koji motiviraju i omoguéavaju poduzetnicku aktivnost. Tu spadaju
dimenzije trzista, dinamika i struktura tehnoloskih promjena’, te industrijska dinamika. Treéi
je ¢imbenik povezan s funkcioniranjem institucija, kulture i druStvenih vrijednosti. Navedeni

se pristupi medusobno ispreplecu.

2.2. Poduzetni¢ko okruZenje

Ne moze svatko biti poduzetnik. Brojne polemike nastaju u analiziranju nastanka poduzenika.
Literatura Cesto nije usluglasena rada li se poduzetnik ili se on stvara. Ulazak u poduzetniStvo
ozbiljan je poduhvat u koji se mnogi upustaju zbog prednosti koje samo poduzetnistvo nudi.
Razli¢ita okruZenja na drugaciji nacin djeluju na stvaranje poduzetni¢ke klime. Tako

razlikujemo politicko, ekonomsko, pravno, te kulturno okruZenje.

3 Dracié, 1. (2012) Poslovanje poduzeéa i poduzetnicko okruzenje, Projekt u sklopu IPA programa, Hrvatski
zavod za zaposljavanje, Varazdin, str. 5.

4 Mladi u Europi, arhiva.mladi-eu.hr (05/2018.)

5 Kihlstrom, R.E. & Laffont, J.J. (1979) General equilibrium entrepreneurial theory of firm formation based on
risk aversion. Journal of Political Economy, 87 (4), str. 721.

® McClelland, D.C. (1961) The Achieving Society. The Free Press. New York

" Tushman, M.L. & Anderson, P. (1986). Technological discontinuities and organizational environments.
Administrative Science Quarterly, str. 440.



2.2.1. Politicko okruzenje

Lokalna, drzavna, te regionalna politika uvelike utjeCu na nacin obavljanja poslovanja te
uvjete u kojima se poduzetnici nalaze. "Politika diktira legislativu, koja pak utje¢e na zakone

koji nadziru poduzetnistvo, te mu daju smjernice."

Kako bi odrzali svoje poslovanje i bili u stanju pravovremeno reagirati na promjene, vlasnici
poduzeca i menadzeri duzni su pratiti politicku situaciju na lokalnoj i drzavnoj razini. Dobro
poznavanje vladaju¢ih, omogucava poduzetnicima da se $to bolje pripreme na odluke koje isti
mogu donijeti a koje na bilo koji na¢in mogu utjecati na njihovo poslovanje. Kada govorimo o
drustvenom poduzetnistvu i druStvenim inovacijama, politicko okruzenje ima ulogu
prepoznavanja vaznosti druStvenog poduzetniStva i inovacija za druStveni, ekonomski i
gospodarski razvoj neke zemlje. Na temelju prepoznavanja vaznosti drustvenog poduzetniStva
i druStvenih inovacija, politika je ta koja bi trebala donositi zakone, propise i odredbe na
temelju kojih bi se drustveno poduzetnicki nadin razmisljanja i djelovanja postepeno uvodio u

gospodarski, ekonomski i trzi$ni sustav djelovanja®.

2.2.2. Ekonomsko okruzenje

Ekonomsko okruzenje, tj. ekonomski sustav je najvazniji za poduzetniStvo. Trzi$na
ekonomija, u kojoj se danas nalazimo, uvelike se razlikuje od planske ekonomije iz prijasnjih
razdoblja. Dok trziSnu ekonomiju definira samo trziSte uz minimalni utjecaj drzave, u
planskoj ekonomiji drzava je ta koja propisuje sve vidove poduzetni§tva, kvote, broj

zaposlenika, lokacije itd®.

2.2.3. Pravno okuZzenje

Pravno okruZenje cini skup pravnih aspekata: zakone i propise koji utjeCu na poslovne
aktivnosti na trziStu (npr. prava poduzeca, pravo trziSnog natjecanja) i unutar organizacije

(npr. radno pravo, racunovodstveno i porezno pravo); odredbe Ustava (opc¢a pravila i nacela

8 Sipi¢, N., Najdanovié, Z. (2012) Osnove poduzetni$tva. Skripta. Visoka poslovna §kola s pravom javnosti.
Zagreb, str. 6.

% Koroman, S. (2018) Drustvene inovacije i poduzetnistvo. Diplomski rad. URL:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:2275/preview, str. 21.

10 poslovno Veleudiliste Zagreb, pvzg.hr (06/2018.)
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koja vlada u ime cijelog drustva smatra vaznima i vrijednim provodenja, te gradanska prava i
duznosti), te pravnu djelatnost gradanske pravde jer sudovi istrazuju predmete koji su ili

povezani s trgovinom ili izravno utje¢u na poslovanje®®.

2.2.4. Kulturno okruzenje

Drustvo 1 kultura utjeCu na svaki aspekt inozemsnog poslovanja poduzeca. Iako drustvo i
kultura nisu izravno ukljuceni u poslovanje, oni se neizravno pojavljuju kao kljuc¢ni elementi
u oblikovanju nacina vodenja poslovanja, od ¢ega se proizvodi proizvode, te na koji nacin ¢e
biti prodani, do uspostavljanja upravljackih i operativnih obrazaca i odredivanja uspjeha ili
neuspjeha stranih podruznica. Slijedom toga, multinacionalne tvrtke trebaju biti svjesne
prevladavajucih stavova, vrijednosti i uvjerenja u svakoj zemlji domacinu u kojoj su odlucili
progiriti svoje poslovne aktivnosti'?2. Kulturne razlike mogu dovesti do ozbiljnih poslovnih
problema, mogu uvrijediti zaposlenike ili potencijalne klijente u zemlji domacinu, utjecati na

image, ili pak dovesti cjelokupno poslovanje poduzeca u pitanje.

2.3. PoZeljne osobine poduzetnika

Rije¢ poduzetnik u svojoj definiciji ima ¢itav niz elemenata. To je osoba koja posluje na
vlastiti rizik, u poslovnu aktivnost ulaze vlastita financijska sredstva, organizira i kombinira
proizvodne Cinitelje, koordinira njihovo djelovanje, nadzire, rukovodi i1 upravlja cjelokupnim

radom i poslovanjem.

Najucestalije osobine uspjesnog poduzetnika su svakako Zelja za odgovornoscu, spremnost na
umjereni rizik, povjerenje u svoju sposobnost za uspjeh, zelja za brzom reakcijom, visoka
razina energije, orijentacija ka buducnosti, vjeStina u organiziranju, te Zelja za uspjehom iznad
novca. PoZeljno je da se poduzetnik zna ponasati u kriznim situacijama, gdje je najvaznije ne
panicariti. Vazno je da razmotriti svaki ¢imbenik takvog stanja sa posebnom pazZnjom,
odvagane svaku moguénost rjeSenja, te upregne sve moguce resurse (i financijske i

intelektualne) ka izlazenju iz takve situacije. Nadalje, vazno je provjeriti jesu li planovi u

1 Nogal-Meger, P. (2018) The quality of business legal environment and its relation with business freedom.
International Journal of Contemporary Management Volume 17 (2018) Number 2. URL: JCM_2_2018_111-
136.pdf, str. 115.

12 Masovic, A. (2018) Socio-cultural factors and their impact on the performance of multinational companies.
Volume 7, Issue 1(14), str.1.
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skladu s raspolozivim resursima i jesu li Zeljeni ciljevi dostizni, te mora djelovati sigurno,

odlu¢no, agresivno i s entuzijazmom?®,

2.4. Poduzetnis$vo u trgovini

Od 149.973 poduzetnika ¢iji su to¢ni i potpuni godis$nji financijski izvjestaji za 2018. godinu
za statisti¢ke i druge potrebe evidentirani u Priopéenju Drzavnog zavoda za statistiku®*, njih

28.959 ili 19,3% odnosi se na poduzetnike Cija je pretezita djelatnost trgovina.

Trgovina je gospodarska djelatnost u kojoj pojedinci i tvrtke, odnosno fizicke 1 pravne osobe,
posreduju izmedu proizvodnje i potroSnje kao kupci i prodavatelji dobara i usluga te
organizatori trziSta. Kao posebna djelatnost trgovina omoguduje najbrzu i najuspjesniju

povezanost proizvodaca i potroSaca.

Pritom obuhvacéa 1 niz drugih djelatnosti kao Sto su organizacija prijevoza, pakiranje i
prepakiranje robe, osiguravanje robe od rasipanja i kvarenja, zaStita od vanjskih utjecaja,
kondicioniranje robe i njezino zadrzavanje u uporabnoj i trzi$noj vrijednosti te snosenje rizika
koji se pojavljuju kada se roba prevozi iz jednoga mjesta u drugo, bilo u unutarnjem ili u

medunarodnom prometu. Trgovina se dijeli na trgovinu na veliko i trgovinu na malo.

Trgovina na malo prodaje svoja dobra prije svega pojedincima, a ne korporacijama. Obi¢no se
maloprodaja odnosi na maloprodajna mjesta, gdje kupci kupuju. Uz procvat interneta, mnoge
prodavaonice takoder prodaju proizvode na svojim web stranicama®®. Trgovina na malo
najceS¢e obuhvaca prodaju mjeSovite robe ali moze biti 1 specijalizirana za, primjerice,

prodaju obuce, odjece, gradevinskog materijala, namjestaja i sl.

Trgovina na veliko djelatnost je nabave robe od proizvodaca u velikim koli¢inama 1 prodaje
trgovcima na malo, preradivackim poduzec¢ima i drugim velikim potrosacima, znatnim

dijelom na burzama i velesajmovima, na temelju uzoraka ili utvrdenih svojstava proizvoda.

13 Mladi u Europi, arhiva.mladi-eu.hr (05/2018.)

14 Priop¢enje Drzavnog zavoda za statistiku, https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-02-
02_01_2019.htm (07/2019.)

15 Your Dictionary, https://www.yourdictionary.com/trade (08/2018.)
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2.5. Broj poduzetnika u trgovini u Republici Hrvatskoj

Posljednji dostupni cjeloviti podaci o trgovinskom poslovanju poduzetnika u Republici
Hrvatskoj su iz 2016. godine.

Poduzetnici Hrvatske su u 2016. godini ostvarili ukupan prihod od 633,1 milijardu kuna.Od
navedenoga iznosa, 33,8 % ostvarenih prihoda ili 213,91 milijardi kuna odnosi se na prihod
poduzetnika u podrucju djelatnosti trgovine. Iza trgovine, po visini ostvarenih prihoda, slijedi
preradivacka industrija sa 154,7 milijardi kuna prihoda (24,4 %) te gradevinarstvo s 43,5

milijardi kuna prihoda®®.

Promatraju 1i se poduzetnici iz podrucja djelatnosti trgovine u razdoblju od 2008. do 2016.
godine, moze se zakljuciti da je, prema kriteriju ukupnog prihoda kroz cijelo navedeno
razdoblje, podrucje djelatnosti trgovine podrucje s najve¢im ukupnim prihodima, unato¢ tome
S§to su iz godine u godinu, u pravilu, ti poduzetnici ostvarivali sve manje prihode: s 256,5
milijardi kuna u 2008. godini prihod se smanjio na 213,9 milijardi kuna u 2016. godini. Na
prikazani rezultat poduzetnika u djelatnosti trgovine u 2016. godini bitno je utjecalo to Sto
druStva Konzum d.d. i Agrokor-trgovina d.o.o. nisu podnijela godisnji financijski izvjestaj za
2016. godinu za statisticke i dr. potrebe te u iznos prihoda od 213,9 milijardi nisu ubrojeni

prihodi tih drustava®’.

Promatra li se broj poduzetnika registriranih u djelatnosti trgovine u razdoblju od 2008. do
2016. godine, vidno je da se njihov broj postupno smanjivao od 2010. do 2015. godine, s tim
da je u 2016. godini prvi put zabiljezen porast broja poduzetnika u djelatnosti trgovine. Udio
poduzetnika ¢ija je pretezita djelatnost trgovina, smanjio se s 30,3 %, koliki je bio 2008.
godine, na 23,8 % u 2016. godini te se moze zakljuciti da je rije¢ o svojevrsnoj stagnaciji U
broju poduzetnika u djelatnosti trgovine u razdoblju od 2008. do 2011. te padu u razdoblju od
2012. do 2015. godine.

Prema broju zaposlenih, podrucje trgovine je na drugom mjestu sa 177.639 zaposlenih (20
%), iza preradivacke industrije koja je i u 2016. godini imala najviSe zaposlenih, njih 224.700

(26,3 %).

16 portal N1, http://hr.nlinfo.com/Biznis/a214445/Poduzetnici-u-trgovini-ostvarili-213-9-mlrd.-kuna-
prihoda.html (06/2019.)
17 Portal N1, http://hr.nlinfo.com/Biznis/a214445/Poduzetnici-u-trgovini-ostvarili-213-9-mird.-kuna-
prihoda.html (06/2019.)
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Prosje¢na mjesecna neto placa u trgovini je iznosila 4.855 kn, Sto je za 2 % viSe u odnosu na
2015. godinu, a u preradivackoj industriji 5.173 kn, $to je takoder vise u odnosu na prethodnu

godinu i to za 2,8 %,

Tablica 1. Broj poduzetnika u djelatnostima trgovine u odnosu na ukupan broj poduzetnika RH (2008.-2016.)

Ukupan broj poduzetnika u RH 89656 91.320 96.758 98.530 97.254 101.191 104.470 106.569 114.483

Broj poduzetnika u djelatnosti

trgovine (G) 27.208 27.262 27.955 27.717 26.491 26342 26260 25980 27.209

Udio poduzetnika djelatnosti G

0, 0, 0, 0, 0, 0,
u ukupnom broju poduzetnika 30,3% 299% 289% 281% 272% 260% 251% 244% 23,8%

Izvor: Fina — registar godi$njih financijskih izvjestaja, https://www.fina.hr/-/u-28-2-milijardi-kuna-neto-dobiti-
poduzetnika-udio-velikih-i-srednjih-69-3- (08/2018.)

Od 120.081 poduzetnika u 2017. godini njih 27.512 ili skoro svaki cetvrti, poslovao je u
djelatnosti trgovine, pokazuju podaci Financijske agencije (Fina). Ti rezultati ne ukljucuju
podatke za sva drustva iz koncerna Agrokor, jer je od 34, samo sedam drustava u Registar
podnijelo godis$nji financijski izvjeStaj za statisticke i druge potrebe za 2017. godinu. U
prosloj godini iza trgovine po brojnosti slijede poduzetnici u stru¢nim, znanstvenim i
tehnickim djelatnostima (19.218), §to je udio od 16 posto, preradivackoj industriji (13.563) s
udjelom od 11,3 posto i gradevinarstvu (13.378) s udjelom od 11,1 posto u ukupnom broju

poduzetnika.

