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Sazetak

U ovom radu prikazane su moguénosti primjene alata poslovne inteligencije u smjeru
prosirivanja poslovanja na medunarodno trziSte. U radu su opisane temeljne komponente koje
se ti¢u internacionalizacije poslovanje i medunarodnog trzista. Prikazani su takoder i elementi
poslovne inteligencije te je objasnjeno na koji na¢in ona moze pomo¢i pri donosenju poslovnih
odluka od strane poduzetnika. Naglasak je stavljen na Microsoft Power BI alat te je pomocu
njega proanalizirano europsko 1 azijsko trZiSte te je u konacnici iznijet zaklju€ak o

mogucénostima i potencijalima prodora na spomenuta trzista.

Klju¢ne rije¢i: Poslovna inteligencija, internacionalizacija, medunarodno trziste, Microsoft

Power Bl



Summary

This paper presents the possibilities of applying business intelligence tools in the direction of
expanding business on the international market. The paper describes the fundamental
components concerning the internationalization of business and the international market. The
elements of business intelligence are also presented, and it is explained how it can help
entrepreneurs make business decisions. Emphasis was placed on the Microsoft Power Bl tool,
and the European and Asian markets were analyzed using it, and ultimately a conclusion was

drawn on the possibilities and potential of penetrating the mentioned markets

Keywords: Business intelligence, internationalization, international market, Microsoft Power
Bl
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1. Uvod

Financijske odluke, planovi i politike izazovni su za svaku organizaciju pa svako poduzece
prilikom donoSenja takvih odluka nastoji §to je moguée viSe minimalizirati poslovne rizike.
Donosenje poslovnih odluka o buduénosti poslovanja uvelike je olakSano zbog poboljsanja
tehnoloske opremljenosti 1 sve ucestalije primjene poslovne inteligencije. Alati poslovne
inteligencije posljednjih nekoliko godina znacajno pomazu pri strukturiranju i razumijevanju
podataka, koji na prvi pogled mogu djelovati nepovezano i nerazumljivo. Tvrtke koje usvajaju
rjeSenja poslovne inteligencije mogu poslovne podatke pretvoriti u korisne vizualne prikaze i
poduzeti znacajne aktivnosti za ostvarivanje konkurentske prednosti. Ovi uvidi mogu pomoci
tvrtkama u donoSenju strateSkih poslovnih odluka koje povecavaju produktivnost, prihode i

rast.

1.1 Predmet i cilj rada

Predmet ovoga rada je istraziti ulogu poslovne inteligencije (koncepata i alata) u procesu Sirenja
poslovanja na medunarodno trziSte. Radom se Zeli ukazati na klju¢ne pokazatelje, odnosno
¢imbenike koji bi koristenjem dostupnih baza podataka i primjenom Bl alata potencijalno mogli
pridonijeti brzem i u¢inkovitijem ulasku na strano trziSte / Sirenju postojeceg poslovanja na

inozemnom trzi$tu / internacionalizaciji poslovanja.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

KoriStenjem besplatnog Microsoftovog Power BI alata analizirani su demografski i opceniti
statistiCki podaci koji ukazuju na razinu razvijenosti promatranih drzava. Prikupljeni podaci su
u konacnici radi boljeg vizualnog dojma prezentirani u obliku tablica, grafova te dostupnim
vizualizacijama u Microsoft Power BI alatu. Prilikom definiranog cilja i predmeta istrazivanja,

kod izrade diplomskog rada koristene su sljede¢e metode:

¢ Analiza web sadrzaja
e Kvantitativno analiziranje sadrzaja

e Istrazivanje za stolom (desk metoda)



1.3. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada bile su klju¢ne sastavnice poslovne inteligencije pomocu kojih
poduzeéa, a i drzave mogu razaznati je li isplativo ulaganje u proSirivanje poslovanja na

internacionalnom trzistu.

Cilj istrazivanja bio je iz javno dostupnih podataka pomocu alata poslovne inteligencije

sistemati¢no elaborirati sastavnice poslovne inteligencije te dati pregled BI alata.

1.4. Istrazivacko pitanje i hipoteze

Iz predmeta 1 cilja istrazivanja izvedeno je istrazivacko pitanje i hipoteze:

Istrazivacko pitanje: Je li primjenom poslovne inteligencije moguce identificirati pokazatelje

znacajne za Sirenje poslovanja na medunarodno trziste?
Hipoteze:

H1: Poduzec¢a imaju bolje Sanse za uspjeh prilikom prodora na europskom, nego na azijskom
trziStu.
H2: Stopa razvijenosti telekomunikacijske infrastrukture u odredenoj drzavi pozitivno utjece

na potencijal za Sirenje poslovanja na medunarodnom trzistu.

H3: Primjenom alata poslovne inteligencije moguce je identificirati parametre znacajne za

Sirenje poslovanja na medunarodno trziste.

1.5. Struktura rada

Diplomski rad sastavljen je od sedam poglavlja, dok je u zavr§snom osmom, zaklju¢ak. U

pocetnom dijelu rada dat je uvod te su postavljene hipoteze i istrazivacko pitanje.

Od drugog do petog poglavlja obradeni su temeljni pojmovi koji se tiCu internacionalizacije
poslovanje, a pojedina¢no su objasnjene 1 vrste izvoznih poslova, poput izvoza, franSize,
leasinga, strateSkih saveza, izravnih stranih ulaganja... Autor se oslanja na poslovnu
inteligenciju te su odredene i njezine sastavnice. Nakon toga prikazani su alati poslovne

inteligencije, koji su trenuta¢no popularni, a naglasak je stavljen na Microsoft Power BI.

Nakon teorijskog dijela, predstavljeni su dobiveni rezultati istraZivanja, a u konacnici su kroz

diskusiju iznijete preporuke i zakljucci.



2. Internacionalizacija poslovanja

Gotovo svaka tvrtka u svijetu barem je jednom tijekom svog zivotnog ciklusa na odredeni nacin
suradivala s inozemstvom, bilo kroz najjednostavniji oblik, uvoz ili izvoz, ili sloZeniji oblik
komercijalne suradnje. Nakon nekog vremena, tvrtka obi¢no ne moze rasti i razvijati svoje
poslovanje opsluzujuc¢i domace trziSte pa se nastavak uspjesnog poslovanja pokusava postici

kroz Sirenje na druga svjetska trzista. (Malenica, Dorbi¢, 2014)

Internacionalizacija je proces koji jednostavno obuhvaca Sirenje ekonomskih aktivnosti izvan
domicilnih granica ekonomije, Sto se najcesce reflektira kvantitativnim izmjenama koje u
kasnijoj fazi vode prema ekstenzivnoj zemljopisnoj ustrojenosti ekonomskih aktivnosti.
Internacionalizacija se smatra jednim od klju¢nih elemenata procesa globalizacije, koja
obuhvaca Sirenje ekonomskih aktivnosti van granica drzavne ekonomije, ali i funkcionalno
integriranje aktivnosti koje su medunarodno dislocirane. To se prvenstveno odrazava na

kvalitativnim promjenama prilikom organiziranja ekonomskih aktivnosti. (Dicken, 2003)

