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SazZetak

Rast poduze¢a predstavlja pozitivhu promjenu unutar poduzeca, Ciji se pozitivni ucinci
prelijevaju na gospodarstvo i drusStvo u cjelini. Rastu¢a poduzeca predstavljaju generator
razvoja gospodarstva, jer generiraju nova radna mjesta, multipliciraju znanje, poticu

kreativnost i inovativnost, poti¢u promjene i teze ka napretku.

Kako bi se rast postigao potrebno je odabrati prikladne strategije rasta. Poduzece moze rasti
organski ili anorganski. Organski rast predstavlja rast poduzeéa njegovim internim snagama i
resursima, a anorganski rast podrazumijeva koriStenje vanjskih resursa u rastu poduzeca.
Odabirom strategija organskog rasta, poduzece moze rasti kroz strategije intenzivnog rasta
(strategija razvoja proizvoda, strategija razvoja trziSta i strategija penetracije), strategiju
diversifikacije i strategiju modernizacije ili strategijama anorganskog, odnosno vanjskog rasta
kao $to su strategije akvizicije i spajanja te strategije strateSkog partnerstva.Empirijski dio
rada istrazuje Sest poduzeca iz IT sektora i analizira njihove strategije rasta. Poduzec¢a SPIN,

Mono i Inchoo imaju organski rast, dok su poduzec¢a Orqa, Span i Infobip rasli anorganski.

Kljuéne rijeci: rastuca poduzeca, strategije organskog rasta, strategije anorgasnkog rasta, IT

sektor



Abstract

The growth of the company represents a positive change within the company, the positive
effects of which spill over into the economy and society as a whole. Growing companies
represent a generator of economic development, because they generate new jobs, multiply

knowledge, encourage creativity and innovation, encourage change and strive for progress.

In order to achieve growth, it is necessary to choose suitable growth strategies. A company
can grow organically or inorganically. Organic growth represents the growth of the company
with its internal forces and resources, while inorganic growth implies the use of external
resources in the growth of the company. By choosing organic growth strategies, the company
can grow through intensive growth strategies (product development strategy, market
development strategy and penetration strategy), diversification strategy and modernization
strategy, or through inorganic, i.e. external growth strategies such as acquisition and merger
strategies and strategic partnership strategies. The empirical part of the paper investigates six
companies from the IT sector and analyzes their growth strategies. The companies SPIN,
Mono and Inchoo have organic growth, while the companies Orqa, Span and Infobip have

grown inorganically.

Keywords: growing companies, organic growth strategies, inorganic growth strategies, IT

sector
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1. Uvod

Rast je pomak od trenutnog do zeljenog stanja, pri cemu se razvijaju proizvodi, trziSta, procesi
ili sve navedeno. Implikacije rasta za poduzece, vidljive su kroz povecanje efikasnosti

proizvodnje, povecanje pregovaracke moc¢i u odnosu na dobavljace, a kupci poduzece

.....

Postoji mnogo razloga zasto je rast vazan za poduzeca. Jedan od najces¢ih razloga za rast je
rast profitabilnostipoduzeca, kao posljedice dobro vodenog rasta. Rast omoguéava poduzecu
da iskoristi nove mogucnosti koje inace ne bi bile moguce, kao sto je izlazak na nova trzista,

investiranje u nove procese, opremu, ljude i sli¢no.

Kada razmislja o rastu, poduzecu stoje na raspolaganju brojne strategije rasta. Menadzmnent
poduzeca treba odabrati one, koje najbolje odgovaraju situaciji u kojoj se poduzece nalazi i
koje ¢e mu omoguditi realizaciju planiranih ciljeva rasta. Rast je moguce podijeliti na
organski i anorganski rast, pri ¢emu se strategije dijele na strategije organskog rasta i
strategije anorganskog rasta. Strategije organskog, odnosno unutarnjeg rasta najcesce se dijele
na strategije intenzivnog rasta (strategija razvoja proizvoda, strategija razvoja trziSta i
strategija penetracije), strategiju diversifikacije i strategiju modernizacije, dok se strategije
anorganskog, odnosno vanjskog rasta najc¢es¢e dijele na strategiju akvizicije i spajanja te

strategiju strateSkog partnerstva.

Organski rast se definira kao proces u kojem se poduzece Siri kroz svoje poslovanje, koristeéi
interno dostupne resurse. Iako je za organski rastpotrebno vrijeme, opéenito se smatra da je
organski rast dugoro¢no korisniji od drugih vrsta rasta. Vazna prednost organskog rasta je

izbjegavanje velikih zaduzivanja i samodostatnost.

Organski rast je u suprotnosti s anorganskim rastom, koji predstavlja rast potaknut vanjskim

¢imbenicima izvan poslovanja poduzeca.

Strategije anorganskog rasta Cesto se smatraju brzim i prikladnijim pristupom povecanju
prihoda u odnosu na strategije organskog rasta, koje ¢esto mogu oduzimati puno vremena cak
i kada su uspjeSne. Primjeri anorganskih strategija rasta su spajanja, akvizicije, strateski
savezi i zajednicki pothvati.Nakon §to se spajanje ili akvizicija dovrSe, spojeni subjekti bi

trebali imati koristi od sinergije, novih trziSta i novih baza kupaca. Na primjer, kupnja



poduzeca koje se nalazi u drugoj zemlji mogla bi internacionalizirati poslovanje i sposobnost

poduzeca da prodaje proizvode Sirem trziStu kupaca.

Ovaj diplomski rad ima za cilj opisati prednosti i nedostatke organskog rasta poduzeca, ali ¢e
se dotadi i1 anorganskog rasta. Rad se sastoji iz sedam poglavlja, podijeljenih u dvije osnovne
cjeline — teoretski i prakticni dio. U teoretskom dijelu rada od poglavlja tri do poglavlja pet
opisuju se osnovne karakteristike strategija rasta, organskih i anorganskih strategija rasta, te
njihovih prednosti i nedostataka. U praktiénom/empirijskom dijelu rada pod poglavljem Sest,
na primjeru odabranih poduzeéa iz IT sektora, opisuje se organski i anorganski rast i

usporeduju ostvareni rezultati.



2. Cilj i metodologija rada

Ovo poglavlje rada prikazuje predmet i ciljeve istrazivanja te metode koje su koriStene u
izradi diplomskog rada. Definiranjem predmeta i ciljeva istrazivanja postiZe se fokusiranost u

pracenju predmeta istraZivanja i ispunjavanja ciljeva rada.

2.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja su strategije organskog i anorganskog rasta poduzeca, kroz prikaz
definicija, podjela, primjera te prednosti i nedostataka strategija organskog i anorganskog

rasta.

Cilj diplomskog rada je analizirati organski u odnosu na anorganski rast, te na konkretnim
primjerima iz IT sektora, prikazati razliCite mogucnosti organskog i anorganskog rasta

poduzeca.

2.2. Metode istraZivanja

U radu su koristeni sekundarni izvori podataka, kao $to su strucne knjige, znanstveni i strucni

¢lanci, portali i ostali internetski izvori.

Prema Zelenika (1990) koriStene metode moguce je podijeliti na: metodu klasifikacije
(sistematska podjela opcée definicije na specificne zakljuke); metodu analize
(pojednostavljivanje slozenih i stru¢nih zaklju¢aka na jednostavnije zakljucke); metodu
indukcije (dobivanje opceg zakljucka iz nekoliko pojedinacnih specificnih zakljucaka);
metodu dedukcije (svodenje jednog opceg zakljucka na manje opcenit zakljucak); analiza

slucaja (analiziranje promatranih poduzeca).



3. StrateSko upravljanje

StrateSko razmisljanje obuhvaca proslost, sadaSnjost i buduénost poduzeéa; kroz
razumijevanje obrazaca i iskustava iz proslosti, planiraju se aktivnosti u sadasnjosti,koji ¢e
utjecati na buducnost poslovanja poduzeca. Turbulentnost i neizvjesna poslovna okolina,
utjeCunasvako poduzece unutar te okoline. Pracenje trendova i postizanje odrzivosti

predstavlja klju¢ strateskog upravljanja poduzeca..

Prema David (2011) pojam strateskog planiranje nastao je 1950-ih i bio je vrlo popularan
1960-ih 1 1970-ih. Tijekom tih godina Siroko se vjerovalo da ¢e stratesko planiranje biti
odgovor na sve probleme. U to je vrijeme velik dio korporativne Amerike bio opsjednut sa
strateSkim planiranjem. Medutim, nakon procvata, strateSko planiranje je stavljeno u stranu
tijekom 1980-ih budu¢i da razli¢iti modeli planiranja nisu donosili ve¢e povrate. David (2011)
navodi kako tijekom 1990-ih, dolazi do oZivljavanja strateSkog planiranja, a proces se danas
nasiroko prakticira u poslovnom svijetu. StrateSko se upravljanje moze definirati kao
umjetnost i znanost formuliranja, provedbe i ocjenjivanja medufunkcionalnih odluka koje

omogucuju organizaciji da postigne svoje ciljeve.

Prema Thompson i Martin (2005) strateSki menadzment se fokusira na integriranje
menadzmenta, marketinga, financija/ raCunovodstva, proizvodnje/ operacija, istrazivanja i
razvoja 1 informacijskih sustava za postizanje organizacijskog uspjeha. Ponekad se pojam
strateSko upravljanje koristi za formuliranje strategije, njenu provedbu i evaluaciju, pri ¢emu
se stratesko planiranje odnosi samo na formuliranje strategije.Svrha strateSkog menadzmenta

je iskoristavanje i stvaranje novih i drugacijih prilika za buduénost poduzeca.

Prema Sammut-Bonnici (2015) stratesko upravljanje definira se kao proces evaluacije,
planiranja i provedbe osmisljen kako bi se odrzala ili poboljsala konkurentska prednost.
Proces evaluacije bavi se procjenom vanjskog i unutarnjeg okruZenja. Planiranje ukljucuje
razvoj poslovnih modela, korporativno usmjerenje, konkurentske taktike, medunarodnu
strategiju, akvizicije i zajednicko djelovanje. Faza implementacije zahtijeva vodstvo za
izgradnju odgovarajue organizacijske strukture, razvoj kulture upravljanja, kontrolu
strateSkih procesa i usmjeravanje organizacije kroz eticko korporativno upravljanje. Ishodi
strateSkog djelovanja vidljivi su u promjeni prihoda, trzi$nih udjela, dobiti i povrata ulaganja
za dionike. Ishodi stvaraju povratnu petlju koja zauzvrat utjeCe na vanjsko i unutarnje

okruzenje organizacije.



Prema Mezuli¢ Juric (2020) strategija predstavlja jednu od tri komponente (karakteristike
poduzetnika, karakteristike poduzeca, strategija poduzec¢a), koja dovodi do pozeljnih uvjeta za
rast u malim i srednjim poduze¢ima. Ako jedna od tri karakteristike nema trazeni kapacitet,
nije mogucée ostvariti rast. Uspjesni poduzetnici karakteristicni su po upornom radu,
kreativnosti, inovativnosti, ukalkuliranom preuzimanju rizika te motivaciji i jasno definiranim
ciljevima. Karakteristike poduze¢a vezane su uz pravni oblik, veli¢inu, vlasni$tvo, industriju i
starost poduzeca. Strategije poduzeca ovise o iskustvu menadzera i zaposlenika, obliku
financiranja, poziciji na trziStu, tehnoloskom dostignuéu, kupcima, dobavlja¢ima i

konkurenciji.

,»Osnovni problem koji nastaje u suoCavanju poduzeéa sa turbulentnim i kompleksnim
okruzenjem tiCe se pitanja: koja strategija omogucava poduzecu da uspije u okruzenju koje se
mijenja?“ (Tesi¢, Mihajlovi¢ 1 Jeremi¢, 2021:28). Kako bi se kvalitetno upravljalo
strategijama poduzeca, mora postojati svijest o tome Sto strategija jeste. OsvijeStenost o
pojmu, otvara put za njegovo bolje razumijevanje i donoSenjestrategija, kako bi se osigurao
rast poduzeca i Zeljeni smjer razvoja poduzeéa. Cengié (2010) navodi kako su krize znagajan
¢initelj promjena u promisljanju, percepcijama, organizaciji i strategijama poduzec¢a. Uslijed
kriza, poduzeca su prisiljena promisljati budu¢nost i donositi strateSke odluke, koje ¢e odrediti
buduéi smjer kretanja poduzeca. Drljaca (2001) strategiju vidi kao nacin postizanja cilja, kroz

definiranje plana razvoja poduzeca.