Iz Fine navode i1 kako je analiza godiSnjih financijskih izvjeStaja koji su sastavljeni 1 obradeni
prema pretezitoj djelatnosti pokazala da u posljednjih 20 1 viSe godina prema broju dominiraju
poduzetnici u podru¢ju djelatnosti trgovine. Kod 120.081 poduzetnika u 2017. radilo je
882.884 zaposlenih, a broj zaposlenih je u odnosu na 2016. povecan za 48.667 ili 5,8 posto.
Najveci broj zaposlenih bio je kao i ranijih godina u preradivackoj industriji i1 trgovini,
pokazuju podaci Fine iz koje napominju kako u rezultate nisu ukljuceni podaci za drustava iz
koncerna Agrokor ¢ija je pretezita djelatnost trgovina, osim za drustva Backstage, Euroviba i
Tisak usluge, jer ostala druStva u Registar nisu podnijela godis$nji financijski izvjestaj za

statisti¢ke i druge potrebe za 2017. godinu®®.

18 Financijska agencija-FINA, https://www.fina.hr/-/u-28-2-milijardi-kuna-neto-dobiti-poduzetnika-udio-velikih-
i-srednjih-69-3- (08/2019.)

19 Portal Ja Trgovac, https://www.jatrgovac.com/2018/06/fina-u-2017-svaki-cetvrti-poduzetnik-iz-djelatnosti-
trgovine/ (08/2018.)
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3. 1ZV0OZ

Izvoz je, uz uvoz, temeljni element vanjske trgovine koja je vazna za cjelokupno
gospodarstvo svake zemlje. Moze se reci da je vanjska trgovina u funkciji razvoja nacionalne
privrede. Uvoz osigurava sirovine, repromaterijal, energiju i finalne proizvode za koje bi se u
domacoj proizvodnji troSilo viSe resursa ili se uop¢e ne bi mogli proizvoditi. Na strani izvoza,
vanjska trgovina utjece na povecéanje proizvodnje i zaposlenosti te, porastom dohotka djeluje
na rast domace potro$nje.Osim toga, vajska trgovina omogucuje specijalizaciju u proizvodnji

i racionalniju alokaciju resursa, pa i potro$nju izvan proizvodnih moguénosti?

Izvoz ili eksport, prodaja je i isporuka robe u inozemstvo ili obavljanje razli¢itih usluga u
korist drugih zemalja i njihovih rezidenata uz naplatu. Razlikuju se izvoz roba i izvoz usluga
ili tzv. vidljivi 1 nevidljivi izvoz. Oba su posljedica medunarodne podjele rada, odnosno
specijalizacije pojedinih zemalja u proizvodnji odredenih dobara i1 usluga. Specijalizacija za
odredenu vrstu proizvoda i usluga temelji se na prirodnim ili ste¢enim relativnim prednostima
pojedinih zemalja za proizvodnju odredene vrste dobara, ¢ime se poveéava proizvodnost rada
1 smanjuju troskovi proizvodnje dobara i usluga koje se razmjenjuju medu zemljama

sudionicama u razmjeni??.

3.1. Osnovne karakteristike izvoza

Prihodima od izvoza financiraju se strana dobra i usluge te izvoz iz tog razloga odreduje
mjesto 1 obujam participacije u medunarodnoj podjeli rada. Povecanjem uvoza Siri se
asortiman proizvoda i usluga u zemlji, utjece se na povecanje konkurencije, Sto dalje djeluje
na pad cijena, §to ima pozitivne efekte na povecanje potrosnje. S druge strane, povecanjem
izvoza, zemlja povecava trziSte za svoje proizvode i usluge te svoj proizvodni kapacitet i
zaposlenost. 1zvoz ubrzava ekonomski rast i povecanje blagostanja u zemlji. Zato zemlje
razli¢itim mjerama poti¢u izvoz i1 proizvodnju za izvoz, posebice one vrste proizvodnje u

kojima imaju izglede da proizvode uz relativho niZe troSkove nego u drugim vrstama

2 Andrijani¢, 1. (2001) Vanjska trgovina: Kako poslovati s inozemstvom. Drugo dopunjeno i izmjenjeno izdanje.
Nacinalna i sveuciliSna knjiznica. Zagreb, str. 13.
21 Hrvatska enciklopedija, http://ww.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=28396 (08/2018.)
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proizvodnje. Veli¢ina struktura izvoza iz neke drzave ovisi 0 nizu faktora. Najces$éi su
tehnoloski razvoj i proizvodnost, ralike u prirodnim uvjetima, kulturoloske razlike, relativne
cijene proizvoda, koli¢ina potraznje, teCajevi nacionalnih valuta, izvozna i1 uvozna
organizacija, organizacija izvozne djelatnosti, te nacini ulaska na inozemno trziste. Uz
odredene pretpostavke u pogledu slobode i moguénosti medunarodnih kretanja proizvodnih
¢imbenika, temeljni tokovi izvoza i uvoza mogu se objasniti nacelom komparativnih
prednosti, prema kojemu ¢e jedna zemlja teziti izvozu onih proizvoda u proizvodnji kojih je
ucinkovitija od svojega vanjskotrgovinskoga partnera, a uvoziti one proizvode u proizvodnji
kojih je manje ucinkovita. Komparativne su prednosti dinami¢na kategorija, koja se mijenja s

obzirom na razlike u brzini rasta, strukturi i tehni¢kom napretku pojedinih zemalja.

Izvoz robe, kao i uvoz, evidentira se u vanjskotrgovinskoj bilanci preko naplate izvoza i
placanja uvoza. Idealna situacija je uravnotezena bilanca, odnosno prihodi od izvoza
priblizno jednaki troskovima uvoza. U situaciji kada izvoz premasuje uvoz, zemlja ima
izvozni viSak odnosno suficit. U obrnutom slucaju, kada je uvoz veci od izvoza, govori se o
izvoznom deficitu. Trajnija neuskladenost izvoza i uvoza dovodi do neravnoteze u bilanci

placanja, stvaranja dugova, poremecaja trgovinskih tokova i njihova smanjivanja?.

3.2. Razlozi za izvoz

S gledista gospodarskog interesa zemlje ekspanzija izvoza ima viSestruku vaznost. Zemlja
koja ne izvozi, ne raspolaZze devizama potrebnim za uvoz proizvoda i koriStenje usluga iz
inozemstva. Nema zemlje koja se moze u potpunOsti sama 'uzdrzavati'. Svaka je zemlja u

vecoj ili manjoj mjeri ovisna o razmjeni roba s inozemstvom.

Ako neka zemlja raspolaze viskom energije, sirovina i drugih prirodnih bogatstava, te ako
postize odgovarajuce cijene i druge uvjete prodaje na medunarodnom trzistu, logi¢no je da ¢e
te visSkove nastojati prodati po najpovoljnijim mogucim uvjetima na stranom trzistu. Isto tako,
kad razina razvoja domace proizvodnje odnosno proizvodno-usluzni kapaciteti jedne zemlje

premaSe potrebe domace potraznje, takva ¢e zemlja nastojati viSak proizvedenih roba i

22 Hrvatska enciklopedija, http://ww.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=28396 (08/2018.)
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gospodarskih usluga plasirati na strana trziSta pod uvjetima koji joj osiguravaju daljnji

gospodarski rast i zadrzavanje odgovarajuce pozicije na takvim stranim trzistima?,

3

Prema istraZivanju portala Poslovni.hr?* najées¢i razlozi izvoza su:

>

>

>

Manja ovisnost o domacem trzistu i bolja disperzija rizika.
Jacanje konkurentnosti na domacem trzistu.

Povecanje izvoza jaa konkurentnost proizvoda/usluga tvrtke kao preduvjeta

uspjesnog funkcioniranja u okviru zajednickog europskog trzista.
Optimalan model internacionalizacije za male i srednje poduzetnike.
Moguénosti ukljucivanja u druge oblike medunarodnog poslovanja.

Pracenje  globalnih  trendova, inoviranje vlastitih rjeSenja—benchmark u

medunarodnom okruzenju.

Laksi pristup globalnom trziStu zahvaljujuéi razvoju razli¢itth modela financiranja,

prisutnosti interneta i dogovaranjem trgovinskih sporazuma.

Zemlje u razvoju moraju povecati svoj izvoz i razvijati one industrijske djelatnosti koje

proizvode robu namijenjenu izvozu, te stano pronalaziti nova trzita za svoje proizvode 1

usluge. Prodajom proizvoda na stranom trziStu omogucéuje se povecanje proizvidnig

asortimana, razvoj izvozno usmjerene industrije, stvaraju se nova stru¢na zanimanja,

otvaraju nova radna mjesta i drugo®.

28 op. cit. Andrijanié, str. 14.

24 portal Poslovni.hr, http://www.poslovni.hr/media/article_upload/files/86/86a5de688921328566be7225hdc
536e2.pdf (08/2018.)

2 op. cit. Andrijanié, str. 17.
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3.3. Sposobnost tvrtke da izvozi

Da bi se odlucio na izvoz svog proizvoda ili usluge poduzeée najprije treba odraditi analize i
ocijeniti je li dovoljno sposobno i spremno na taj korak, imam li kapacitete, sredstva i

menadzment koji je sposoban izboriti se za mjesto na medunarodnom trzistu.

Vazan korak kod upustanja u izvozne aktivnosti je odredivanje jasnih 1 ostvarivih izvoznih
ciljeva. Ukoliko ciljevi nisu jasno definirani poduzeée nec¢e moéi prilagoditi svoju strategiju
ostvarivanju svog glavnog cilja i samim time nece biti u stanju iskoristiti maksimalno svoj
potencijal. Potrebno je odrediti jasnu sliku onoga $to izvoz obuhvaca te biti spreman prihvatiti
nova nacela poslovanja 1 prilagoditi se zahtjevima inozemnih kupaca. Vrlo je vazno
postojanje svjesnosti o tome da razli¢itim socio.kulturnim faktorima koji mogu utjecati na
kupnju razli¢iti u raznim podrucjima. Samim time poduzeée svoj proizvod ili uslugu mora

prilagoditi §iroj populaciji ljudi i $irim standardima.

Analize koje poduzece radi da bi odlucilo je i spremno za nastup na medunarodnom trzistu
moraju sadrzavati saznanja o tome ima li sposobne ljude i kapacitete koji ¢e rijesiti svu
administraciju povezanu s izvozom. Kad se radi o medunarodnom trziStu njegovi zahtjevi su
specificni pa 1 samim time potreban je dio kadrova koji ¢e biti opredijeljen samo za izvoz Cije
¢e sposobnosti biti prilagodene medunarodnom nacinu poslovanja §to zna¢i da moraju biti
sposobni u premosc¢ivanju jezicne barijere, spremni na brzo odgovaranje na upite kupaca i

imati izrazene marketinSke vjestine.

Financijska sredstva neophodna su u svim aktivnostima pa izvoz nije izuzetak. Vrlo je vazno
da se proizvodnja mozZe opskrbiti inputima i kontinuirano odvijati jer kada se jednom
proizvodi po¢nu Kretati na trzi$tu i poraste potraznja za njima, poduzece Si ne moze dozvoliti
nepravilnosti u radu jer bi one vrlo brzo dovele do pada zainteresiranosti i pronalaska zamjene
od strane kupca za taj proizvod ili uslugu. Vrlo je vazno razmotriti sve segmente kako trzista

tako i vlastitih potencijala jer samo jedna pogreska moze dovesti do ogromnih gubitaka®®.

% Vrtari¢, N. (2016) Izvoz Republike Hrvatske na medunarodna trzista. Diplomski rad. Varazdin, str. 6-7.
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3.4. Odabir ciljanog trzista i istraZivanje trzista

Odabir ciljnog trzista temeljni je faktor koji odluuje o uspjehu odnosno poslovnom
neuspjehu poduzec¢a. Nakon odabira ciljnog trziSta pristupa se izradi plana odnosno strategije

trziSnog nastupa.

Kada se govori o medunarodnom trzistu koje je mjesto susreta velike ponude i potraznje, od
visoke je vaznosti provesti istrazivanje trzista koje moze biti interno (sekundarno) ili eksterno
(primarno). U danasnje vrijeme prikupljanje sekundarsnih podataka olakSano je zbog
dostupnosti novina, ¢asopisa, statistiCkih podataka i razlicite literature. Izuzev toga, internet je
danas sam za sebe baza podataka. Informacije su lako dostupne i do njih se moze do¢i na
mnogo vise nacina, za razliku od ranijih godina. U pocetnoj fazi istrazivanja, sekundarne
informacije su najvaznije i bitno je da se ih prikupi §to vise iz vise razli¢itih izvora kako bi ih
mogli kvalitetno usporediti i izvué¢i najvaznije?’. Informacije o stranim trzi§tima mogu se
takoder dobiti od raznih agencija za istrazivanje trzista koje poduzete moze angazirati.
Ukoliko su sekundarni podaci nedostatni, pristupa se prikupljanju informacija izravno sa
trziSta i susretom s potencijalnim kupcima. U ovom slu¢aju radi se o primarnom
istrazivanju®®. Troskovi i uloZeno vrijeme za provedbu primarnog istrazivanja vrlo su visoki,

no da bi se donijele vazne odluke i strategije primarni su podaci od iznimne vaznosti.

IstraZivanje trzista obuhvaéa?®:

» provjeru potencijalnih trzista,
» procjenu ciljanih trzista,
» donosenje zakljucaka.

Temelj za provjeru potencijalnih trziSta obavlja se temeljem statistika pomocu kojih se
iskazuju izvozni proizvodi ili usluge specificne za odredeni sektor u razli¢itim zemljama.
Potrebno je definirati nekoliko brzorastucih trzista koja su jo§ u razvoju jer bi ta trziSta mogla
pruziti priliku za probijanje proizvoda kojeg poduzece zeli plasirati. Kod procjene ciljanih
trziSta potrebno je uociti konkurente i njihove prednosti u odnosu na nas ali isto tako i njihove

slabosti koje mi mozemo iskoristiti u naSu korist. Nadalje se pristupa proucavanju

27 Metode i tehnike prikupljanja podataka, https://studenti.rs/skripte/ekonomija/metode-i-tehnike-prikupljanja-
podataka-2/ (07/2019.)

28 Hrvatska gospodarska komora, https://digitalnakomora.hr/hr (08/2019.)

29 Hrvatska gospodarska komora, https://digitalnakomora.hr/hr (08/2019.)
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marketin§kih metoda koje se na trzistu koriste, kanala distribucije i nacina ophodenja medu
ljudima. Bitan segment medunarodnog trzista su kulturne razlike jer se susrecu ljudi razli¢itih

misljenja, jezika, kultura i ponaSanja.

Iz podataka i analiza koje dobijemo moramo donijeti odluku o vrijednosti sredstava koja
¢emo uloziti u nas nastup na trzistu i koje metode bi bile najucinkovitije. Odabir poslovne
komunikacije i uspostavljanje prvog poslovnog kontakta mora biti interesantno i izazvati

zanimanje kupaca.

3.5. Ulazak na ciljno trziste

Kako bi se izvoz proveo uspje$no, moraju se postovati brojni ¢imbenici. Da bi roba bila
uspjeS$no distribuirana potrebno je povezivanje s posrednicima, direktna prodaja robe ili

stupanje u partnerstva.

Tablica 2. Cimbenici koji utje¢u na donogenje odluke o strategiji ulaska na ciljno trziste

Kako se vodi poslovanje na ciljnom trzistu i odgovaraju¢em sektoru?

Koje su izvozne prednosti, a koje slabosti tvrtke?

Mo . o se e v je fi ijski i ?
Cimbenici koji utje€u na Kakav je financijski kapacitet tvrtke?

. . Koje proizvode ili usluge se planiraju izvoziti?
donosenje odluke o

Koji ¢e opseg usluga i poslijeprodajne potpore traziti klijenti?
strategiji ulaska na

ore v Koji trgovinski sporazumi ili prepreke (carinske tarife, propisi, politike
ciljno trziste )i P prepreke ( Propist. p )
djeluju na ciljnom trzistu?

Raspolozive poslovne veze na inozemnom trzistu?

Visina transportnih i ostalih troskova?

Slozenost proizvoda/usluge kojom se trguje?

Procjena isplativosti izravnog ili neizravnog nastupa na inozemnom trzistu?

Izvor: izrada autorice rada, kolovoz 2019.

Da bi se doslo do tocke odabira strategije ulaska na ciljno trziste, poduzece prethodno mora
odrediti njegove karakteristike i propise, odnosno zakonodavno-pravne temelje koji vrijede na
tom trziStu a koji ¢e mu pomoc¢i prilikom odluc¢ivanja o strategiji. Primjerice, europsko trziste
Smatra se veoma pristupacnim za hrvatske izvoznike i oni u tom slucaju najces¢e mogu

obavljati direktnu prodaju. No, za druga trzista, gdje postoje kulturoloske razlike, gdje djeluje
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zamrSena poslovna praksa 1 gdje propisi i zakoni nisu poznati, bit ¢e bolje pronaci lokalnog
partnera®®. Nakon §to se obavi istrazivanje trziSta, rezultati bi trebali ukazati na ona trzista
koja su najprikladnija za proizvode ili usluge odredenog poduze¢a i na kojima bi se ono

moglo dobro plasirati. Potom se pristupa odabiru strategije ulaska.

Cimbenici koji utjedu na donosenje odluke o odabiru strategije ulaska na ciljno trziste brojni
su. Tablica 2. sadrzi njihov prikaz. Potrebno je imati odgovore na pitanja poput financijskog
kapaciteta poduzeca, znati kako se vodi poslovanje na ciljnom trzistu, koje proizvode,
odnosno usluge poduzece zeli plasirati u inozemstvo, kakvi trgovinski sporazumi djeluju na

ciljnom trzistu i sli¢no.

Postoje dva osnovna oblika nastupa na inozemnom trziStu, direktan (izravan) i inirektan
(neizravan nastup), te tre¢i oblik koji se odnosi na partnerstvo, odnosno savezni§tvo.
Medutim, medunarodna trgovina ukljucuje i velikbroj drugih mehanizama za ulazak na
trziSte, kao Sto su investiranje, sklapanje ‘joint-venture” sporazuma i Sporazumno

licenciranje.

3.5.1. Direktan (izravan) izvoz

Sve ostrija konkurencija nametnula je proizvodac¢ima proizvoda i usluga potreu neposrednog i
izravnog uklju€ivanja u prodaju vlastitih proizvoda, kako na domacem tako i na stranom
trziStu. Kod trgovinske razmjene s inozemstvom za poduzeca je vazna izravna komunikacija s
kupcima, te svrhovita i elasticna organzacija vanjske trgovine kako bi se u §to kra¢em roku a
na §to kvalitetniji na¢in prilagodilo potrebama i Zeljama kupaca®!. 1zravna prodaja stranim
kupcima, trebala bi, zajedno s ulaganjima, donijeti vecu zaradu nego prodaja preko zastupnika
ili distributera. Ali to moze znaciti i nizu cijenu. Direktna prodaja dopusta izravan kontakt s
kupcima, ali i to ima svoje slabosti. Potrebno je duze vremena za upoznavanje s trzistem. Isto
tako, klijenti ili kupci mozda trebaju vise vremena za upoznavanje novog proizvoda koji se

izvozi, a to je esto vazna pretpostavka u medunarodnom poslovanju.

30 Hrvatska gospodarska komora, https://digitalnakomora.hr/hr (08/2019.)
31 op.cit. Andrijanié,str. 48.
32 Hrvatska gospodarska komora, https://digitalnakomora.hr/hr (08/2019.)
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3.5.2. Indirektan (neizravan) izvoz

Kod neizravnog izvoza postoje dvije mogucnosti: prva je da proizvodac svoju robu,
namijenjenu izvozu, prodaje domacéem specijaliziranom vanjskotrgovinskom poduzeéu, koje
¢e potom tu robu u svoje ime 1 za svoj racun plasirati na inozemno trziste, a druga je da posao
izvoza svoje robe povjeri specijaliziranom vanjskotrgovinskom posredniku, koji ¢e tu robu

izvesti uz naplatu dogovorene provizije®.

Kada se radi o izvozu usluga, pregovara se i zakljucuje ugovor sa stranim posrednikom, koji,
zauzvrat, pregovara i zakljuuje ugovore u ime izvoznika. Za mnoge je nove izvoznike

angaziranje posrednika mozda i najbolji nacin za ulazak na neko trziste.

3.6. Financiranje izvoza

Uspjeh poduzeéa na trzistu (kako domacem tako 1 stranom) ne ovisi samo o strategijama
poslovanja koje odabere ili prostoj kalkulaciji prihoda i troskova. Uspjesno poslovanje, kao i
konkurentnost poduzeéa koje izvozi ne ovisi samo o proizvodima i cijenama proizvoda koje
ono plasira na inozemo trziSte ve¢ i od raspoozivih financijskih sredstava za realizaciju
izvoznog posla i odobravanja povoljnijih uvjeta placanja za kupca. Kod izvoznih poslova
postoji rizik od neplacanja, kao i potreba za vanjskim financiranjem izvoza. Svaki izvoznik bi
prije pocetka 1zvoznog posla morao znati kolikim financijskim sredstvima raspolaze, koje
vanjske izvore financiranja ima na raspolaganju, te kolika je kupovna mo¢ njegovih kupaca
kako naknadno ne bi doSlo do produzenja rokova placanja, problema sa dobro izvrSenim

poslom i eventualnog placanja troSkova koji nisu bili uracunati u izvoznu cijenu.

Osim toga, nuzno je sagledati i rizike povezane s realizacijom izvoznog posla. Troskovi
financiranja ovise o namjeni utroSenih sredstava, visini udjela kamatnih stopa kao i sigurnosti
izvora financiranja. Vremensko razdoblje vanjskog financiranja ima vaznu ulogu zbog
kamatne stope. Sto je duZi period trajanja kredita, tom su veée i kamate koje ¢e poduzeée
otplatiti. Zato je vazno iz kojih se izvora finansira izvozni posao, dugoro¢nih ili kratkoro¢nih
izvora. Uobicajeno je da rizik financiranja procjenjuje kreditor. Tu se u obzir uzima
financijski polozaj i1 solventnost trazitelja kredita, politicka 1 ekonomska situacija u zeml;ji

izvoza 1 sli¢no. Svi elementi financiranja izvoza trebaju biti ukljuceni u izvozni plan.

33 op.cit. Andrijanié, str. 50.
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Financijski izvjestaji, poslovni, izvozni i financijski plan predstavljaju osnovu za analizu

kreditne i financijske sposobnosti poduzeéa i ocjene isplativosti ulaganja3*.

3.7. Znacenje izvoza za gospodarstvo Republike Hrvatske

Izvoz ima veliko znacenje za gospodarstvo svake drzave svijeta, kako na mikro, tako i na
makro razini. Na mikro razini njegov se znacaj ocCituje kroz umanjenje ovisnosti o domaéem
trzistu, raspodjelu rizika, otvaranje mogucnosti uklju¢ivanja u druge oblike medunarodnog
poslovanja, ekonomiju razmjera (smanjenje proizvodnih tro§kova) i stabilizaciju potraznje. S
druge strane, na makro razini doprinos izvoza olituje se kroz devizne rezerve, stvaranje
pozitivne percepcije o konkurentnosti gospodarstva na domaéem trziStu, doprinos
cjelokupnom razvoju gospodarstva i omogucéavanje potrebne razine uvoza uz uravnotezenu

vanjskotrgovinsku bilancu®,

Sredignji Drzavni portal®® navodi sljedeée razloge zbog kojih je izvoz vazan za gospodarstvo

Republike Hrvatske:
» Povecanje izvoza stvara radna mjesta.

» Zbog financijskih i drugih ograni¢enja domaceg trziSta, jedino izvozno orijentirana

ekonomija moze maloj zemlji jam¢iti dugoro¢no odrziv gospodarski rast.

» lzvozno orijentirane zemlje u recesiji se brze oporavljaju od ostalih ekonomija, a

njihove recesije traju krace i za posljedicu imaju manji broj zatvorenih radnih mjesta.

» Izvoz je komponenta agregatne potraznje te, shodno tome, njegov rast predstavlja

ujedno i rast BDP-a.
» Veli¢ina izvoza ima znacajan utjecaj na razinu deficita drzavnog racuna.
» lzvoz povecava devizne rezerve.

» lzvoz unaprjeduje kompetitivne prednosti zemlje usvajanjem novih znanja i

tehnologija.

34 Brkié¢, G. (2008) Izvoz roba i usluga: od odluke do isporuke. Vanjskotrgovinska/ spoljnotrgovinska komora
bosne i hercegovine. Sarajevo. URL: https:// /izvoz_roba_i_usluga_bhepa.pdf (08/2019.), str. 39.

35 http://www.efos.unios.hr/strategija-ulaska-na-inozemno-trziste/wp-content/uploads/sites/278/2013/04/5.-
predavanje.pdf (08/2018.)

% Sredi$nji Drzavni portal, https://izvoz.gov.hr/o-hrvatskom-izvozu/9 (08/2018.)
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» lzvozna orijentacija jaca ukupnu konkurentnost zemlje te stvara pozitivnu percepciju o

funkcioniranju njezina gospodarstva.

» lIzvozno konkurentna drustva su stabilnija u svom poslovanju i imaju tendenciju

odrzivog razvoja.

Sto se ti¢e hrvatskg izvoza, od ukupnog broja poduzeéa u Republici Hrvatskoj, njih oko 15%
izvozi svoje proizvode i usluge. Navedena poduzeca zaposljavaju51% zaposlenih
poduzecima, investiraju 62%, ostvaruju oko 66% od ukupnih prihoda od prodaje, te u razvoj
ulazu ¢ak oko 73% sredstava od ukupno ulaganih sredstava u razvoj. Takoder, ostvaruju dobit
od 76%. Rast takvih zdravih i naprednih poduzeéa Cini ukupnu hrvatsku ekonomiju

snaznijom®’.

3.8. Robna razmjena Republike Hrvatske s inozemstvom u 2018. godini

Prvi uvid u izvjestaj Drzavnog zavoda za statistiku ukazuje na nastavak rasta uvoza i izvoza
Republike Hrvatske. U odnosu na godinu ranije, ukupan izvoz u 2018. godini porastao je za 3

milijarde i iznosio je 108 milijardi kuna.

Grafikon 1. Robna razmjena s inozemstvom od sije¢nja 2018. do prosinca 2018.
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku, URL: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-02-02
_01_2019.htm (08/2019.)

37 Sredis$nji Drzavni portal, https://izvoz.gov.hr/o-hrvatskom-izvozu/9 (08/2018.)
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S druge strane, ukupan uvoz porastao je za 13 milijardi kuna i 2018. godine dosegao iznos od
176 milijjardi kuna (ukupan porast u odnosu na 2017. godinu je 8%). Zbog snaznijeg rasta
uvoza u odnosu na izvoz pokrivenost uvoza izvozom iznosila je oko 61% u 2018. te je

smanjena u odnosu na 2017., kad je iznosila 64%%.

U pogledu robne razmjene prema djelatnostima, povecanju izvoza najveci doprinos dala je
Preradivacka industrija (4%) ¢iji je udio u ukupnom izvozu 90%. Proizvodnja motornih
vozila, prikolica i poluprikolica u ukupnom izvozu sudjeluje sa 5% a u 2018. godini ova je
industrija utjecala na porast izvoza za 22%, dok je u pogledu uvoza zabiljezila porast od 17 %
u odnosu na prethodnu godinu. Na povecanje uvoza znatno je utjecala i Proizvodnja
kemikalija i kemijskih proizvoda, s udjelom od oko 8% u ukupnom uvozu i porastom za oko

13%.

Njemacka, Italija i Slovenija najveci su trgovinski partneri iz Europske unije, dok je Bosna i

Hercegovina i dalje najvaznije izvozno trziste izvan Unije.

% Priop¢enje Drzavnog zavoda za statistiku, https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-02-
02_01_2019.htm (08/2019.)
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4. INTERNACIONALIZACIJA PODUZECA I MODELI
ULASKA NA NOVA TRZISTA

Za vrijeme svog zivotnog vijeka, velika ve¢ina poduzeca na odredeni nacin ostvari suradnju s
inozemstvom. Poduzeca rast i razvoj svog poslovanja nakon nekog vremena ne mogu ostvariti
opsluzujué¢i domace trziSte te se Sire na ostala svjetska trzista. Internacionalizacija poslovanja

je najéesée dugotrajan proces unutar kojeg poduzece prolazi kroz vise razvojnih faza.

Proces internacionalizacije nije jednostavan i ¢esto je otezan zbog mnogobrojnih razlicitosti
po pitanju kulture, jezika, ekonomskog i politickog uredenja zemalja. TrziSta u razvoju
takoder predstavljaju problem. Primjerice, internacionalizacija multinacionalnih poduzecéa na
trziStima u nastajanju, razvoj je koji ukljucuje veliki rizik zbog nestabilnih trziSta u smislu
politicke i ekonomske nestabilnosti zemalja. Na taj nacin postaje prilicno komplicirano
procijeniti kako poduzeée moze uéi na trziste. Posljedi¢no, poduzeca prilikom ulaska na ta
trziSta iz razli¢itih razloga odabiru razli¢ite putove. Neka preferiraju postupni ulazak, trziste

po trziste, dok druga istodobno ulaze na vise trzista®®.

4.1. Pojam i modeli internacionalizacije poslovanja

Medunarodno poslovanje oznacava poslovnu aktivnost poduzeéa koji se odnosi na
medunarodnu trgovinu ili medunarodno ulaganje. Medunarodno poslovanje kao proces
trgovine gospodarskim dobrima i kao uvjet svog poslovanja nuzno je za postojanje najmanje
dva partnera iz razli€itih drZzava zainteresiranih za razmjenu proizvoda ili usluga od koje se

o¢ekuje obostrana korist. Kao partneri, to su pojedinci ili poduzeéa®.

Tijekom posljednja tri desetljeca, istraziva¢i su prezentirali razliCite opise i analize
internacionalizacije poduzeca kao rezultat svog interesa za to kako poduzece ulazi na
inozemno trziSte. Njihovim grupiranjem prema dominantnom teorijskom pristupu u
specijalnoj literaturi moze se utvrditi postojanje tri modela: kroz faze, ekonomiju i mreZe.

Svima je zajednicko to da dozivljavaju internacionalizaciju kao linearni i sekvencijalni

39 Dawei, G. (2008) Internationalization and entry strategy of enterprises: A Case study of Chinese firm: Huawei.
Dissertation in International Marketing. University of Halmstad School of Business and Engineering,
http://hh.diva-portal.org/smash/get/diva2:238972/FULLTEXTOL.pdf (08/2019.), str. 7.

40 Hrvatska enciklopedija, http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=28396 (08/2018.)
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proces. Priroda i broj faza procesa internacionalizacije varira ovisno o autorima i njihovom
naCinu percepcije. Francuski autori identificiraju dva analiticka modela procesa
internacionalizacije koji se smatraju glavnim: Uppsala model (Johanson et Vahine, 1977

godine) i inovacijski model (Bilkey et Tesar, 1977 godine).

4.1.1. Uppsala model

Model Uppsala nastao je u Svedskoj Skoli. Ima svoje korijene u teoriji ponasanja poduzeca, a
pod utjecajem teorije rasta poduzeca u razdoblju njegova nastanka. Teorija ponaSanja opisuje
internacionalizaciju poduzeéa kao proces u kojem ono postupno poveéava svoje medunarodno
djelovanje Sto se izraZzava u modelu Uppsale kroz psihicku distancu 1 kroz lanac osnivanja.
Proces se razvija u medusobnoj interakciji izmedu razvoja znanja o stranim trziStima i
operacija koja se razvijaju na njemu i sve vece posveéenosti resursa tim trzistima. Glavne
ideje modela usredotocene su na nacin na koji poduzec¢a uce o trzistu i izravnom nacinu na
koji to znanje utjeCe na ponasanje prilikom ulaska na nova trziSta. Drugi vaZan aspekt

Uppsala modela je da on opisuje internacionalizaciju poduzeca kao proces.

Unutar ovog modela paznju privla¢e dva procesa: proces ucenja i psihi¢ka distanca. Stoga,
kada se internacionalizacija dozivljava kao postupni proces ucenja, naglasak je na postupnom
stjecanju iskustva na stranim trziStima, $to je klju¢ internacionalizacije. Internacionalizacija se
smatra proizvodom niza odluka. Kako bi se integrirali na strana trzista, poduzeca uce iz
prethodnih (svojih 1 tudih) iskustava i koriste svoje znanje za poboljSanje odlucivanja i
povecanje inozemnih obveza. Drugim rijeima, ovisno o tome §to poduzece nauci tijekom
postupnog procesa ulaska na inozemna trzista, donositi ¢e buduée odluke o razini ulaganja
koja ¢e se izvrSiti 1 opredijeljenosti za odredena trziSta. TeZiSte je na ucenju iskustvom i

primjenjivanju ste¢enih znanja u buduéim ulaganjima®!.

Na temelju istraZivanja koje je Svedska Skola provela na poduzec¢ima iz regije, utvrdeno je da
internacionalizacija slijedi sekvencijalni proces podijeljen u cetiri faze: prva faza je
predstavljena nepravilnim i oportunistickim izvoznim aktivnostima, druga faza ukljucuje
dostignuca od posrednickog izvoza, u trecoj fazi je predstavljena implantacija podruznice u

inozemstvu, a posljednja faza predstavlja pokretanje proizvodnje u stranoj zemlji. Osnovna

41 Stremtan, F. et.al. (2009) On the internationalization of the firms — from theory to practice. URL:
http://www.oeconomica.uab.ro/upload/lucrari/1120092/48.pdf (08/2019.), str. 1026.
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pretpostavka ovog modela predstavljena je psiholoskom distancom. Stoga se ovo potonje
definira kao zbir kulturnih i jezi¢nih razlika koje utje¢u na protok informacija i odlucivanje
unutar medunarodnih transakcija. Prema tome, $to poduze¢emanje razumije trziSte, veca je
psihicka distanca i1 nesigurnost. Dakle, poduzeca se odlucuju ulaziti samo na trziSta koja
razumiju, gdje mogu jasno vidjeti svoje mogucnosti i na kojima je percipirana nesigurnost
mala. Kao $to je postavljeno u modelu, najbolji nacin za smanjivanje uocene nesigurnosti i
uocavanje mogucénosti je iskustveno znanje. To se uglavnom stjeCe osobnim iskustvom na

odredenom trzistu.

Sto se ti¢e udaljenosti izmedu izvoznika i njegovog inozemnog klijenta, neki autori tvrde da
postoje tri vrste udaljenosti: fizicka ili zemljopisna udaljenost predstavljena troskovima
prijevoza; institucionalna distanca koja obi¢no proizlazi iz ekonomske politike svake drzave
(obicaji, kultura, razlike u normama i propisima, nov¢ane razlike), kulturna ili psihi¢ka
distanca koja bi objasnila prostornu rigidnost novih izvoznika (njihova sklonost kulturno
bliskim trzistima) i koja se mjeri razlikama u gospodarskom razvoju, razlikama u trgovinskim
tokovima izmedu kupca i prodavatelja, jeziénim i obrazovnim razlikama, te naposljetku

razli¢itim mentalitetom®2,

4.1.2. Inovacijski model

Inovacijski model smatra internacionalizaciju procesom slicnim fazama usvajanja novog
proizvoda. Ovo je pristup koji su mnogi autori koristili u nastojanju da objasne postupak
internacionalizacije. Ovaj model prvi su razvili Bilkey i Tesar 1977. godine. Unutar ovog
modela smatra se kako je svaki korak procesa internacionalizacije inovativni korak za
poduzece,jedina razlika je izbor faza, njihov broj i pokretacki mehanizam internacionalizacije.
Dakle, u prvoj fazi poduzece nije zainteresirano za izvoz i odgovara samo na naredbe. U
drugoj fazi poduzecée je spremno odgovoriti na naredbu, ali ne ¢ini nikakav napor da istrazi
mogucnost razvoja izvozne aktivnosti. U trecoj fazi aktivno se istraZzuje mogucnost razvoja
izvoznog posla. U Cetvrtoj fazi poduzece izvozi eksperimentalno na najbliza trzista. U petoj
fazi potvrduje se izvozna aktivnost i poduzecée prilagodava svoj izvoz na optimalan nacin. U

posljednjoj fazi istrazuju se moguénosti izvoza na udaljenija psiholoska trzista®,

42 op.cit. Stremtan, F. et. al., str. 1027.
43 ibidem
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Treba napomenuti ¢injenicu da je gotovo nemoguce stvoriti internacionalizacijski model
primjenjiv na sva poduzeca. Postoji niz situacija kada je posao slozeniji i jedinstven, a
rjeSenja mogu varirati od poduzeca do poduzeca. Zbog toga se mora prihvatiti ¢injenica da
iako postoje neki globalno prihva¢eni modeli (primjerice Uppsala model), postoje i izuzeci od

tih modela.

4.1.3. Ekonomski model

Da bi objasnili medunarodni razvoj poduzeca, mnogi su autori specijalizirali svoje
pretpostavke na teorijama posudenim iz ekonomskih znanosti. Prema Penrose nedjeljivost
proizvodnih resursa objasnjava njihovu kroni¢nu upotrebu i ¢injenicu da njihovo postojanje
predstavlja mocan razlog zbog kojeg su poduzeca odlucna proSiriti svoje trziSte u
inozemstvo*. Razlog je jos jaci kada su resursi specifi¢ni i ne mogu se koristiti za odredene
aktivnosti. Suprotno tome, pojedini resursi koje poduzece mora imati mogu biti kriti¢ni i
mogu utjecati na njezin ekonomski rast i trziSte na kojem Zeli nastupiti (primjerice, nedostatak
financijskih 1 materijalnih resursa, nedostatak mogucnosti i loSa upravljacka sposobnost- sve

to moze ogranic€iti inozemnu aktivnost poduzeca, bez obzira na veli¢inu).

4.1.4. Model mreze

I ovaj pristup ima svoje temelje u Skoli u Uppsali. U izgradnji ovog pristupa autori su polazili
od primarnog znacaja mreze poduzeca za objasnjenje razloga 1 metoda internacionalizacije.
Preuzimajuéi koncepte koristene u izvornim modelima (predanost, znanje, trenutne aktivnosti
i donosenje odluka), oni ih viSestruko ispituju. Internacionalizacija se definira kao mreza koja
se razvija kroz trgovinu s drugim zemljama kroz tri faze: prosirenje, prodiranje i integracija.
Prosirenje je prvi korak koji poduzeée poduzima radi integriranja u mrezu te je popra¢eno
novim ulaganjima. Prodor je izravno povezan s razvojem resursa i poslovnim polozajem u

mrezi. Integracija predstavlja proSirenje i koordinaciju nacionalnih mreza. MrezZni pristup

4 Penrose u: Stremtan, F. et.al.(2009) On the internationalization of the firms — from theory to practice. URL:
http://www.oeconomica.uab.ro/upload/lucrari/1120092/48.pdf (08/2019.), str. 1028.
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pruza novu perspektivu za tumacenje procesa internacionalizacije poduzeca, posebno za mala

poduzeca, ¢iji razvoj nije moguée razumijeti bez uzimanja u obzir njihove pripadnosti mrezi®.

4.2. Odrednice internacionalizacije

Odrednice internacionalizacije su brojne, medutim, najvise ih spada pod skupinu
komercijalnih odnosno trgovackih odrednica. Komercijalne odrednice odnose se domicilno
prenapuceno ili prezauzeto trziSte, malu veli¢inu unutarnjeg trzista, zestoku konkurencija na
domacdem trziStu, sve oskudnije moguénosti ili njihov beznacajan rast i sl. Sve su to razlozi
zbog kojih se poduzeca odlucuju za pros$irivanje u inozemstvo. Mjerodavan primjer za ovaj
slucaj je poduzece Nestlé koje je brzo prosirilo svoju aktivnost kada su shvatili da je domace
trzite pretrpano, imajuc¢i na umu ¢injenicu da 10% finskih tvrtki proizvodi svoje proizvode u

inozemstvu.

Postoje odredena poduzeca koja se bave specificnim djelatnostima i koja imaju mali broj
potencijalnih kupaca zbog c¢ega se ne mogu ograniciti samo na domace trziSte. Na primjer,
pisaci pribor Pombié, proizvoda¢ papira od 1880. godine, proizvodi umjetnicke proizvode
koriste¢i papir, pamuk, tekstil, konoplju, lan i samo prirodne pigmente. Vrste papira koje
proizvodi prodaje se za umjetnicki dizajn, za uokvirivanje, izradu stolnjaka, u bibliofilima ili
kao pribor za tiskanice. Proizvodi poduzeca su toliko rijetki i specifi¢ni da, kako bi prezivjelo,
poduzece je bilo primorano pronaéi trziSta u inozemstvu. Stoga su pristali izradivati etikete
za jednu talijansku modnu kucu i za americke proizvodace bocica parfema. Naime, za mala i
srednja poduzeca internacionalizacija je Cesto prirodni produzetak strategije specijalizacije
koja omogucuje izbjegavanje rizika specijalizacije i nudi perspektive razvoja bez napustanja
izvornog obrta. Najrelevantniji primjer je francusko poduzeée Mecatherm koje prodaje u
inozemstvo svoje uredaje za mijeSanje i pecenje kruha po francuskom receptu jer se svake

godine broj pekara u Francuskoj smanjuje*.

U komercijalne odrednice spada i prilagodba prodaje poduzeca. Usporavanje gospodarskog
rasta zemlje moze se nadoknaditi, ¢ak 1 djelomi¢no, narudzbama iz inozemstva iz zemalja s
podjelom zaliha u odredenom proizvodu, pri ¢emu izvoz omogucava izbjegavanje cikli¢kih

rizika. Za regulaciju djelatnosti, tvrtke mogu iskoristiti geografske i klimatske razlike izmedu

4 op.cit. Stretman, F. et. al.
46 jbidem
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odredenih sezonskih aktivnosti. Ovo prilagodavanje prodaje omogucuje bolju upotrebu

proizvodnog materijala i stroziju kontrolu troskova proizvodnje.

Internacionalno poslovanje danas obiljezavaju tehnoloske promjene, deregulaciju,
globalizacijsko rusenje prepreka medunarodnim ulaganjima, te promjene u nacinima
komunikacije i razmjene informacija. Prilagodavanje poslovanja suvremenim trendovima

potice*’:
» Formiranje umrezenih kompanija i SnaZan utjecaj multinacionalnih kompanija,

» Stvaranje strateskih saveza i partnerstva za izlazak na strana trzista,

» Globalizaciju poslovanja i poveéanje raznolikosti radne snage.