Internacionalizacija poslovanja u veéini je sluc¢ajeva proces koji traje dugo vremena te unutar

njega poduzece prolazi kroz mnogo faza razvoja. (Malenica, Dorbi¢, 2014)

Iako se u posljednje vrijeme sve vec¢i broj poduzeca odlucuje istupati na medunarodnim
trziStima, ipak je joS uvijek vecina koja radije ostaje na poznatom terenu. Takva poduzeca ne
napustaju domace trziste ¢ak ni kada su dovoljno velika. Uz brojne pogodnosti koje se
pojavljuju, dakako da postoji i velik broj problema i zapreka. Poduzeca se susre¢u s viSestrukim
nepoznanicama, kao S§to su zakonske i1 pravne regulative, politicka nesigurnost, a na kraju
krajeva i strani jezik. 1z ovih razloga potrebno je temeljito razmotriti sve rizike koje

internacionalizacija donosi poslovnom subjektu. (Markovi¢, 1998:95)

2.1 Prikupljanje primarnih informacija

Kada je rije¢ o primarnim informacijama, one se u pravilu prikupljaju prvi put, na nacin da se
provodi istrazivanje na ciljanom trziStu. Izvori takvih primarnih informacija najces¢e su
postoje¢i ili potencijalni potroSaci, poznati struc¢njaci iz podrucja koje je predmet tog
istrazivanja ili pak medunarodni distributeri i sli¢ni. (Baban i Leko, 1997:56). Uspje$nost kod
prikupljanja primarnih podataka ponajviSe je ovisna o suradnji ispitanika, tj. o volji izvora
istrazivanja da istrazivau pruzi odgovaraju¢e povratne informacije na pitanja koja su mu

postavljena.



Prikupljanje primarnih informacija mnogo je skuplje u odnosu na sekundarne informacije, a
proces je ujedno 1 visestruko dugotrajniji. Upravo iz tog razloga primarno se istrazivanje ne

provodi tako Cesto, kao sekundarne informacije. (Malenica, Dorbi¢, 2014)

Znacajna prednost primarnih informacija vidljiva je u njihovoj povezanosti s problematikom
provedenog istrazivanja. Kulturoloske razlike koje se pojavljuju medu zemljama vrlo ¢esto
utjeCu na volju ispitanika za suradivanjem te se namecu kao temeljna poteskoéa prilikom

postupka istrazivanja. (Baban i Leko, 1997:56)

Na primjer, neke kulture su takve da zene nemaju slobodu govora te im je zabranjena
komunikacija van kruga obitelji, dok su za odredene krugove neka pitanja previse osobna. Cest
problem koji se pojavljuje je 1 nepostojanje mogucnosti za razvijanje kvalitetnog uzorka te
uspostavljanje kontakta sa samim ispitanicima. Informacije o stanovnistvu koje su potrebne za
kvalitetan uzorak, u odredenim su zemljama ogranicene ili gotovo da ni ne postoje. (Baban 1

Leko, 1997:63)

Nerazvijene zemlje mogu takoder biti problemati¢ne iz razloga Sto se teSko uspostavlja kontakt
s ispitanicima. lako je u razvijenijim zemljama komunikacija putem telefona, interneta i drugih

kanala uobicajena, u drugim ona predstavlja luksuz koji si rijetki mogu priustiti.

2.2 Prikupljanje sekundarnih informacija

Kod sekundarnih istrazivanja, istrazivaci koriste ve¢ jednom prikupljene informacije, tj. baza
su postoje¢i podaci. Izvori takvih istrazivanja najcesce su razli¢ite publikacije, statistike, interni

podaci koji su dostupni unutar poduzeca. (Baban i Leko, 1997:56)

Ucestalo koriStenje sekundarnih podataka opravdava se znacajno nizim troSkovima, ali je i
vrijeme prikupljanja znatno brze. Ipak postoji i negativna strana ovakvih istrazivanja. Nerijetko
se deSava nepostojanje uske povezanosti s problematikom istrazivanja. Takoder je teSko
pronaci podatke koji su u potpunosti sukladni istrazivanju, uzimaju¢i u obzir da su podaci

koriSteni za drugu problematiku.

Medunarodni marketing obuhvaca Cetiri faze koje su dio istraZivackog procesa:
1. Odredivanje problematike i Zeljenog istraZzivackog ishoda
2. Definiranje izvora informacija

3. Prikupljanje informacija



4. Analiza i interpretiranje dobivenih informacija te prezentiranje rezultata istrazivanja.

(Baban i Leko, 1997:59)

2.3. Modeli internacionalizacije poduzeéa

Proces internacionalizacije poduzeca sam po sebi Cesto je vrlo kompliciran te je nerijetko otezan
uslijed visestrukih razli¢itosti koje se ti¢u jezic¢nih, ekonomskih, kulturnih 1 politi¢kih barijera
odredene drzave. TrziSta koja su u razvoju takoder znaju biti problemati¢na. Na primjer,
prilikom procesa internacionalizacije multinacionalnih kompanija na trzitima koja su u
nastajanju, razvoj ukljucuje visoku razinu rizika zbog nestabilnosti trzista u smislu ekonomske
1 politicke nestabilnosti drzava. S obzirom na navedeno, tesko je procijeniti na koji nacin
poduzece moze doci na trziste. S obzirom na razne prepreke, poduzeca se odlucuju na razlicite

smjerove prilikom ulaska na Zeljena trzista, a neka 1 istovremeno izlaze na viSe njih.

Posljednjih desetlje¢a znanstvenici sve viSe istrazuju nacine na koji poduzeca izlaze na
inozemno trziSte, pa su tako prezentirali razli¢ite analize i opise tih procesa. Svim modelima
internacionalizacije zajednicko je to da sam proces dozivljavaju kao sekvencijalni i linearni
proces. Broj faza u procesu ponajprije ovisi 0 autorima pojedinog modela te o njihovoj

percepciji.

2.3.1. Uppsala model

Uppsala model dio je Svedske Skole. Ovaj model svoje korijene vuce iz teorije ponasanja
gospodarskog subjekta te je pod znaCajnim utjecajem teorije rasta poduzecu tijekom vremena
njegovog nastanka. Teorija ponasanja prikazuje proces internacionalizacije poduzeca na nacin
da ono s vremenom povec¢ava medunarodno djelovanje, §to se o€ituje u Uppsala modelu kroz
lanac osnivanja 1 psihicko distanciranje. Sam proces razvija se u interakciji razvijanja znanja o
inozemnim trziStima te operacija koje se na njemu razvijaju i sve znacajnije posvecenosti
resursa na trziStu. Najznacajnije ideje Uppsala modela su usredotoc¢ene na to kako poduzeca
usvajaju znanja o novim trZiStima te o izravnim na¢inima na koje usvojena znanja direktno
imaju utjecaj na ponaSanje kod ulaska na nova trziSna podrucja. Jo§ jedan znacajan ¢imbenik
kod Uppsala modela je i opisivanje internacionalizacije tvrtke kao proces. Dva su kljucna
procesa koja izazivaju pozornost: psihicko distanciranje te proces ucenja. Kada se proces
internacionalizacije doZivljava kao proces ucenja koji traje, naglasak je na stvaranju iskustva
na inozemnim trzistima, S$to je u sustini i1 klju¢ uspjeSne internacionalizacije. Kod Uppsala

modela internacionalizacija se doZivljava kao nusprodukt brojnih odluka. Poduzeca uce iz



vlastitih i tudih iskustava kako bi se integrirala na inozemnim trziStima te koriste vlastita znanja
za $to bolje odlucivanje te povecavanje inozemnih obaveza. Sve §to poduzeée nauci za vrijeme
procesa ulaska na strana trziSta, utjecat ¢e na donoSenje budué¢ih odluka koje se ti¢u razine
ulaganja i opredijeljenosti prema odredenim trziStima. TeziSte je svakako na iskustvenom
udenju te primjeni stedenih znanja za buduéa ulaganja. Svedska 8kola je provela istraZivanje na
tvrtkama iz regije te je utvrdeno da je proces internacionalizacije slijeden sekvencijalnim

procesom podijeljenim u Cetiri etape:
1. Nepravilne i oportunisticke izvozne aktivnosti
2. Postignuca uslijed posrednickog izvoza

3. Implantacija podruznice u inozemstvu

&

Pokretanje proizvodnje u inozemstvu.

UPPSALA MODEL

The Uppsala Internationalization Process Model Revisited

Manufacturing in
Foreign Market

TIME

SALES

Slika 1 Graficki prikaz Uppsala modela

Izvor: https://www.sketchbubble.com/en/presentation-uppsala-model.html pristupljeno
20.08.2022.



Temeljna pretpostavka Uppsala modela prikazana je psihologkim distanciranjem. Sto poduzeée
u manjoj mjeri razumije trziSne principe, veca je razina psihicke distance i nesigurnosti.
Poduzeca u pravilu ulaze na trziSta koja u potpunosti razumiju te na kojima mogu vidjeti vlastite
mogucénosti za poslovni rast. Takoder vazna je i niska razina nesigurnosti. Najbolji nacin za
smanjivanje takvih nesigurnosti i uocavanje prilika je kroz iskustvena znanja, Sto se postize
osobnim iskustvom na ciljanom trziStu. Autori tvrde da postoje tri vrste udaljenosti izmedu

inozemnih klijenata i izvoznika:
¢ Fizicka ili zemljopisna udaljenost — predstavljena prijevoznim troSkovima

e Institucionalna udaljenost — ekonomske politike drzava (novcane razlike, razlike u

propisima 1 normama, kultura, obicaji)

e Psihicka ili kulturna udaljenost — prostorna rigidnost novih izvoznika (sklonost
prema kulturno bliskim trziStima) koja se mjeri razli¢itostima u trgovinskim tokovima,

jeziku, obrazovanju, mentalitetu, gospodarskom razvoju... (Stremtan et. al., 2009:1027)

2.3.2. Model inovacija

Prema inovacijskom modelu internacionalizacija se smatra procesom koji je vrlo sli¢an fazama
tijekom usvajanja novog proizvoda. RijeC je o pristupu kojeg su koristili mnogi znanstvenici
kako bi objasnili sam postupak internacionalizacije. Bilkey i Tesar su 1977. godine prvi razvili
model inovacija. Znacajka ovog modela je to Sto se svaki korak procesa internacionalizacije
smatra inovativnim korakom za gospodarski subjekt. Razlika je u broju i izboru faza te u
pokretatkim mehanizmima internacionalizacije. U prvoj fazi inovacijskog modela tvrtka nije
zainteresirana za izvoz ve¢ odgovara jedino na naredbe. Tvrtka je u drugoj fazi ve¢ spreman
odgovoriti na naredbu, medutim ne ¢ini nikakve napore kako bi istrazila moguénosti razvoja
izvoznih aktivnosti. U tre¢oj se fazi aktivno istraZuju mogucnosti razvoja izvoznih poslova.
Cetvrta faza je znaGajna po tome $to poduzeée poinje pokusno izvoziti na bliska trzista. U
petoj se fazi ve¢ potvrduju izvozne aktivnosti te poduzeée prilagodava izvoz na najoptimalniji
nain. Posljednja faza inovacijskog modela obuhvaca istrazivanje izvoznih moguénosti
ponajprije na udaljena psiholoSka trziSta. VaZno je napomenuti da je vrlo teSko, gotovo
nemoguce, napraviti model internacionalizacije koji ¢e u konacnici biti primjenjiv na svim
poduzecima. Niz je situacija kada su poslovi slozeniji ili jednostavniji pa rjeSenja stoga uvelike

variraju od slucaja do slucaja. 1z tog je razloga potrebno prihvatiti ¢injenicu da iako postoje



neki opce prihvaceni modeli poput Uppsala modela, ve¢inom je rije¢ o izuzecima. (Stremtan
et. al., 2009:1027)

2.3.3. Ekonomski model

Za objasnjenje medunarodnog razvoja poduzeca, brojni su autori svoje teorije specijalizirali na
pretpostavkama iz ekonomske znanosti. Po Penrose kroni¢na upotreba proizvodnih resursa
objasnjena je njihovom nedjeljivo$¢u 1 ¢injenicom da se njihovo postojanje smatra mo¢nim
razlogom zbog kojeg se tvrtke odlucuju za proSirivanje trziSta na inozemstvo. Razlozi su jo$
snazniji kada se uzme u obzir da su odredeni resursi specifi¢ni te se ne mogu iskoriStavati za
neke druge aktivnosti. Odredeni resursi koji su kljucni za opstanak svake tvrtke mogu
potencijalno biti kritiCni te imaju izravan utjecaj na njen ekonomski rast i trziSte na kojem
ciljano zeli nastupiti. Tu je rije¢ o materijalnim i financijskim resursima, kao i nedostatku
mogucnosti te loSoj upravljackoj sposobnosti. Sve navedeno moze uvelike ograni¢iti inozemne

aktivnosti poduzeca, bez obzira na njihovu veli¢inu. (Stremtan et. al., 2009)

2.3.4. Mrezni model

Temelji mreznog modela takoder svoje korijene vuku iz Uppsaline Skole. Tijekom izgradnje
mreznog modela, autori su se prije svega oslanjali na primarni znacaj mreza tvrtki kako bi se
objasnili razlozi i metode provodenja procesa internacionalizacije. ViSestruko su ispitivali
koncepte poput znanja, predanosti, donoSenja odluka i trenutnih aktivnosti, koje su preuzeli iz
izvornih modela. Internacionalizaciju definiraju kao mrezu ¢iji se razvoj poglavito odvija putem

trgovine s ostalim poduzecima putem sljedecih faza:

1. ProSirenje — pocetni korak koji je popra¢en novim ulaganjima, a tvrtka ga poduzima kako

bi se integrirala u mrezu
2. Prodiranje — direktno povezano s razvojnim procesom resursa te mreznim polozajem
3. Integracija — koordinacija i pro§irivanje nacionalnih mreza.

Mrezni pristup omogucava stvaranje nove perspektive za objaSnjavanje procesa
internacionalizacije u koji se poduzeca ukljucuju. Poglavito je to vidljivo kod malih poduzeca,

¢iji je razvoj tesko pojasniti kada se ne uzme u obzir njihova pripadnost samoj mrezi. (Stremtan

et. al., 2009)



3. Strategije Sirenja poslovanja na inozemno trziste

Kada se govori o potencijalnim strategijama prema kojima tvrtke izlaze na strano trziste, u
teoriji se razlikuju dva tipa strategija. Prvi tip obuhvaca razli¢ite tipove izvoznih poslova, dok
drugi sadrzava razvijenije oblike internacionalizacije. Strategije proboja na strano trziSte u
osnovi sluze za probijanje proizvoda, financijskog i ljudskog kapitala, ali i tehnologije na
odredeno ciljano trziste. U pravilu postoji nekoliko razli¢itih strategija za izlaz na strana trzista,

a one su:
e lzvozni poslovi
e Prodavanje licence
e FranSiza
e lzravna strana ulaganja
e Leasing

e Strateski savezi (Mati¢, 2004:167)

3.1. lIzvozni poslovi
Izvoz se smatra pocetnim, najlak§im, najjeftinijim i najmanje rizicnim oblikom prodora na
strano trziSte. S obzirom da je jednostavan sam po sebi, takav oblik posla ne¢e ometati

svakodnevno poslovanje poduzecéa. (Mati¢, 2004:167)

Ukoliko se poduzeca odluce okrenuti izvoznim poslovima, moraju biti svjesna da prihva¢anjem
izvoznih strategija s viemenom trebaju napraviti promjene u organizacijskoj strukturi subjekta,

koje ¢e se povecavati proporcionalno rastu prodaje na stranom trziStu. (Albaum i Duerr,

2008:75)

Prije nego Sto se donese odluka o odabiru oblika i vrste izvoznog posla, dva su bitna ¢cimbenika

koja je potrebno analizirati:
e Tijek apstraktnog dijela transakcije
e Tijek fizicke distribucije proizvoda. (Mati¢, 2004:167)

Kada se govori o tijeku apstraktnih dijelova transakcije, prije svega se misli na prenosenje
vlasnistva s jednog sudionika u kanalu distribucije na drugog, sve dok se ne dode do vlasniStva

od strane krajnjeg kupca. Promatraju¢i odabrane kanale distribucije, ponajprije je potrebno
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izabrati kanal koji ¢e osigurati najvecu zaradu, no da bi se isto postiglo potrebno je prije provesti
marketinSku analizu stranog trzista, ali se pritom voditi vlastitim iskustvom te iskustvom drugih
poduzeda. Fizicka distribucija zapravo je proces koji proizvod prolazi sve dok ne dode do svog
krajnjeg kupca. lako je ona manje relevantna od apstraktne transakcije, nikako se ne smije
odbaciti kao potpuno nevazna. (Mati¢, 2004:168)

Ono §to izvozne poslove Cini jeftinijima u odnosu na druge oblike izlaska na strano trziste su
mala ulaganja u proizvodnju, ali i jeftiniji sami procese proizvodni procesi. Ustede koje
poduzece ostvaruje u proizvodnji, najceSce ulozi kako bi unaprijedilo marketing na stranom
trziStu. Marketing je uvelike potreban kako bi se osigurala dovoljna koli€ina prodanih
proizvoda tijekom izvoza. Nemoguénost ostvarenja strateSkih ciljeva na domacem trzistu

okidac je za odlucivanje na izvoz. (Mati¢, 2004:167)

Govoreci 0 organizaciji izvoza na inozemna trzista, postoje dva nacina prema kojima se roba
moze izvoziti. Prvi nacin je izravni izvoz i odnosi se na to da poduzece samo izvozi robu koju
proizvodi, dok se neizravni izvoz odnosi na isporuku robe preko neovisne tvrtke u svojoj zemlji.
(Mati¢, 2004:167)

3.1.1. Izravni izvoz

Nepostojanje bilo kakve vrste posrednika kljuéan je preduvjet za direktnu prodaju robe na
stranom trziStu. Ovaj oblik izvoza prvenstveno se pojavljuje na europskom trzistu iz razloga sto
omogucuje izravan kontakt s kupcima roba ili usluga koje tvrtka izvozi. Takoder, u nekim
sluajevima kupac sam zahtijeva izravni izvoz jer mu je jeftinije poslovati izravno s

prodavateljem, nego ukljuéivati i posrednika. (Andrijani¢, 2001:50)

Puno vise iskustva i stru¢nih znanja potrebno je kod izravnog, nego kod neizravnog izvoza,
kako bi on u konacnici bio uspjeSan. Vrijeme upravljanja i financijski resursi su kljué¢ni faktori,
ali na taj se na¢in poduzeéu omogucava i znatno veéa kontrola nad distribucijskim kanalima.

Profitiraj.hr  URL:  https://profitiraj.hr/kako-kompanije-izvoze-robe-i-usluge-neizravni-i-

izravni-izvoz/ [pristup 09.08.2022.]

Izravni izvoz olakSava poduzetniku priliku da upozna strano trziste, a s obzirom da ne zahtijeva
visoke pocetne troskove, daje poduzetniku priliku da razvija poslovne odnose s potrosacima te
Siri ukupnu bazu potrosaca i korisnika usluga. Ipak, u slu¢aju da u drugoj zemlji takoder postoji
i drugi, jeftiniji proizvod koji ima sli¢nu namjenu, tada se izravni izvoz ne isplati. Otegotna

okolnost mogu biti i visoke carine, visoki izvozni troskovi i dr. (Kolakovi¢, 2018)
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Izravni tip izvoza u vecini se slu¢ajeva odvija putem trgovackog predstavnika koji kroz izravni
kontakt pokazuje ponudu stranom poduzecu. Jedna od opcija je i putem kataloga. Uz ranije
spomenute otegotne faktore, nameti koje odreduje strana zemlja, takoder mogu biti veliki
problem. Iz tog razloga poduzece mora biti jako dobro upoznato s pravilima igre na inozemnom

trziStu prije nego $to se odluci za taj korak. (Seyoum, 2013)

3.1.2. Neizravni izvoz

Za razliku od izravnog, kod neizravnog izvoza proizvodac koristi drugacije kanale koji nisu
direktno povezani s njime kako bi prodao robu. Neovisni posrednici jedan su od kljuceva
uspjeha na stranom trzistu. (Hollensen, 2007:313) Poduzeca se najces¢e posvecuju ovakvom
obliku izvoza da bi se potpuno posvetila proizvodnji vlastitih proizvoda, ali takoder i da ne
trebaju ulagati u inozemna skladista ili vlastitu veleprodaju. Dodatna pozitivna strana kod
neizravnog izvoza je Sto su posrednici detaljnije upoznati s potrebama 1 specifi¢nostima
odredenog trziSta pa na taj na¢in mogu pomoci ostvariti znacajniju prodaju. Ipak, nerijetko se
deSava da se prodaji odredenih vrsta proizvoda ne pridaje dovoljna paznja, pa poduzece moze

biti na gubitku. (Andrijani¢, 2001:51)

Za neizravni tip izvoza se najces¢e odlucuju manja do srednja poduzeca te za njih to predstavlja
pocetak inozemnog poslovanja. Iskustva pokazuju da poduzece uz neizravan izvoz rijetko
ostvaruje dugotrajnije poslovne uspjehe na stranim trzistima. Najcesce je to zbog nedostatka
kontrole. S obzirom da tvrtke nemaju direktan utjecaj na prodajne kanale, posrednik u tom
slucaju moze koristiti odredene puteve distribucije koji su neprikladni ili pak proizvod moze

prodavati po premaloj ili prevelikoj cijeni. (Malenica, Dorbi¢:2014)

Promatrajuci druge organizacije koje takoder obavljaju izvozne poslove umjesto proizvodaca,

one mogu biti:
e Posrednicke organizacije
e UdruZenja izvoznika
e Kooperativne organizacije

Medu posredniCke organizacije ubrajaju se vanjskotrgovinski posrednici i trgovacka poduzeca.
Kljuéna razlika ova dva tipa je u tome Sto proizvodaci diktiraju uvjete izvoza i poslovanja

posrednicima, dok su trgovacka poduzeca u pravilu samostalna. (Matic, 2004:7)
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3.2 Licenca

Licenciranje se ubraja medu manje kompleksne nacdine ukljuivanja u proces
internacionalizacije poslovanja. Davatelj licence na temelju ugovora inozemnoj tvrtki izdaje
dozvolu za koriStenje zastitnog znaka, patenta, poslovne tajne, proizvodnih procesa i drugih
vrijednosti. Za dobivena prava, korisnik licence davatelju ispladuje naknadu za vrijeme

koristenja iste. (Kotler i Keller, 2007:675)

Licenciranje donosi mnogobrojne prednosti za tvrtku 1 nerijetko moze biti jedini na¢in za prodor
na teSko dostupno trziSte uz relativno nisku razinu investicijskog rizika. Rizici licenciranja
prvenstveno se odnose na moguce probleme koji se ticu isplate ugovorenih naknada. Takoder,
jedan od vec¢ih nedostataka je svakako i pomanjkanje konkurentske prednosti kompanije te
stvaranja nove konkurencije. Korisnik licence u nekom slu¢aju moze iskoristiti vlastito znanje
o proizvodnim procesima u druge svrhe koje nisu predmetom licen¢nog ugovora te na taj nacin

ugroziti trzisni polozaj davatelja licence. (Malenica, Dorbi¢, 2014)

Iz gore navedenih razloga, prije nego Sto se odluci na sklapanje licence, poduzece bi trebalo
preispitati vlastite mogucénosti te planove i ciljeve za budu¢nost. Svakako je potrebno razmotriti
1 ostale mogucénost izlazaka na trziste, kako bi se doslo do postizanja najve¢eg moguceg profita.
Licenca je odli¢an izbor kada poduzece ne planira uvodenje svojih proizvoda na strano trziste,
s obzirom da njenim koriStenjem stvaraju mogucnost Skolovanja osoblja te uhodavanja istog u
proizvodne procese. Mala i srednja poduzeca poglavito pogoduju licencom iz razloga jer je ona
znatno manje rizicna, a usto je i jeftinija. Korisnik pritom naj¢e$¢e nema kontrolu nad
marketingom 1 proizvodnjom, §to je jedna od negativnih strana. Restriktivne klauzule takoder
su Ceste u licencama te one ogranicavaju korisnika licence kod izvoza robe te mu je odredeno

iz  kojih izvora mora  pribavljati  proizvodne  resurse.  (Mati¢,  2004)

3.3. FranSiza

FranSiza obuhvaca veci broj samostalnih tvrtki koje su iz raznih zemalja. Jedna od njih je
davatelj franSize, dok su ostale korisnice te iste franSize. Prema ugovoru o fransizi, korisnici,
uz ranije odredenu naknadu, dobivaju pravo na koriStenje proizvoda ili tehnike rada davatelja.
Rije¢ je o tvrtkama koje su u velikom broju slu€ajeva afirmirane, velike i1 jako dobro poznate.
Na taj nacin davatelj fransize zaraduje, ali isto tako i kontrolira potencijalnu konkurenciju na
trziStu. Takoder, pravo davatelja je i da Salje inspekciju korisnicima franSize te provjerava

kvalitetu proizvoda ili dokumentaciju, kako bi se osobno uvjerio da se korisnici pridrzavaju
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potpisanog ugovora. Ukoliko se desi da korisnik pokusa prodavati franSizu nekom drugom
korisniku prije isteka ugovora, davatelj ga tada moze odbiti. Kada je rije¢ o naknadi za samu
franSizu, ona je najCeSée odredena kao postotni dio prihoda korisnika franSize. (Matic,

2004:217)

e Sastanak s
POSti:'ﬁ?'i\';:‘:"teta Prougavanje da‘-"atve“ef"
P! ugovora o franizi fransizei

u suradnjis provjera
odvjetnikom njegovih
referenci

Potpisivanje

Pregled
cjelokupne
dokumentacije

Pocetak
poslovanja

franzize/lIstraZivanje Pocetna obuka
potencijalnih

davatelja fran3ize

ugovora o
fransizi

Grafikon 1 Proces dobivanja fransize

Izvor: Izrada autora prema Barringer i Ireland, 2016:539

Kao $to je vidljivo u grafikonu 1., pocetni korak u procesu bi trebao ponajvise biti usmjeren
prema slaganju listi prioriteta da bi potencijalni primatelj franSize mogao dodi do franSiznih
prilika koriste¢i online alate kao §to su FranchiseHelp.com ili Franchise Selector Tool. Koriste
se odredeni kriteriji kao $to su lokacija, visina investicija, industrija. Rezultati koji su dobiveni

se nakon toga detaljnije istraZzuju (Keup, 2000).

Drugi korak procesa kupovine trebao bi obuhvacati odvjetnika, koji ima zadacdu zastupati

interese primatelja. Odvjetnik najprije prouc¢ava dokumentaciju te priprema primatelja fransize

13



za nadolaze¢i sastanak s davaocem fransize. Ponekad je moguc¢ i pregovor oko odredenih stavki

ugovora, za $to je potrebna priprema. (Murray, 2003)

Kod sastanka s davateljem fransize, potencijalni primatelj usporeduje informacije koje je
prikupio od biv§ih primatelja franSize s onima dobivenima od davatelja fransize. (Tomzack,
2002) Potencijalni primatel;ji trebaju postavljati pitanja koja se ti¢u povijesti tvrtke, o¢ekivanim

prihodima i prodajom, ali i moguénostima rasta i izlaska iz fransize.

Nakon S§to su obavljeni svi prijasnji koraci na odgovaraju¢i nacin, pristupa se pregledu
dokumentacije. Davatelji franSize u ovom trenutku najceSc¢e viSe nisu spremni na kompromise.
Postaje sumnjivo kada je davatelj franSize spreman na dogovore, jer je vjerojatno da su ostali

primatelji franSize dobili jo§ bolje uvijete.

Edukacija 1 upoznavanje s procedurama primatelja fransize kljucan je ¢imbenik kako bi kasnije
mogao obavljati svakodnevne poslovne aktivnosti. Kada je rije¢ o velikim davateljima franSize,
oni najces¢e imaju postavljene edukacijske centre u glavnim uredima. Primatelj franSize mora

nauciti standarde proizvodnje 1 pruzanja usluga, tako da svaki put bude isto. (Dugan, 1998)

Nakon procesa edukacije, primatelj franSize otvara svoju lokaciju te pocinje s poslovanjem.
Ugovorom se ostvaruje temelj odnosa izmedu davatelja i primatelja franSize. Potencijalni
investitor ¢inom potpisivanja postaje primatelj fransize te se na taj na¢in obvezuje pridrzavati

svih pravnih normi koja vrijede za odredeni franSizni sustav. (Barringer i Ireland, 2016).

3.4. Izravna strana ulaganja

Poslovanje tvrtke izvan mati¢ne drzave, odnosno izvan zemlje u kojoj se donose najvaznije
odluke. Takoder, kako bi se aktivnost tvrtke mogla smatrati izravnim ulaganjem, investicija bi
predmeti ulaganja su poduzeca na inozemnom trziStu ili strani proizvodni pogoni. Izravna
ulaganja dijele se na zajedni¢ka ulaganja sa stranim partnerima i na samostalna ulaganja

poduzeca u inozemstvo. (Mati¢, 2004:222)

Temeljna motivacija zbog koje se domaca poduzeca odlucuju na ugovaranje zajedni¢kih

ulaganja sa stranim partnerima uglavnom obuhvaca:

e Pomanjkanje vlastitih financijskih kapaciteta koji su potrebni za prosirivanje,

modernizaciju te izgradnju novih usluznih ili proizvodnih kapaciteta
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e Dobavljanje najsuvremenije tehnologije, proizvodnog iskustva i znanja u znanstvenoj
podjeli radnih procesa te u suvremenom organiziranju rada u gospodarskim uslugama,

proizvodnji i ostalim prate¢im djelatnostima
e Iniciranje vlastitog inovatorskog i znanstveno-istrazivackog rada
e Olaksani razvoj novih proizvoda
e Ucinkovitije iskoriStavanje energetskih resursa
e Racionalno koristenje reprodukcijskog materijala 1 domacih sirovina
e Povecanje kvalitete proizvoda i1 proizvodnosti rada
e Povecanje isplativosti poslovanja i ekonomic¢nosti
e Smanjenje uvoza i povecani izvoz vlastitih proizvoda

e Dugorocnije i sigurnije planiranje asortimana proizvoda koji je namijenjen izvozu i

domacem trziStu. (Andrijani¢, 1995)

Kod izlaska na inozemno trziste, poduzece moZze prosirivati vlastitu djelatnost, $to se naziva
horizontalnim izravnim investiranjem, ili s druge strane ulagati u nove djelatnosti kojima
se nadograduje osnovna djelatnost. To se naziva vertikalno izravno investiranje. Kod oba
slucaja, potrebno je detaljno ispitati brojne ¢imbenike prije ulaganja. Primjerice troskovi
transporta samih proizvoda ili resursa mogu biti znac¢ajno visoki te se ponekad viSe isplati
proizvoditi robu na trziStu zemlje u koju se investira, Ujedno, odredene drzave imaju visoke
kvote, carine i brojne druge mjere koje su restriktivne te na taj nacin otezavaju izvoz u tu
drzavu. Ako tvrtka nastoji Sto je viSe moguce smanyjiti troSkove operacija na inozemnom
trziStu, postoji mogucnost prebacivanja na trziSte u koje se investira, jer je tamo i radna
snaga jeftinija, a postoji i obilje resursa koji su potrebni na tom trzistu. Potrebno je pomno
pratiti sve korake konkurencije kod izravnih stranih ulaganje. Ukoliko investicijska tvrtka
dobro posluje na inozemnom trZistu, tvrtke koje predstavljaju konkurenciju lako se mogu

odlu¢iti na investiranje u isto to trziSte, kako ne bi ostale korak iza. (Mati¢, 2004:223)

3.5. Leasing

Poceci leasinga vidljivi su ponajprije u visokorazvijenim industrijskim drzavama, a on se

oCituje na razliCite nacine. Promatraju¢i opcéenito, pod leasingom se podrazumijeva najam

opreme, uredaja, strojeva i brojnih drugih razli¢itih proizvoda, na dulje vremensko razdoblje. S
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obzirom da je rije¢ o proizvodima koji su vrlo skupi, a relativno brzo zastarijevaju pa ih je
mnogo prakti¢nije uzeti na leasing zbog znatno olak3ane zamjene. (Simundié¢, 1973:122-123)
Poduzeca koja se u svome poslovanju sluze leasingom, nisu obavezna Kkoristiti vlastite fondove
i kredite da bi dobavile sva potrebna dobra i opremu koja je potrebna za proizvodne procese.
Leasing omogucava malim i srednjim poduze¢ima da rascijepe brojne izdatke te automatski
rasterete 1 vlastite troSkove. (Andrijani¢, 2001:624) Ono §to je najvise doprinijelo razvoju
leasinga su svakako inozemna ulaganja i know how. Prateéi taj model koji je medunarodno
razgranat u vecini tranzicijskih zemalja, razvoj leasinga zapoceo je 1 u Hrvatskoj, gdje je 2004.
ve¢ bilo registrirano 12 leasing drustava. Od kraja 2013. u Hrvatskoj su svi leasing poslovi
uredeni posebnim Zakonom o leasingu pa se na taj nacin sprecava potencijalno krSenje pravnih

odredbi. (Koprivica, 2021:124)

3.6. Strateski savezi

Mnogobrojni su razlozi zbog kojih se poduzeca odlucuju za ulazak u strateske saveze. Jedan od
najbitnijih razloga jest da na taj nacin uz pomo¢ partnerskih odnosa uvelike smanjuju vlastite
troskove. Partneri se prilikom nabave resursa Cesto dijele na nacin da je jedan zaduzen za
optimiziranje poslovanja, dok je drugi zaduzen za dobavu jedne vrste resursa. Uz pomo¢
strateskih saveza takoder se lakSe stjeCe znanje i tehnologija, nego kod drugih oblika suradnje.
Kada je gospodarski subjekt na trzistu koje je sklono brzom tehnoloSkom razvoju, spomenuta
stavka je od izuzetnog znacaja. Vrlo je bitan 1 menadzerski, kao 1 trziSni aspekt poslovnih
procesa. Primjerice, povezanost s inozemnim partnerom omogucava mnogo laksi ulazak na

trziste, nego $to bi to bilo u slucaju samostalnog pothvata. (Mati¢, 2004:242-243)

Vazno je napomenuti da kod strateskih partnerstava u velikom broju slucajeva u nekom
trenutku dolazi do konflikata. Naje$¢i uzroci konflikata ti€u se dijeljenja profita,
neuskladenosti vizije o buduénosti poslovanja te nemogucnosti dogovora oko investicija u

odredeni segment poslovanja. (Malenica, Dorbi¢:2014)

Proucavajuci tipove suradnika Koji postoje unutar strateskih saveza razlikuju se partneri, lideri,
pratitelji i novopridoslice. Partnerska poduzeca su mala po veli¢ini te koriste saveze da bi se $to
je moguce viSe probila na trZiste, no cilj im je da u nacelu ostanu samostalna. Lideri su naj¢esce
vodeca poduzeca na trziStu te predvode suradnike kada je rije¢ o promjeni cijena ili uvodenju
proizvoda. Hijerarhijski gledano, pratitelji su najvece opasnost liderima te su odmah ispod njih.
Izuzetno su vazni za brojna podrucja poslovanja. Nova, mala poduzeéa nazivaju se

novopridoslicama. Ona tek ulaze u posao te njihova vaznost jo$ nije velika. Ipak, ambicije su
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im velike te su spremna na znacajne investicijske pothvate. Nerijetko je njihovo partnerstvo s
liderima koji ih uvode na trziste, no u odredenom trenutku ih mogu i sprijeciti u daljnjem

razvoju, $to je svakako rizicni aspekt. (Mati¢, 2004:242)

3.7. Motivacija za ulazak na strana trziSta

Gotova sva svjetska poduzeca, bez obzira na to koliko su velika, povremen su ili barem
potencijalan izvoznik roba 1 usluga. Razli¢iti su razlozi zbog kojih kompanije donose odluku o

ulasku na strana trzista. (Dawei, 2008:7)

Najces¢i razlog koji se pojavljuje je prisutnost potencijalne potrazne za koju poduzece smatra
kako je moze zadovoljiti svojim asortimanom. Takoder, postoje 1 brojni drugi motivi koji su

poticaj medunarodnog poslovanja. Neki od faktora su sljedeci:
= Dobit
= Rast i razvitak poduzeca
= Optimalnije koriStenje kapaciteta proizvodnje
= ZapoSljavanje veceg broja ljudi
= Marketinska sposobnost poduzeca
= Poduzetnicka motivacija
= |noviranje proizvoda
= Zasi¢enje na domacem trzistu

» Kvalitetnije strano trziste (Markovi¢, 1994:95)

3.8. Odabir stranih trzista

Nakon §to je donesena odluka o Sirenju poslovanja na inozemstvo, potrebno je odluciti se na
kojim ¢e stranim trziStima tvrtka istupati. Prema Johanssonu taj se proces evaluacije

potencijalnih zemalja dijeli na Cetiri temeljne faze:
e ldentificiranje zemalja
e Preliminarno istrazivanje

e Detaljizirano istraZivanje
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e Konacni odabir zemalja. (Johansson, 1997:117)

Prva faza vazna je zbog toga jer se u njoj proucavaju glavne karakteristike svih potencijalno
zanimljivih svjetskih zemalja. Kljuéni podaci usmjereni su na bruto domaci proizvod, broj
stanovnika, ekonomsku i politicku situaciju te stope rasta. Ovi podaci su vrlo bitni jer ¢e se na

temelju njih odvijati daljnji koraci procesa internacionalizacije. (Johansson, 1997:118)

Preliminarno istrazivanje obuhvacéeno je u drugoj fazi te sadrzava detaljniju procjenu zemalja
koje su u prvoj fazi identificirane kao potentne. Daljnja selekcija se bazira na makro faktorima,
kao Sto su politicka situacija u drzavi, zemljopisna pripadnost, rast bruto domaceg proizvoda 1

slicnim. (Johansson, 1997:120)

Za poduzece je svakako vrlo bitno 1 dalje evaluirati potencijalno vazne ¢imbenike, kako bi se
prepoznale 1 izdvojile drzave na Cijem trziStu ve¢ postoji prilika za uspjeh outputa poduzeca.
Previsoki transportni troskovi uslijed zemljopisne udaljenosti, politicki nestabilna situacija ili
pak previsoki troSkovi koji su usko povezani s ulaskom poduzeca na trziste, samo su dio razloga

zbog kojih neka drzava moze biti izbacena iz daljnjeg istrazivanja. (Malenica, Dorbi¢:2014)

Dubinska analiza drzava koje su usle u uzi krug razmatranja provodi se u trecoj fazi. Provodi
se mikro analiza svih klju¢nih ¢imbenika. Podaci koji su prikupljeni se odnose na specificnu
industriju te su zapravo povezani s poslovanjem poslovnog subjekta. Istrazivanja su pokazala
da gotovo svaka kompanija tijekom ove faze evaluacije zemalja koristi podatke povezane sa
stopama rasta trziSta, konkurencijom, veli¢inom trziSta te trgovinskim barijerama. (Johansson,

1997:121)

Cetvrta faza je posljednja faza te se u njoj mora donijeti finalna odluka o drzavama na kojima
tvrtka planira prosiriti svoje poslovanje. U ovoj je fazi klju¢no izravno iskustvo, tj. subjektivna
spoznaja menadZera prilikom posjeta zemljama koje su predmet procjene. Izravno iskustvo
uvelike pomaze kod formiranja cjelokupne slike o stanju u odredenoj drzavi. Podaci koji

nedostaju nadomjestavaju se i korigiraju subjektivnim zapazanjem. (Johansson, 1997:137)
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3.9. Cimbenici za ulazak na inozemno trziste

U ranijem dijelu rada ve¢ je istaknuto da poduzetnik, prije nego Sto se odlu¢i za ulazak na
odredeno trziste, mora vrlo detaljno prouciti ¢imbenike koje potencijalno utjecu na donosenje
konac¢ne odluke o izboru izlaska na inozemno trziste. Prije donosSenja kona¢ne odluke potrebno
je mnogo analize te istrazivanja, kako donesena kona¢na odluka ne bi rezultirala negativnim
financijskim u¢incima, $to bi poduzeée moglo skupo kostati. S druge strane, prave odluke u
pravo vrijeme u konacnici ¢e rezultirati izvrsnim poslovnim rezultatima te pozitivnim

financijskim saldom.

Postoji nekoliko temeljnih skupina koje utjecu na taj izbor, a one su:
e Strateski cimbenici
e Cimbenici okruzenja
e Transakcijski ¢imbenici (Hill et. al., 1990).

Strateski ¢cimbenici:
- Opseg nacionalnih razlika

- Opseg ekonomija razmjera
- Globalna koncentracija

Cimbenici okruZenja:
- Rizik zemlje
- Poznavanje lokacije
- Uvjeti potraznje
- Nepostojanost konkurencije
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Transakcijski cimbenici:

- Vrijednost specificnog znanja
- Tiha znanja

Grafikon 2 Cimbenici za ulazak na odredeno trziste

Izvor: Izrada autora prema Byers et. al., 1996:159
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3.9.1. Strateski ¢imbenici
Karakteristika strateskih ¢imbenika je da oni prije svega suzavaju mogucénost izbora strategija
te su iznimno vazni kod kona¢nog odabira na¢ina na koji ¢e se nastupiti na odredenom trzistu.

Aspekti koji su obuhvaceni strateskim ¢imbenicima su sljedeci:

1. Opseg nacionalnih razlika — Strateski odabir prije svega ovisan je o poduzetnikovim
stavovima, ali i 0 njegovim postavljenim ciljevima kod nastupanja na odredenom
trziStu. Medunarodni nastupi iziskuju poznavanja inozemnih trzista, ali 1 visoku razinu
iskustva. Kada poduzetnik Zeli ostvariti izraZzeniju integriranost poslovnih jedinica,
korisniji ¢e mu biti izravan ulazak na trziSte, jer se na taj na¢in olakSava koordinacija
poslovnih procesa. Ako pak snazna integracija nije na popisu poduzetnikovih Zelja, tada

su dobri oblici izlaska 1 franSiza, licenca ili zajednicka ulaganja.

2. Opseg ekonomije razmjera — Ostvarivanje ustede uslijed povecanog obujma
poslovnih operacija javlja se kao jedan od klju¢nih razloga izlaska na inozemno trziste.
Kod strateskih odabira potrebno je procijeniti netehnicke i tehnicke izvore ustede. Uz
primjenu multinacionalnih strategija ostvarit ¢e se manja usteda, dok se pomocu
globalne strategije ostvaruju izraZenije uStede. Globalna strategija iziskuje kvalitetniju

koordinaciju i bolju kontrolu poslovnih procesa. U tom je sluCaju izravno strano

3. Globalna koncentracija — U ovom slucaju, na ciljanom trzistu samo nekoliko
gospodarskih subjekata kontrolira ve¢inu prodaje u pojedinacnoj industriji. Uz rast
koncentriranosti, trziSte se nerijetko priblizava monopolu ili oligopolu. Uspjeh je
ponajvise ovisan o Cvrstoj koordiniranosti strateskih ciljeva. Najbolje rjeSenje

predstavlja izravno strano ulaganje.

3.9.2 Cimbenici okruZenja
Na svakom trZiStu pojavljuju se ¢cimbenici okruZenja koji ponajviSe obuhvacaju razne pritiske
od strane konkurencije, ali i promjenjive uvjete okruzenja kojima se je potrebno prilagoditi

ukoliko poduzece Zeli dugoro¢no opstati:

1. Rizik zemlje — Prije kona¢ne odluke o nadinu izlaska na inozemno trziste, zadaca
poduzetnika je da procijene najbitnije vrste rizika. Najces¢i rizici su politicki, u §to se
ubraja politicka nestabilnost, vlasnicki rizici, operativni rizici (lokalna kontrola cijena),

rizici cijena (valutni tecajevi i monetarna problematika). Ukoliko je razina rizika visoka,
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poduzetnik bi trebao izabrati nacin poslovanja koji zahtijeva ograni¢eno ulaganje u

resurse poput izvoza ili licenciranja.

2. Poznavanje lokacije — Za uspjeh poduzeca je klju¢no razumijevanje socijalnih,
kulturnih, ekonomskih i tehnoloskih vrijednosti trziSta na koja se potencijalno zele
probiti. Taj proces naj¢esce nije kratkotrajan, ve¢ je potrebno mnogo godina, a ponekad
cak 1 desetljeca iskustva. U sluc¢aju kada poduzetnik misli da nije dovoljno kvalitetno
upoznat s odredenim trziStem, trebao bi odabrati smjer poslovanja koji ne zahtijeva

znacajna ulaganja resursa, poput izvoza ili fransize.

3. Uyvjeti potraznje — Opadajuéa potraznja i recesija uzrokuju nesigurnost na trzistu pa je
stoga prije potrebno dobro prouciti uvjete na trziStu i sukladno tome odabrati smjer
poslovanja koji u sustini iziskuje ne toliko velika ulaganja resursa, s obzirom na visoku

razinu rizi¢nosti.

4. Nepostojanost konkurencije — Konkurentski uvjeti reguliraju razinu poduzetnikove
prednosti u odnosu na konkurenciju, ali i strategiju koja bi trebala biti koriStena prilikom
izlaska na odredeno trziste. U slucaju da je na trziStu konkurencija jaka, za postizanje
uspjeha, poduzetnik bi se trebao oslanjati na nacin izlaska koji ne zahtijeva visoka

ulaganja, poput franSize i obratno.

3.9.3. Transakcijski ¢cimbenici

U svakom se obliku financijskog poslovanja pojavljuju odredeni troskovi, pa tako i kod
poslovnih procesa na inozemnom trzistu. Oni nastaju na razne nacine, a cilj poduzetnika je Sto
je moguce vise ih minimalizirati:

1. Vrijednost specificnog znanja — Specifi¢na znanja koja posjeduju poduzetnici nastoje
se zaStititi putem intelektualnog vlasnistva. Prilikom prodaje prava licence postoji
znacajna opasnost da do drugog poduzeca stignu odredene informacije koje bi mogle
umanjiti razinu konkurentske prednosti samog prodavatelja licence. Slicna opasnost
postoji i kod franSize. Primjerice, jednom kada konkurenti dodu do pristupa tehnologiji
1 tehnoloskim rjeSenjima, lako mogu ista imitirati te na taj na€in razvijati zamjenske
tehnologije. Takav nacin poslovanja u sustini ne §titi poduzetnike od potencijalnih
gubitaka posebnih znanja. Upravo je iz navedenog razloga vazno razmatranje
potencijalnih opasnosti od imitiranja, poglavito ako je rije¢ o poslovanju u drzavi sa

slabije razvijenim pravnim normama. Problemi se ponekad mogu rijesiti putem izravnih

21



stranih ulaganja, no u isto vrijeme nastaju spomenuti rizici. