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StrateSko planiranje ulaska na inozemno trziste poslovnog subjekta Asia
SAZETAK

Dinami¢ne promjene u poslovnom okruzenju dovele su do toga da se poslovni subjekti moraju
sve vise prilagodavati kako bi mogli maksimalno iskoristiti trenutne trziSne prilike. Zasi¢enost
trziSta, rast konkurencije te lako¢a ulaska poslovnih subjekata na inozemna trziSta kroz
najjednostavnije oblike internacionalizacije, dovele su do toga da je vaznost poslovnih
strategija u medunarodnom poslovanju sve znacajnija. Brze promjene na trziStima 1 stalni rast
trziSta, doveli su do toga da poslovni subjekti moraju biti sve kreativniji kako bi disperzirali
rizik, maksimizirali dobit 1 na kraju — opstali. Globalizacijom je olakSano distribuirati proizvode
namijenjene za domace trziSte, na inozemna trziSta. Kako bi se poslovni subjekt uspjesno
pripremio za internacionalizaciju poslovanja, nije pravilo, no ako trziSna situacija omogucuje,
ne bi bilo loSe kada bi za pocetak sam sebi dokazao da moze uspjesno poslovati na domac¢em
trziStu, a zatim krenuti s razmisljanjima o internacionalizaciji. Motivi za internacionalizaciju
poslovanja mogu biti proaktivni 1 reaktivni. Naravno, postoje 1 brojne prepreke
internacionalizacije koje se ocituju u manjku iskustva menadzmenta, manjku potrebnih
vjestina, vladinim barijerama 1 slicno. Poslovni subjekt mora svaku od mogucih prepreka
analizirati te prilagoditi svoju strategiju internacionalizacije kako bi minimizirao svoje rizike 1
doveo se u bolju poziciju prilikom pristupa inozemnom trzistu. Poslovni subjekt Asia dobro
posluje na hrvatskom trzistu ali je uvidio priliku za internacionalizacijom te je krenuo s
procesom izvoza knjiga namijenjenih za hrvatsko trziste, na inozemna. Prije realizacije, tom
procesu prethode brojne analize poslovnog subjekta, njegovih moguénosti i buduc¢ih planova

Sto ¢e biti prikazano u radu.

Kljuéne rijeci: Strategija, medunarodno poslovanje, inozemno trziste



Strategic planning of entering the foreign market of company Asia
ABSTRACT

Dynamic changes in the business environment have led to the fact that business entities must
adapt more and more in order to make the most of current market opportunities. The saturation
of the market, the growth of competition and the ease of entry of business entities into foreign
markets through the simplest forms of internationalization have led to the fact that the
importance of business strategies in international business is increasingly significant. Rapid
changes in the markets and the constant growth of the market have led to the fact that business
entities have to be more and more creative in order to disperse risk, maximize profit and
ultimately survive. Globalization has made it easier to distribute products intended for the
domestic market to foreign markets. For a business entity to successfully prepare for
internationalization, it is not a rule, but if the market situation allows it, it would not be bad if
it first proved to itself that it can do business successfully on the domestic market, and then start
thinking about internationalization. Motives for business internationalization can be proactive
and reactive. Of course, there are also numerous obstacles to internationalization that are
manifested in the lack of management experience, the lack of necessary skills, government
barriers and the like. The business entity must analyze each of the possible obstacles and adjust
its internationalization strategy in order to minimize its risks and put itself in a better position
when accessing the foreign market. The business entity Asia does well on the Croatian market,
but it saw an opportunity for internationalization and started the process of exporting books
intended for the Croatian market to foreign markets. Before implementation, this process is
preceded by numerous analyzes of the business entity, its possibilities and future plans, which

will be presented in the paper.

Keywords: Strategy, international business, foreign market
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1. Uvod

Diplomski rad opisuje i analizira stratesko planiranje ulaska na inozemno trziste poslovnog
subjekta Asia. Asia je, kako se da is¢itati iz druStvenih mreza poslovnog subjekta dom za sve
sanjare i njihove knjige, a glavne djelatnosti subjekta su izdavanje knjiga i ostala izdavacka

djelatnost.

Odluka o na¢inu ulaska na inozemno trziSte, koja omogucuje ulazak proizvoda, usluga, ljudskih
ili drugih resursa poslovnog subjekta na inozemno trZiSte, ima vazan ucinak na ukupnu

uspjesnost medunarodnog poslovanja.

Poslovni subjekt treba napraviti dobar, odnosno realan plan toga gdje Zeli biti, a zatim razviti
strategiju koja ¢e mu omoguciti dostizanje zacrtanoga cilja. Poslovni subjekt koji se razvije na
domacem trziStu u jednom trenutku ¢e vjerojatno odluciti o proSirenju svoga poslovanja na
inozemno, odnosno inozemna trzista, ¢ime ¢e si omoguciti vecu disperziju rizika, povecatiulog,

a samim time i zaradu, odnosno promet te profitirati od ekonomije obujma.

Poslovni subjekt ¢e se u svojim namjerama ulaska na inozemno trziSte suociti s mnogo
problema, no odabirom pravilne strategije i pravovremenim ulaskom ¢e povecati Sanse za
uspjeh na trziStima kojima pristupa. Asia je poslovni subjekt koji je tek u pocetku svoga
poslovanja, stoga je potrebno razmotriti razlicite teorijske pristupe strateskog planiranja ulaska
na inozemna trziSta, a zatim trziStima pristupiti na nacin koji najbolje odgovara trenutnom

stanju poslovnog subjekta te zamisSljenoj misiji 1 viziji subjekta.



2. Metodologija rada

Metodologija rada sadrzi predmet i cilj rada, metode rada i strukturu rada.

2.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je prikazivanje procesa strateSkog planiranja ulaska na inozemno trziste
poslovnog subjekta. Rad prikazuje teorijsku odluku o motivima internacionalizacije, prepreku
internacionalizaciji u jednom poslovnom subjektu, proces izbora inozemnog trzista, vremensko

odredenje ulaska na inozemno trziste poslovnog subjekta te nacine ulaska na inozemno trziste.

U empirijskom dijelu, teorijski proces strateskog planiranja ulaska na inozemno trziSte je
povezan s nakladnickom ku¢om Asia. Taj dio rada prikazuje potencijale ulaska nakladnicke

kuce Asia na inozemno trziSte 1 spaja teoriju s praksom.

Cilj rada je prikazati vaznost pracenja teorije 1 osmisljavanja strategijskog pristupa prilikom

internacionalizacije poslovnog subjekta.

2.2. Metode rada

U ovom radu koriStena je metoda dedukcije, pri ¢emu se donio opceniti zakljucak o vaznosti
internacionalizacije poslovanja poslovnih subjekata, a zatim se taj zakljuak razgrani¢io na
teorije vezane uz izlazak poslovnog subjekta na medunarodno trziste. Deskriptivnom metodom
su u teorijskom dijelu definirani razni termini vezani uz temu ovog rada, dok su u drugom dijelu
rada ti termini povezani s poslovnim subjektom Asia. Pri tom, zakljucak se dao vezan i uz
poslovanje nakladnicke kuce Asia te su se naveli potencijali naklade za poslovanje na

medunarodnom trzistu.

2.3. Struktura rada
Rad je podijeljen u pet povezanih poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u kojem se ¢itatelja uvodi
u temu. Drugo poglavlje predstavlja metodologiju rada. Trece poglavlje predstavlja vaznost
poslovnih strategija u medunarodnom poslovanju, gdje se prolazi kroz teme odluke o
internacionalizaciji poslovanja, motive za internacionalizaciju poslovanja, prepreke
internacionalizacije poslovanja i izbor inozemnog trziSta. Uz te teme obraduje se i vremensko
odredenje ulaska na inozemno trziste i nacine ulaska na inozemna trzista. U etvrtom poglavlju,
naziva — Potencijali ulaska nakladni¢ke kuce Asia na inozemno trZiste, pojasnjeni su potencijali
naklade, opisano je poslovanje naklade, opisan je motiv i plan ulaska na inozemno trZiste,
objasnjava se odabir inozemnih trziSta i vremenskih odredenja ulaska na inozemna trzista kao
i naini ulaska na inozemna trziSta. Zadnja tema u ovom poglavlju su oc¢ekivani rezultati ulaska

na inozemno trziste. Peto poglavlje je zakljucak rada.



3. Vainost poslovnih strategija u medunarodnom poslovanju

Odredivanje ciljeva poslovanja u marketinSkom smislu znaci, uz ostalo, zauzimanje stava o
tome Sto se zeli posti¢i na trziStu i u kojem vremenu. Nacin na koji se to Zeli ili namjerava
ostvariti se obi¢no naziva strategijom i taktikom. Strategija je Sirok nacrt ponasanja kojim se
utvrduju nacini ostvarivanja ciljeva. Strategija u uzem smislu jest na¢in ostvarivanja ciljeva

poslovanja, a u Sirem smislu ukljucuje i proces odredivanja poslovnih ciljeva (Ljubi¢, 1994).

Poslovna strategija po Ansoffu (1969) je skup smjernica za menadZment kojima se detaljno

odreduje:

- Polozaj poduzeca na trziStu s obzirom na proizvod / trZiste

- Smyjerove u kojima ¢e poduzece rasti i mijenjati se

- Instrumenti koje ¢e poduzece primijeniti u konkurentskoj borbi
- Sredstva koja ¢e omoguciti nastup na novim trzistima

- Nacin na koji ¢e oblikovati svoja sredstva

- Mo¢ koju ¢e pokusati iskoristiti

- Slabosti koje ¢e nastojati prevladati

Poslovna strategija je, dakle, vazan segment koji treba uzeti u obzir prilikom pokretanja, Sirenja
ili znacajnije promjene u poslovanju. Strategiju, stoga, treba prilagodavati ovisno o pothvatu,
pogotovo kada je rije¢ o pothvatu u medunarodnom poslovanju. Identi¢ne stvari ¢e se na
razli¢itim mjestima prihvatiti drukcije, stoga je strategiju potrebno prilagoditi medunarodnom

planu.

Prije odabira, odnosno prilagodbe strategije medunarodnom planu, potrebno je donijeti odluku
o internacionalizaciji. Odabir strategije koja ¢e se koristiti prilikom internacionalizacije
poslovanja ¢e uvelike utjecati na uspjeSnost Sirenja poslovnog subjekta na internacionalna
trziSta. U sljede¢em potpoglavlju bit ¢e rije¢ o donoSenju odluke o internacionalizaciji 1 bitnim

procesima kroz koje poslovni subjekt prolazi pri donosenju te odluke.

3.1. Odluka o internacionalizaciji poslovanja

Poslovni subjekti koji Zele poslovati na inozemnom trZistu ve¢ vjerojatno posluju na domacem
trziStu 1 to provodedi svoju (marketinSku) strategiju prilicno uspjesno. Nije izgledno da ¢e
poslovni subjekt odmah krenuti na osvajanje medunarodnog trzista, ve¢ je izglednije da e

prvenstveno sebi dokazati da zamiSljena strategija uspijeva na domacem trzistu, a zatim ce je,



nakon nekog vremena, modificirati 1 usmjeriti na osvajanje medunarodnog trzista.
Quantum21.net (2008) navode da ¢e poslovni subjekti ,.koji su do sada bili usidreni u relativno
sigurnoj luci morati ploviti naprijed, sve dalje i brze, kako bi se mogli natjecati, pobijediti i
sluziti kupcima. To je temeljni trend. Oni moraju i¢i dalje, sve brze i u pravom smjeru jer ¢e u
protivnom zapasti u velike probleme.* Inozemno trziste je, prirodno, druk¢ije od domacdeg
trzista, tako da su potrebne brojne modifikacije u pristupu poslovanja. Mozda je potrebno
razraditi potpuno novu marketinsSku strategiju za novo trziste, kao i postaviti nove ciljeve.
Elementi koji djeluju u trenutku odluke o internacionalizaciji, posljedica su pocetnih snaga.
One dolaze iz samog poslovnog subjekta, odnosno iz izriCite Zelje visoko rangiranih
rukovoditelja da poslovni subjekt zapocne s procesom internacionalizacije. Taj utjecaj je toliko
jak da izrada daljnjih studija sluzi isklju¢ivo za otkrivanje najboljih strategija za provedbu takve

odluke (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 1999).

Isti autori navode sljede¢e procese vazne pri donoSenju odluke o internacionalizaciji

poslovanja:

a) Trzisna selekcija
b) Inicijalni izvozni mehanizmi
¢) Kontrola poslovanja

d) Kombinirani pristup

Slika 1 prikazuje proces internacionalizacije poslovanja poslovnog subjekta. Od top
menadzmenta dolazi Zelja za internacionalizacijom poslovanja poslovnog subjekta koje se mora
odviti pravovremeno te s pazljivim odabirom inozemnog trziSta, kako bi poduhvat

internacionalizacije bio §to uspjesniji.
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Slika 1 Proces internacionalizacije poslovanja poduzeca (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 1999).

3.2.  Motivi internacionalizacije poslovanja

U vecini poslovnih subjekata, samo je jedan ¢imbenik rijetko odgovoran za bilo koju akciju.
Vec¢inom vise Cimbenika dovodi do toga da poslovni subjekt poduzima korake u jednom smjeru,
a isto je 1 s internacionalizacijom. Dakle, mnogo motiva vuce i gura poslovni subjekt prema
internacionalizaciji. Te motive prema Czinkota i Ronakainen (2007) moguce je podijeliti u

proaktivne i reaktivne.
Proaktivni poticaji za izlaz na inozemno trziSte su (Czinkota i Ronakainen, 2007):

- Prednosti povec¢anja profita
- Jedinstveni proizvodi
- Tehnoloska prednost
- Ekskluzivne informacije
- Ekonomija obujma
- Veli¢ina trzista
Reaktivni poticaji za izlaz na inozemno trZiste su (Czinkota i Ronakainen, 2007):
- Pritisci konkurencije
- Prekomjerna proizvodnja

- Pad domace prodaje

- Visak kapaciteta



- Zasi¢enost domacih trzista

- Blizina kupaca i luka

Prema WHY GO INTERNATIONAL? (2014) glavni razlozi internacionalizacije poslovanja su:

trziSne prilike, diverzifikacija rizika i ekonomija obujma.

Dakle, vidljivo je da je za poslovni subjekt bolje reagirati proaktivno. Dojam je da proaktivni
motivi djeluju na nacin ,,zato Sto subjekt zeli“, dok je kod reaktivnih to ,,zato $to subjekt mora“.
Izlazak na inozemno trziSte je ogromna promjena za svaki poslovni subjekt. Neovisno o
njegovoj veli¢ini, obujmu ili na¢inu izlaska, a svi vrlo dobro znaju da je promjene uvijek bolje
docekati spreman. Dakle, poslovni subjekt koji vidi da bi u budu¢nosti mogao imati potencijal
izlaska na inozemno trziSte, trebao bi se S§to je prije moguce krenuti pripremati za takvo
djelovanje, kako bi maksimizirao pozitivne posljedice internacionalizacije, a minimizirao
rizike. Zahvaljuju¢i internacionalizaciji, poslovni subjekti mogu dobiti dodatni kapacitet,
ojacati svoju financijsku poziciju, ostvariti inovativnost i povecanje prihoda, a to sve je korisno

kako za poslovni subjekt tako i1 za njegovu domacu ekonomiju (Kubickova, et al. 2014).

3.3. Prepreke internacionalizacije poslovanja

Prema Nufraraida, et al. (2022) prepreke internacionalizacije poslovanja mogu se svrstati u

dvije kategorije:

a) Unutarnje,

b) Vanjske

Unutarnje prepreke internacionalizacije ukljuCuju ograni¢ene ljudske resurse, kvalitetu
proizvoda 1 financijska sredstva. U ograniene ljudske resurse spada sposobnost vlasnika ili
menadZera za stvaranje konkurentske strategije na medunarodnom trziStu. Poslovni subjekti,
kako bi svladali kvalitetu proizvoda, kao jednu od unutarnjih prepreka, moraju osigurati da
proizvedeni proizvodi imaju prednosti (naspram drugih) i dobru kvalitetu. Uz to, poslovni
subjekti moraju brinuti i o prikladnosti proizvedenih proizvoda za internacionalna trziSta. Kada
je rije¢ o financijskim sredstvima kao barijeri, dostupnost kapitala ¢e uvijek biti velika prepreka
internacionalizaciji poslovanja, zbog poteskoc¢a u pristupu kapitalu iz financijskih institucija

(posebno za mala 1 srednja poduzeca).

Vanjske prepreke internacionalizaciji ukljuuju poslovno okruZenje, vladine barijere i

sociokulturne barijere. Poslovno okruZenje ukljuCuje rizike na medunarodnim trZistima,



neizvjesnost inozemnih trzista i stupanj konkurentnosti. Uz njih, fluktuacije u stranim valutama
su takoder stvar s kojom se poslovanje susreée pri internacionalizaciji poslovanja. Vladine
barijere ukljucuju carinske troSkove koje se moraju snositi za obavljanje vanjske trgovine. Ova
se prepreka moze minimizirati ako vlasnik ili menadzer poslovnog subjekta ima dovoljno
iskustva u vanjskoj trgovini, no za nove poslovne subjekte, to ¢e sigurno biti znacajna barijera.
Sociokulturne barijere predstavljaju drustveno-kulturne razlike u medunarodnim suradnjama,

neke od razlika su: razina predanosti, navike, na¢ini rada, itd.

Leonidou (2000) sugerira da su jedan od najozbiljnijih problema internacionalizacije
poslovanja ograni¢ene informacije dostupne prvo za lociranje, a zatim 1 za analizu prilika na
inozemnim trziStima. Usko vezan uz taj problem je 1 problem pronalazenja odgovarajucih
inozemnih partnera koji bi djelovali kao poslovni subjekt - predstavnik na inozemnim trzistima.
Posljednji problem, prema ovom autoru, je intenzivna konkurencija koja je znacajno porasla na

inozemnim trZiStima tijekom posljednjih nekoliko desetljeca.

Nadalje, Makosiej (2023) kaze da ako poslovni subjekt zeli uspjeti na inozemnom trzistu, da
mora razumjeti norme i vrijednosti inozemnog trzista. Uz to, po istom autoru, jezi¢na prepreka
je prilican problem koji moze navesti poslovne subjekte na druk¢iju komunikaciju unutar i van
poslovnog subjekta. Zakonske i kulturne prepreke su takoder jedne od glavnih prepreka
uspjesne internacionalizacije poslovanja, kao 1 pronalazak pravog trziSta, upravljanje

operacijama poslovnog subjekta ,,preko granica* te razumijevanje ponasanja inozemnog trzista.

34. Izbor inozemnog trzista
TrziSte, kao pojam ima viSe znacenja. Po Dibb, et al. (1995) prvo znacenje trzista je geografsko
1 0znacava mjesto gdje se kupuju 1 prodaju dobra. Drugo znacenje opisuje odnos izmedu ponude
1 potraznje. Trece znaCenje opisuje pojam trziSta kao ¢in prodavanja neke robe. Takoder,
ponekad se pod pojmom trziSta podrazumijeva ukupno stanovniStvo na nekom zemljopisnom

prostoru.

Po Dibb, et al. (1995) kako bi se neka skupina ljudi mogla smatrati trziStem, moraju se ispuniti

sljedeca Cetiri uvjeta:

a) Ljudi moraju trebati ili zeljeti neki proizvod. Ako nemaju potrebu, tada se skupina ljudi

ne moze smatrati trziStem,



b)

d)

Ljudi u skupini moraju imati sposobnost kupnje proizvoda, a ona je u funkciji njihove
kupovne moc¢i, koja se pak sastoji od izvora kao $to su novac, dobra i usluge kojima se
razmjenjuje,

Ljudi moraju htjeti upotrijebiti svoju kupovnu mo¢,

Ljudi u odredenoj skupini moraju imati ovlast za kupnju robe.

Poslovni subjekt, u skladu sa svojom poslovnom orijentacijom, kulturom organizacije, vizijom

1 misijom, treba usporediti moguc¢nosti na domacem trziStu s moguénostima na inozemnim

trziStima 1 odluciti o pogodnom trenutku za zapocCinjanje procesa pristupanja inozemnom

trziStu. Opce pravilo, po Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (1999), je da poslovni subjekt treba krenuti s

izlaskom na inozemno trziste kada ima odgovarajucu prednost pred konkurentima koja ¢e biti

jednako prihva¢ena na odabranom inozemnom trzistu.

Za ispravan odabir inozemnog trziSta, potrebno je prikupiti sve relevantne informacije. A one

su po Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (1999):

1.

Potencijal stranog trziSta - moguce je istraziti grubom procjenom koja se bazira na
statistickim podacima poput BNP-a i kupnje ili potrosnje istog ili sli¢nog proizvoda
Uvjeti pristupa stranom trziStu - obuhvacaju regulativu izvoza obzirom na carine,
dozvole, kvote i1 druga ograni¢enja

Troskovi distribucije

Lokalni i medunarodni konkurenti - oni su veliki izazov za poslovni subjekt. Poslovni
subjekt mora uloziti dodatne napore kako bi §to preciznije procijenio njihovu snagu,
veli¢inu i utjecaj

Prihvatljivost proizvoda ili usluge - poslovni subjekt s proizvodom, koji se na domacem
trziStu dobro plasirao, pretpostavlja da ¢e se isti proizvod dobro prodavati i na
inozemnom trziStu. No, to ne mora biti tako. Poslovni subjekt ¢e mozda morati

prilagoditi proizvod inozemnom okruzenju.

Slika 2 predstavlja kriterije za izbor ciljnog trZista. Po Grbac (2008) odabir inozemnog trziSta

moguce je uciniti po velikom broju kriterija. Kriteriji osciliraju od situacije do situacije, ali se

po Grbac (2008) pouzdanim podrazumijevaju:

VeliCina i rast trzista,

Politicki uvjeti,



- Konkurencija,

- Sliénost trzista.

Veli¢ina i :> <: Politicki
rast trzista Kriteriji uvjeti
za izbor
ciljinog
trzista Sli¢nost
Konkurencija E> <:3 e

Slika 2 Kriteriji za izbor ciljnog trzista. Izrada autora po (Grbac, 2008).

Kada je rijec o veli¢ini i rastu trzista, trziSte je poslovnom subjektu zanimljivije ako je vece i
ako ostvaruje brzi rast. Veca trzista, po svojoj logici, imaju vece izglede za uspjeh u odnosu na
mala, sporo-rastuca trziSta. Veca trziSta imaju vecu potencijalnu potraznju za proizvodom.
Siroka dostupnost podataka i informacija o trZi$tu osigurava poslovnim subjektima redovito
koristenje veliCine i rasta trzista kao kriterija za izbor inozemnog trzista (Grbac, 2008). Velika
trzista, iako imaju vecu potencijalnu potraznju za proizvodom, mozda nisu u svakoj poslovnoj
situaciji idealna. Primjerice, na veéim trziStima vjerojatno ve¢ postoji etablirana mreza
konkurenata, dionika i ostalih igraca u industriji i na takvim trZiStima vjerojatno postoje vece
barijere. Dok je primjerice na manjim trziStima, sa sporijim rastom, nesto jednostavnije uci i
zauzeti vodecu poziciju. No, ulazak na takvo trziSte predstavlja ogroman rizik jer ne postoji
garancija da ¢e se potraznja na trziStu sa sporijim rastom pribliziti, ili izjednaciti potraznji na

vecem trziStu, s brzim rastom.

Za izbor trziSta se kao kriteriji, takoder, koriste 1 politicki uvjeti u inozemstvu. Politicki uvjeti,
kao kriterij za izbor inozemnog trzista, oc€ituju se kroz sporost ili brzinu birokracije, oteZanost
u kretanju kapitala, ograni¢enosti inozemnog vlasniStva i drugo (Grbac, 2008). Ovisno o
industriji 1 trziStu, politi¢ki uvjeti, kao kriteriji za izbor inozemnog trziSta mogu imati vecu,

manju ili nikakvu ulogu. Takoder, ovisno o industriji i trziStu, neki dijelovi gore navedenih



politi¢kih uvjeta mogu biti zahtjevniji za ispuniti od drugih. U industrijama koje zahtijevaju
mnogo papirologije (primjerice, gradevinska) na trziStu gdje je birokracija iznimno spora,
potencijalno se mogu izgubiti i mjeseci prije nego se zapocne s projektom. Stoga je vazno za
poslovni subjekt ocekivati nepredvidene situacije i biti spreman na njih, a to je moguce jedino

iskustvom rukovoditelja.

Utvrdivanje konkurencije, kao kriterij odabira inozemnog trzita, je otezano jer ne postoje
institucije koje na jednom mjestu mogu osigurati i pruziti sve potrebne informacije o
konkurenciji. Dakle, u istrazivanju konkurencije, subjekt je ve¢inom prepusten sam sebi,
odnosno pretrazivanju i analiziranju dostupnih podataka (Grbac, 2008). Za utvrdivanje
konkurencije, poslovni subjekt je prepusten sam sebi, no u danasnje moderno doba, gdje je
vecina informacija na dohvat ruke, istraziti konkurenciju viSe nije toliko zahtjevan proces.
Naravno, nemoguce je konkurenciju istraziti s maksimalnom detaljno$¢u i preciznos¢u, no
preciznim analiziranjem podataka, moZe se do¢i do kvalitetnih 1 korisnih informacija o

konkurentima na trzistu.

Kada je rijeC o slicnosti trzista, poslovni subjekt tezi djelovanju na trziStima koja su po
odredenim osobitostima slicna ili ista kao tuzemno trziste. Na taj se nacin poslovni subjekt
izlaze manjem riziku. Poslovnom subjektu je jednostavnije uci na trziSte gdje se, primjerice,
govori jednak ili slican jezik, postoji slican sustav distribucije, a i ponaSanje kupaca je sli¢no
(Grbac, 2008). Za manje poslovne subjekte, slicnost trzista igra krucijalnu ulogu. Primjerice,
poslovni subjekt moze imati dobro razvijen proizvod za domace trziste, no zbog financijskih
prepreka nije u mogucénosti prilagoditi segmente koji bi tom proizvodu omogucili maksimalan
angazman na inozemnom trzistu. Stoga, odabravsi slicno trziste, poslovni subjekt moze svojim
proizvodom kojega je proizveo za domace trziste, bez dodatnih ulaganja zadovoljiti barem dio

inozemnog trzista.

Po Dibb, et al. (1995) poslovni subjekt za odabir trziSta moze koristiti dvije strategije: strategiju
koncentracije i strategiju viSe segmenata. Koju ¢e strategiju poslovni subjekt iskoristiti ovisi o
vlastitim sposobnostima subjekta, raspoloZivim resursima 1 prirodi konkurencije. Poslovni
subjekt mora prilagoditi marketinSke strategije svojim moguénostima, odnosno strategijama
koje ¢e koristiti za ulazak na inozemno trziSte. U nastavku su objaSnjene dvije razliCite
marketinSke strategije, odnosno dva razlicita pristupa - strategija koncentracije 1 strategija vise

segmenata.
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Poslovni subjekt koji usmjerava svoje marketinSke napore naspram jednog segmenta trzista,
kreiraju¢i jedan marketinski splet koristi strategiju koncentracije. Glavna prednost ove
strategije je Sto ona poslovnom subjektu omogucava specijalizaciju. Uz to, usredotocenost
subjekta na jedan segment omoguéava poslovnim subjektima s oskudnim resursima
konkuriranje mnogo veim organizacijama. Koriste¢i se strategijom za viSe segmenata,
poslovni subjekt usmjerava svoje marketinske napore na dva segmenta ili viSe njih. Prednosti
ove strategije izrazene su u poslovnim subjektima koji imaju visak proizvodnih kapaciteta, jer
prodaja na dodatnim segmentima moZze apsorbirati taj viSak. Nedostatak ove strategije je taj Sto
trazi veci broj resursa te troskovi proizvodnje mogu biti ve¢i naspram strategije koncentracije

(Dibb, et al. 1995).

Veliku ulogu u izboru inozemnog trziSta, takoder igra 1 atraktivnost trZiSta. Atraktivnost
proizlazi iz pregrst moguénosti koje nudi inozemno trziste, a koje poslovni subjekt prepoznaje.
Za mjerenje trziSne atraktivnosti mogu se koristiti razni kriteriji, kao primjerice BDP per capita,
broj stanovnika, veli¢ina 1 rast trzista, troSkovi istrazivanja i razvoja, dostupni dobavljaci 1

sli¢no (Grbac, 2008).

3.5. Vremensko odredenje ulaska na inozemno trziste

Vazna dimenzija procesa internacionalizacije je vrijeme ulaska na inozemno trziste.
Konkurencija 1 industrijske strukture su velike 1 globalne, stoga ¢ak 1 mladi poslovni subjekti
moraju rano u¢i na inozemna trziSta kako bi poboljSali svoju konkurentnost. Na taj nacin
profitiraju ekonomijom razmjera. Na vrijeme ulaska poslovnog subjekta na inozemno trziste
prvenstveno utjeCe stopa rasta trziSta i razvijenost poslovnog subjekta, medutim, profiti

internacionalizacije su, unato¢ ranom ulasku, neizvjesni (Biirgel, et al. 2004).

Vremensko odredenje ulaska na inozemno trzite je, dakle, izuzetno vazna tematika kojoj
poslovni subjekt mora posvetiti dovoljne resurse. Poslovni subjekt zauzima trziSnu poziciju
ovisno o trenutku ulaska na inozemno trziste. Tipi¢no, postoje Cetiri moguce situacije s obzirom
na stupanj globalizacije inozemnog trzista i stupanj internacionalizacije poslovnog subjekta,

Slika 3 ih predstavlja.
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Slika 3 Uobicajene situacije ulaska na trziSte (Izrada autora po: Miihlbacher, et al. 1999).

Dakle, po Miihlbacher, et al. (1999) etiri moguce situacije su:

1. Rani ulazak

2. Kasni ulazak

3. Usamljen medunarodni igrac¢
4

Medunarodni igra¢ medu drugima

Kod ranog ili pionirskog ulaska poslovni subjekt nema ili ima tek nekoliko nevaznijih poslovnih
partnera u inozemstvu. Buduéi da je razina globalizacije trzista proizvoda niska, potencijalni
konkurenti su iznimno fokusirani na trziSta svojih zemalja. Razina informacija o novim
medunarodnim trzi§tima, koja su izravno ili neizravno dostupna menadZzmentu, je ogranicena.
Poslovni subjekt mora uloZiti u prikupljanje informacija koje mogu biti u obliku preliminarnog
ulaska na trziSte koriStenjem nacina ulaska niskog rizika, kao Sto je na primjer — prodaja

uvozniku (Miihlbacher, et al. 1999).
Prednosti koje pionir ima su, prema Innovation cloud (2020):

- Kontrola nad novom tehnologijom 1 distribucijskim kanalima, §to smanjuje ukupne
troskove,

- Kreiranje lojalnog i snaznog odnosa s korisnicima,

- Najvedi trzi$ni udio,
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- Kreiranje visokih ulaznih barijera za konkurenciju
Nedostaci pionirskog ulaska na inozemno trziste su, prema Innovation cloud (2020):

- Konkurencija moze u¢i za pionirom prate¢i njegov uspjeh, inovaciju ili know-how,
- Pionir mora konstantno raditi na napretku te biti u tijeku s potrebama i Zeljama svojih

kupaca.

Generalno gledano, kako bi poslovni subjekt ranim ulaskom uspje$no uSao na inozemno trziste,
on mora biti snalazljiv u smislu prikupljanja $to je moguce veceg broja adekvatnih informacija,
mora imati hrabrosti biti prvi 1 spretan kako bi postavio §to bolje barijere ulaska konkurenciji

(odnosno, zastitio sebe u buduc¢nosti) (Muhlbacher, et al. 1999).

Kada je rije¢ o kasnom ulasku na inozemno trziste, tu je poslovni subjekt ve¢ okruzen
medunarodno aktivnim dobavlja¢ima, konkurentima i1 posrednicima. Veli¢ina poslovnog
subjekta uvelike odreduje kako ¢e se u kasnom ulasku na trziSte odvijati sami ulazak. Mali
poslovni subjekti ¢e se morati usredotocCiti na nacine ulaska koji omogucuju bliske odnose s
kupcima. Ve¢i poslovni subjekti, pak, mogu kupiti udio putem nacina ulaska koji zahtijeva
velika ulaganja, kao npr. kupnja udjela u lokalnim poslovnim subjektima (Muhlbacher, et al
1999). Dakle, poslovni subjekt koji kasno ulazi na trziste ¢e se bolje snaci ako je ,,velik®, jer ¢e
moci ostvariti adekvatnija partnerstva. To, naravno, ne znac¢i da mali poslovni subjekt, koji
relativno kasno ulazi na trziste, nec¢e uspjeti. Mozda i1 ho¢e, no uz mnogo vise odricanja i vece
rizike. No, unato¢ ve¢im rizicima koje mali poslovni subjekt, pri kasnom ulasku ima, rizik i
dalje nije toliko velik kao kod pionirskog ulaska, jer u kasnom ulasku su informacije o trzistu i
ponasanju potroSaca ve¢ dostupne te, ako ih poslovni subjekt s kasnim ulaskom na inozemno
trziSte zna iskoristiti, uvelike si umanjuje nepredvidene rizike. Odnosno, spremniji je na vise

(potencijalno opasnih) situacija.

Kada je poslovni subjekt ,medunarodni medu ostalima®, kod njega postoji znacajno
medunarodno poslovno iskustvo na globalnom trzistu proizvoda. Njegovo daljnje Sirenje na
trziSta novih zemalja ne podrazumijeva nikakve znatnije promjene u osnovnoj strategiji
poslovnog subjekta. U toj situaciji menadZment moZe iskoristiti poloZaj poslovnog subjekta na
drugim trziStima kako bi iskoristio svoj ulazak na novo trziste (Muhlbacher, et al 1999).
Generalno gledano, poslovni subjekt u ovom vremenskom odredenju ima olakSan ulazak na
nova medunarodna trzista zbog vlastite veli¢ine, uhodane organizacije (koja je ve¢ nebrojeno

puta pristupila novom trzistu) i disperzije rizika.
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Usamljeni medunarodni igra¢ je poslovni subjekt s izrazitim medunarodno poslovnim
aktivnostima na prilicno lokalno strukturiranom trzistu proizvoda. On moze iskoristiti svoju
trziSnu poziciju i iskustvo s inozemnih trzista kako bi olakSao ulazak na novo trziste. Unato¢
tome, usamljeni medunarodni igra¢ suocen je s lokalnim dionicima koji nisu naviknuti na
medunarodne dobavljace te ¢e on morati uloziti viSe resursa u prikupljanje informacija i
izgradnju odnosa s dionicima. TrziSte, na koje Zeli uéi usamljeni medunarodni igra¢, moze
sadrzavati tradiciju poslovnog ponasanja (kulture) ili dugo uspostavljene poslovne odnose koji
¢ine uspjesan ulazak vrlo teskim cak 1 za velike poslovne subjekte s medunarodnim iskustvom
(Muhlbacher, et al 1999). Biti usamljeni medunarodni igra¢ je u pocetku prilicno mukotrpan
zadatak, no kada poslovni subjekt ostvari kontakte i povjerenje lokalnih dionika, samim time je

postavio barijeru ulaska novih poslovnih subjekata u nekom drugom vremenskom odredenju.

3.5.1. Strategije vremenskog odredenja ulaska na veci broj inozemnih trzista
Ponekad poslovni subjekti zele s proizvodom razvijenim za domace trziSte uci na veci broj
inozemnih trzista. Oni se mogu koristiti nekolicinom strategija u tom nastojanju, a po Grbac
(2008) najpoznatije su strategije ,,vodopada* ili ,prskanja®“. Slika 4 predstavlja strategiju
vodopada. Ovom strategijom se na novim trzistima postupno napreduje tako da se s proizvodom
nastupi na visoko razvijenom trziStu, a zatim se, kada je proizvod sazrio u svom zivotnom
ciklusu na tim trziStima, on izvozi u razvijene drzave pa svoj zZivotni ciklus zavrSava u slabije
razvijenim drzavama. Prednosti strategije vodopada su u razvoju jer zahtijeva manje investicije,

no manjak je jako sporo prodiranje kroz trziSte i time potencijalni gubitak dobiti.

>

Visoko
razvijene

drzave

BDP/stanovniku

Razvijene

drzave

Drzave u
razvoju

>

Vrijeme

Slika 4 Strategija vodopada (Grbac, 2008).
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Ako poslovni subjekt Zeli uéi sa svojim proizvodom na vise inozemnih trziSta u isto vrijeme,
tada ¢e koristiti strategiju ,,prskanja‘. U ovoj strategiji, poslovni subjekt ulazi na trzista visoko
razvijenih zemalja, razvijenih, kao i na trziSta manje razvijenih zemalja. Ova strategija ima
mnogo prednosti, no najvaznija je ta da se ovom strategijom osigurava brzina prodora na vise
trzista i stvaraju prednosti s ranim ulaskom na trziSte. Nedostaci ovoga pristupa su znacajni jer
postoji potreba za velikim ulaganjima i izrazenijim menadzerskim sposobnostima. Slika 5
prikazuje ,strategiju prskanja“, odnosno plasiranje proizvoda na vise razli¢itih trzista u isto

vrijeme.
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Slika 5 Strategija prskanja (Grbac, 2008).

3.6. Nacini ulaska na inozemno trziste

Veliki broj poslovnih subjekata, bez obzira na lokaciju, u jednom trenutku svoje ekspanzije zeli
prosiriti svoje poslovanje u inozemstvo. PocCetak procesa internacionalizacije zapocinje s
izvozom povremenih viSkova proizvoda, a ti povremeni izvozi kasnije prerastu u stalnu izvoznu
aktivnost. Prema PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (1999) strategije za ulazak na inozemno trzite se
mogu razdijeliti u dvije grupe:

1. Outsider trZi$na pozicija

2. Insider trZi$na pozicija

Outsider trzi$na pozicija koristi strategije gdje poslovni subjekt proizvodi u domacoj zemlji 1
izvozi u inozemstvo, dok insider trziSna pozicija koristi strategije gdje poslovni subjekt prenosi
vlastite resurse u inozemstvo. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (1999) dijele nacine ulaska na inozemno

trziSte s obzirom na sloZenost:
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a) Jednostavne ili klasi¢ne strategije

- Tu pripadaju izvoz i uvoz

b) Srednje slozene strategije medunarodne poslovne suradnje

- Tu pripadaju licence, kooperacija, ugovorna proizvodnja i fransizing
c) Slozene strategije

- Tu pripadaju zajednicka ili vlastita poduzeéa u inozemstvu.

U nastavku ¢e se detaljnije objasniti izvoz 1 njegove podjele, ugovorna proizvodnja, ugovorno
upravljanje (rukovodenje temeljem ugovora), licenciranje, franSizing i izravne investicije kao

nacini ulaska na inozemno trziste. Za svaki od ovih nac¢ina su navedene prednosti 1 nedostaci.

Izvoz je tradicionalni 1 najjednostavniji nacin ulaska na inozemno trziSte. Izvoz predstavlja
proizvode koji su manufakturirani na tuzemnom trziStu, a prodaju se na inozemnom trZistu
(Grbac, 2008). Kod izvoza, dakle, ne postoji ulaganje u proizvodne kapacitete u drzavu u koju

se izvozi. Prema Grbac (2008) postoje dvije vrste izvoza:

1. Izravni

2. Neizravni

Izravni izvoz je kompleksniji za ulazak na medunarodno trziste. On se ostvaruje na nacin da se
funkcija izvoza prenese na organizacijsku jedinicu poslovnog subjekta, kojoj sjediSte moze biti
u sjediStu poslovnog subjekta, ili u inozemstvu. Neizravni izvoz se ostvaruje putem

specijaliziranih trgovackih poslovnih subjekata.
Prema Lazibat, et al. (2020) poslovni subjekti su motivirani za izvoz zato §to:

- Izlaskom na strana trziSta poslovni subjekt iskoriStava potencijal ostvarivanja vecih
prihoda jer opsluzuje vece trziSte, odnosno veci broj potrosaca.

- PoveCanjem trziSta izvozna poduzeéa povecavaju i proizvodnju te se ostvaruje
ekonomija obujma i smanjuje jedini¢ni troSak proizvodnje

- Izvozom poslovni subjekti diversificiraju svoju djelatnost, a na taj nacin disperziraju
rizik. Stjecanjem inozemnih kupaca i potrosaca smanjuje se ovisnost o tuzemnim. Uz
to, poslovni subjekt stjeCe nova iskustva i1 znanja koja mu nisu dostupna na domacem

trzistu.
Nadalje, Lazibat, et al. (2020) navode sljedece prednosti izvoza:

- Povecanje ukupnog obujma prodaje i trziSnog udjela. Uz to, generiraju se profitne marze

koje su ¢esto bolje nego na domacem trzistu
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- Stabilizacija fluktuacija u prihodima

- Minimiziranje troSkova ulaska na strana trziSta (poduze¢e moze koristiti izvoz kao
testiranje novih trziSta prije investiranja vecih sredstava kroz druge oblike
internacionalizacije)

- Minimizacija rizika i maksimizacija fleksibilnosti

- IskoriStavanje znanja i sposobnosti stranih posrednika

S druge strane, Lazibat, et al. (2020) navode sljede¢e nedostatke izvoza:

- Ograni¢ene mogucénosti vezane uz ucenje o potrosa¢ima 1 konkurentima
- SloZene medunarodne transakcije 1 logisticki procesi

- Carine, trgovinske prepreke 1 fluktuacija deviznog tecaja.

Pristup izvozu, kako bi se §to uspjesnije proveo, mora biti sustavan (uz Cetiri koraka prikazana
na Slici 6).

LEeTVITI Korak

Upravljanje

onost 1Zvozom

Slika 6 Sustavan pristup izvozu (Lazibat, et al. 2020).

Dakle, poslovni subjekt mora dobro procijeniti postoje li profitabilne prilike na inozemnim
trziStima, zatim mora osigurati resurse potrebne kako bi poduhvat izvoza bio proveden pravilno,
trebao bi ste¢i i1 potrebna znanja i vjeStine iz podrucja distribucije, logistike, financija,
ugovornog prava i upravljanja rizicima, a kao zadnji korak, poslovni subjekt implementira svoju
izvoznu strategiju i upravlja izvozom, §to Cesto traZi prilagodbu izvozne strategije radi boljeg

odgovora na lokalne trziSne uvjete.

Ugovornom proizvodnjom partner na osnovi ugovora, doma¢em partneru daje na upotrebu
know-how, sirovine i reprodukcijski materijal neophodan za proizvodnju. Dok s druge strane,
domaci partner koriStenjem vlastitih resursa proizvodi gotov proizvod, pod imenom stranog

partnera, u skladu s odredbama ugovora, pod nadzorom i kontrolom stranog partnera (Previsi¢
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1 Ozreti¢ DoSen 1999). Prednosti ovakvog oblika suradnje o¢ituju se u tome da domaci poslovni
subjekt na ovaj nacin postize bolju upotrebljivost proizvodnih kapaciteta, izbjegava probleme
s prodajom proizvoda i slicno. Dok su nedostaci za domaéi poslovni subjekt u njegovoj
nepoznatosti (domacéi proizvodac se ne navodi na proizvodu) i previse je ovisan o inozemnom

narucitelju.

Ugovorno upravljanje ili rukovodenje temeljem ugovora, pojavljuje se u odnosima izmedu
poslovnih subjekata u slabije razvijenim zemljama koje imaju manjak rukovodnih kadrova i
vodec¢ih medunarodnih poslovnih subjekata u toj djelatnosti. Odnosi su regulirani ugovorom, a
najcesce se u praksi pojavljuje u sklopu Sire suradnje izmedu poslovnih subjekata, zajedno s
nekim drugim strategijama poput franSizinga, proizvodnje po licenci ili dugoroc¢ne proizvodne
kooperacije. No, i1 kada se pojavljuje samostalno, ova strategija Cesto prijede u slozenije
strategije suradnje. Glavna svrha ovakve kooperacije jest osposobiti lokalni poslovni subjekt za

poslovanje 1 osposobiti lokalni rukovodni kadar (PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen. 1999).

Licenciranje predstavlja jedan od ugovornih nacina izlaska na medunarodno trziste. Kod ovog
oblika internacionalnog Sirenja postoje barem dva poslovna subjekta koja dogovaraju uvjete
koristenja licence. Jedan subjekt je licensor, dok je drugi licensee — odnosno, jedan je davatelj,
a drugi primatelj licence (Lazibat et al. 2020). Davatelj licence primatelju na koriStenje ustupa
prava kao legalno intelektualno vlasnistvo, kako bi brze usli na inozemna trzista pomoc¢u drugih
poslovnih subjekata, odnosno, primatelja licence. Prema Lazibat, et. al (2020) za primatelja
licence prednost je to Sto za njega koristenje ovog oblika predstavlja strategiju s niskom razinom
rizika jer ne postoji obveza prethodnog ulaganja prije samog ulaska u postupak koristenja
licence. Davatelj licence ulaze resurse u istrazivanje i razvoj, stoga on ima najveci rizik koji je
prethodio licencnom dogovoru. Primatelj licence, s druge strane, ulaze vecinu kapitala
potrebnog za pokretanje subjekta na inozemnom trziStu. Prednost davatelja licence u ovom
dogovoru jest §to ne mora snositi troSkove povezane s izlaskom na medunarodno trziste te rizike

koje to trziSte nosi sa sobom.
Prema Lazibat et al. (2020) moguce je izdvojiti tri glavna nedostatka licenciranja:

1. Nedostatak kontrole nad poslovanjem

- Primatelji licence imaju uigrane poslove, $to ukljucuje postoje¢i proizvodni pogon na
lokalnom trziStu. Ugovorom o licenciranju, primatelj mora proSiriti svoj portfelj
proizvoda, ali ne daje kontrolu davatelju licence nad strategijom, proizvodnjom i

marketingom intelektualne imovine

18



2. Gubitak strateskog i operativnog djelovanja na globalnom trzistu

- U financijskom smislu, licencni posao predstavlja ostvarivanje dobiti na jednom trzistu
te premjestanje toga kapitala na drugo trziste. Tako se odupire konkurentskim napadima
1 na taj nain se odrzavaju trziSne pozicije.

3. Mogu¢énost nastupa rizika kroz ustupanje tehnologije

- Davanjem licence, poslovni subjekt moze izgubiti kontrolu nad svojim tehnoloskim

znanjem prilikom licenciranja.

FranSizing je drugi oblik ugovornog nacina ulaska poslovnog subjekta na inozemno trziste. U
ovoj strategiji, kao 1 kod licenciranja, postoje najmanje dva poslovna subjekta koja dogovaraju
uvjete koriStenja franSizinga. Jedan je davatelj franSize, a drugi primatelj (Lazibat, et al. 2020).
Ugovor o franSizingu 1 licenciranju je sli¢an, no razlika je u tome §to davatelj franSize pruza

skup usluga 1 proizvoda primatelju fransize.

Davatelj franSize moze pruziti resurse za pocetak poslovanja primatelju, dok ¢e primatelj platiti
naknadu franSize. Dodatna razlika izmedu ugovora o licenciranju i franSizingu je ta S§to
franSizing predstavlja dugoro¢niju obvezu. Temelj toga ugovora je da marka poslovnog
subjekta Salje poruku potrosa¢ima o kvaliteti proizvoda. Prednosti franSizinga se isticu kroz to
Sto se franSizingom utjeCe na rast poslovanja, otvaraju se nova radna mjesta i potice se
gospodarski razvoj zemalja. Velika prednost davatelja franSize isti¢e se kroz to Sto ne mora
investirati svoj kapital da bi usao na medunarodno trziste, ¢ime je njegova razina rizika niza.
Prednost primatelja fransSize je u tome $to poznaje lokalno trziSte i Sto se radi o poslovnom
subjektu koje lokalno posluje te postoji niska moguénost otpora vlade ili lokalnih vlasti.
Nedostaci franSizinga za davatelja isticu se kroz to Sto primatelj moze koristiti tehnologiju na
krivi na¢in i samim time kupac dobiva druk¢iji krajnji proizvod, ¢ime se utjeCe na njegovu
kvalitetu. Primatelj franSize moze zadrzati tehnologiju i1 znanje, a prestati biti korisnikom, tj.
primateljem franSize, $to mu daje mogucnost zadrZavanja tehnologija 1 znanja te on od partnera

postane konkurent (Lazibat, et al. 2020).

Izravne investicije za cilj imaju stvaranje stalnog aktivnog ekonomskog interesa koji sadrzi
teznju ulagaca da kroz kontrolu i1 upravljanje ostvaruje profit na uloZeni kapital (PreviSi¢ i
Ozreti¢ DoSen 1999). Ovaj tip ulaganja zapravo predstavlja poduzetnicko ulaganje, stoga su

obiljeZja direktnih ulaganja takva da inozemni investitor svojim ulogom stjece:

- Pravo vlasnistva

- Moguc¢nost upravljanja
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- Pravo kontrole poslovanja.

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (1999) u uzem smislu glavni elementi koji obiljezavaju izravne

investicije su sljedeci:

- Neposredan utjecaj na poslovnu aktivnost poduzeca u inozemstvu
- Poduzetnicka djelatnost u inozemstvu

- Sudjelovanje u upravljanju poduzeca u inozemstvu

- Pravo kontrole poslovanja poduzec¢a u inozemstvu

- Postojanost udjela i poslovnog interesa
Realizacija izravnih investicija prema Grbac (2008) ostvaruje se:

- Kupnjom ili spajanjem postojeceg poslovnog subjekta u stranoj drzavi

- Uspostavljanjem potpuno novog nac¢ina poslovanja u inozemstvu (greenfield operation)

Kupnja je najces¢i nacin na koji se izravnim investiranjem ulazi na inozemno trziste.
Prikljuc¢ivanje poslovnog subjekta koji trenutno vrsi poslovne aktivnosti na inozemnom trzistu
realizira se u trenutku kada poslovne operacije toga poslovnog subjekta spajaju s ciljem
stvaranja nove organizacijske jedinice na inozemnom trzistu. Akvizicijom poslovnog subjekta
koji posluje na inozemnom trzistu, prenosi se kontrola nad imovinom i poslovnim operacijama
s tog poslovnog subjekta na inozemni poslovni subjekt. Uspostavljanje novog nacina
poslovanja predstavlja veliki rizik, zato Sto je uspostavljanje novih sustava vezano uz ulaganja
znaCajnih koli¢ina resursa u nepoznatu sredinu. Rukovodenje takvim tipom investicija je
sloZzeno, §to je velika mana ovakvog nacina ulaska na inozemno trziste. No, uz sve prepreke,

ovakav tip ulaska na inozemno trziste je sve prosireniji (Grbac, 2008).

Poslovni subjekt na temelju izmijenjene misije i vizije, to jest svrhe obavljanja poslovnih
aktivnosti usmjerava svoje operacije prema inozemnom trziStu. Za ulazak na inozemno trziste
postoji viSe razli¢itih pristupa, no nakon $to poslovni subjekt uigra novu razinu djelovanja, kod

njega se javljaju ambicije koje su povezane sa Sirenjem poslovanja na inozemnom trzistu.
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4. Potencijali ulaska nakladniCke kuce Asia na inozemno trziSte

Nakladnicka kuéa Asia od pocetka svoga djelovanja ima jasno definiran cilj, a on se odnosi na
»izgradnju doma za sve sanjare i njihove knjige*. Poc¢etkom poslovanja, naklada je imala Sirok
spektar autorskih djela koje je mogla uzeti u svoje izdavastvo ¢ime se pokretanje ovakvog
poslovnog poduhvata, s ovako postavljenim ciljem ¢inio kao pun pogodak. Dodavanjem novih
naslova medu ve¢ postojece, nakladi Asia otvorile su se prilike za izlazak sa svojim
proizvodima (knjigama) na inozemna trzista u Europi, ¢ime su se prosirili temelji ,,doma“ koji
je glavna ideja naklade. Naklada je svoje djelovanje ve¢ zapocela na nekim inozemnim trzistima
putem procesa izvoza. Naklada je provela dobru analizu trzista, a zatim zapocela s povremenim
izvozom do krajnjeg kupca, bez posrednika. Kratkoroc¢ni plan (do 3 godine) je povecati obujam
izvoza, dok je dugorocni plan (kroz 5 ili viSe godina) ugovornim suradnjama ili izravnim

investicijama, proSiriti svoje djelovanje na inozemnim trZistima.

4.1. Opis poslovanja naklade

Nakladnicka kuca Asia bavi se objavljivanjem pisanih djela domacih autora, odnosno knjiga u
tiskanom obliku. U aktivnosti nakladni¢ke kuce spada pribavljanje rukopisa te odabir onih za

koje ¢e uslijediti svi daljnji koraci poput:

- uredniStva,

- lekture,

- korekture,

- grafickog oblikovanja teksta i korica,
- organizacije tiska te

- daljnje distribucije objavljenih djela.

Rukopisi koje kuca zaprima su svih zanrova, a pripadaju ¢ak i neafirmiranim autorima te su
djela birana s vizijom o promicanju kulture Citanja kroz svaku Zivotnu dob. Objavljivanjem
knjiga neafirmiranih autora postize se promoviranje novih i podjednako kvalitetnih autora koji
¢e svojim idejama, inovativnoS¢u i originalnim sadrZajima nastaviti nadopunjavati kulturu

Citanja.

S obzirom na nac¢in funkcioniranja i rad na djelima koja su zaStiCena autorskim pravima,
nakladnicka kuca sa svakim svojim autorom sklapa ,,Ugovor o objavljivanju autorskog djela*

u kojemu su upisana sva medusobna prava i obveze, kako nakladnika, tako i autora.
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Naklada, dakle, osigurava kompletnu pripremu i sredstva za sve faze prije objave knjige, kao 1
za distribuciju objavljenog djela nakon objavljivanja. Organizacija poslovanja i odnosa sa
suradnicima osigurava funkcionalnije djelovanje na podruc¢ju nakladnistva te ostavlja dovoljno
prostora za jednu od najvaznijih stavki, a to je briga o marketingu i ulaganje u marketing. Kako
je broj trzista na koja naklada povremeno izvozi sve veci, tako je potrebno i¢i u korak s tim i

mijenjati strategije poslovanja.

Promjenama u skladu s tehnologijom te novom ¢itateljskom publikom, uz unos vlastite vizije,
postize se odrzivost i prepoznatljivost. Kljune stavke u radu i uspje$noj realizaciji planova
nakladnicke kuce Asia su istrazivanje, unaprjedenje 1 procjena rizika u suo¢avanju s raznolikim
trziStem. TrZiStu je potrebno, osim u tiskanom obliku, predstaviti knjige 1 u pripremnoj fazi
kako bi se olakSao put do organiziranja knjizevnih druZenja poput javnih promocija ili
sudjelovanja na sajmovima knjiga. Sajmovi knjiga vazna su smjernica za daljnji razvoj, stoga
nakladnicka kuca pripremu za javno izlaganje odraduje 1 do godine dana prije samog
pojavljivanja. Prilikom donoSenja odluke o kona¢nom predstavljanju, nakladnicka kuca uzima
u obzir i trenutnu potraznju, teme i sadrzaje uzimajuci u obzir i ciljanu publiku koju oc¢ekuje na

sajmu na kojemu se pojavljuje kao jedan od izlagaca.

Kako bi se s uspjehom odradio cjelokupni spektar aktivnosti i kako bi poslovanje bilo odrzivo,

nakladnicka kuc¢a mora napraviti dobru organizaciju poslovanja, §to medu ostalim sadrzi:

- Detaljno slaganje zaprimljenih rukopisa,
- Razradene korake nakon zaprimanja rukopisa
- Ispisane smjernice s unaprijed odredenim odgovornostima (Sto se prosljeduje

partnerima i ostaje unutar nakladnicke kuce).

Osim toga, sadrzi 1 raspored objavljivanja rukopisa kroz godinu, raspored objavljivanja novosti
1 tjednih objava na internetskim stranicama i drustvenim mrezama (koje danas ¢ine veliku

razliku u razvoju poslovanja u odnosu na prije).

Nakon potpisivanja ugovora, urednik cita rukopis i, nakon detaljnog proucavanja teksta,
prilagodava ga za objavljivanje. To funkcionira na nacin da urednik, u dogovoru s autorom,
predlaze izmjene, nadopune ili promjenu rasporeda u poglavljima (ako je rije¢ o romanu). Ako
je rije¢ o knjigama za djecu ili slikovnicama, tada obraca pozornost i na smislenu povezanost

tekstualnog dijela 1 ilustracija.
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Lekturom se, nakon uredni¢kog procesa, korigiraju tekstovi ¢ime se ispravljaju gramaticke i
pravopisne pogreske kako bi se tekst kona¢no i stilski prilagodio. Iza toga dolazi do korekture,
odnosno zavr$nog pregledavanja rukopisa nakon §to su se autor, urednik i lektor slozili da je
rukopis spreman za sljedece faze. Sljedecée faze su dizajn te graficko oblikovanje knjiznog bloka
i korica. Kako je naslovnica vazna stavka kojom bi se trebalo dati do znanja o ¢emu je rijec u
unutrasnjosti knjige, potrebno je razumjeti ispisani sadrzaj te isti prenijeti na izgled korica.
Nakladni¢ka kuca svaki prijelom teksta odraduje u programima predvidenim za graficko
oblikovanje, a samim time u sve ukljucuje 1 nabavu ISBN 1 CIP zapisa. Dobivanjem zapisa 1
njihovim postavljanjem na vidljiva mjesta, graficki urednik osigurava 1 ispravnost za slanje
obveznih primjeraka u Nacionalnu 1 sveuciliSnu knjiznicu u Zagrebu (koja je odgovorna za
prihvat 1 distribuciju grade obveznog primjerka). Medu vaznijim aktivnostima naklade,
neizbjeznu ulogu ima konstantna procjena troSkova 1 trziSta, a vazno je napomenuti i da odabir
vanjskih suradnika moze ili olaksati ili otezati princip dvogodisnjih planova po kojima se odvija
njeno poslovanje. Primjerice: ovisno o koli¢ini zaprimljenih narudzbi za tisak, tiskara postavlja
rok od dva do cetiri radna tjedna za dostavu ukoricenih izdanja. Naklada mora unaprijed uzeti
u obzir moguce kvarove na strojevima ili poskupljenja materijalnih troskova te samim time

procijeniti najbolje vrijeme za pretprodaju odredenog naslova.

Uz ove aktivnosti, nakladnicka kuca nove autore vodi kroz proces samo-izdavastva. Na svojim
sluzbenim stranicama nudi usluge prevodenja, pisanja knjizevnih recenzija i mentorstva pri
pisanju knjiga. Mentorstvom je osigurano mjesto i za one koji se jo$ uvijek nisu okusali u tom

svijetu, a imaju Zelju, volju 1 osjecaj spremnosti za takav pothvat.

Naklada Asia, kao i svaki drugi poslovni subjekt, uz sve operativne aktivnosti mora paziti na
odrzavanje svog knjigovodstva, §to cjelokupnom opisu poslovanja dodaje jo$ jednu cijelu
dimenziju aktivnosti koju treba ispratiti. Operativne aktivnosti naklade i vodenje Sire slike
poslovanja, uz knjigovodstveni dio, dovode do toga da i mladom poslovnom subjektu poput
naklade Asia ve¢ sada, unutar godine dana poslovanja treba jo§ minimalno jedan radnik u

stalno-radnom odnosu.

Otvoren pristup, originalnost i redovita komunikacija sa svim dionicima, nakladi omoguc¢avaju
laksi ulazak na veéi broj trzista. To su vrijednosti koje u svijetu izdavastva postanu primije¢ene
pa ime nakladnic¢ke kuce postane prepoznatljivo ili u to¢no odredenom sadrZaju koji objavljuje

ili u pristupu koji ima prema citateljskoj publici.
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Naklada je, prije osnutka, osmislila viziju koju ¢e prenositi Citateljima koriste¢i se raznim

idejama, temama, sadrzajima i biranim naslovima.

1z opisa poslovanja naklade i broja aktivnosti, vidljivo je da ¢ak i jedan mladi poslovni subjekt,
koji nakon detaljnih analiza tuzemnog trzista, a zatim i inozemnih ima toliku angaziranost na
svakom od njih da bi mogao, ili ¢ak i trebao, zaposliti barem jednog zaposlenika u stalni-radni
odnos i nekoliko njih u povremeni koji bi se bavili operativnim aktivnostima. S druge strane,
menadzment, odnosno osnivacki duo bi se bavio vodenjem naklade prema ostvarivanju vizije,
proSirenju broja naslova unutar naklade i pomaganju ve¢em broju ljudi u ostvarivanju svog sna

— objavi vlastite knjige.

4.2. Motiv i plan ulaska na inozemno trziste

Glavni motiv za ulazak na inozemno trziste poslovnog subjekta Asia je Sirenje naslova koji se
nalaze unutar naklade do Sto veceg broja Citatelja. Uz to, velik motiv za ulazak na inozemno
trziste je taj Sto je poslovni subjekt unutar godine dana od pokretanja poslovanja zaprimio upite
11z ostalih zemalja Europske unije (a kasnije 1 iz Srbije, Bosne i Hercegovine te Crne Gore) o
tome kako 1 gdje kupiti knjige, odnosno, vrsi li nakladni¢ka kuca distribuciju u ostale zemlje
(izvan Hrvatske). To je pozurilo odluku o pocetku internacionalizacije, koja je svakako bila u

planu. Nakon brojnih upita, osnivacki tim je odlucio krenuti u proces internacionalizacije.

Uz veliki broj upita sa inozemnih trziSta kao jedan od razloga za ulazak u proces
internacionalizacije, poslovni subjekt krenuo je u isti proces zbog toga $to je vidio da na
domacem trzistu provodi svoje poslovanje prilicno uspjesno i da ima prostora za daljnje Sirenje.
Poslovni subjekt je odlucio opsluziti ve¢i broj kupaca, te je zbog toga modificirao neke od
procesa unutar subjekta, kako bi prilagodio svoje procese inozemnim potrebama. Kada je rijec
o procesima koje poslovni subjekt prolazi prilikom procesa internacionalizacije, jedan od
najvaznijih je trziSna selekcija. Zbog toga $to su naslovi unutar naklade, koje poslovni subjekt
trenutno ima u prodaji i dalje na domacem jeziku (dugoro¢ni plan je kroz ugovornu suradnju
iza¢i na odredeno inozemno trziSte s prevedenim naslovom za to trzite), poslovni subjekt
morao je trziSnu selekciju vrsiti na nacin da provjeri na kojem podrucju ima najvise ljudi s
domaceg govornog podrucja (ili blisko domac¢em govornom podrucju). Nakon toga, poslovni
subjekt je morao s ,,probranih® trZista obaviti selekciju onih na kojima ne postoje prevelike
barijere za ulazak (moguénost dostave s partnerima po pristupacnoj cijeni za krajnjeg kupca), a

zatim kroz daljnju selekciju odabrati trziSta na kojima ima zainteresiranih Citatelja. Motivi
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internacionalizacije poslovnog subjekta Asia su proaktivni. Poslovni subjekt je vidio priliku za
povecanjem profita i disperzijom rizika te je htio iskoristiti veli¢inu trzista i ekonomiju obujma.
IskoriStavanjem ekonomije obujma, jedini¢na cijena za poslovni subjekt je manja, a samim time
je manja i za krajnjega kupca, $to kupce privlaci. Kada je rije¢ o barijerama, one su kombinacija
unutarnjih 1 vanjskih. Poslovni subjekt je u relativno kratko vremena osmislio dobru
konkurentsku strategiju za nastup na inozemnim trzistima, no problem s internacionalizacijom,
kao i1 za veé¢inu manjih poslovnih subjekata bila su financijska sredstva, jer pocetak
internacionalizacije zbog nastupa na vecem broju trzista iziskuje i vece troskove. Kada je rijec¢
o vanjskim barijerama, one su u pocetku ukljuc¢ivale poslovno okruzenje, no iskustvom,
odnosno ,,pokusajem 1 pogreSkom* su se 1 one minimizirale. Uz njih, o¢igledna barijera je
mogucnost dostave na inozemnim trzistima, odnosno cijena dostave, koja je viSestruko veca od
one na domacem trziStu, no snalazljivoS¢u rukovodstva poslovnog subjekta i taj troSak za
poslovni subjekt, a samim time i za krajnjega kupca je smanjen §to je win-win situacija kako za
poslovni subjekt, tako 1 za kupca. 1z svega navedenoga, vidljivo je da je proces ulaska na
inozemno trziSte kompleksan, da treba biti dobro odmjeren u vremenskom smislu i smislu

obujma te da je potrebno dobro procijeniti rizike i potencijalne partnere.

4.3. Odabir inozemnog trzista

Prilikom odabira inozemnog trzista, poslovni subjekt Asia uzima u obzir razliite faktore
navedene u teorijskom dijelu ovog rada. Najbitnije stvari koje je poslovni subjekt Asia uzimao

kao bitne kriterije kod odabira trzista su:

a) potencijal (u smislu veliCine trzista),

b) uvjeti pristupa inozemnom trzistu, troskovi distribucije (u smislu — je 1i preskupo
distribuirati knjige naklade na odredeno trziSte i kako je najbolje minimizirati taj trosak),

c) ukratko su se analizirali konkurenti, odnosno nakladnicke kuce u Hrvatskoj, koje imaju
slicnu misiju 1 viziju kao i poslovni subjekt Asia

d) najviSe vremena uloZilo se u analizu prihvatljivosti proizvoda ili usluga na odredenom
trziStu. Ova analiza provodila se na nacin da je poslovni subjekt razmisljao o europskim
zemljama kojima moZe lakSe pristupiti u socioekonomskom smislu, jezi¢nim
barijerama, logistici, te po S§to je manjim moguéim troSkovima transakcija s

Inozemstvom.
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Uz navedeno, poslovni subjekt je birao trziSta i prema njihovoj atraktivnosti, te se koristio
makro-ekonomskim indikatorima (poput broja stanovnika odredenog inozemnog trziSta te
politicke i ekonomske stabilnosti) i linijom proizvoda, kao sljede¢im indikatorom atraktivnosti

trzista (koncentracija kupaca, zna¢aj konkurencije te grani¢na dobit).

Poslovni subjekt Asia je prilikom odabira inozemnih trziSta koristio strategiju koncentracije.
Uzevsi u obzir veli¢inu poslovnog subjekta, plan (koji je sukladan moguénostima) ulaska na
inozemna trzista, te dugorocni plan (koji ukljucuje strategiju viSe segmenata), odluceno je da je
strategija koncentracije idealan izbor pri odabiru marketinske strategije. Dakle, poslovni
subjekt se fokusirao na jedan segment trzista, a to su u ovom slu¢aju, na inozemnim trziStima

ljudi s hrvatskog (ili bliskog) govornog podrugja.
Takoder, poslovni subjekt je u obzir morao uzeti sljedece kriterije:

1. Svoju veli¢inu 1 mogucénosti (s obzirom na to da posluje nesto vise od godinu dana)

2. Postotak ljudi s naseg govornog podrucja u odredenom trzistu.

Veli¢ina poslovnog subjekta u ovom smislu vezana je uz nac¢in ulaska subjekta na inozemno
trziste, odnosno — poslovni subjekt ne moze u pocetnoj fazi (zbog manjka resursa) koristiti bilo
kakav drugi oblik ulaska na inozemno trziste osim izvoza. Sto znaéi da poslovni subjekt,
primjerice, u pocetnoj fazi svoga poslovanja ne moze koristiti ugovorne suradnje (npr.
prevodenje knjiga pa ulaz na inozemno trziste s prevedenim djelom). Stoga je poslovni subjekt
ogranicen na drugi kriterij kojega se mora pridrzavati prilikom odabira inozemnog trzista, a to
je postotak ljudi s naseg govornog podruc¢ja na odredenim geografskim podrucjima. Uz ove
kriterije, poslovni subjekt koristi reaktivnu strategiju prilikom odabira trzista jer se fokusira na

trziSta na kojima je ve¢ ostvaren uspjeh i postoji visok trziSni potencijal.
Dakle, ovom analizom poslovni subjekt se odlucuje na trziSta sljedecih zemalja:

1. Srbija

2. Bosna i Hercegovina

3. Crna Gora

4. Zbog velikog broja iseljeniStva, odnosno ljudi s naSeg govornog podrucja i odredene
zemlje Europske unije poput:

- Slovenije

- Austrije

- Njemacke

26



- Svedske
- Irske

Poslovni subjekt ¢e se daljnjim razvojem osnaziti te sklopiti razlicite oblike ugovornih suradnji
kako bi mogao uspjesno izaéi i na trzista ostalih zemalja. Potencijal koji poslovni subjekt ima
za ovaj oblik ekspanzije na ostala inozemna trzista je pozamasan. No, ve¢ sama Cinjenica da
poslovni subjekt planira, ili obavlja povremen izvoz u neke od selektiranih zemalja u Europi

unutar prve godine poslovanja, zvuci i viSe nego ohrabrujuce.

Uzevsiu obzir trziSne prilike 1 brz napredak, velika je vjerojatnost da ¢e kroz sljedec¢ih nekoliko
godina poslovni subjekt Asia uspjeti sa svojim naumom Sirenja domacih knjiga na joS veci broj

inozemnih trzista.

4.4. Vremensko odredenje ulaska na inozemno trziste

Kada se, kao vremensko odredenje, u obzir uzme stupanj globalizacije trziSta i
internacionalizacije poslovnog subjekta, mora se rec¢i da je poslovni subjekt Asia inozemnom
trziStu pristupio kasnim ulaskom. To znaci da je Asia na inozemnim trziStima na kojima djeluje
ve¢ okruzena medunarodno aktivnim dobavljacima, konkurentima i posrednicima (kako iz
drugih zemalja, tako i onima iz Republike Hrvatske). No, to se u ovom slu¢aju ne smatra
problemom, ve¢ potencijalnom prilikom. Kako je poslovni subjekt Asia manji poslovni subjekt,
bilo je potrebno u¢i na trziSta na nacin koji ¢e omoguciti dobre odnose s kupcima. S druge
strane, primjerice, nije bilo moguce kupiti udio u postoje¢em poslovnom subjektu na zeljenom
trziStu. Prednost ovakvog ulaska je u tome $to su informacije o trziStu i ponaSanju potrosaca
bile dostupne prije ulaska na inozemna trzista te si je poslovni subjekt time omogucio spremnost
na potencijalno opasne situacije. Nedostatak kod ovakvog ulaska na inozemno trziSte, posebno
za manji poslovni subjekt je veci rizik i1 to Sto uspjeh u takvom pothvatu zahtijeva vece

odricanje.

Kada je rije¢ o nesto jednostavnijem obliku vremenskog definiranja ulaska na inozemno trZiste,
moze se re¢i da je naklada u prvih 10 mjeseci gore navedenim analizama zapocela proces
poslovanja na prvim trziStima (sluzi se ulaskom na ve¢i broj inozemnim trzista odjednom) van

Republike Hrvatske.
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Nakon pomnog razmatranja koja od strategija bi bila najbolja za iskoristiti prilikom ulaska na
ve¢i broj inozemnih trziSta, odabrana je strategija ,,prskanja® koja je slikovno prikazana u

teorijskom dijelu ovog rada.

Dakle, nakon odabira inozemnih trzista na koja je poslovni subjekt, za pocetak, htio pristupiti,
odluceno je odabrati strategiju koja osigurava direktan i brz prodor na vise trzista u isto vrijeme
i time stvara prednost. Negativna strana ovakvog pothvata bila je povecanje u ulaganjima i
neizbjezan rast cijena zbog Sire distribucijske mreZe, no unato¢ tome, prihvacenost na trZistu

bila je odli¢na.

4.5. Nacin ulaska na inozemno trzisSte

Poslovni subjekt je shvatio da moZe zauzeti dobru outsidersku trziSnu poziciju na inozemnim
trziStima s knjigama namijenjenima za domace trZiSte, stoga je u pocetku s procesom
internacionalizacije. Za tu svrhu, naklada Asia koristi jednostavne ili klasi¢ne strategije ulaska
na inozemno trziste, odnosno izvoz koji se, uzevsi u obzir sve klju¢ne kriterije, ispostavio kao
najbolja opcija za ulazak na inozemno trziSte. Dakle, ulaskom na inozemna trzista putem
izvoza, poslovni subjekt iskoriStava povecanja prihoda (opsluzuju¢i veci broj Ccitatelja),
ostvaruje ekonomiju obujma i disperzira rizik te stjece izuzetna iskustva. Prije odluke o izvozu,
poslovni subjekt mora procijeniti prilike na globalnom i domac¢em trzistu (moze li opskrbljivati
1 jedno 1 drugo), mora organizirati izvoz, ste¢i vjestine za realizaciju i konstantno upravljati
izvozom. Napore koje je poslovni subjekt ulozio kako bi zapoceo s poslovanjem na domac¢em

trziStu, morao je uloziti i za svako od navedenih trzista koja opskrbljuje.
Dakle, poslovni subjekt je prije odluke o svakom trzistu:

- Ispitao trziste

- Procijenio profitabilnost

- Procijenio kompleksnost distribucije 1 logistike

- Procijenio rizike

- Procijenio dodatne troskove
Ispitivanje trziSta poslovni subjekt je proveo kroz nekoliko kriterija: veli€ina trZita (postotak
ljudi na inozemnom trZiStu, s naseg govornog podrucja i zainteresiranost istih ljudi na kupnju),

dostupnost trzista (postoje li carinske barijere, posebni nameti i slicno). Poslovni subjekt je

procijenio profitabilnost koja je uvelike ovisila 1 sa sljede¢om to¢kom, odnosno kompleksnost
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distribucije. Kada je poslovni subjekt pronasao prihvatljiv nadin distribucije za svako trziste,

profitabilnost je porasla. Rizici na svakom trzistu postoje, no oni u ovom slu¢aju ne igraju toliku

ulogu, jer poslovni subjekt relativno lako prekine izvoz na odredeno inozemno trziste. A, kada

je rije¢ o troskovima, oni su vezani uz ekonomiju obujma, odnosno potrebom za viSim

ulaganjem u pocetku, ali kasnijim smanjivanjem jedini¢ne cijene kako za poslovni subjekt, tako

i za kupca. Stoga, nakon detaljnih analiza, poslovni subjekt je pronasao potrebu na gore

navedenim trziStima, a zatim je daljnjim procjenama odabrao nadine na koje moze pristupiti

tim trziStima (u smislu distribucije, logistike, fluktuacije valuta i cijena transakcija).

A nakon odluke o trzistima poslovni subjekt je:

4.6.

Proces narudzbi olakSao za svako od navedenih trzista

Zbog veceg broja narudzbi (¢ije upravljanje se odvija uz svakodnevno vodenje
poslovanja) uhodao interni sistem pra¢enja narudzbi

Konstantno se trudi isposlovati Sto je nizi moguci troSak za krajnjeg kupca (na svim
trziStima)

Pomno prati distribuciju kako bi sve bilo po planu poslovanja

Upravlja povremenim izvozom, kao i prodajom na tuzemnom trzistu

Ima mnogo ve¢i obujam poslovanja nego do odluke o izvozu, u smislu interakcije s
vecim brojem korisnika, rjeSavanje veceg broja upita i odgovaranje na veci broj zahtjeva

za suradnju

Ocekivani rezultati ulaska na inozemno trziste

Poslovni subjekt Asia ve¢ ima poneSto iskustva s poslovanjem na inozemnim trzistima, putem

izvoza. No, najve¢i potencijal (kada je rije¢ o inozemnim trziStima) lezi u ugovornim

suradnjama. Neki od ocekivanih rezultata od ulaska na inozemna trzista su:

1. Sirenje trzista i podizanje prihoda:

Segmentacija trZiSta: segmentacijom trziSta ¢e se identificirati specifi¢ni segmenti u
inozemnim trziStima (koji su zainteresirani za odredene Zanrove).

2. Diverzifikacija rizika:

Ulazak na inozemna trZiSta smanjuje ovisnost o trziSnim prilikama jedne zemlje.

3. Jacanje brenda:

Odlaskom na medunarodne sajmove knjiga u budu¢nosti, naklada ima velik potencijal

za povecanje svoje vidljivosti i prepoznatljivosti
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4. UCcenje i inovacija:
- Pracenjem trendova i preferencija Citatelja te novih tehnologija u izdavastvu, naklada

ima velike potencijale u trziSnim niSama (primjerice, audio-knjige i e-knjige).

Uz to, o¢ekivani rezultat bit ¢e dodatno prosirenje tima, kako bi se teret operativnih aktivnosti

delegirao s dvoje osnivaca na zaposlenika.
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5. Zakljutak

Proces strateskog planiranja ulaska na inozemno trziSte je iznimno vazan proces svakog

subjekta koji zeli internacionalizirati svoje poslovanje.

Stratesko planiranje nazvano je procesom zato Sto je proces nesto $to ne zavrSava. Dakle, kada
poslovni subjekt osmisli i provede svoje strategije za ulazak na jedno trziste, on ¢e tom trzistu
pristupiti, na njemu djelovati, a onda ¢e nekada u buducnosti sve to (modificirano) ponoviti za

neko drugo trziste.

Poslovni subjekt prije svega mora biti samosvjestan svoje veli¢ine, svojih mogucnosti, svog

potencijala, ali 1 obujma i znac¢aja svog angazmana na trzistu na kojemu djeluje.

Kada, nakon detaljne analize, poslovni subjekt uvidi prostor za Sirenje na inozemno trziste,
trebao bi napraviti slijed od cetiri koraka, odnosno ocijeniti priliku na globalnom trzistu,
organizirati izvoz (koji je nerijetko prvi nacin na koji poslovni subjekti ulaze na inozemno

trziste), steci potrebne vjestine i sposobnosti, a zatim upravljati izvozom.

Internacionalizacija poslovanja za poslovni subjekt nosi mnogo prednosti, poput disperzije
rizika, povecanja profita, bolje ,,vidljivosti®, ekonomije obujma i sli¢no. No, isto tako nosi 1
svoje rizike koji ukljuCuju krive procjene, kriv pristup zaobilazenju ulaznih barijera na trziste,

nedovoljnu pripremu menadzmenta, promjenjive vladine odluke i sli¢no.

Kada je rije¢ o potencijalu ulaska nakladnicke kuc¢e Asia na inozemno trziste, potencijal uspjeha
internacionalizacije tog poslovnog subjekta je pozamasan. Naklada je dobrim planiranjem
napravila uspjeSne prve korake na domacem trzistu, a sada malo po malo svoje djelovanje
izvozom §iri 1 na inozemna trzista. lako obujmom malen izlazak, iznimno je znacajan zbog toga
Sto prepoznatljivost rada naklade nije viden samo u domaéem okruzenju, ve¢ 1 u

medunarodnom.

Buduénost naklade ovisi o koracima koje ¢e osnivacki duo napraviti i njihovoj strategiji za
daljnji razvoj na domacem 1 inozemnim trziStima. Obujam posla je izazovan ve¢ sada, no s
pametnom organizacijom poslovanja, planskim provodenjem aktivnosti i ne odstupanjem od

temeljnih vrijednosti naklade, buduénost ¢e biti osigurana.

Poslovni subjekti i njihovo okruZenje (trenutno okruZenje i okruZenje kojem pristupaju prilikom
internacionalizacije) imaju koristi od uspjeSnog ulaska na inozemno trziste. Stoga, kako bi se
povecala Sansa uspjeha, poslovni subjekt treba korake internacionalizacije shvatiti ozbiljno,

razviti dobru strategiju ulaska, prosiriti svoje vjestine 1 uzeti u obzir sve kriterije.
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