Prema Thompson i Martin (2005) svrha strateSkog menadzmenta je omoguciti poduzecu
postizanje odrzive prednosti nad svojim konkurentima, odnosno promijeniti snagu poduzeca u
odnosu na konkurenate na naju¢inkovitiji nacin. Strateski se uspjeh temelji na sposobnostima
koje omogucavaju poduzeéu da bude konkurentno. Strateski uspjeh zahtijeva da se

organizacija ponasa koordinirano, stvarajuci sinergiju i integriraju¢i funkcije poslovanja.

3.1.Faze strateskog upravljanja i strateSke razine

,»U pojmu strategije krije se jedna bitna pretpostavka: da je ona zamisao djelovanja koja
kaoti¢ne varijable i procese iz okoline, s pomocu promisljenoga i dugorocnoga postupanja i
rada unutar poduzeca, podreduje ostvarenju zamisljenih ciljeva. Termin strategijae etimoloski
se smjesta u staru Gréku, gdje je rije¢ strategos oznagavala ono $to &ini neki general (Cengic,

2010:191).“ Osim stare Grcke, stara Kina je koristila pojam strategije u ostvarivanju ratnih



ciljeva. Poznati kineski general Sun Tzu u svojoj knjizi Umijece ratovanja opisuje strategije
kroz prikaz vojnih bitki, opisa bojista, vremenskih prilika i vojske te definiranja ciljeva koji se
zele posti¢i ratom. Postoji veliki broj definicija stategija kroz povijest, ali veéini je zajednicka
ideja kako se radi o znanju pretocenom u definiranje nacina na koji ¢e se ostvariti unaprijed

odredeni ciljevi i posti¢i Zeljena trzisna konkurentnost.

Prema Drljaca (2017) strategija bi u najSirem kontekstu trebala odgovoriti na pitanje kako ¢e
poduzece posti¢i postavljene ciljeve, materijalizirati poslovne politike i doprinijeti ostvarenju
vizije. Proces strateskog upravljanja identiCan je za svaku organizaciju bez obzira na
vrstuposlovne aktivnosti ili veli¢inu. Prema Henry (2021) strateSki menadzemnt mora
ukljucivati: analizu strategije, formulacijustrategije i implementaciju strategije. Prema David
(2021) formuliranje strategije ukljucuje razvoj vizije i misije, identificiranje vanjskih prilika i
prijetnji organizaciji, odredivanje unutarnje snage i slabosti, postavljanje dugoro¢nih ciljeva i
stvaranje alternative strategijama. Pitanja formuliranja strategije ukljucuju odlucivanje u koje
nove poslove uéi, koje poslove napustiti, kako rasporediti resurse, prosiriti poslovanje ili
diversificirati, treba li iza¢i na medunarodna trziSta, spojiti se ili uci u joint venture te kako
izbje¢i neprijateljsko preuzimanje. Provedba strategije zahtijeva od poduzeca da uspostavi
godisnje ciljeve, osmisli politike, motivira zaposlenike i alocira resurse kako bi se formulirane
strategije mogle provesti. Provedba strategije ukljucuje razvoj kulture koja podrzava
strategiju,stvaranje ucinkovite organizacijske strukture, preusmjeravanje marketinskih napora,
pripremu proracuna, razvoj i koriStenje informacijskih sustava i povezivanje naknada
zaposlenika s organizacijskim ucinkom.Evaluacija strategije je zavrSna faza strateSkog
upravljanja. Menadzeri trebaju znati kada odredene strategije ne funkcioniraju dobro, a
evaluacija strategije je primarno sredstvo za dobivanje tih informacija. Sve su strategije
podlozne budu¢im izmjenama jer se vanjski i unutarnji faktori stalno mijenjaju. Strategiju je
moguce evaluirati kroz tri temeljne aktivnosti: pregled vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koji su

temelj trenutnih strategija; mjerenje ucinka i poduzimanje korektivnih radnji.

Za ve€inu poduzeca uspjeh nije slucajna pojava, ve¢ posljedica niza ispravnih odluka
donesenih u odgovaraju¢im situacijama. Pedantno planiranje, priprema i izvedba odreduju

uspjeh za vecinu organizacija.

Prema Henry (2021) postoje tri razine utvrdivanja strategija: korporativna, poslovna i

funkcijska (operativna).



Korporativna strategija je strateski plan organizacije, koji definira sveukupne ciljeve i
smjerove.Korporativna strategija definira odrediSte prema kojem se poduzece treba kretati.
Ona definira ostale strategije i aktivnosti u svakom drugom dijelu poslovanja. Poslovna
strategija donosi odgovor na pitanje kako ¢e se organizacija natjecati u odredenoj industriji.
Dakle, poslovna strategija definira nac¢in na koji ¢e se ostvariti konkurentska prednost u
odnosu na konkurenciju. Funkcijska (operativna) strategija definira strategije koje moraju
posti¢i odgovor na izazove koji se deSavaju u funkcijskim linijama, poput istrazivanja i
razvoja, financija, marketinga i slicno. Funkcijska strategija se koristi kao potporna strategija

poslovnoj strategiji.

Isakovi¢ (2011) rast poduzeca vidi kao ucestale pozitivne promjene, proizasle iz kontroliranih
poslovnih aktivnosti, tijekom poslovnog perioda. Kao rezultat pozitivnih promjena, vidljiv je
porast ekonomskih ¢imbenika, rast zaposlenih u poduzecu i kreiranje nove organizacijske

strukture poduzeca.

3.2. Rast poduzeéa

Hisrich, Peters i Sheperd (2011) naglasavaju kako poduzece samim ulaskom na trziste stvara
priliku za rast. Na primjer, plasiranjem novog proizvoda na postojece trziste, dolazi do susreta
s konkurencijom i preuzimanja dijela trzista. Pojavom novih konkurenata na trzistu postojeci
konkurenti moraju agilnije reagirati na promjene u industriji i zadrzati konkurentnost, Sto
pozitivno utjece na inovacije i rast poslovanja. Rast sam po sebi ¢ini poduzece ve¢im i donosi
mu vecu mo¢ na trziStu. Veli¢ina daje legitimnost poduzec¢u u o¢ima dionika i otvara mu nove
prilike za rast. No, rast sa sobom donosi izazove rasta, s kojima se poduzeée mora suociti
kako bi osiguralo opstanak i napredak na trziStu. Pravilan odabir strategija rasta jedan je od

klju¢nih koraka u uspjesnoj realizaciji ciljeva i ostvarivanju rasta i razvoja poduzeca.

Wichkam (1998, citirano kod Isakovi¢, 2015) rast poduzeca vidi kao kontinuirani rast s
nekoliko aspekata, poput rasta organizacijske strukture, strateSkog rasta, financijskog rasta i
organizacijskog rasta. Financijski je rast promatran kroz financijske pokazatelje poput dobiti i
prihoda, povrata na imovinu i povrata na kapital, pokazatelje likvidnosti i slicno. Rast
organizacijske strukture utjeCe na organizacijsku hijerarhiju u poduzecu, odnosno dubinu
organizacijske strukture. Organizacijski se rast promatra kroz inovativnost poduzeca,

organizacijsku kulturu i nacin vodenja menadzmenta i vlasnika poduzeca. Strateski rast



govori o reakcijama poduzeca na interne i eksterne promjene, odnosno koliko je poduzece

agilno u donosenju odluka, kojima ¢e osigurati konkurentnost na trzistu.

Hisrich, Peters i Sheperd (2011) navode kategorizaciju poduzetnika i rasta njihovih poduzeca.
Kategorizacija se definira prema odnosu poduzetnikovih aspiracija za rast i poduzetnikove

sposobnosti uvodenja prakse profesionalnog upravljanja. Moguée kategorije su:

e Stvarni rast poduzeca,
e Neiskoristeni potencijal za rast,
e QOgraniceni rast,

e Mali potencijal za rast poduzeca.

Kategorija stvarnog rasta poduzeca govori kako ¢e poduzetnici vrlo vjerojatno ostvariti zeljeni

rast, jer imaju poZeljan omjer aspiracije za rast i profesionalan pristup upravljanju.

NeiskoriSteni potencijal za rast implicira nedostatak poduzetnicke aspiracije za rast, iako
postoji profesionalan pristup upravljanju. U ovoj kategoriji se cesto mogu pronaci

poduzetnici, koji su odabrali poslovanje u skladu sa svojim zivotnim stilom.

Ograniceni rast karakterizira poduzetnike koji posjeduju potrebnu aspiraciju za rast, ali
nemaju potrebne vjestine kako bi rast proveli. Kao rjesenje, moguce je ukljuciti nove osobe na

strateSka mjesta, koje ¢e u kombinaciji s poduzetnikovom aspiracijom ostvariti rast.

Mali potencijal za rast poduzeca govori o tome kako poduzetnik nema aspiraciju niti vjestine
potrebne za ostvarivanje rasta poduzeca. U ovom slucaju poduzecée moze koristiti vanjske

poluge rasta, poput akvizicija, spajanja i strateskih udruzenja.

Rast je cilj gotovo svake poslovne strategije. Kada poduzece ima dobre rezultate, moze doéi
do tocke u kojoj je potrebno Sirenje kako bi se generirao veci profit, Sto zauzvrat pomaze u
stvaranju veceg kapitala za poduzec¢e. Medutim, klju¢no je da vlasnici poduzeéa razumiju

kako 1 zasto dolazi do rasta.

S aspekta poduzeca, Isakovi¢ (2015) kao najsnaznije motive za rast poduzeca istice sljedece

faktore:

e Zclja za opstankom poduzeéa — svako poduzeée koje Zeli opstati na trzistu mora imati

Zelju za rastom, jer ¢e u suprotnom biti pobijedeno od strane konkurencije,



e Ekonomija obujma — rast poslovanja moze dovesti do ekonomije obujma, §to znaci da
¢e poduzece sniziti jedini¢ni troSak po proizvodu i na taj nacin ostvariti vece profitne
marze,

e Vladine mjere — vlada moze poticati rast odredenih industrija kroz davanje potpora i
olakSica,

e Razvoj trziSta — razvojem trziSta poduzece se etablira u trziSnog vodu i kreira trendove
u industriji,

e Napredak tehnologije — napretkom tehnologije dodatno se oslobada prostor za
istrazivanje i razvoj proizvoda i usluga, odnosno prostor za kreativne i inovativne

proizvode i usluge.

Podru¢ja o kojima rastu¢e poduzece mora voditi ra¢una prilikom upravljanja rastom

poduzeca, prema Isakovi¢ (2015) su:

e Organizacijska struktura — organizacijska struktura predstavlja hijerahijski ustroj
unutar poduzeca. Organziacijska struktura govori o razinama menadzmenta, odnosno
na kojoj poziciji se zaposlenici nalaze. Organizacijska struktura moze biti plitka ili
duboka. Duboka organizacijska struktura oznacava strukturu s puno hijerhijskih
razina, dok plitka organizacijska struktura moze biti sacinjena od samo dvije razine —
vlasnika poduzeéa i radnika,

e Organizacijska kultura — organizacijska kultura predstavlja skup vrijednosti, navika,
ponasanja i pravila organizacije.

e Strateski smjer — odrzavanje strateSkog smjera vrlo je vazan zadatak menadzmenta
kako poduzece ne bi skrenulo sa svog puta. Poduze¢e mora svoj rast temeljiti na
svojim najsnaznijim kompetencijama, kako bi ostvarilo svoju misiju,

o Ljudski resursi — bez ljudskih resursa rast nije mogu¢. Rast poslovanja zapravo
odrazava rast intelektualnog kapitala poduzeéa, bez kojeg strategiju nije moguce
provesti,

o Infrastruktura — infrastruktura (tehnoloska, tehnicka, ljudska i ostala) sluzi kao potpora
rastu, odnosno rast proizlazi iz kombinacije dostupne infrastrukture, omjera vlastitih i
tudih sredstava za financiranje rasta,

e Broj zaposlenih — rast poslovanja uglavnom znaci i porast broja zaposlenih. Porast
broja zaposlenih predstavlja jedan od kriterija rastu¢ih poduzeca. Porast broja

zaposlenih moZe dovesti do promjena u organizacijskoj strukturi, kroz kombinaciju



internog i eksternog zaposljavanja, odnosno promoviranja. Zaposljavanjem eksternih
djelatnika potrebno je organizacijsku kulturu odrzati konzistentnom ili iskoristiti
priliku za preinake u organizacijskoj kulturi,

e Broj kupaca —rastom poslovanja uglavnom dolazi i do porasta baze kupaca, bez
zeljenog odaziva kupaca nije moguce nastaviti rast poslovanja,

e Broj dobavljaca — rastom poslovanja povecava se potreba poslovanja za resursima
dobavljaca. Pretpostavka je kako raste i baza dobavljaca, jer dosadasnji dobavljaci ne
mogu ispuniti sve potrebe rasta poslovanja,

e Trzisni udio — rast poslovanja mjeren je i trziSnim udjelom, jer rast poslovanja dovodi
do povecanja udjela na trzistu, kroz preuzimanje udjela od konkurencije,

e Proizvodni kapaciteti — rast poslovanja dovodi do efikasnije uporabe proizvodnih
kapaciteta i/ ili do potrebe za dodatnim proizvodnim kapacitetima, S$to zahtjeva
investicije u proizvodne kapacitete,

e Produktivnost — produktivnost se zasniva na optimalnoj iskoriStenosti proizvodnih

kapaciteta.

Isakovi¢ (2015) istice kako postoje poduzeca koja ne Zele rasti, a razlog tome moze biti strah
od rizika. Rizici rasta poduzeca najcesée su vezani uz rast poslovanja, potrebe za dodatnim
financijskim sredstvima, povecanjem broja zaposlenih, pronalaskom novog poslovnog
prostora i slicno. No, poduzeca koja ne rastu, tijekom vremena prepustaju svoju poziciju

postojec¢im ili novim konkurentima na trzistu.
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4. Strategije rasta poduzeca

Prema Isakovi¢ (2015) rast poduzeca se moZe provesti na tri nacina. Prvi nacin je kroz
horizontalni rast, kod kojega se rast dogada unutar postojece djelatnosti poduzeca. Zatim kroz
vertikalni rast, kod kojeg dolazi do spajanja s kupcima (spajanje ispred) ili dobavljacima
(spajanje unatrag). Treca opcija je konglomeratski rast, koji nastaje diversifikacijom dvije ili

viSe djelatnosti.

Horizontalni rast - horizontalna integracija je akvizicija ili spajanje poduzeca koja djeluju na
istoj razini u istoj industriji.Stvara ekonomiju obujma, povecava diferencijaciju proizvoda,
povecava prihod i pomaze poduze¢ima da udu na nova trzista. Poduzeca u horizontalnoj
integraciji imaju koristi od sinergije, sinergija se dogada kada ukupna vrijednost dviju
kompanija postane veéa od vrijednosti dviju zasebnih kompanija koje djeluju zasebno.lako je
horizontalna integracija korisna za poduzece, moze dovesti do nezaposlenosti, a promjene u
poslovanju mogu imati negativan utjecaj na kupce. Drugi nedostatak je Sto kupnja

drugogpoduzeca moze biti skupa.

Vertikalni rast - vertikalna integracija se dogada kada poduzece stjeCe vlasniStvo nad drugim
poduzecem u svojoj proizvodnoj liniji. Vertikalna integracija unatrag predstavlja stjecanje
vlasni$tva nad poduzec¢em uzlaznom linijom opskrbe. Kada se poduzece $iri kako bi obavljalo
zadatke koje su prethodno obavljala poduzeca koja su isporucivala sirovine za proizvodnju, to
se naziva povratna vertikalna integracija. Ona se dogada kada poduzece shvati da je bolje u
smislu vremena i novca nabaviti sirovine u vlastitoj reziji, nego povjeriti posao vanjskim
suradnicima. Poduzeca se mogu spojiti ili kupiti svoje dobavljace ili imati vlastitu podruznicu
u tu svrhu.Vertikalna integracija unaprijed predstavlja strategijupoduzeca u kojoj poduzece
preuzima poslovanje poduzeca koja su ispred u opskrbnom lancu. U vertikalnoj integraciji
unaprijed, poduzeée distribuira i prodaje svoje proizvode kupcima izravno, umjesto da to ¢ini

treca strana.

Konglomeratski rast - Proces spajanja poduze€a iz razlicitih trziSnih sektora poznat je kao
integracija konglomerata.Ova strategija pomaze u Sirenju rizika na nekoliko trzista i pomaze u
ciljanju novih trziSta. NovosteCeno trziSte donosi viSe kupaca i prihoda. Poduzece
preuzimatelj moZe koristiti znanje i iskustvo preuzetog poduzeca, a takoder pridobiti njegove
kupce. Ako poduzeée preuzimatelj nema dovoljno znanja za vodenje novostecenog

poslovanja, to bi moglo nastetiti poslovnim aktivnostima oba poduzeca. Jo§ jedan nedostatak
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je dijeljenje stru¢nog znanja i resursa prilikom ulaska na nova trzista, Sto bi moglo nastetiti

temeljnim aktivnostima poduzeéa preuzimatelja.

Svaki od navedenih nacina rasta poduze¢a moze se ostvariti organskim rastom poduzeca ili
anorganskim rastom.U organskom rastu, poduzece koristi sve svoje resurse, bez potrebe za
posudivanjem kako bi prosirilo svoje poslovanje i razvilopoduzeée. Organskim rastom
poduzece se Siri vlastitim potencijalima. Strategije vanjskog/anorganskog rasta su strategije u
kojima poduzece koristi vanjske potencijale i sposobnosti. Na slici 1 prikazane su vrste rasta

poduzeca.

Slika 1. Vrste rasta poduzeéa’

Organski rast Neorganski rast
I % I -
. L] IV preduzeda,
= Intenzivnog rasta proizvode isti proi
[ 1 [ W preduzeca, |
— Diverzifikacija - . s oms Ipre qutlﬂ:a.
i proizvode na razli¢itim nivoima
i ) i =)
B Modernizacija - o, ]:'.H'EdI.JZEEa:
4 nepovezani proizvodi

Izvor: Isakovié, S. (2015:27).

Slika pokazuje kako rast poduze¢a moze i¢i u dva smjera ili kombinacijom smjerova.
Organski rast poduzeta postize se intenziviranjem rasta, diverzifikacijom i/ ili
modernizacijom. Dok anorganski rast ide u smjeru zajednickih/ pridruZenih ulaganja (joint
venture), kroz spajanje/ pripajanje razlic¢itih poduzeéa s identicnim proizvodima, spajanje
poduzeca s razli¢itim razinama lanca vrijednosti, odnosno spajanje iza ili ispred u lancu

vrijednosti i/ ili poduzec¢ima koja imaju nepovezane proizvode.

! Kratica JV predstavlja Joint venture. Joint Venture (zajednicki pothvat) je kombinacija dviju ili vie stranaka
koje teze razvoju jednog poduzeca ili projekta radi ostvarenja dobiti, dijeleéi rizike povezane s njegovim
razvojem. Sudionici zajednickog pothvata moraju biti najmanje kombinacija dviju fizi¢kih ili pravnih osoba.
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Cengi¢ (2010) postavlja pitanje koliko su mali i srednji poduzetnici sposobni imati razli¢ite
pristupe rastu i odabiru strategija rasta, odnosno u kojoj mjeri razumiju pojam strategijete
prednosti i nedostatke svake od mogucih strategija i nacina rasta. Autorsmatra kako je pristup
malih i srednjih poduzetnika uvelike voden prijasnjim iskustvima, osobnos¢u i instinktom u

definiranju strategija u poduzecu.

4.1. Strategije unutarnjeg (organskog) rasta

Prema Thompson i Martin (2005) organizacije se mogu odluciti za organski rast, ulaganjem
vlastitih resursa u razvoj novih kompetencija i trziSnih prilika, u svrhu rasta poduzeca, koji je

cesto percipiran kao sporiji nacin rasta od anorganskog.

Primjer organskog rasta je povecanje uCinkovitosti proizvodnje tako da se moZe proizvesti
viSe unutar kra¢eg vremenskog okvira, §to dovodi do povecanja prodaje. Prednost koristenja
organskog rasta je to Sto se oslanja na samodostatnost i izbjegava zaduZzivanje. Osim toga,
povecani prihod stvoren organskim rastom moze kasnije pomoci u financiranju anorganskog

rasta poduzeca.

Isakovi¢ (2011) smatra kako se rast poduzeca temelji na pozitivnim promjenama unutarnjih
¢imbenika, koji direktno utjeu na uspjesnost poduzeca. Organski rast je sporiji i zahtjeva vise
vremena, Sto stvara neizvjesnost oko uspjesnosti i dostatnosti takvog rasta. Karp (2006)
organski rast vidi kao promjenu i transformaciju u organizaciji. Ilhan i Durmaz
(2015)smatraju kako organski rast izrazava ekonomski, fizicki, druStveni i organizacijski rast
koji se odvija u poduzecu bez vanjske interakcije. Takav rast se javlja kada trenutne aktivnosti
u poslovanju rezultiraju poveéanjem koli¢ine prodaje ili dodavanjem novih proizvoda.
Drugim rijec¢ima, poduzeca obicno ovise 0 svojim resursima u procesu organskog rasta.
Povecanje imovine u poduze¢ima, uspjesno upravljanje odnosima s kupcima, koriStenje
tehnologije, upravljanje inovacijama i fokusiranje na procese vezane uz proizvode ukljuceni
su u organski rast. Budu¢i da je spor i zahtijeva malo promjena, organski rast se moze lakse
planirati, te je i lakSe njime upravljati. Kao rezultat organskog rasta moze se uociti povecanje
iznosa temeljnog kapitala, sirovina i materijala te broja zaposlenih i rast poslovne strukture.
Osim toga, poveéanje ugleda i vrijednosti poduzeca u javnom prostoru, takoder se smatra

organskim rastom.
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Isakovi¢ (2015) smatra kako je organski rast poduzeca utemeljen na unutarnjim faktorima,
koji izravno utjecu na efikasnost poslovanja. Odrednice organskog rasta su sporiji i
dugotrajniji rast kroz godine i neizvjesnost buduc¢nosti poduzeca. Strategije kojima se

organski rast ostvaruje su:

1. Strategija intenzivnog rasta poduzeca, odnosno strategija ekspanzije poduzeca,
2. Strategija diversifikacije poduzeca,

3. Strategija modernizacije poduzeca.

Soldi¢ (2019) smatra kako je organski rast primjeren za mala i pocetnicka poduzeca, jer bi
izmedu ostalog kamate na kredite bile previsoke za njih. No, organski rast vidi kao presporu
strategiju za pozicioniranje na trzistu, jer konkurenti koji brze rastu mogu izgurati poduzece s

trzista.

4.1.1. Strategija intenzivnog rasta poduzeca

Prema Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber i Polodki Voki¢ (2008) i Isakovi¢ (2011) strategija
intenzivnog rasta ili ekspanzije poduze¢a moze se podijeliti na tri alternativne strategije, a one

su:

1. Razvoj proizvoda,
2. Penetracija trzista,

3. Razvoj trzista.

Strategijom razvoja novog proizvoda poduzece stavlja fokus na razvoj novog proizvoda,
namijenjenog postojeCem trziStu. Strategija penetracije trziSta koristi agresivan pristup,
plasirajuéi postojeci proizvod na postojeem trziStu. Strategija razvoj trzista fokus stavlja na

osvajanje i razvoj novih trzista, kroz ve¢ postojeci proizvod.

Prema Ilhan i Durmaz (2015) Ansoff je objasnio intenzivne strategije rasta u Cetiri kategorije
na temelju proizvodnih i trzi$nih kriterija, prikazano slikom 2. One su: prodor na trziste,
razvoj trzista, razvoj proizvoda i strategije diverzifikacije. Stoga je to prikladna strategija za

poduzeca koja imaju mali trzi$ni udio.
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Slika 2. Matrica proizvoda strategija rasta i trziSta

Proizvod
TrZiste
Postojeci proizvod Movi proizvod
Pectiioto Per“-erracija_:rf:éta . REZ‘-.-'ij%I'I_iE' proizvoda
'I'Ei ‘Lt eJ = (Penetriranje na postojeca (Uklju€ivanje novih proizveda
ki trzista s postojedim na postojeca trZista)
proizvodima)
NOVO Razvijanje triista Diverzifikacija
'rEi; te (Ulazak na nova trZista s (Uvodenje novih proizvoda
ne ostojecim proizvodima) na nova trzista)

Izvor: Izvor: Isakovic, S. (2015:29, prema Ansoff 1965:51).

Ansoffova matrica, prikazana slikom 2, je jednostavan nacin vizualizacije strategija koje
donositelji strategija mogu koristiti kada razmatraju prilike za rast. Prikazuje proizvode na X-
osi 1 trziSta na Y-osi. Matrica se koristi za procjenu privlacnosti strategija rasta koje
iskoriStavaju postojece proizvode i trzista u odnosu na nova, kao i razinu rizika povezanu sa

svakim od njih, prema Isakovi¢ (2011).

Prema Thompson i Martin (2005) Ansoff (1987) tvrdi kako poduzec¢a koja Zele prezivjeti i
uspjeti u industriji, moraju imati agresivnost u operativnom i strateSkom ponasanju na
promjenjivost zahtjeva i prilika na trziStu. Ansoff sugerira na Cinjenicu da Sto je okolina
turbulentnija, to poduzeée mora biti agresivnije u smislu konkurentskih strategija ili
promijeniti orijentaciju ako zeli uspjeti. Ansoff predlaze da se okruZenje treba analizirati u
smislu konkurencije i promjena. Stupanj konkurentske i poduzetnicke turbulencije moze se
izraCunati pripisivanjem rezultata razli¢itim ¢imbenicima. Na konkurentsko okruzenje utjece
trziSna struktura, profitabilnost, intenzitet konkurentskog rivalstva,stupanj diferencijacije, rast
trzista, faza u zivotnom ciklusu proizvoda ili usluga, ucestalost lansiranja novih proizvoda,
kapitalni intenzitet i ekonomija obujma. Dakle, promjenjivost i turbulentnost okoline ovisi o

Sest faktora, a oni su:

e Promjenjivost trziSnog okruZenja,
e Brzina promjena,
e Snaga konkurencije,

e Kapacitet tehnologije,
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e Diskriminacija od strane kupaca,

e Pritisci politike i utjecajnih skupina.

Hisrich, Peters i Sheperd (2011) organizacijsko znanje i znanje poduzetnika vide kao klju¢ne
¢imbenike, ¢ijom kombinacijom se stvaraju prilike za organski rast. Navedena se kombinacija
znanja odnosi na poznavanje proizvoda koji se proizvodi i znanje o kategoriji kupaca koja
kupuje proizvod. Strategije koje proizlaze kombinacijom znanja o proizvodu i kupcu su:
strategija prodiranja, strategija razvoja trziSta, strategija razvoja proizvoda i strategija

diversifikacije.

4.1.1.1.Razvoj proizvoda

IThan i Durmaz (2015) navode kako strategija razvoja proizvoda ukljucuje razvoj i promjenu
proizvoda kako bi bili specificni i povecali atraktivnost. Cilj je produziti zivotni vijek
proizvoda i iskoristiti popularne robne marke. Dakle, strategija razvoja proizvoda poduzecu

osigurava rast, razvojem novih proizvoda za postojeca trzista.

Prema Peterdy (2022) poduzece koje Cvrsto slusa odredeno trziste ili ciljnu publiku moze
nastojati proSiriti svoj udio u portfelju baze kupaca, kroz ulaganje u istrazivanje i razvoj za
razvoj potpuno novih proizvoda ili stjecanje prava na proizvodnju i prodaju proizvoda

drugogpoduzeca.

Prema Hisrich, Peters i Sheperd (2011) rasti se moze putem strategije razvoja proizvoda, koja
postojecoj skupini kupaca poduzec¢a nudi novi proizvod. Autori smatraju kako iskustvo
interakcije s postoje¢om skupinom kupaca stvara spoznaje o njihovim stvarnim problemima i
potrebama, iz Cega je moguce kreirati novi proizvod. Prednost ove strategije lezi u
kapitalizaciji postoje¢eg sustava distribucije i imidza, kojeg poduzeée ima sa perspektive

kupca.

4.1.1.2. Razvoj trZista

Prema Peterdy (2022) strategija razvoja trziSta druga je najmanje rizi¢na jer ne zahtijeva
znacajna ulaganja u istrazivanje i razvoj ili razvoj proizvoda. Umjesto toga, omogucuje

menadzerskom timu iskoristi postoje¢e proizvode i plasirati ih na drugo trziSte. Pristupi
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ukljucuju razvoj razli¢itih segmenata kupaca, ulazak na novo domace trziste (regionalno

Sirenje) i/ ili ulazak na strano trziSte (medunarodna ekspanzija).

Prema Hisrich, Peters i Sheperd (2011) strategijom razvoja trziSta postojec¢i proizvod se
plasira na novo trziSte. Razvoj trzista se provodi kategorizacijom novih skupina kupaca, koje
se najcesce dijele prema geografskim i demografskim obiljezjima. Novo geografsko trziste
znaci prodaju postojecih proizvoda na novoj lokaciji. Dakle, poduze¢e koje prodaje proizvode
u Budimpesti, moze ih prodavati i u Zagrebu. Na ovaj nacin moze se posti¢i bolja
iskoriStenost proizvodnih kapaciteta i snizavanje jedini¢nog troska po proizvodu. No, uvijek
postoji moguénost ne prihvaéanja proizvoda na novoj lokaciji zbog jezi¢nih, kulturoloskih i
zakonskih barijera. Novo demografsko trziSte se definira temeljem starosti, spola,
obrazovanja, mjesta boravka. Cilj je proucavanja demografskih skupina ponuditi proizvod

demografskoj skupini koja do sada nije bila ukljucena.

4.1.1.3. Penetracija trzZista

Prema Ilhan i Durmaz (2015) trziSna penetracija se definira kao prodor na trziste s postojeéim
proizvodima. Prodor na trziSte smatra se strategijom rasta trziSta koja ima za cilj dobiti veci

udio na trzistu s proizvodima na zalihama.

Prema Peterdy (2022) primjenjujuci strategiju prodora na trziSte, menadzment nastoji prodati
vise svojih postojecih proizvoda na trzista koja su im poznata i na kojima imaju postojece

odnose. Tipi¢ne metode ukljucuju:

e Povecanje marketinskih napora ili pojednostavljenje procesa distribucije,

e Smanjenje cijena za privlacenje novih kupaca unutar trziSnog segmenta.

Kao primjer, moze se navesti teretana koja provodi marketinsku kampanju u cilju motivacije
¢lanova da kupe ¢lanarinu kojom mogu sedam puta u tjednu dolaziti u teretanu, umjesto samo
tri dolaska. Takoder, smanjenjem cijena Clanarina za teretanu moguce je privuci kupce iz

drugih teretana i povecati upotrebu kapaciteta, ako nisu bili iskoriSteni u dovoljnoj mjeri.

Prema Hisrich, Peters i Sheperd (2011) strategiju peneteracije, odnosno prodiranja vide kao

strategiju Ciji je cilj povecanje eksploatacije postojeCeg proizvoda na postojeCem trziStu.

Dakle, poduzece pokuSava poticati prodaju postoje¢ih proizvoda na postojecem trzistu,
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najcesce kroz pojacane marketinske aktivnosti. Ovom se strategijom preuzima dio trzista od
konkurencije ili Sirenje postojeCeg trziSta, ¢ime je stavljen fokus na bolju iskoristenost

postojeceg proizvoda i trzista.

4.1.2. Strategija diversifikacije poduzeca

Strategija diversifikacije ima za cilj razviti nove proizvode i predstaviti ih na novim trziStima.
Dakle, radi se o strategiji prodora novih proizvoda na nova trzista. Medutim, premallhan i
Durmaz (2015) strategija diversifikacije se malo razlikuje od ostale tri strategije na nacin da

zahtijeva nove vjestine, nove tehnologije i reorganizaciju, a ne koristenje dostupnih resursa.

Prema Peterdy (2022) strategija diversifikacije opcenito je pothvat s najve¢im rizikom, jer su
potrebni i razvoj proizvoda i razvoj trziSta. lako je to strategija s najvecim rizikom, moze
donijeti ogromne nagrade, kroz postizanje potpuno novih izvora prihoda ili smanjenjem
oslanjanja poduzece na postoje¢i proizvod i/ ili trziSte. Postoje dvije vrste strategija
diversifikacije koje bi donositelji strategija trebali uvaziti. Povezana diversifikacija donosi
potencijalnu sinergiju koja se moze ostvariti izmedu postojeceg poslovanja i novog
proizvoda/trziSta. Nepovezana diversifikacija se javlja tamo gdje je malo vjerojatno da ce se

ostvariti stvarna sinergija izmedu postojeceg poslovanja i novog proizvoda i/ ili trzista.

Prema Isakovi¢ (2011) poduzeée bira strategiju diversifikacije kad zeli ponuditi nove i

komplementarne proizvode, kako bi udovoljilo trzi$noj potraznji.

»otrategija diversifikacije je uglavnom rezervirana za ona srednja poduzeca koja su dostigla
znacCajan nivo uspjesnosti. Dakle, poduzeca su opredijeljena za investiranje u razvoj novih
proizvoda ili investiranje u opremu i tehnologiju sa ciljem postizanja ekonomije obujma,
kojom direktno utjecu na smanjivanje ovisnih troskova proizvodnje, izgraduju¢i konkurentsku
prednost troskovnog vodstva. Diversifikacija poduzecu osigurava dodatni poticaj za njegov
rast, te omogucuje stvaranje konkurentskih prednosti u odnosu na druga poduzeca (Isakovic,

2015:30).

Prema Ilhan i Durmaz (2015) strategija diversifikacije ima za cilj prodrijeti na nova trzista
kupnjom novih poduzeéa i stoga prodiranjem u nova podru¢ja djelatnosti. Omoguéuje
poduzecima da iskoriste prilike na novim trziStima i postignu natprosjecne prinose. Obi¢no se

primjenjuje kada poduzeca pronadu nove trzisne prilike. Strategija diversifikacije odvija se na
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dva razli¢ita nacina, jedna je koncentri¢na, a druga je diversifikacija konglomerata. Strategija
koncentricne diversifikacije odnosi se na usmjeravanje paznje i resursa poduzeca samo na
jednu industriju. U ovoj strategiji poduzece se ili fokusira na nova trzista s tehnoloskim
proizvodima ili se fokusira na nove proizvode temeljene na tehnologiji na postojecem trzistu.
U diversifikaciji konglomerata, poduze¢a ulazu u podrucja koja imaju drugaciji raspon
tehnologije, proizvodnih procesa i trzista od njihovog. Diversifikacija konglomerata odvija se

na potpuno razlicitim trzistima s drugacijim i novim proizvodima.

Prema Gordon (2022) koncentri¢na diversifikacija odnosi se na strategiju rasta gdje su svi
novi ili steCeni proizvodi usko povezani s postoje¢im proizvodima ili s temeljnim
kompetencijama poduzecéa. Ovakav pristup omoguéuje poduzecu da zaposli resurse i iskoristi
postojece kompetencije u uvodenju novog proizvoda. Novi proizvodi opcenito ¢e biti blisko
povezani s postoje¢im proizvodima ili linijama proizvoda sa svrhom povecanja svijesti o
robnoj marki i lojalnosti kupaca. Opcenito ukljucuje ciljanje na prethodno identificirane
trzisSne segmente koji nisu u potpunosti obradeni.Na primjer, dodavanje umaka od rajcice
konzervama od tune, koje su ve¢ postojale u asortimanu poduzec¢a, predstavlja koncenticnu
diversifikaciju.Horizontalna diversifikacija odnosi se na uvodenje novih proizvoda u novi
trzi$ni segment (opcenito formiranje novog poslovanja u procesu). Medutim, novi proizvodi i
poslovanje osmisljeni su tako da privuku postoje¢u bazu kupaca. Kao i kod koncentri¢ne
diversifikacije, novi proizvodi bit ¢e usko povezani s postoje¢im proizvodima. Ova strategija
uvelike ovisi o lojalnosti kupaca za postojece proizvode koji ¢e se prenijeti na nove proizvode
i poslovanje. Primjer horizontalne diversifikacije je kada poduzece A, koje proizvodi
automobile, nastoji uéi na trziSte automobilskih guma. Prepoznatljivost marke i lojalnost
kupaca automobilamoZe se prenijeti na posao prodaje automobilskih guma. Diversifikacija
konglomerata ukljucuje lansiranje novog proizvoda ili linija proizvoda koje nisu povezane s
postoje¢éim proizvodima, resursima ili kljuénim kompetencijama. Poduzeca ¢e opcenito
pokusati iskoristiti prepoznatljivost marke ili lojalnost kupaca na novom trzistu. Primjer bi

bilo poduzece B, koje prodaje biljno ulje, a upustilo se u prodaju teniskih reketa.