Navedeni procesi za rezultat imaju internacionalo svjetsko trziSte sa zaoStrenom
konkurencijom unutar koje je opstanak garantiran samo najefikasnijim poduze¢ima. Naime,
svako poduzece ima postavljene kratkoro¢ne i dugoro¢ne ciljeve koje stremi ostvariti a ¢ije
ostvarenje uvelike ovisi o okruzenju unutar kojeg ono obavlja svoju poslovnu aktivnost. Zbog
toga je nuzno u obzir uzeti sve faktore iz okruzenja, dobre maksimalno iskoristiti a loSe strane
vlastitog poslovanja neutralizirati. Tako je i na internacionalnom trzistu. Trzi$no okruZenje je
potpuno novo, za razliku od nacionalnog trzista koje je dobro poznato. Poduzeca koja imaju
internacionalno poslovanje u pravilu postizu bolje rezultate od ostalih poduzeca. Veliku ulogu
imaju i njihova marketin§ka predstavljanja. One su glavni uvjet proboja na internacionalno
trziSte. Jer vrijeme je novac, u danaSnjem globalnom okruZenju, nema se vremena za

ambicije, ve¢ se treba odmah djelovati®,

4.3. Rizici internacionalizacije

Kao i svaki drugi ekonomski proces, proces internacionalizacije ukljucuje odredene rizike.

Oni se mogu grupirati u dvije glavne kategorije*®:

» podcjenjivanje troskova,

» nekontrolirano medunarodno okruzenje.

47 op. cit. Skrti¢ i Miki¢, str. 307.
8 jbidem
49 op.cit. Stretman, F., str. 1029.

31



Sto se ti¢e prve kategorije, poznata je ¢injenica da je odluka o plasiranju na inozemno trziste
odredena perspektivom dobivanja profita. Medutim, na inozemnoj razini informacije je ¢esto
teze dobiti 1 kontrolirati. Ponekad se moze dogoditi da su rasponi prodajnih cijena proizvoda
na novom trziStu precijenjeni, a troSkovi podcijenjeni. Ovakve loSe procjene Cesto dovode do
sljede¢ih pogresaka: postojanje nekih skrivenih troSkova zbog pristupa tom trzistu,
podcjenjivanje trziSnih operativnih troSkova zbog nerealne procjene konkurentskih prednosti
konkurencije, saveza sklopljenog u tim stranim zemljama izmedu lokalnih ili stranih partnera,
neto¢na procjena fizicke udaljenosti (troskovi prijevoza i komunikacija) i kulturne udaljenosti
(razlika u jeziku, kulturi, gospodarskom razvoju itd.), promjenjivu i ponekad upitnu kvalitetu

lokalnih informacija, heterogene lokalne situacije.

Reprezentativni primjer ovakve situacije dao je Stremtan (2009) za slucaj tvrtke Riviera,
poduzeca koje se suocilo s neo¢ekivanim problemima 0ko prodaje implantata na ameri¢kom
trziStu. Proizvod je osvojio kupce, ali spremnici za prijevoz nisu se mogli skladistiti i to je bila
velika prepreka distributerima proizvoda u toj zemlji. Morao je biti osmisljen poseban
spremnik kako bi bilo mogucée slaganje. Za realizaciju spremnika trebalo je godinu dana i 300

000 eura, S§to znaci novi patent i novu metodu.

Nekontrolirano medunarodno okruZenje podrazumijeva odredene razvojne dogadaje koji su
50

neocekivani, nepredvidivi i koji ¢e vrlo vjerojatno izloZiti poduzece riziku a to su najcesce™ -
» regulatorne i zakonodavne promjene, posebno prilagodene,

» promjenjivi tecaj,

» porezni rizik,

» pitanja dogovora izmedu dviju zemalja, zemlje podrijetla i odredista,

» politicka nestabilnost koja stvara rizik zemlje i druge neugodne pojave kao §to su rat,

politicke krize, nacionalizacija itd.

Investitor nikada nece biti u iskusenju da investira u zemlju u kojoj postoji politicka
nestabilnost koja stvara rizik poslovanju, osim ako nema znacajne dobiti vrijedne izloZenosti

tim rizicima. a gubici nisu znatni. To je razlog zbog kojeg se interes poduzeéa uglavnom

%0 op. cit. Stretman, F. str. 1030.
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okre¢e zemljama koje imaju viSu razinu stabilnosti. Pored ove dvije glavne kategorije, mogu
se pojaviti 1 drugi rizici kao §to su: ograniceni trzi$ni potencijal, neadekvatna infrastruktura za

potrebe izvozne kompanije ili ¢ak klimatski rizici.
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5. MOTIVI TRGOVACKIH PODUZECA ZA 1ZVOZ |
NASTUP NA INOZEMNOM TRZISTU

Mnogi su trgovci ustanovili da je medunarodno trziste izuzetno neprijateljsko. Jedna od prvih
studija koja je provedena 1992. godine, istrazivanje Bakera i Kynaka pokazalo je da manje od
20% tvrtki u Teksasu s velikim izvoznim potencijalom zapravo ne izvozi na inozemna trzista.
Ali iako mnoge tvrtke sa strahom gledaju na inozemna trzista, druge se ipak odlucuju na

izvoz.

Temeljni poticaj, odnosno unutarnja poketacka snaga poduzea za izlazak i nastup na
inozemnom trziStu ogleda se u ostvarivanju prihoda kojim se osigurava planirani opseg
prosirene reprodukcije, osiguravaju place radnicima, uvjeti zivota i1 rada, kao i1 cjelokupan
razvoj poduzeéa. Praksa je pokazala kako poduzeca koja svojom aktivno$éu ostvaruju
potreban dohodak na domadem trzi$tu, rijede stvaraju potrebu da izlaze na inozemna trzista®.
Medutim, veéina poduzeta u svijetu, bez obzira na veli¢inu, aktivni su, povremeni ili
potencijalni izvoznici proizvoda i usluga. Kompanije donose odluku o ulasku na inozemna
trziSta iz razli¢itih razloga. Govoriti o njima moguce je samo iz perspektive subjekata koji

sudjeluju u vanjskotrgovinskim transakcijama®2.

U nastavku ovog poglavlja nastoji se istraziti i analizirati upravo te razloge, odnosno motive
izlaska poduzeca na inozemna trziSta. Obzirom da su motivi izlaska na inozemna trzista
razli¢iti 1 mogu dolaziti izvana i iznutra, unutar ovog rada, radi boljeg razumijevanja podijeliti

¢e se na vanjske 1 unutarnje.

5.1. Vanjski motivi za izlazak na inozemna trZiSta

Inozemna trzista pruzaju razli¢ite kljuéne prednosti prosjecnom poduzecu. Pomicanjem u
inozemstvo poduzeca imaju mogucnost povecati potraznju za svojim proizvodima, umanjiti
ekonomsku volatilnost s mati¢nog trziSta i privuéi nove kupce.Strana trzista u veéini slucajeva
omogucavaju poduzeéima da iskoriste vece marze uz manju konkurenciju. Zbog toga su

izdvojeni glavni motivi za izlazak na inozemna trzista. Sljede¢ih pet motiva za izlazak na

51 op. cit. Andrijanié, str. 18.
%2 jbidem
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Inozemna trzista su trzista u nastajanju, visoka potraznja, stopa rasta, neformalna ekonomija i

hegemonija malih poduzeéa®.

5.1.1. TrziSta u nastajanju

TrziSta u nastajanju predstavljaju veliku vecinu svjetske ekonomije koju ¢ini oko 5,88
milijardi ljudi koji godiSnje troSe vise od 10 bilijuna americkih dolara. TrziSta u nastajanju
postaju drugo najvece gospodarstvo na svijetu, nakon Sjedinjenih Drzava. Ono §to je joS$
vaznije jest da gospodarstva u nastajanju planiraju u narednih dvadeset godina uloziti
dodatnih 29 trilijuna americkih dolara u infrastrukturu i sektorski specificne projekte unutar

poslovne industrije i industrije potrosaca®.

5.1.2. Visoka potraznja

Visoka potraznja drugi je temeljni motiv. Potraznja za stranim proizvodima uvijek ostaje
velika, pa ¢ak i ako se smatraju luksuznim proizvodom na trziStima u nastajanju. Glavni
razlozi su privlacnost inozemne marke i reprezentacija financijske i potrosacke snage,
potencijal za inferiorne proizvode na domacem trzistu i / ili jedinstvenost proizvoda. No, prije
ulaska na trZiSte mora se provesti medunarodna studija izvodljivosti da bi se osigurala

ispravna strategija ulaska na trziste poduzeéa koje ulazi>>.

5.1.3. Stopa rasta

Stopa rasta je konstantna prate¢i od kraja recesije. Inflacija prilagodena bruto domacem
proizvodu za trziSta u nastajanju izmedu 1998. i 2012. iznosila je 5,7% nasuprot samo 2,5% u
razvijenom svijetu. Broj poduzeca se povecava na trziStima u nastajanju, a izravna strana
ulaganja i dalje pokazuju zdrave znakove povecanja. Primjerice, broj kineskih kucanstava ¢ija
je neto vrijednost bila milijun americkih dolara ili vise skocila je za nevjerojatnih 60% u

2010. godini na ukupno 1,1 milijun®®,

53 Hafezicapital International Conslulting and investing, http://hafezicapital.com/international-market-entry/top-
reasons-to-enter-international-markets (08/2019.)

%4 ibidem

%5 ibidem

%6 ibidem

35



5.1.4. Neformalna ekonomija

Neformalna ekonomija igra kljuénu ulogu u motiviranju poduzeéa za izlazak na inozemna
trziSta jer trazi potpunu prilagodbu a istodobno nudi teze uvjete opstanka. Medutim, dobrom
pripremom strategije, izlazak na ovakvo trziSte moze donijeti uspjesno poslovanje poduzecu.
Po nekim analizama vise od 60% gospodarstva zemalja Zivi u neformalnoj ekonomiji, bez
bankovnih racuna, kabela, struje ili stanovanja. Dobri primjeri neformalne ekonomije su
brazilski grad Favelas ili naselja Lagos u Nigeriji. Svi oni imaju svoje jedinstvene trzi$ne
uvjete i neformalna gospodarstva. Na ovakvim trziStima poduzeéa se mogu istaknuti na
sasvim drugaciji nacin. Primjerice, americko poduze¢e UAC trguje prehramdbenim
namirnicama a na ovom trziSnom prostoru svoje Gala kobasice ne prodaju u trgovinama, ve¢

ih distribuira neformalna mreza uli¢nih dobavljaca koji ciljaju na putnike i pjesake®’.

5.1.5. Hegemonija

Velika veéina poduzeca na svijetu su mikro, mala ili srednja poduzeca. Oko 69% radno
sposobnog stanovnistva zaposleno je u takvim poduze¢ima. Strana poduzeca koja zele uéi na
nova trzi§ta imaju moguénost udruzivanja s poduzeé¢ima u lokalnoj zajednici putem Joint
Venturea ili Saveza®®. Naime, ovdje je rije¢ o udruzenom poslovanju, odnosno unaprijed
dogovorenoj partnerskoj suradnji u cilju odradivanja odredenog projekta. Suradnja domacih i
stranih poduzeéa moze imati viSestruke Koristi za obje zainteresirane strane a stranom
poduzecu olakSava i ubrzava administrativne poslove te ventualne prepreke koje mogu natati

u pocetnim stadijima poslovne aktivnosti.

5.2. Unutarnji motivi za izlazak na inozemna trZista

Inozemno trziSte nudi Sirok spektar poslovnih prilika za sve vrste poduzeca, bilo za velika,
mala ili srednja poduze¢a. Ne samo da mogu u¢i na svjetsko trziste od 7 milijardi ljudi, vec
prema akademskim istrazivanjima, poduzeca koja obavljaju vanjskotrgovinske poslove rastu

brze, manje propadaju i postaju konkurentnija od oni koje to ne ¢ine. Medutim, kao jamstvo

5" Hafezicapital International Conslulting and investing, http://hafezicapital.com/international-market-entry/top-
reasons-to-enter-international-markets (08/2019.)
%8 ibidem
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opstanka poduzeca, menadZzment mora imati zelju i posvecenost razvoju i izgradnji

poslovanja na inozemnim trzistima.

Razli¢iti autori, daju i razli¢itu podjelu motiva za izlazak na inozemno trziste. Najvazniji
faktori, odnosno motivi za izvoz i uklju¢ivanje u medunarodnu razmjenu prema Markovic¢u

su®°:

» Ostvarivanje dobiti. Poznato je kako su Sjedinjene Ameri¢ke Drzave plodno tlo za
izvoznike. Otprilike 96% svjetske populacije zivi izvan Sjedinjenih Drzava, a 90%
svjetske populacije ne govori engleski. Ovo sugerira da su kupci globalni i da svako
poduzece sa dobro razradenom strategijom ima priliku za uspjeh i rast. Ukoliko
poduzeée ima jedinstveni proizvod ili tehnoloske prednosti koje nisu dostupne u
odredenoj zemlji, tada bi ta prednost trebala rezultirati velikim poslovnim uspjehom u
inozemstvu. Primjerice, ukoliko poduzetnik pokrene softversku tvrtku i doda verzije
na francuskom i njemackom jeziku, automatski proSiruje svoje ukupno trziSte za

gotovo 200 milijuna.

» Razvoj i rast poduzeca. Otvaraju se brojne nove mogucénosti, sklapaju nova
partnerstva, privlace novi kupci, otvaraju se nova tehnoloSka rjeSenja i inovativne
ideje.

» Bolja iskoristenost proizvodnih kapaciteta. Ukoliko poduzeée proizvodi viskove

proizvoda koj na domacem trziStu ne moze prodati, izvozom rjeSava navedeni problem

I otvara potrebe za dodatnom proizvodnjom.

» Moguénost veceg zaposljavanja. Nastup na inozemnom trziStu zahtijeva i veci broj

zaposlenog kadra, od najviSe do najniZe razine.
» Marketinska sposobnost poduzeca.
» Poduzetni¢ki motivi u poduzecu.

» Inovacija proizvoda. Ukoliko poduzece proizvede proizvod nepoznat trzistu, velike su
mogucénosti da ¢e ga u jednom trenutku poceti nuditi i na stranim trziStima. Primjerice,
mladi solinski inovator Ivan Mrvo$ osmislio je Led sjedalicu. Nakon nekoliko godina,
kada je proizvod prepoznat i1 prihvacen na domacem trziStu, stvorila se potreba za

njegovim izvozom. Danas je potraznja sve veca i1 svake godine osvaja nova trzista.

% Markovi¢, M. (1994). Medunarodni marketing. Logos. Split, str. 95.
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Prema navodima Jutarnjeg lista®® Mrvosovo poduzeée svojih je 1060 pametnih klupa
Steora dosad plasiralo na Sest kontinenata, 43 globalna trzista, u 260 svjetskih
gradova. Ukupni prihodi od prodaje prosle su godine iznosili oko 9 milijuna kuna, a
odnos narucenih klupa u prvom je kvartalu 2019. za 109% ve¢i nego prethodne

godine.

Zasi¢enost domaceg trzista.

Andrijani¢ daje nesto drugaciju podjelu motiva izlaska na inozemna trziSta a koje u svojoj

nutrini sadrze elemente Markovic¢evih, prethodno navedenih motiva. Prema Andrijani¢

poduzeée ée na vanjska trzista izaéi u sljedeéih nekoliko slucajeva®®:

>

>

Biggs

ako je svoj opstanak i razvoj vezalo iskljucivo za vanjsko trziste,

ako je primorano izvoziti kako bi ostvarenim devizama moglo uvoziti repromaterijal i

sredstva rada,

ako raspolaze viskovima kapaciteta iznad potreba na domacem trziStu i dopunskom

proizvodnjom za izvoz Zeli ostvariti dopunski prihod,

ako opsegom ostvarenja na domacem trziStu ne moze pokriti troskove kapaciteta i

ostvariti potreban prihod,

ako izvozom nastoji postici trajno veci prihod, iako se takav cilj, kao temeljno nacelo
poslovne politike poduzeéa, teSko moze odrzati dugoro¢no zbog Cestih zaokreta u

unutarnjoj i vanjskoj ekonomskoj politici i oscilacija na medunarodnom trzistu.

kao motive izlaska na inozemna trzista izdvaja jos 1%

Edukaciju. Pod odredenim okolnostima poduzece moze poduzeti ulazak na inozemno
trziSte ne samo iz financijskih razloga, ve¢ 1 za ucenje. Primjerice, odjel za potroSacke
proizvode Koc, turski konglomerat, usao je na njemacko trziSte koje se smatra

vode¢im svjetskim trziStem perilica posuda, hladnjaka, zamrzivaca i ostale bijele

60 Jutarnji list, https://www.jutarnji.hr/native/klupe-vrijedne-milijune/8818046 (08/2019.)

81 op. cit. Andrijanié, str. 18.

2 Biggs, R. P. (2013) 10 reasons to go international. Atlantric Internatinal Growth Consultants,
http://choosewashingtonstate.com/wp-content/uploads/2013/06/10_Reasons_to_go_International.pdf, str. 3-4.
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tehnike u smislu potrosacke sofisticiranosti i specifikacija proizvoda. Pri tom je Koc
prepoznao da njegov nepoznati brend nece postici veliki trzi$ni udio na ovom Zestoko
konkurentnom trzistu. Medutim, poduzecée je zauzelo stajaliSte da ¢e mu nesumnjivo
biti koristi od sudjelovanja na najteZem trziStu na svijetu. Smatrali su kako je to
mogucnost za ucenje, poboljSanje dizajna i marketinga vlastitih proizvoda. Za veéinu
poduzeéa, sudjelovanje na "vodeéem trziStu" bilo bi preduvjet za kvalificiranje u
svjetskog lidera, ¢ak i ako je profit na tom trziStu nizak. Vodeca svjetska trziSta
ukljucuju Sjedinjene Drzave za softver, Japan za potrosac¢ku elektroniku, Italiju za
modu, Njemacku za automobile i tako dalje. Treba napomenuti da ukoliko tvrtka zeli
maksimalno uciti s vodeCeg trziSta, vjerojatno bi trebala na istome sudjelovati sa
svojom podruznicom. Neizravno ucenje, preko lokalnog distributera ili partnera,
manje je ucinkovit naéin i doprinijet ¢e manje za razvoj poduzeca kao globalnog

igraca.

» Natjecateljski Strajk. Katkad je izlazak na inozemno trziSte reakcija na poteze
konkurenta a ne rezultat pozitivnih karakteristika odredenog trzista. Uobicajeni
scenarij je ulazak na trziSte kao sljedbeni potez, gdje poduzeée ulazi na trziste zbog
velikog konkurenta je to ucinio. Ovakav motiv potaknut je uvjerenjem da ce
natjecatelj dobiti znacajnu prednost ako bi mu se omogucilo da posluje samostalno na
tom trziStu. Drugi je Cest scenarij "prijestup kao obrana". Ovdje poduzece ulazi na

domace trziste konkurenta- obi¢no u znak odmazde za raniji ulazak na njegovo trziste.

» Drzavne poticaje za izvoz. Brojne vlade svijeta poticu domaca poduzeca na izvoz
putem drZavnih poticaja. Sjedinjene Americke DrZave jedan su od brojnih primjera.
Njihovi Centri za pomo¢ izvozu nude financijska sredstva na jednom mjestu a moguée
ih je pronaéi u vise 100 gradova. Administracija za malo gospodarstvo (SBA) nudi
Kapitalne programe za izvozne poslove koji uklju¢uju zajamcene zajmove od 50 000

do 100 000 americkih dolara za pomo¢ izvoznicima.

5.3. Dunningov model motiva izlaska na inozemno trZiste

Dunning (1993) je predstavio model motiva izlaska na inozemno trziste koji ukljucuju Cetiri
razliite kategorije motiva. Te su kategorije trazenje trziSta, trazenje resursa, trazenje

ucinkovitosti i strateSko trazenje resursa. Dunning dalje objasnjava kako su motivi za trazenje

39



trziSta 1 resursa dvije najprepoznatije kategorije motiva. Ove dvije kategorije jo§ uvijek
odgovaraju veéini prvih internacionalizacija poduzeéa. Medutim, ovi se motivi najcesce
odnose na poduzeca koja su ve¢ angazirana U multinacionalnim aktivnostima. Autor takoder
ukazuje da su bliski odnosi s kupcima i trajni odnosi sa dobavljac¢ima vazni motivi nastupa na
inozemnim trzi§tima®. Nadalje, sugerira kako je internacionalizacija oduvijek bila vise
vodena prilikama, a ne prijetnjama. Karagozoglu i Lindell pokazuju da su moguénosti na
inozemnim trziStima i ispitivanja stranih kupaca bila su prva dva motiva internacionalizacije.
Nedovoljna domac¢a prodaja u odnosu na troskove istrazivanja i razvoja takoder je bila
znacajan motiv®4. Francis i Collins-Dodd tvrde da su za visokotehnoloske MSP odnose i
prodajni kontakti na stranim trziStima najbolji su na¢in poboljSanja prodaje u inozemstvu. Oni
takoder naglasavaju vaznost strateskih saveznickih partnera kako bi sepostigla uspjesnost na

inozemnom trzi§tu®. Drugim rije¢ima, umreZavanje je od vitalne vaznosti.

5.3.1. Trazenje trzista

Ova kategorija motiva usredotocena je na aspekte potraznje. Ako donositelji odluka unutar
poduzeca priznaju vaznost pristupa odredenim ciljnim trzi§tima u inozemstvu i vjeruju da je
za to kljuéno izravno prisustvo na medunarodnoj razini, pristup ¢e se usredotociti na motive
koji traze trziste. Poduzeéa koja ulazu u odredenu zemlju ili regiju s namjerom isporuke

dobara i usluga su zvani trazitelji trzista.

Prema Dunningu, postoji nekoliko razloga zasto poduze¢a poduzimaju takve akcije. Poduzeca
ponekad investiraju na stranim trziStima radi vlastite promocije ili iskoristavanja prednosti
novih trzista. Model traZenja trZiSta orijentiran je na ciljeve poduzeca i ovisi o tome Zeli li
poduzece postic¢i odredeni trzisni rast, Zeli li djelovati kao dio globalne strategije proizvodnje i
marketinga i trazi fizic¢ku prisutnost na vodec¢im trzistima gdje su njegovi konkurenti ili pak
zeli dosegnuti samo pojedina trZiSta na kojima se javlja potreba za njihovim proizvodima ili

uslugama a ista nije u potpunosti zadovoljena. U kategoriju trazitelja trziSta spadaju i

8 Dunning, John H. (1993) Multinational Enterprises and the Global Economy. Addison Wesley Publishing
Company

64 Karagozoglu, Necmi & Lindell, Martin (1998) Internationalization of Small And Medium-Sized Technology-
Based Eirms: An Exploratory Study. Journal Of Small Business Management, vol. 36: 1, str. 46.

8 Francis, J. & Collins-Dodd, C. (2000) The Impact of Firms' Export Orientation on the Export Performance of
High-Tech Small and Medium-Sized Enterprises. Journal of International Marketing, VVol. 8: 3, str. 85-89.
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slucajevi kada poduzece slijedi svoje glavne dobavljace ili klijente u inozemstvu radi

zadrzavanja poslovanja®.

5.3.2. Trazenje resursa

Poduzeca koja traze resurse su ona koja svoje proizvode ili usluge nude na inozemnom trzistu
kako bi te resurse i ostvarile®’. Ovaj model vrijedi za izvoz i uvoz. Ukoliko je rije¢ o uvoznim
poslovima, mozZda se Zeljeni resurs moze nabaviti uz nizi komparativni trosak ili jednostavno
ne postoji u mati¢noj zemlji, dok se trazitelji financijskih resursa bave izvozom robe. Trazenje
resursa moglo bi se baviti potragom za fizickim resursima, kao Sto su minerali (ulje, cink,
bakar itd.) i poljoprivrednim proizvodima (duhan, Secer itd.) Ti su resursi ponekad temelj za
opstanak poduzeca, posebno ako materijal predstavlja vazan dio proizvodnje. Vazna je i
potraga za jeftinom i nekvalificiranom radnom snagom, aktivnost za mnoga podzeca koja
pokusavaju minimizirati troSkove i povecati profit. Ova radna snaga treba biti dobro
motivirana i postojati u velikom broju. Kod izvoznih poslova vjestine i sposobnosti radne
snage u inozemstvu (bilo da se radi o vlastitim zaposlenicima ili pak zaposlenicima poslovnog

partnera)od iznimne su vaznosti za uspjeh, odnosno neuspjeh poduzeéa®®.

5.3.3. Trazenje ucinkovitosti

Ova kategorija motiva usredotoCena je na ucinkovitost. Svrha je racionaliziranje struktura
uspostavljenih ulaganja u svrhu dobiti od zajedni¢kog upravljanja. Cesto te koristi dolaze od
ekonomije razmjera i opsega, ali i diverzifikacije rizika. Stoga se trazi ucinkovitost stjeCuci
razlike od faktorskih darova, kultura, institucionalnih aranzmana i ekonomski sustava itd.
Cesto se to odnosi na koncentraciju proizvodnje na ograni¢enom broju mjesta. Tvrtke koje
traze uéinkovitost ¢esto su iskusna, velika i1 raznolika multinacionalna poduzeca. Prednost je
vidljiva u razli¢itim faktorskim ulogama u razli¢itim zemljama. Takve razlike sastoje se od
raspolozivosti 1 troSkovima. Primjerice, vrijednosti koje su kapitalne, tehnoloske ili
informaticki intenzivne obi¢no su stacionirane u razvijenim zemljama. S druge strane, radna

snaga ili sirovine i resursi Cesto se nalaze u zemljama u razvoju. EKonomija razmjera i opsega

8 gp.cit. Dunning, str. 20.
67 op.cit. Dunning, str. 21.
% ibidem
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uzima u obzir razlike unutar slicnih zemalja. Razlike mogu biti razlike u potrosnji ili
moguénostima opskrbe®®. 1z ovog razloga iz razvijenih zemalja izvoze se tehnoloske i
informaticke vrijednosti u zemlje u kojima ih nema, dok je u zemljama u razvoju stalan

nedostatak radne snage koji se nastoji uvesti.

5.3.4. Stratesko traZenje resursa

Strateski resursi su nematerijalni resursi koji se bave tehnologijom i jezgrom nadleznosti

O Patenti, znanja, vjeStine, zaposlenici i strateSke zalihe potrebne za razvoj

poduzeéa’
komparativnih prednosti primjeri su strateSkih resursa. Usmjeravanjem na razvoj strateskih
resursa poduzece podrzava svoje dugoroéne strateske ciljeve. Ovaj se model Cesto ostvaruje
stjecanjem imovine stranih korporacija. U skladu s tim glavni motiv je odrzavanje ili jaanje
konkurentske pozicije, ili njezino oslabljivanje. Da bi znanje imalo komercijalnu vrijednost
poduzeée mora sprijeéiti natjecatelje koji imaju pristup takvim informacijama’. Tajnost je
¢esto najbolji nadin zastite znanja koje ima komercijalnu vrijednost. Poduzec¢a koja se temelje
na znanju stoga se Stite upotrebom patenata, autorskih prava i sli¢no. Za tvrtke je jedan od
nacina dobivanja pristupa znanju za stjecanje drugih firmi. Drugi nacin je sudjelovanje u
nekom obliku saveza kako bi imali koristi od baze znanja drugih poduzeca. Dakle poduzeca s

uoze 1 izvoze patente, znanja i vjestine.

Iako sve vise poduzeca istupa na medunarodna trziSta, velika vecina njih rado bi ostala 'na
poznatom terenu’, odnosno ne bi napuStala domaca trziSta da su dovoljno velika.
Medunarodna trziSta brzo se razvijaju, a vrlo Cesto se tvrtke bore kako bi ostale u skladu s
njihovom strategijom. Stoga je razumno zakljuciti da ¢e medunarodna operacija mnogih tvrtki
biti sloZena operacija na trZiStu zemlje koja u svakom trenutku nastoji ostvariti razliite
ciljeve. Ovo pak, sugerira da ¢e vecina tvrtki usvojiti razliite nacine ulaska na razli¢ita
trziSta. To obi¢no zapoc€inje unosom na trziSte putem neizravnog kanala distribucije, lokalnog
neovisnog distributera ili agenta. Budu¢i da ima barem deset dobrih razloga za globalno

Sirenje, ne postoji pravi ili krivi pristup ulaska na medunarodno trziste.

89 op.cit. Dunning, str. 22.

70 gp.cit. Dunning, str. 22,

L Qviatt, B. M., McDougall, P. (2005) Defining International Entrepreneurship and Modeling the Speed of
Internationalization. Stru¢ni ¢lanak. Vol. 29. Edition 5. 537-553. str. 542.
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Razli¢ite okolnosti ¢e se prevladati na razli¢itim trzistima. Uz velik broj pogodnosti koje
internacionalizacija poslovanja pruza postoji i velik broj zapreka i problema. Poduzeée se
susrece s nizom nepoznanica, poput stranog jezika, zakonskih i pravnih regulativa i politicke
nesigurnosti. Nisu sva poduzeca dobri kandidati za ulazak na strano trziSte. Prilikom

donosenja odluke bitno je razmotriti sve rizike internacionalizacije’.

5.4. Motivi izlaska na inozemno trZiSte Spanjolskog modnog branda Zara

Osnovana 1975. godine sa sjediStem u Galiciji, Zara je vode¢i brod Inditexa (Industria del
Disefio Textil SA). U relativno kratkom vremenu Zara je postala drugi najveci svjetski
prodavac odjece. Do kraja sije¢nja 2006. prosirila se u 62 zemlje Sirom svijeta. Godine 2007.
imala je 1 361 registriranu trgovinu diljem, a do kraja 2018. godine taj je broj porastao na 2
238 trgovina’®.

Sto se ti¢e radne snage, Zara je 2011. godine zaposljavala 10 206 ljudi, a 2018. godine taj je
broj porastao za 2 389 i tada je iznosio 12 595 zaposlenika (Grafikon 2.).

Grafikon 2. Broj zaposlenika trgovackog branda Zara
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Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/746871/zara-espana-sa-number-of-employees/ (07/2019.)

72 gp.cit. Dunning, str. 23.
3 Notesmatic, https://notesmatic.com/2018/12/zara-number-of-stores/ (08/2019.)
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Pored Zare koja ¢ini otprilike 66% ukupnog prometa, Inditex posjeduje jos sedam trgovackih
lanaca: Kiddy's Class (dje¢ja moda), Pull and Bear (lezerna odjeca za mlade), Massimo Dutti
(kvalitetna 1 konvencionalna moda), Bershka (avangarda odjeca), Stradivarius (trendi odjeca

za mlade zene), Oysho (donje rublje) i Zara Home (tekstil za domacinstvo).

Zara predstavlja musku, Zensku i dje¢ju modu srednje kvalitete po povoljnim cijenama, no od
konkurenata se razlikuje u brojnim segmentima, prvenstveno u brzini izmjene kolekcija.
Naime, moze se dizajnirati i proizvesti potpuno novi komad odjece isporucen u trgovine u
manje od Cetiri tjedna. Politika Zare jest mijenjanje kolekcija svakih 15 do 20 dana, za razliku
od konkurencije’™. Takoder, nerijetko se odredeni odjevni predmeti vise ne vraéaju na police
trgovina, $to utjeCe na povecanje potraznje za istima. Prema navodima Lopeza i Fana Zara

svake godine pokrene oko 11 000 novih proizvoda’™.

Iz uprave Inditexa, kao temeljni razlog za pokretanje medunarodne ekspanzije navode
zasi¢enost na domacem trziStu. Veé¢ prije otvaranja prve trgovine na Spanjolskom trzistu
uprava je bila svjesna da je Spanjolska moda i trziSte dizajna na rubu zasi¢enja i to je bio

kljucan utjecaj na odluku o proSirenju izvan granica Spanjolske.

Internacionalizacija Zare reaktivan je odgovor na zrelost domaceg trzista. Prema Martinezu
bilo je i drugih c¢imbenika povezanih s ekonomskim uvjetima Kkoji stoje iza
internacionalizacije: krajem osamdesetih godina Spanjolsko gospodarstvo ukazivalo je na
smanjenje potrodnje u Europi’®. To je vazilo i za sektor modne odje¢e dobre kvalitete po
pristupacnim cijenama. Naime, potro$nja je pokazivala spori tempo rasta. Istrazivanja su
pokazala da se u to vijeme dogodila promjena u ponasanju potrosaca na $panjolskom trzistu.
Oni su poceli trositi vise na slobodno vrijeme, putovanja i Skolovanje, a manje na odjecu.
Sljede¢i ¢imbenik utjecaja na internacionalizaciju Zare vezan je uz ulazak Spanjolske u
Europsku uniju 1986. godine. Doslo je do globalizacije gospodarstva, a time i potencijala

ekonomije razmjera, kao i do homogenizacije obrazaca potro$nje u svim zemljama.

Sirenje Zare u New York (1989.), Pariz (1990.) i Milano (2001.) dogodilo se zbog veé do tad
Zarinog izgradenog imagea. Ova tri grada se smatraju modnim prijestolnicama koje su visoko

konkurentne. Sjedinjene Americke Drzave ponudile su Zari priliku da iz prve ruke da nauci o

4 The Economist (2005), The future of fast fashion,
http://www.economist.com/business/displaystory.cfm?story_id=4086117 (08/2019.)

S Lopez, C. Fan, Y. (2005) Internationalization of Spanish fashion brand Zara. Brunel Business School. Brunel
University Uxbridge. England, https://zara.pdf, str. 289.

6 Martinez, J.A. (1997) Jose Maria Castellano. Economistas. No 73. str. 120.
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svom ameri¢kom konkurentu Gapu i o ponasSanju potrosaca na velikom trziStu orijentiranom
na modu. Medutim, modno trziSte Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava iz Inditexa su smatrali
trzistem visokog rizika i to pokazalo na kraju pokazalo se ispravnim’’. Glavni upravitelj,
Ortega je u svom godiSnjem izvjeStaju za 1998. godinu u vezi s iskustvom ucenja naveo
sljede¢e: "Medunarodna ekspanzija, bez obzira na visinu rizika, cilj je koji se ne moze

odgoditi a omoguéit ¢e nam da obogatimo nasu kulturu i viziju trzista.""®

Od samih pocetaka do danas, Zara je glatko presSla iz reaktivnog polozaja na pocetku
internacionalizacije, gdje je zrelost domaceg trzista bila preduvjet odluke o0
internacionalizaciji i inhibitori su ko¢ili proces, do proaktivnog polozaja u kojem su ¢imbenici

motivacije znacajniji i tvrtka ima velike moguénosti rasta na medunarodnoj razini.

7 op.cit. Martinez, str. 122,
78 op.cit. Lopez i Fan, str. 290.
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6. ISTRAZIVANJE I ANALIZA MOTIVIRAJUCIH
FAKTORA ZA 1ZVOZ U HRVATSKIM PODUZECIMA

Svako poduzece ima sebi svojstven nacin poslovanja, ba§ kao §to i svaka zemlja ima ureden
zakonodavni sustav, vlastitu kulturu i obicaje. Ono Sto vrijedi u jednoj zemlji ne vrijedi u
drugoj i obratno. Isto tako, u ovisnosti o ciljevima poduzeca, razli¢iti su faktori motivacije za

medunarodnu ekspanziju.

6.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja odnosi se na ispitivanje motiviraju¢ih faktora za izlazak poduzeca
na inozemna trziSta. Nastoji se ispitati nekoliko stavki: koliko vremena je potroSeno na
donosenje odluke o izvozu, §to najviSe motivira hrvatska poduzeéa na izvoz, jesu li zadovoljni
svojim poslovanjem na domacem trzistu, te S$to smatraju prednostima izvoza. Cilj ovog

istrazivanja je dokazati znacaj izvoza za rast i §irenje poslovanja poduzeca.

6.2. Postupak istraZivanja

Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika poslanog na ukupno 46mail adresa
poslovnih subjekata sa sjediStem na podrucju Republike Hrvatske. Anketni upitnik sastavljen
je unutar aplikacije Google Obrasci i sastoji se od 11 pitanja. U anketi su mogli sudjelovati
samo aktivni poslovni subjekti koji svoje proizvode ili usluge izvoze na inozemna trzista.
Anketa se provodila u vremenskom razdoblju od 25.07.2019. do 30.07.2019. Prikupljeno je
ukupno 25 odgovora. Rezultati su prikazani putem grafikona i tekstualno interpretirani.

6.3. Interpretacija dobivenih rezultata

U nastavku slijedi analiza i obrada rezultata provedenog anketnog istrazivanja unutar kojeg se
nastoje iznijeti zakljucci o faktorima koji motiviraju poduzeca na izvoz svojih proizvoda ili

usluga.
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Grafikon 3. Veli¢ina poduzeca

Velicina Vaseg poduzeca?

25 odgovora

@ Wikro poduzece (do 10 zaposlenih)
@ Walo poduzeée (do 50 zaposlenih)
@ Srednje poduzece (do 250 radnika)

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Od ukupno 25 poduzeca koja su odgovorila na anketni upitnik, najve¢i je broj mikro

poduzeéa (64%), slijede ih mala poduzeca sa udjelom od 32% dok na srednja poduzeca

otpada samo 4% (jedno poduzece).

Grafikon 4. Zadovoljstvo poslovanjem na trzistu Republike Hrvatske
Jeste li zadovoljni trenutnim poslovanjem svog poduzeca na hrvatskom
trzistu?
25 odgovora

10,0

9 (36 %)
75 8 (32 %)

5,0

4 (16 %) 4(16 %)

25
0 (0 %)

0,0

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Svoje zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo poslovanjem na domadem trziStu ispitanici

oznacavali brojevnom skalom od 1 do 5 gdje ocjena jedan predstavlja nezadovoljstvo a ocjena

5 potpuno zadovoljstvo. Anketa je dala sljedece rezultate: najveéi broj ispitanika (njih 36%)
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vrlo je zadovoljno svojim poslovanjem na domacem trzistu, njih 32% dodjelilo je ocjenu 3,
ocjenu 2 dodjelilo je 16% ispitanika, bas koliko i ocjenu 5. Nitko od ispitanika nije se izjasnio

kao nezadovoljan.

Grafikon 5. Sudjelovanje u izvozu proizvoda/usluga

|zvozite li svoje proizvode /usluge na inozemno trziste? (samo ukoliko
ste na ovo pitanje odgovorili potvrdno, nastavite ispunjavati anketu)

25 odgovora

® DA
® NE

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Od ukupno 25 ispitanika, njih 88% izvozi svoje proizvode/uslug na inozemno trziste (22

poduzeca), dok preostalih 12% (3 poduzeca) ne izvoze.

Grafikon 6. Razdoblje donoSenja odluke o izvozu

Koliko dugo ste razmatrali opciju izvoza?

22 odgovora

@ S izvozom je zapoteto ¢im se ukazala
prva prilika.

@ Dugo je razmatrana moguénost
izvoza prije dono3enja same odluke.

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.
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Na upit o razdoblju provedenom u donosenju odluke o izvozu, 54,5% ispitanika tvrdi da je s
izvozom zapoCelo ¢im se za to ukazala pogodna prilika, do je preostalih 45,5% dugo

analiziralo ovu moguc¢nost prije donosenja same odluke.

Grafikon 7. Glavni motivi izvoza

Koji su temeljni motivi izvoza?

]
]

odgovora

Visak kapaciteta. 8 (36,4 %)

Velika potraznja za nasim

proizvodima n. ..
11 (50 %)
Zasicenost domaceg trZista. 10 (45,5 %)

Jedinstvenaost proizvoda.

Ulazak na trZiste konkurenta
koji preds. .

0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Izvor: rezultati istraZivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Temeljni fakori motivacije hrvatskih izvoznika oznaceni su sljede¢im redoslijedom: ulazak u
Europsku Uniju i ukidanje granica (50%), zasi¢enost domaceg trzista (45,5%), visak
kapaciteta (36,4%), proSirivanje poslovne mreze sa dobavlja¢ima i ostalim poslovnim
partnerima (27,3%), jedinstvenost proizvoda (18,2%), velika potraznja za njihovim
proizvodima na inozemnim trzistima (13,6%), te ulazak na trziste konkurenta koji predstavlja

smetnju na domicilnom trzistu (13,16%).

Ispitanici su zatim upitani na koliki broj trziSta trenutno izvoze svoje proizvode i usluge.
Njaveci broj odgovora potvrduje izvoz u dvije do 5 zemalja (odgovor dalo 57,1% ispitanika).
U jednu zemlju izvozi 28,6% poduzeca, dok u vise od pet zemalja izvozi ukupno 14,3%
poduzeéa, odnosno 3 poduzeca od ukupno 21, koliko ih je dalo odgovor na ovo pitanje

(vidljivo na Grafikonu 8.)
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Grafikon 8. Broj izvoznih trzista

Na koliko trzista trenutno izvozite svoje proizvode/usluge?

271 odgovor

® U jednu zemlju.
@ Dvije do pet zemalja.
@ Vise od pet zemalja.

Izvor: rezultati istraZivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Na pitanje jesu li zadovoljni do sada ostvarenim uspjehom na izvoznim trziStima stiglo je 22
odgovora (Grafikon 9.). Najveéi broj ispitanika (54,5%) zadovoljno je svojim poslovanjem,
no takoder smatra kako jo§ uvijek ima prostora za razvoj i napredak. Cak 40,9% ispitanih u
potpunosti je zadovoljno inozemnim poslovanjem, dok samo iz jednog poduzeca (4,5%)

smatraju svoj nastup na inozemnom trzistu loSom odlukom i planiraju odustati od izvoza.

Grafikon 9. Zadovoljstvo ostvarenim uspjehom na inozemnom trzistu

Jeste li zadovoljni do sada ostvarenim uspjehom na inozemnom trzistu?

22 odgovora

@ U potpunosti sam zadovoljan.

@ Zadovoljan sam, no jo3 uvijek ima
prostora za napredak.

@ Nisam zadovoljan i planiram odustati

40,9%

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.
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Grafikon 10. Prednosti izvoza na inozemna trzista

Nabrojite, prema Vlastitom iskustvu, prednosti izvoza na inozemna
trzista.

22 odgovora

Usvajanje novih znanja i

| i}
tehnologija. 13(59.1 %)

Olak$ana administracija.

Veca mogucnost zarade. 21 (95,5 %)
Rast i razvo] poduzeca. 18 (81,8 %)
MNove poslovne prilike. 16 (72,7 %)
0 5 10 15 20 25

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Prednosti izvoza, ispitanici su prema broju potvrdnih odgovora, oznalili slijede¢im
redoslijedom: ve¢a moguénost zarade (95,5%), rast i razvoj poduzeca (81,8%), nove poslovne
prilike (72,7%), olakSana administracija (68,2%), usvajanje novih znanja i tehnologija
(59,1%).

Grafikon 11. Planovi o Sirenju na nova trzista

Planirate li se siriti i dalje, na nova trzista?

22 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Po pitanju Sirenja na nova trzista, 72,7% ispitanika planira se Siriti i na druge zemlje, dok

ostatak (27,3%) nema takve planove.
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Grafikon 12. Faktori analize pri odabiru novih trzista

Prilikom odabira novog trzista, prvo sto poduzece analizira jest?

22 odgovora

@ Visina trofkova u odnosu na prihode
od prodaje robalusluga u inozemstvu.

@ Zasicenost trzista istim ili sliénim
proizvodima.

@ Prednosti i slabosti u cdnosu na
konkurente.

@ Visinu potraznje.
@ Zakonodavno-pravne osnove.

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.

Kada provode analizu i biraju nova trziSta za izvoz, poduzeéa razmatraju mnogobrojne
faktore. Na pitanje $to prvo analiziraju, ispitanici su mogli dodijeliti samo jedan odgovor.
Rezultati su pokazali kako najveci broj ispitanih prvo izvrSava kalkulaciju prihoda 1 troSkova
(36,4%). Za 22, 7% ispitanika najvaznija je visina potraznje dok jednak broj ispitanika prvo
izvr§ava provjeru zastupljenosti, odnosno zasi¢enosti trzista istim ili sli¢cnim proizvodima.
Zakonodavno-pravne temelje razmatra 9,1% ispitanika, dok jednak broj njih prvo provodi

SWOT analizu da ustanovi svoje prednosti i slabosti u odnosu na konkurente.

Grafikon 13. Model provodenja istrazivanja trzista

Na koji nacin provodite istrazivanje trzista na koje planirate izvoziti?

21 odgovor

® Unajmljujem agenciju za istrazivanje
trZita.

@ Unutar vlastitog poduzeéa imamo
struénjake zaistraZivanje trzista.

@ Sve informacije o trZitu dobivamo od
svojih poslovnih partnera.

Izvor: rezultati istrazivanja autorice rada, kolovoz 2019.
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Naposljetku se zeljelo saznati na koje sve nacine poduzetnici dolaze do informacija o
trziStima na koje planiraju izvoziti svoje proizvod i usluge. Najveci broj ispitanih (38,1%) u
te svrhe unajmljuje agenciju za istrazivanje trziSta kao najsigurniju opciju, 33,3% sve
informacije o0 trziStu dobiva putem posrednika, odnosno svojih poslovnih partnera, dok

ostatak (28,6%) unutar poduzeca ima vlastite strucnjake za istrazivanje trzista.
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7. ZAKLJUCAK

Gospodarski rast jedna je od najvaznijih odrednica ekonomskog blagostanja neke zemlje.
Kada ekonomisti pokuSavaju objasniti razlicite razine gospodarskog rasta medu drzavama,
Cesto stavljaju u odnos izvoz i ekonomski rast. Izvoz roba i usluga predstavlja jedan od
najvaznijih izvora deviznih prihoda koji potice rast i razvoj poduzeca, te otvara nova radna
mjesta. U medunarodnoj trgovini, izvoz ima brojne konkurentske prednosti. Svaka zemlja
maksimizira svoju dobrobit kroz aktivnosti koje su najuéinkovitije u pogledu nedostatka
resursa i faktora proizvodnje u ekonomiji. U posljednje vrijeme sve je veca uloga izvoza. Rast
izvoza povecava tehnoloske inovacije, pokriva domacu i stranu potraznju, a takoder povecava

priljev deviza, §to bi moglo dovesti do veceg koristenja kapaciteta i ekonomskog rasta.

No, osim u gospodarskom smislu, izvoz je od velikog znacaja i za poduzeca. Otvara nove
poslovne prilike, veéu moguénost zarade, nova tehnoloska znanja, sklapanje novih
partnerskih odnosa, te naposljetku utjece na rast i razvoj poduzeca. Premda su svjesni brojnih
prednosti nastupa na inozemnom trziStu, nisu sva poduzeéa spremna preuzeti taj rizik.
Tijekom ovog rada nastojalo se istraZiti koji su motivi presudni za donosenje odluke o izvozu
proizvoda i usluga. Provedeno istrazivanje pokazalo je da je gotovo jednak omjer poduzeca
koja donose odluku o izvozu promptno, pri prvoj prilici, onima koji ideju izvoza dugo i
pomno analiziraju. Otprilike 40% ispitanih u potpunosti je zadovoljno svojim poslovnim
uspjehom na inozemnom trzistu, dok njih preko polovice izrazava zadovoljstvo no smatra da
postoji mogucnost dodatnog napretka. Kao temeljni motiv donosenja odluke o izvozu hrvatski
poduzetnici naveli su ulazak u Europsku uniju i ukidanje granica, dok je drugi navedeni
razlog zasi¢enost domaceg trziSta. Zanimljivo je i da najveéi broj ispitanih izvozi svoje
proizvode i1 usluge na podru¢je od dva do pet trziSta a preko 70% ispitanika planira se
zarade a kako bi dobili vjerodostojne informacije o potencijalnim trziStima, poduzeca

naj¢esS¢e unajmljuju agencije za istrazivanje trzista.

Hrvatski izvoz iz godine u godinu biljezi stope rasta, no jo$ uvijek je neznatan u odnosu na
druge, razvijene zemlje. Vecina zemalja Zeli povecati izvoz a poduzeca zele prodavati vise.
Ako su prodali sve §to mogu, stanovni$tvu svoje drzave, onda svoje proizvode i usluge Zele
prodati i u inozemstvo. Sto vise izvoze, to je ve¢a njihova konkurentska prednost i stjece se

stru¢nost u proizvodnji robe i usluga.

54



LITERATURA

KNJIGE:

1.

Andrijani¢, 1. (2001) Vanjska trgovina: Kako poslovati s inozemstvom. Drugo

dopunjeno i izmjenjeno izdanje. Nacinalna i sveuciliSna knjiznica. Zagreb
Markovi¢, M. (1994). Medunarodni marketing. Logos. Split
McClelland, D.C. (1961) The Achieving Society. The Free Press. New York

Tushman, M.L. & Anderson, P. (1986). Technological discontinuities and

organizational environments. Administrative Science Quarterly.

Skrti¢, M., Miki¢, M.(2011) Poduzetni§tvo, Sinergija nakladni$tvo d.0.0., Zagreb

STRUCNI, ZNANSTVENI RADOVI I PUBLIKACIJE:

1.

Barker, S. & Kaynak, E. (1992). Empirijsko istrazivanje razlika izmedu pocetnih i

kontinuiranih izvoznika. European Journal of Marketers, Vol. 26, broj 3.

Biggs, R. P. (2013) 10 reasons to go international. Atlantric Internatinal Growth
Consultants.URL:http://choosewashingtonstate.com/wp-content/uploads/2013/06/10 _
Reasons_to_go_International.pdf (pristupljeno 2019.)

Brki¢, G. (2008) lzvoz roba i usluga: od odluke do isporuke. Vanjskotrgovinska/
spoljnotrgovinska komora bosne i hercegovine. Sarajevo. URL: https:/

lizvoz_roba_i_usluga_bhepa.pdf (pristupljeno 2019.)

Dawei, G. (2008) Internationalization and entry strategy of enterprises: A Case study
of Chinese firm: Huawei. Dissertation in International Marketing. University of
Halmstad School of Business and Engineering. URL: http://hh.diva-portal.org/smash/
get/diva2:238972/FULLTEXTOL.pdf (pristupljeno 2019.)

Draci¢, 1. (2012) Poslovanje poduzeca i poduzetni¢ko okruzenje, Projekt u sklopu IPA

programa, Hrvatski zavod za zaposljavanje, Varazdin.

55



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Dunning, John H. (1993) Multinational Enterprises and the Global Economy. Addison
Wesley Publishing Company

Francis, J. & Collins-Dodd, C. (2000) The Impact of Firms' Export Orientation on the
Export Performance of High-Tech Small and Medium-Sized Enterprises. Journal of

International Marketing, Vol. 8: 3

Karagozoglu, Necmi & Lindell, Martin (1998) Internationalization of Small And
Medium-Sized Technology-Based Eirms: An Exploratory Study. Journal Of Small

Business Management, vol. 36: 1

Kihlstrom, R.E. & Laffont, J.J. (1979) General equilibrium entrepreneurial theory of
firm formation based on risk aversion. Journal of Political Economy, 87 (4)

Koroman, S. (2018) Drustvene inovacije i poduzetni§tvo. Diplomski rad. URL:

https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:2275/preview (pristupljeno 2019.)

Lopez, C. Fan, Y. (2005) Internationalization of Spanish fashion brand Zara. Brunel
Business School. Brunel University Uxbridge. England. URL: https://zara.pdf
(pristupljeno 2019.)

Martinez, J. A. (1997) Jose Maria Castellano. Economistas. No 73.

Masovic, A. (2018) Socio-cultural factors and their impact on the performance of

multinational companies. Volume 7, Issue 1(14)

Murtezani, M. (2017) Utjecaj Podravke d. d. na razvoj Koprivni¢ko krizevacke
zupanije.  Zavr$ni rad. Medimursko  veleudiliste u  Cakoveu. URL:

https://repozitorij.mev.hr/islandora/object/mev:659/preview (pristupljeno 2018.)

Nogal-Meger, P. (2018) The quality of business legal environment and its relation
with business freedom. International Journal of Contemporary Management VVolume
17 (2018) Number 2. URL: IJCM_2_2018_111-136.pdf

Oviatt, B. M., McDougall, P. (2005) Defining International Entrepreneurship and
Modeling the Speed of Internationalization. Stru¢ni ¢lanak. VVol. 29. Edition 5.

56



17. Stremtan, F. Mihalache, S.S. Pioras, V. (2009) On the internationalization of the firms
— from theory to practice. URL: http://www.oeconomica.uab.ro/upload/lucrari/
1120092/48.pdf (pristupljeno 2019.)

18. Sipi¢, N., Najdanovi¢, Z. (2012): Osnove poduzetniitva. Skripta. Visoka poslovna

Skola s pravom javnosti. Zagreb

19. Vrtari¢, N. (2016) Izvoz Republike Hrvatske na medunarodna trzista. Diplomski rad.

Varazdin

20. Skrti¢, M., Miki¢, M. (2009) Internacionalizacija malih i srednjih poduzeéa.
Ekonomski pregled.

INTERNET IZVORI:

1. https://www.jatrgovac.com/2018/06/fina-u-2017-svaki-cetvrti-poduzetnik-iz-
djelatnosti-trgovine/ (pristupljeno 2018.)

2. https://pvzg.he (pristupljeno 2018.)

3. https://studenti.rs/skripte/ekonomija/metode-i-tehnike-prikupljanja-podataka-2/
(pristupljeno 2019.)

4. http://lwww.poslovni.hr/media/article_upload/files/86/86a5de688921328566be7225hd
c536e2.pdf (pristupljeno 2018.)

5. http://hr.nlinfo.com/Biznis/a214445/Poduzetnici-u-trgovini-ostvarili-213-9-mird.-
kuna-prihoda.html (pristupljeno 2019.)

6. http://www.efos.unios.hr/strategija-ulaska-na-inozemno-trziste/wp-
content/uploads/sites/278/2013/04/5.-predavanje.pdf (pristupljeno 2019.)

7. https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-02-02_01_2019.htm (pristupljeno
2019.)

8. http://hafezicapital.com/international-market-entry/top-reasons-to-enter-international-

markets/ (pristupljeno 2019.)
9. https://www.jutarnji.hr/native/klupe-vrijedne-milijune/8818046/ (pristupljeno 2019.)

57



10. https://notesmatic.com/2018/12/zara-number-of-stores/ (pristupljeno 2019.)

58



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. Robna razmjena s inozemstvom od sije¢nja 2018. do prosinca 2018.........ccccceeevvveeeenneen. 24
Grafikon 2. Broj zaposlenika trgovackog branda Zara........cccccueeiiieiiee i 43
Grafikon 3. VeliCinag POAUZECA .......c.uveeiiiiiie ettt e e e ete e e e etae e e e e tae e e e abaee s esabteeeenareeas 47
Grafikon 4. Zadovoljstvo poslovanjem na trzistu Republike Hrvatske.........ccccooveiiiieiiiccieicciee e, 47
Grafikon 5. Sudjelovanje u izvozu proizvoda/USIUZa........cc.eeceeeieciieeciiesiie e sie et ste e veere e 48
Grafikon 6. Razdoblje donoSenja 0dIuKe 0 iZVOZU......cccovcuiiiiiciiii it 48
Grafikon 7. Glavni MOTIVI IZVOZa ....eeiiiiiiieeeiteeeeetee ettt ettt st e st e st e abe e sneeesaree s 49
Grafikon 8. Broj izvoznin trZiSta......ccuee i ittt et eebae e et e e e e araa e e e araeas 50
Grafikon 9. Zadovoljstvo ostvarenim uspjehom na in0zemnom trZiStuU ........cccceeeeeceeeeeecieeeeeciiee e, 50
Grafikon 10. Prednosti izvoza Na iN0Zemna trZiSta ........cceeeerieriiiiieeee e 51
Grafikon 11. PIanovi 0 Sirenju Na NOVA TrZiSta......ccccieeiiiiiie et e e e e e e 51
Grafikon 12. Faktori analize pri odabiru novih trZiSta........cccoccieiiieciii i, 52
Grafikon 13. Model provodenja istrazivanja trZiSta.....cccccceeeeeciiiieeeee e 52

POPIS TABLICA

Tablica 1. Broj poduzetnika u djelatnostima trgovine u odnosu na ukupan broj poduzetnika RH
(2008.-2016.) . .veeureeieesieeniee sttt st sttt et e st e st e e st s e st e e be e te e hae st e st e e b e e e e b e e beesheesaeeeateen s e e teenreesaeenanenas 14

Tablica 2. Cimbenici koji utje¢u na donosenje odluke o strategiji ulaska na ciljno trZiste.................... 20

59