Ovisno o pristupu, postoje Cetiri vrste diversifikacije, Isakovi¢ (2015) prema Kotler (2001)

navodi sljedece:

e Vertikalna diversifikacija — kad se proizvodac sokova odluci na sadnju vlastitih nasada
voca,

e Horizontalna diversifikacija — poduzece uvodi novi proizvod koji odgovara postojecim
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resursima, na primjer, proizvoda¢ sokova krene s proizvodnjom djecjih voénih kasica,
e Lateralna diversifikacija — zasniva se na uvodenju proizvoda koji nema poveznicu s
postoje¢im asortimanom, na primjer, proizvodac¢ sokova odluci proizvoditi tepihe,
e Koncentracija — poduzece u ovoj situaciji razvija novi proizvod s pomo¢i tehnike i
tehnologije koju ve¢ posjeduje, na primjer postojeci asortiman kozmetike za Zene od

20 do 30 godina modificirati za Zene 65+.

Najvecu prijetnju stabilnosti poduzeca predstavlja lateralna diversifikacija, jer se radi o
potpuno novom trziSnom segmentu i novoj industrijiprilikom cega se javlja prijetnja od
nedostatnosti novcanih sredstava, nedovoljnog poznavanja industrije, neodgovarajucih

vjestina i znanja u poduzedu.

Prema Hisrich, Peters i Sheperd (2011) prodaja novog proizvoda na novom trzistu je rezultat
strategije diversifikacije. Autori strategiju diversifikacije promatraju kroz lanac stvaranja
vrijednosti, dijele¢i ju na integraciju unatrag, integraciju unaprijed i vodoravnu integraciju.
Integracijom unatrag proizvoda¢ u lancu vrijednosti €ini korak unatrag, odnosno prema
pocetnoj fazi. Dakle, proizvodac se ukljucuje u veleprodaju materijala i sirovina potrebnih za
proizvodnju vlastittih proizvoda. Integracijom unaprijed proizvodac ¢ini korak unaprijed u
lancu vrijednosti i ulazi u veleprodaju gotovih proizvoda, odnosno poduzece postaje kupac
vlastitih proizvoda. Vodoravna integracija predstavlja povezanu diversifikaciju, gdje se
moguénost za rast javlja na istom nivou lanca vrijednosti, iako zahtijeva razli¢it lanac dodane
vrijednosti, a radi se o komplementarnim proizvodima. Na primjer, proizvodac perilica za
sudenje donese odluku o proizvodnji deterdZenta za pranje suda u perilici. U ovom primjeru
radi se o komplementarnim proizvodima, gdje nije moguce izvrsiti funkciju proizvoda bez

istovremene upotrebe dvaju proizvoda.

4.1.3. Strategija modernizacije poduzeca

Prema Ilhan i Durmaz (2015) strategija modernizacije podrZzava zamjenu starih i zastarjelih
strojeva i opreme novima, kako bi se podigla proizvodnja i kvaliteta proizvoda te smanjili
proizvodni troskovi i nedostaci. U ovom sluc¢aju, poduzeca ili vrSe nova ulaganja ili ulazu

primjenom strategije modernizacije na nove proizvode u postojec¢em objektu.
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Postoje dvije metode koje se koriste u konkurentskom okruzenju kako bi se odredile
investicijske strategije za planiranje proizvodnje novih proizvoda. U ovom slucaju, poduzeca
ili vrSe nova ulaganja ili ulazu primjenom strategije modernizacije na nove proizvode u

postojecem objektu (Isakovi¢, 2015:31).

Moze se zakljuciti kako je cilj strategije modernizacije poduzeca dosti¢i zeljenu razinu
suvremenosti cjelokupnog poslovanja. Modernizacija je Cesto vezana uz tehnicko tehnoloske

¢imbenika, ali prije svega zahtijeva svjezinu i upucenost u suvremene obrasce ponasanja.

4.2. Strategije anorganskog (vanjskog) rasta

Vanjski ili anorganski rast se postize resursima ili moguénostima rasta izvan vlastitih
resursapoduzeca. Takav rast ukljucuje financiranje kroz uzimanje zajmova i ulazak u spajanja
i akvizicije. Anorganski rast se oslanja na osiguravanje vanjskog kapitala ili resursa, Sto
omogucava brZe Sirenje. Prema Ilhan i Durmaz (2015) poduzec¢a preferiraju anorganski rast iz
nekoliko razloga, kao §to su povecanje profitne stope, smanjenje troSkova, stvaranje dodane
vrijednosti, koriStenje ekonomije obujma, prijenos tehnologije. Bas kao §to poduze¢a mogu
rasti sama sa svojim postoje¢im kapitalom, mogu to uciniti i koriStenjem resursa drugih
poduzeéa koja trenutno djeluju na nacionalnoj ili medunarodnoj razini. Stoga anorganski rast
izrazava rast koji se dogada i na nacionalnim i na medunarodnim trziStima. Anorganski rast
ovisi o partnerstvu dvaju ili viSe poduzeca. Na temelju toga, strateski savezi se smatraju
vanjskim rastom poduzeca, odnosno anorganskim rastom. Do toga dolazi kada poduzece
preuzme kontrolu nad drugim poduzeéem ili poduzecem u jednom savezu izgube svoj

identitet i formiraju potpuno drugo poduzece.

Prema Capelle (2021) spajanja i preuzimanja su najcesce koriStene metode anorganskog rasta.
Kada se dva poduzeca spoje ili kada jedno preuzme drugu, to se smatra spajanjem i

preuzimanjem. Neke od metoda provodenja strategija anorganskog rasta su:

e Spajanje sa slicnim poduzeéem za povecanje trziSnog udjela,

e Stjecanje drugog poduzeca Cije proizvode, usluge i/ili bazu kupaca poduzeée Zeli
imati,

e Spajanje dvaju razliCitih poduzeca (poznato kao spajanje konglomerata), ¢ime se
stvara kombinacija dva potpuno nepovezana poslovanja,

e Spajanje ili stjecanje poduzeéa na novoj lokaciji, kako bi se pridobili kupci na
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geografskom podrucju na kojem poduzece nije zastupljeno.

Prema Thompson i Martin (2005) vanjske strategije rasta i dalje su popularne alternative za
mnoga poduzeca, ali istrazivanja pokazuju da Cesto ne ispunjavaju ocekivanja. Strategije rasta
zahtijevaju pazljivu, temeljitu i objektivnu analizu prije nego $to se po¢nu provoditi, te brigu i
pozornost u provedbi. Akvizicije se dogadaju iz viSe razloga, neki su strateski, a drugi vise
osobne prirode strateskih voda. Postoji ¢vrsto misljenje kako je postizanje strateske sinergije
snazno opravdanje akvizicije, koja podrazumijeva stvarnu diversifikaciju ako su poduzeéa
onemogucena raditi zajedno u nekom obliku partnerstva, saveza ili joint venture. Savezi i
zajedniCka ulaganja Cesto su bolja alternativa od potpune akvizicije, spajanja ili preuzimanja
za stvaranje sinergije i poticanje rasta. Akvizicije, zajednicki pothvati ili strateski savezi imaju
prednost povezivanja s provjerenim dobavlja¢ima i potrebnim kupcima. Medutim, savezi i
zajednicka ulaganja nisu bez rizika i mogu ponekad biti problematicni u fazama
implementacije. Anorganski rast ¢esto implicira ve¢i rizik jer ukljucuje partnerstva koja se
moraju definirati. UspjeSna implementacija anorganskih strategija moZe potrajati dulje od

predvidenog.

4.2.1. Akvizicije i spajanja

Prema Ilhan i Durmaz (2015) do spajanja dolazi kada dva ili visSe poduzeca izgube vlastiti
pravni subjekt i udruze snage kako bi postali jedno. Akvizicija se, s druge strane, dogada kada
poduzece djelomicno ili potpuno preuzme drugo poduzece. Akvizicija se provodi kao

alternativa strateSkim partnerstvima.

Prema Jacob (2006) spajanja i akvizicije mogu se smatrati anorganskom strategijom poduzeca
koja se Cesto koristi za postizanje rasta u novije vrijeme. Ponekad spajanje ili akvizicija
jednostavno ¢ini poduezece vecim, povecavaju broj zaposlenih i proizvodnju te daje vise
financijskih i1 drugih sredstava kako bi poduzece bilo jace na trziStu. Spajanja i akvizicije
Cesto otvaraju put poduzeC¢ima prema novim trziStima te ucvrSéuju svoje pozicije na

postojecim trziStima pozicionirajuéi se kao snazniji igra¢ u svojoj djelatnosti.
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Prema Isakovi¢ (2015) prednosti strategije akvizicije su sljedece:

e Ekonomija obujma,
¢ Bolja uporaba potencijala — akvizicijom potencijali mogu biti efikasnije iskoristeni,
e Sinergijski ucinak,

o Diversifikacija djelatnosti.

Ekonomijom obujma postizu se niZi troskovi proizvodnje, Sto rezultira jeftinijim proizvodom,

odnosno ve¢om profitnom marzom.

Bolja uporaba potencijala, uslijed akvizicije, zna¢i kako potencijali mogu biti efikasnije
iskoriSteni. Na primjer, ako je poduzecée prije akvizicije odredeni stroj koristilo 75% radnog
vremena, nakon akvizicije postoji vjerojatnost kako ¢e se stroj vise koristiti, uslijed povecanja

poslovanja.

Stvaranje sinergijskog ucinka je jedan od najzeljenijih ucinaka proizaslih iz akvizicije.
Poduzec¢a koja ulaze u proces akvizicije vjeruju kako ¢e se njihova trzisSna mo¢ povecati
spajanjem dvaju ili vise poslovanja. Sinergijskim uc¢inkom dolazi do blize i sigurnije suradnje
izmedu poduzeca te dijeljenje ideja i zajednicki rad postaje usmjeren ka zajedniCkim
ciljevima. Diversifikacijom djelatnosti poduzece upotpunjuje svoju ponudu, koju nudi na

trzistu i time diversificira rizik smanjenja prodaje u djelatnostima.

Prema Hisrich, Peters 1 Sheperd (2011) akvizicija predstavlja kupnju dijela ili cijelog
poduzeca. Akvizicija, kao strategija rasta, moze biti odli¢na prilika za ulazak na nova trzista i
poslovanje s novim proizvodima. Akvizicijom poduzeée biva potpuno apsorbirano i ne djeluje
samostalno. Prednost akvizicije je §to se kupuje renomirano i uhodano poslovanje, lokacija je
poznata kupcima, troSak kupnje moze biti manji od drugih oblika rasta poslovanja,

zaposlenici koji ve¢ postoje u akviziranom poduzecu, vise prilika za kreativnost.

Kao nedostatak akvizicije isti¢e se evidencija marginalnog uspjeha, odnosno pokazatelji mogu
pokazivati kako je poslovanje uspjesno, a u stvarnosti poduzeée biljezi neuspjehe na
odredenim podruc¢jima poslovanja. Pretjerana uvjerenost u vlastite sposobnosti odrazava stav
poduzetnika koji smatra kako ¢e akviziranjem poslovanja uciniti potrebne promjene i uciniti
poslovanje akvizirane kompanije izvrsnim. Pretjerana samouvjerenost moze zaslijepiti
poduzetnika i navesti ga na pogreSne zakljucke. Gubitak kljucnih zaposlenika jedna je od

najvecih prijetnji neuspjehu akvizicije. Saznanje kako poduzece ulazi u postupak akvizicije
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moze izazvati nemir i zbunjenost kod zaposlenika, koji nisu sigurni hoce li biti mjesta za njih
u novom poduzecu i ho¢e li imati bolje ili loSije uvjete rada. Zbog toga moze do¢i do
fluktuacije prije nego S§to se dogodi trenutak akvizicije, §to moze naruSiti poslovanje

akviziranog poduzeca uslijed odlijeva mozgova.

U spajanju je svrha prezivjeti, rasti i nadmasiti protivnike udruzivanjem snaga na
ravnopravnoj osnovi. Strategije spajanja 1 akvizicije su: horizontalne, vertikalne i
konglomeratne.Horizontalni rast se dogada kada se poduzeéa koja dijele isti asortiman
proizvoda i trziSte spoje ili kupe jedna drugu. Kompanije dobivaju mnoge prednosti
zahvaljujuéi horizontalnim poslovima, kao §to su ekonomicnost, jacanje pozicije na trzistu u
odnosu na konkurenciju, optimizacija u proizvodnji i marketingu i sli¢no. Vertikalnim rastom
poduzece se spaja ili kupuje dobavljaca za distribuciju proizvoda do kupaca. U ovoj strategiji
poduzeéa poboljsavaju svoje aktivnosti od proizvodnje do marketinga. Poduzeéa biraju
vertikalni rast jer smanjuje rizike i probleme pri osiguravanju sirovina, a takoder smanjuje
troskove i povecava dodanu vrijednost.Poduzeca preferiraju vertikalni rast kako bi preuzela
kontrolu nad distribucijskim kanalima i dominirala trziStima.Konglomeracija se dogada kada

se poduzece spoji ili kupi poduzece koje ima novu, odnosno nepovezanu djelatnost s njim.

4.2.1. Strateska partnerstva

Prema Ilhan i Durmaz (2015) ugovori o strateSkom partnerstvu sklapaju se radi postizanja
zajedniCkih ciljeva. Stratesko parnterstvo se takoder definira kao suradnja dva ili vise
poduzeca, koja udruzuju svoje resurse radi ostvarenjazajednickih ciljeva, kroz
udruzivanjeznanja, vjestina i kapitala. Zahvaljuju¢i tim savezima poduzeca djeluju
uCinkovitije na medunarodnim trziStima i eliminiraju prijetnje svojih konkurenata.
Zahvaljujuéi strateSkim partnerstvima, poduzeca stjeCu prednost nad konkurencijomi rastu

snizavanjem troSkova i poboljSanjem kvalitete proizvoda.

»otrateSko partnerstvo predstavlja odredeni oblik formalnog sporazuma izmedu dvije
(bilateralno partnerstvo) ili viSe (mrezno partnerstvo) strana koje se obvezuju da ce
medusobno dijeliti financije, vjestine, informacije i/ili druge resurse sa svrhom ostvarenja
zajednickih ciljeva. Dakle, poduzece je u moguénosti unaprijediti svoje klju¢ne kompetencije
ulaskom u strateSko partnerstvo s poduzec¢ima koja imaju komplementarne sposobnosti

(Mori¢ Milovanovi¢, 2013:242).
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Prema Tipuri¢ i Markulin (2002) glavna svrha pristupanja strateSkom savezu je stvaranje
dodane vrijednosti. Svaki partner mora, kroz savez, stvoriti vecu vrijednost za sebe nego Sto
to moze uciniti pojedinacno, jer u suprotnom strateski savezi ne bi imali smisla. Oni su
zapravo timski rad poduzeca. Nekoliko poduzeca ima vise resursa, znanja i sposobnosti od
pojedinih poduzeca i kada su ti resurs dobro organizirani mogu stvoriti ve¢u vrijednost za
svakog partnera u savezu. Strateski savez je zajednica, koja partnerima moze donijeti viSe od
ocekivanog. Razlicita tumacenja i definicije strateSkih saveza sadrze nekoliko zajednickih
elemenata.Prvenstveno, sve saveze sklapaju najmanje dva partnera koji suraduju radi
ostvarenja zajednickih ciljeva. Strateski savez dakle podrazumijeva zajednicki napor dviju ili
vise kompanija u realizaciji prethodno dogovorenih ciljeva. Savezi se temelje na reciprocitetu,
jer partneri preuzimaju, mijenjaju ili integriraju specifi¢nosti, poslovne resurse za vlastitu
korist. Raniji konkurenti na trzistu ¢esto postaju partneri u alijansi. Vise od polovice ukupnog
broja saveza osnovanih u posljednjih nekoliko godina napravljen je izmedu konkurenata.
Dogadaju se situacije kada su poduzeca partneri u jednoj poslovnoj djelatnosti i konkurenti u
drugoj.Strateski savezi nude potencijalni izvor odrzive konkurentske prednosti jer partneri
mogu iskoristiti postoje¢e kompetencije ili ste¢i nove kroz suradnju. Cesto se koristi od
strateSkih saveza sintetiziraju u tri kategorije: financijski motivi (ostvarenje profita),
tehnoloski motivi (koriStenje suvremenije tehnologije), menadzerski motivi (veca upravljacka

mo¢) i strateski motivi (snaznija pozicija na trzistu).
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5. Prednosti i nedostaci organskih i anorganskih strategija

Svaka od navedenih strategija rasta ima svoje prednosti i nedostatke U nastavku teksta dat ¢e
se pregled dobrih i losih strana organskog i anorganskog rasta. Poduzece treba procijeniti,

koja strategija rasta mu donosi najvece koristi i osigurava ostvarenje postavljenih ciljeva.

Prema Capelle (2021) jedna od najvecih prednosti organskog rasta je velika vjerojatnost
uspjeha. Dodavanje novog proizvoda, usluge, natjecanje u novom geografskom podrucju ili

brzo stjecanje velike grupe novih kupaca izvrsni su razlozi za odabir organskog rasta.

Jedna od prednosti strategija organskog rasta je vjerojatnost postojanja solidnog i uspjesnog
poslovnog plana. Zamka organskog rasta je u tome §to samo s interno dostupnim resursima
moze pro¢i neko vrijeme da se uoCi bilo kakav znacajan rast. Osim toga, organizacije
organskog rasta mogu imati problema s prikladnim odgovorom na promjene, kao §to su nove

preferencije kupaca ili razlike u trziSnim uvjetima.

Prema Isakovi¢ (2011) prednosti strategija intenzivnog rasta (strategija penetracije trzista,

razvoja trzista i razvoja proizvoda su:

e Spor, ali kontroliran rast poduzeca,

o Efikasnost u koriStenju vlastitih resursa,

e Nema eksternog zaduzivanja, vec se koristi vlastiti kapital,

e Organski rast donosi stabilnu trziSnu poziciju u borbi s konkurencijom,

e Organski rast ne zahtjeva znacajne promjene organizacijske strukture.

Prema Isakovi¢ (2011) nedostaci strategija intenzivnog rasta (strategija penetracije trzista,

razvoja trzista i razvoja proizvoda) su:

e Dugotrajan proces rasta moze biti prespor uslijed agresivnijeg pristupa konkurencije,
e Nije uvijek moguce rasti na temelju postojecih proizvoda,

e (Ogranicavajuci se na postojece proizvode propustaju se poslovne prilike.

Anorganski rast takoder ima svoje prednosti 1 nedostatke; na primjer, ako poduzece A stekne
(ili se spoji) poduzece B, novo poduzece ¢e imati ve¢u bazu kupaca, kao i konkurentnost u

industriji. Jo§ jedna velika prednost anorganskog rasta je mogu¢nost brzog lansiranja novih
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proizvoda i/ili usluga na trziSte. Preuzimanje ili spajanje s poduzeéem koje ima postojeci
proizvod ili uslugu koja nadopunjuje asortiman poduzeca koje kupuje ili se spaja, ili
preuzimanje poduzeca s kojim se poduzece natje¢e, omoguéit ¢e poduzecu da ima proizvod

na trzistu brze nego organskim putem.
S druge strane, postoje Cinjenice na koje treba pripaziti kod anorganskog rasta, a one su:

e Previsoka cijena spajanja ili akvizicije — cijena koju poduzece investira ne mora
rezultirati povratom investicije ili moze narusiti likvidnost poduzeca uslijed znacajnog
odlijeva novcanih sredstava,

e Pogresna procjena sinergija — poduze¢a mogu imati potpuno razli¢ite motive, znanja
vrijednosti i ciljeve prilikom akvizicije, Sto moze rezultirati nepodudaranjem ciljeva i
otezanom suradnjom,

e Razlike u korporativnoj kulturi — mogu izazvati sukob vrijednosti i obrazaca
ponasanja. U jednoj organizaciji odredene aktivnosti mogu biti poticane, dok u drugoj
kaZnjavane, $to dovodi do jaza izmedu kultura i negativnih reakcija zaposlenika i

menadzmenta.

Zagovornici anorganskog rasta smatraju kako akvizicije mogu brzo odgovoriti na promjenjive
preferencije kupaca ili trziSne uvjete. Na primjer, ako su kupci zainteresirani za novi proizvod
koji poduzece ne moze proizvesti samo, poduzece moze ste¢i drugopoduzece koje proizvodi
taj proizvod. Anorganski rast nadaleko je poznat kao najbrza vrsta strategije rasta i moze biti
vrlo koristan u odrzavanju konkurentske prednosti i dijela trziSnog udjela. Rizik, koji nosi
anorganski rast je znacCajan rizik koji on nosi, krec¢e se u rasponu od rizika novih kupaca ili

novih trzista do neuskladenosti izmedu organizacijskih kultura poduzeca.

Prema Hisrich, Peters i Sheperd (2011) implementacija strategija rasta rezultira brojnim
izazovima u poduzecu, koje autori promatraju kao pritiske na upravljanje poslovanjem, a oni

su:

e Pritisak na postojece financijske resurse — rast dovodi do gladi poduzeca za novcem.
Investiranjem se smanjuje likvidnost poduzeca i povecava ranjivost uslijed
neocekivanih troskova,

e Pritisak na ljudske potencijale — rast poslovanja proizlazi iz rada zaposlenih u
poduzecu. Provedba strategija rasta moze opteretiti zaposlenike i rezultirati padom

motivacije, fluktuacijom i/ ili sagorijevanjem zaposlenika (burn-out efekt). Ovaj
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pritisak moze negativno utjecati na organizacijsku kulturu uslijed dolaska novih
zaposlenika i razvodnjavanja postojece organizacijske kulture,

e Pritisak na upravljanje zaposlenima — uslijed rasta poslovanja moze do¢i i do
promjene u stilu upravljanja zaposlenima. Donosenje svih odluka ne bi trebalo ostati
isklju¢ivo u domeni poduzetnika, jer moze biti rizi¢no za rast poslovanja. Pozeljno je
ukljuciti strunjake za upravljanje ljudskim resursima i osjetiti puls zaposlenika,

e Pritisak na poduzetnikovo vrijeme — vrijeme je najdragocjeniji ogranieni resurs.
Poduzetnici koji su sami izgradili poduzece Cesto nisu sposobni odrediti u kojem
trenutku je potrebno podijeliti i delegirati duznosti, odnosno produbiti organizacijsku
strukturu. Poduzetnici koji nastoje odraditi sve sami, tijekom rasta mogu osjetiti kako
nemaju dovoljno vremena za sve aktivnostima iako rade vise od oc¢ekivanog broja sati

u danu.

Kao sto je vidljivo iz prethodno napisanog, postoje mnoge prednosti i nedostaci, koje vlasnici
poduzeca moraju razmotriti prilikom odabira strategije rasta. Zdrava kombinacija organskih i
anorganskih strategija rasta moze biti kljucna za ostvarivanje postavljenih ciljeva poduzeca te

njegov rast i razvoj.

Ipak, kombiniranje strategija moze biti prili¢no sloZeno, te je odluke o odabiru strategija rasta

potrebno donositi pazljivo, nakon analize svih ¢imbenika unutarnjeg i vanjskog okruzenja.

28



6. Empirijski dio rada — analiza strategija rasta na primjeru poduzeéa u IT

sektoru

U empirijskom dijelu rada bit ¢e prikazano Sest slucajeva poduzec¢a iz IT sektora, koja su
odabrala razliCite strategije rasta. IT sektor odabran je jer je vrlo dinamican, heterogen i
kompleksan, te obiluje primjerima poduzeca, koja rastu na razlic¢ite nacine, kako bi ostvarila i
zadrzala konkurentsku prednost. Strategije organskog rasta promatraju se kroz primjere
poduze¢a SPIN d.o.o., Mono d.o.o. i Inchoo d.o.0., dok su anorganske strategije prikazane

kroz poduze¢a SPAN, Orqga i Infobip.

6.1. Strategije organskog rasta

Kao primjer poduzecéa koje surasla koriste¢i strategije organskog rasta istrazena su tri osjecka

poduzeca: SPIN d.o.0., Mono d.o.0. i Inchoo d.o.o.

Sva istrazena i prikazana poduzeca pripadaju IT sektoru, uspjeSna su te rastu u zadnjih

nekoliko godina. Svima rastu prihodi, broj zaposlenika i izdvajanja za istrazivanje i razvoj.

SPIN d.o.o.

SPIN d.o.0. je osnovan 1990. godine u Osijeku, od strane 4 prijatelja, koji su zadrzali
vlasnistvo i do danas. Veli¢inom, Spin d.o.o. pripada malim poduze¢ima. U 2022. godini u
poduzecu SPIN d.o.o. radilo je 48 djelatnika. Direktor poduzeca je Slaven Matejasi¢, sin
jednog od osnivaca poduzeca. Poduzece je kroz vise od 30 godina svog poslovanja raslo
isklju¢ivo organski kombinirajuéi razvoj proizvoda, razvoj trzista i penetraciju na trziste, a u

pojedinim trenucima i strategiju diversifikacije.

U intervjuu iz 2019. godine, kojeg je novinarki Luciji Spiljak za Privredni dnevnik 2 dao jedan

od vlasnika SPIN-a, Ivan Matejasi¢, vlasnik istiCe kako poduzeée godinama ulaze svoje

2 Spiljak, L. (2019). Posluju od 1990., kontinuirano rastu, a sada imaju novi ured vrijedan vie od 2 milijuna

kuna. Privredni dnevnik. Zagreb. Dostupno na: https://www.poslovni.hr/poduzetnik/jupiter-iz-osijeka-organizira-
uspjeh-354084 pristupljeno 31.08.2022.
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potencijale u istrazivanje i razvoj tehnoloskih rjeSenja na podrucju informacijsko

komunikacijske tehnologije — IKT.

Poduzece je sve vece investicije i1 Sirenja, kao Sto je npr. otvaranje novog veéeg prostora i
zapoSljavanje 20 novih zaposlenika, financiralo iz organskog rasta. Ova promjena se dogodilo
2019. godine, proSirivanjem prostora na potrkorvlje zgrade u kojoj poduzeée posluje.
Poduzece je investiralo u otvaranje novog poslovnog prostora preko 2 milijuna kuna, §to je
omogucilo zaposljavanje novih djelatnika i povoljnije uvjete rada za postojece zaposlenike,
kako istice Matejasi¢ u intevrjuu za Privredni dnevnik. Poduzece je nakon provedenog rasta
poslovanja u 2019. godini zaposljavalo 62 djelatnika, u koje intenzivno ulazu, ponajvise kroz
interne 1 eksterne edukacije. Poduzecée je u proslosti biljezilo rast oko 20% godiSnje, dok u
zadnjih 5 godina prosjecno rastu oko 7% godiSnje. Tijekom 2018. godine ostvaren je prihod

od 17.5 milijuna kuna, a novostvorena vrijednost ¢inila je 14 milijuna kuna.

Matejasic¢ istice kako 80% prihoda ¢ine vlastiti proizvodi i usluge, pri ¢emu su najponosniji na
svoj primarni proizvod — Jupiter Software. Jupiter Software je ,integralni sustavi vodece
rjeSenje u domeni poljoprivrede, prehrambeno-kemijske industrije, trgovine i Sirokog spektra
usluznih djelatnosti, koje kroz jedinstveno sucelje i informacijski prostor omogucava
upravljanje svim poslovnim procesima poduzeéa (Spiljak, 2019).“ Softwerom se koristi preko
300 poduzeca u Republici Hrvatskoj i izvan nje, od Cega se 45 poduzeca nalazi na popisu
TOP 500 hrvatskih poduzec¢a. Konstantni razvoj software-a Jupiter, dodavanje novih
mogucénosti, prilagodba za primjenu u razli¢itim industrijama primjer je strategije razvoja

proizvoda.

Nastojanja za prodajom software-a Jupiter Sto vec¢em broju poduzeca s podrucja grada Osijeka
predstavlja strategiju penetracije trziSta. U tu svrhu, Spin d.o.o. intenzivirao je i marketinske

napore.

Prodaja software-a Jupiter poduzeCima izvan Osijeka, u drugim regijama, odnosno
zupanijama Republike Hrvatske, te u pojedinim poduze¢ima izvan Republike Hrvatske

primjer je strategije razvoja trzista.

U pocecima svog poslovanja Spin d.o.o. je imao i trgovinu racunala, te servis, kao i Ustanovu
za obrazovanje odraslih, koja je nudila tecajeve iz informatike. Ovo je primjer povezane
diversifikacije. Nakon odredenog vremena, vlasnici su odlucili fokusirati se 1 zadrzati

isklju¢ivo na razvoju vlastitog software-a Jupiter.
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Kao glavnu prepreku rastu poslovanja Matejasic istice nedostatak kvalitetne i strucne radne

snage te promjene pravne regulative i porezne zakone Republike Hrvatske.

Moze se zakljuciti kako je SPIN poduzece koje je dosljedno svojoj misiji i viziji te je organski
raslo uz pomo¢ strategije razvoja proizvoda, strategije razvoja trziSta i strategiju penetracije
trziSta. Poduzeée je istrazivanjem i usavrSavanjem stvorilo softwer kojeg je ponudilo

postojecim i novim trzistima.

Mono d.o.o.

Mono d.o.o. je osnovan 2003. godine u Osijeku i veli¢inom pripada srednjim poduzeéima?.

Mono 95% svojih proizvoda prodaje na stranom trziStu. U 2022. godini u poduze¢u Mono
d.o.o. radilo je 97 djelatnika. Direktorii suvlasnici poduzeéa su Denis Suiac i Zarko Gaji¢, uz
jos jednog suvlasnika. Poduzece kroz gotovo 20 godina svog poslovanja raste iskljucivo
organski kombiniraju¢i razvoj proizvoda, razvoj trziSta i penetraciju na trziSte. Primarni
proizvodi Mona su: Baasic (razvoj web 1 mobilnih aplikacija), eCTD Office (softver koji je
namijenjen farmaceutskim poduzec¢ima prilikom procesa registracije lijekova) i clokke (sluzi

za evidenciju radnog mjesta).

Mono d.o.o. kroz godine biljezi vazne nagrade, kao $to je Zlatna kuna*, kojima potvrduje
dobar odabir strategije rasta i realizaciju zacrtanih ciljeva. Povodom osvojene 5. Zlatne kune,
poduzece je biljezilo sljedece rezultate: ,,u 2019. godini ostvarili smo 32,3 milijuna kuna
prihoda, §to je 30,37% vise u odnosu na godinu ranije. Kao §to je poznato, veéina nasih
prihoda dolazi od izvoza softvera u inozemstvo, a lani je postotak izvoza u ukupnom prihodu
iznosio 92%. Rastao je i prosjecan broj zaposlenih, kojih smo proSle godine imali 64

(Pejakovi¢, 2021).

Na dodjeli nagrade Zlatna bilanca®, za najbolje poduzeée u Republici Hrvatskoj Mono je
osvojio prvo mijesto u konkurenciji od 139 tisuéa poslovnih subjekata za 2020. godinu.
Direktor poduze¢a Mono, Denis Susac, navodi sljedece: “Biljezimo kontinuiran rast stopom

od oko 30% godisnje, a preko 90% prihoda se ostvaruje na stranim trziStima, od Sjeverne

3Poslovna hrvatska. Poslovno izvjesce o subjektu Mono d.o.o.. Dostupno na:
file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/info.BIZ-MONO-d.0.0.%20(1).pdf pristupljeno 25.08.2022.

4Zlatna kuna je nagrada koju dodjeljuje Hrvatska gospodarska kuna — HGK, poduzetnicima za uspjehe ostvarene
u promatranim kategorijama.

Zlatna bilanca je nagrada koju dodjeljuje Financijska agencija — FINA za poduze¢a koja imaju najbolji
financijski rejting.

31



Amerike preko EU do Australije - gotovo da nema drZzave u kojoj Mono nije zastupljen.
Kontinuitetu dobrog rada i dobe poslovne politike svjedoci i veliki broj nagrada i priznanja,
od Zlatne kune (peterostruki dobitnici u zadnjih 8 godina), ulaska u Deloitte Technology Fast
50, European Business Awards, te titula ,,skrivenog prvaka“ 2020. koja oznacava poduzeca
koja mogu imati znacajnu ulogu u gospodarskom razvoju i inovacijama zemlje(Pejakovic,
2021).” Iz ovog intervjua vidimo da poduze¢e Mono primarno primjenjuje strategiju razvoja

proizvoda i razvoja trzista, koje pripada organskim intenzivnim strategijama rasta.

U intervjuu iz 2021. godine predstavnici Mona navode kako zbog izvrsnih poslovnih rezultata
dobivaju ponude stranih investitora, poput akvizicije poslovanja, ali se trenu¢no ne vide u

strategijama anorganskog rasta.

Moze se zakljuciti kako Mono koristi strategiju razvoja proizvoda i razvoja trzista, jer 95%
svojih prihoda ostvaruje na stranom trzistu, bez ulaska u akvizicije i spajanja, nudeéi svoje
proizvode, koje neprestano usavrSavaju, doraduju i prilagodavaju potrebama kupaca. Svoje

prihode temelji na proizvodima koje su sami razvili i plasirali.

Inchoo d.o.o.

Poduzeée Inchoo d.0.0.° je osnovan 2008. godine u Osijeku i veli¢inom pripada malim
poduzetnicima. Prvi posao/ projekt proveden je 2008. godine, lansiranjem projekta TeraFlex
Suspension, koji je predstavljao integraciju WordPressa i Magente’. Suradnja s Magentom se
nastavlja u daljnim godina te Inchoo doseze 30 zaposlenika krajem 2012. godine. Poduzece
osvaja prvu inozemnu nagradu za najbolju komercijalnu web stranicu u Kuvajtu 2013. godine.
Tijekom 2016. poduzece seli na novu, vecéu i atraktivniju lokaciju u centru Osijeka. Inchoo
dobiva nagradu Zlatna kuna 2017. godine,a 2019. nagradu za najbolju mobilnu web stranicu
na natjecanju u Londonu. Pojavom pandemije Covid-19, Inchoo pruza mogucnost stalnog
rada od kuce za svoje zaposlenike, opcijom otvorenog ureda za one koji zele raditi iz ureda.
Danas broje preko 50 zaposlenih, imaju preko 500 projekata i vise od 200 klijenata u preko 45

zemalja.

Primarni proizvod poduzeca je pokretanje i unaprjedenje online poslovanja, koji nastaje

kombinacijom konzultantstva, dizajna, digitalnog marketinga i developmenta. Inchoo takoder

®Inchoo. Dostupno na: https://inchoo.hr/ pristupljeno 28.08.2022.
"Magenta predstavlja razli¢ite teme, koje je moguée koristiti prilikom kreiranja web i mobilnih aplikacija.
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vecinu svojih prihoda bazira na izvozu. Vlasnik Inchoo-a Tomislav Bili¢ u intervjuu sa
Zrinkom Antolovi¢ iz 2020. godine istice kako je 2011. godina bila klju¢na godina organskog
rasta, jer su tada uspjeli privuci ciljane klijente i ostvariti rast prihoda od nevjerojatnih 130%.
Vlasnik istice i 2019. godinu, kada je doslo do provodenja organizacijskih promjena

(promjena organizacijske strukture, zaposljavanje), kako bi se mogao pratiti rast organizacije.

Moze se zakljuciti kako Inchoo, kao i prethodna dva IT poduzeéa, svoj organski rast bazira na
strategiji razvoja vlastitog proizvoda i strategiji razvoja trziSta. NaglaSavaju¢i provodenje
opseznih organizacijskih promjena, kako bi se pratio rast organizacije, moze se zakljuciti

kako je Inchoo koristio i strategiju modernizacije poslovanja.

Na temelju opisanih slucajeva organskog rasta, moze se zakljuciti kako je organski rast
sigurna i manje rizi¢na strategija rasta, koja moze poduzecu osigurati stabilan rast i opstanak
na trzistu. Ipak, nekada se ciljevi rasta i razvoja ne mogu ostvariti organskim strategijama te
se vlasnici poduze¢a odlucuju za anorganski rast. U nastavku su prikazani primjeri rasta

poduzeca anorganskim strategijama.

6.2. Strategije anorganskog rasta

U nastavku ¢e se prikazati tri poduzecéa, koja, osim organskog rasta, koriste i strategije
anorganskog rasta. To su Orqa d.o.0., SPAN d.d. i Infobip do.o. poduzeé¢a, koja takoder
pripadaju IT sektoru.

Orqa d.o.o.

Orqga je osnovana 2018. godine u Osijeku i ima status malog poduzeca. Poduzece u 2022.
godini zaposljava 33 zaposlenika. Direktori poduzec¢a su Srdan Kovacevi¢ i Ivan Jelusi¢. Orqa
je poduzece Cija je misija postati vodeci svjetski pruzatelj tehnologije za pogled iz prvog lica
(FPV) i napredne aplikacije Remote Reality (RR) razvojem tehnologije koja omogucuje viziju
sljede¢e generacije. Osnovali su je 2018. godine Srdan Kovacevi¢, Ivan Jelusi¢ i Vlatko
Matijevi¢, a nalazi se u Osijeku, gdje je i baziran njezin razvoj i proizvodnja. Prototip svojih
FPV.One video naocala za pilote trka¢ih dronova prvi je put predstavljen na CES-u u Las

Vegasu u sijecnju 2019., a 15. lipnja pokrenuo je svoju Kickstarter kampanju putem koje je
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uspio postici cilj u samo dvije minute nakon lansiranja i bio je 200% iznad cilja kampanje u
pet minuta nakon pokretanja. U sijecnju 2020. poceo je isporucivati prve serije naocala

FPV.One preprodavacima.

Prema podacima sa sluzbene web stranice poduzecéa Orqa®, prva akvizicija poduzeéa Orqua je
kupovina poduze¢a ImmersionRC, koja je realizirana28. travnja 2022. godine.Ugovor spaja
dva najuzbudljivijapoduzeca u FPV podrucju, ¢iji se proizvodi i poslovni svjetonazor
savrieno uklapaju. ImmersionRC sa sjedistem u Svicarskoj, specijaliziran je za naprednu
elektroniku citavo desetljece i jedan je od pionira FPV-a u svemiru s dronovima. Nasuprot
tome, Orqa je osnovana u Hrvatskoj tek 2018., ali je brzo postala globalni lider u dizajnu i
proizvodnji sastavnih dijelova za dronove i strucnosti u videosustavima niske latencije i
VR/AR slusalica sljede¢e generacije za daljinsko upravljanje bespilotnim platformama i
poboljsane sposobnosti vida.Prema uvjetima ugovora, Orga preuzima 100% ImmersionRC-a,
Ciji ¢e se izvrSni direktor Tony Cake pridruziti Orqa timu kao CTIO (Chief Technology

Innovation Officer). Svi postoje¢i IRC proizvodi nastavit ¢e se prodavati, razvijati i

podrzavati.

Prema podacima sa sluzbene web stranice’ poduzeéa Orga dodavanje Cakea Orqa timu donosi
bogato iskustvo mladom hrvatskom start-upu koji eksponencijalno raste u sektoru koji i sam
dozivljava ogroman rast. Cakeovih 10 godina u svijetu FPV-a, kao i viSe od 20 godina
iskustva u vrhunskim ispitivanjima i mjerenjima, bit ¢e velika prednost.S akvizicijom IRC
portfelja, Orga sada ima jedan od najcjelovitijih portfelja tehnologije dronova na svijetu i

jedino je poduzece koje sve gradevne blokove dronova proizvodi u svojoj ,,kuci.

Orqga je primjer kako anorganski rast poslovanja putem strategije akvizicije moze doprinjeti
rastu poduzeca, prije svega kroz akviziciju poduzeca, koja imaju komplementarna znanja i
infrastrukturu. lako je ovo primjer poduzeca koje koristi i strategije anorganskog rasta
(primarno akvizicije), Orqa raste i organski — primjenjujuci strategije razvoja proizvoda, kao i

strategiju razvoja trzista.

80rqa. Dostupno na: https://orqafpv.com/about pristupljeno 02.09.2022.
° Orqa. Dostupno na: https://orqafpv.com/about pristupljeno 02.09.2022.
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Span d.d.

Span je osnovan 1993. godine u Zagrebu i ima status velikog poduze¢a. Poduze¢e ima 390
zaposlenika. Direktor poduzeca je Nikola Dujmovi¢. Primarni proizvodi poduzeca su:
poslovanje u cloudu, IT sigurnost, IT savjetovanje, upravljanje softverskom imovinom i

licenciranje te nadzor i odrzavanje IT infrastrukture.

Prema podacima sa sluzbene web stranice!® poduzeéa Span,potpisan jekupoprodajni ugovor
kojim jepreuzeo Ekobit, u transakciji vrijednoj 37.389.637,59 kn tijekom 2022. godine.Prema
odluci vlasnika Ekobita, dio cijene u iznosu od 3.266.496,00 kuna isplatit ¢e se u dionicama
Spana, u svrhu ispunjenja plana raspodjele dionica kojim se nagraduju zaposlenici
Ekobita.Kupnjom Ekobita, jedne od vode¢ih poduzeca specijaliziranih za razvoj softvera u
Hrvatskoj, dodatno jeojacana trziSna pozicija, nepunih Sest mjeseci nakon Sto su dionice
uvrstene na sluzbeno trziste Zagrebacke burze. Prema podacima sa sluzbene web stranice
poduzeéa Span,jedan od primarnih ciljeva Spanova IPO'!-a bio je osigurati daljnje Sirenje i
rast poslovanja. Akvizicija Ekobita ¢vrst je korak u tom smjeru iu potpunosti je u skladu sa
strategijom rasta Spana. Ovom transakcijom oba poduzeéa prosSiruju portfelj svojih usluga i
bazu korisnika te ¢e svojim sadas$njim i buduc¢im korisnicima ponuditi jo§ vec¢i broj naprednih

rjeSenja i usluga.

Ekobit je specijaliziran za razvoj softverskih rjeSenja pa njihova strucnost dolazi do izrazaja
kroz vrijedno intelektualno vlasni§tvo. Poduzeée je aktivnho na trziStu sa svoja dva
proizvoda,BizDataX masking rjeSenja koje sluzi za dobivanje testnih baza kvalitete
proizvodnje uz zastitu osjetljivih podataka osoba u skladu s GDPR-om i Podskup BizDataX
omogucuje stvaranje manjih testnih baza odabirom relevantnog podskupa proizvodnih

podataka.

Akvizicijom Ekobita, koji svoje usluge primarno pruza zapadnoeuropskim kupcima, SpanSiri
poslovanje, posebice u DACH'%regiji. Unutar Span Grupe Ekobit nastavlja poslovati s

postoje¢om Upravom kao samostalni poslovni subjekt.

Moze se zakljuciti kako je Span koriste¢i strategiju akvizicije najviSe profitirao kroz

upotpunjavanje proizvoda (razvoj proizvoda, ali ne organski) i komplementarna znanja koja

10 Span. Dostupno na: https://www.span.eu/hr/o-nama/ pristupljeno 31.09.2022.
"TPO je skraéenica za poduzeéa koja se po prvi puta pojavljuju na burzi.
12Podrugje Njemacle, Austrije i Svicarske.
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su mu nedostajala. Osim Sirenja portfelja proizvoda, Span je prosirio i bazu klijenata, kroz

preuzimanje Ekobita (anorganska strategija razvoja trzista).

Infobip d.o.o.

Infobip d.o.0. osnovan je 2006. godine u Vodnjanu. Vlasnici poduzeca suSilvio Kuti¢ i Izabel
Jeleni¢. Infobip broji preko 3.500 zaposlenih diljem svijeta.Prema podacima sa sluzbene web
stranice poduzeca,Infobip je globalna komunikacijska platforma u cloudu koja poduze¢ima
omogucuje izgradnju povezanih iskustava u svim fazama korisnickog putovanja. Pristup
preko jedinstvene platforme, Infobipov viSekanalni angazman, identitet, autentifikaciju
korisnika i rjeSenja kontaktnog centra pomazu poduze¢ima i partnerima da prevladaju

sloZenost potroSacke komunikacije kako bi razvili poslovanje i povecali lojalnost.

Infobip je koristio strategiju akvizicije kako bi anorganski rastao, kroz kupovinuamerickog
poduzeca Peerless Network 2021. godine. Jedan od razloga anorganskog rasta Infobipa je
nemogucnost zadrzavanja konkurentnosti organskim rastom, koji je u djelatnosti, u kojoj je
Infobip prespor. Prema podacima sa sluzbene web stranice'® poduzeéa Infobip, jedan od
vlasnika, Silvio Kuti¢, istie kako je ova akvizicija financijski, strateski i operativno, vrlo
pozitivna promjena u poslovanju Infobipa. Akvizicija omoguc¢uje Infobipu da nastavi razvijati
svoje poslovanje u SAD-u (razvoj trzista), u skladu sa strategijom Peerless Networka.
Sadas$nji i buduci korisnici imat ¢e koristi od pristupa najsveobuhvatnijem paketu
CPaaS!'#softvera koji podrzava SaaS!’. Nadalje, Peerless ¢e znacajno ojacati Infobipovu
CPaaS ponudu (razvoj proizvoda). Zajedno ¢e ponuditi globalnu mrezu s lokalnim timovima
za pruzanje usluga poduzeé¢ima i ljudima diljem svijeta, usmjerenu na pruzanje korisnickog
iskustva. Objedinjuju¢i komplementarna rjeSenja, dva ¢e poduzeca obraditi vise od 30
milijardi mjesecnih interakcija s korisnicima kroz ¢itav niz komunikacijskih kanala, u vise od

190 zemalja diljem svijeta.

Prema podacima sa sluzbene web stranice poduzecalnfobipje nastavio anorganski rasti i u
2022. godini kroz akviziciju Netokracije. Netokracija je vode¢i neovisni poslovni i tehnoloski

¢asopis u regiji. Od bloga na kojem je osniva¢ Ivan Brezak Brkan 2009. pisao o samim

BInfobip. Dostupno na: https://www.infobip.com/news/infobip-continues-exponential-growth-journey-with-
definitive-agreement-to-purchase-peerless-network-and-raises-additional-500m pristupljeno 11.09.2022.
YIT rjeSenje za nadzor SMS prouka, RCS poruka i ostale usluge mobilnog identiteta.

SModel putem kojeg se kupuju aplikacije.
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pocecima digitalne scene, Netokracija je danas medijska grupacija s timom u Zagrebu,
Osijeku 1 Beogradu te izdanjima za hrvatsko i srpsko trziSte.Iz Infobipa isticu kako im je cilj
ojacati zajednicu programera pruzajuci joj sadrzaj koji je za programereod strane programera,
naglasavajuci vrijednost IT-a u drustvu. Sinergijom Infobipa i Netokracijinog sadrZaja Siri se
razvoj zajednice na globalnoj razini. Ovo je zanimljiv primjer strategije nepovezane

diversifikacije, odnosno spajanje s poduzecem, koje nije u istoj djelatnosti

Moze se zakljuciti kako Infobip uspjesno i u kontinuitetu implementira strategije anorganskog
rasta kroz akvizicije. Prilikom ucestalih akvizicija poduzece bi trebalo obratiti pozornost na

likvidnost i promjene koje ¢e se dogoditi u organizacijskoj kulturi i strukturi.
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7. Zakljutak

StrateSko upravljanje je proces definiranja strategije, koja ¢e poduzeéu osigurati realizaciju
zacrtanih ciljeva. Odabir strategije ovisi o postavljenim ciljevima, viziji i misiji poduzeca, ali i
stanju u vanjskom i unutarnjem okruZenju poduze¢a. Kako bi dugorocno opstalo i bilo
uspjesno svako poduzece mora rasti i razvijati se. Kako bi raslo, poduze¢e mora odabrati
odgovarajuce strategije rasta. Strategije rasta se mogu biti organske (unutarnje) i anorganske
(vanjske). Organske strategije rasta dijele sena strategije intenzivnog razvoja rasta (strategija
razvoja proizvoda, strategija razvoja trziSta i strategija penetracije), strategiju diversifikacije i
strategiju modernizacije. Strategije anorganskog, odnosno vanjskog rasta najcesce se dijele na

strategiju akvizicije i spajanja te strategiju strateSkog partnerstva.

Organskirast je dobra i sigurna strategija rasta za poduzeca. Ovaj pristup ovisi o interno
generiranom rastu i posebno je odrziva opcija za poduzeée koje nema dovoljno novca za
kupnju drugih subjekata. Medutim, ova vrsta rasta ima tendenciju da bude prili¢no spora,
posebno u usporedbi s ogromnim dobicima od prodaje koji se mogu posti¢i kroz strategiju

akvizicije.

Organski rast se generira iz internih operacija poduzeca, dok anorganski rast proizlazi izvan
poslovnog subjekta. To obi¢no zna¢i da poduzece stjece drugi subjekt, ¢ime preuzima
njegovu prodaju. Anorganski rast je obicno brzi od organskog jer se prihodi mogu brzo
povecati. Medutim, kupnja drugog subjekta moze izloziti stjecatelja financijskom riziku,
budu¢i da mora platiti dionicarima steCenog subjekta znacajan iznos imovine. Suprotno tome,
organski rast obi¢no je jeftiniji, ovisno o tome koliko poduzece ulaze u marketing, kanale

distribucije i razvoj novih proizvoda i trzista.

Moze se zakljuciti kako pormatrana IT poduzeca, koja koriste organske strategije rasta,
uglavnom biraju strategije razvoja trzista, razvoja proizvoda i penetracije trziSta. Dok su IT

poduzeca koja primjenjuju anorganski rast sklona akvizicijama.
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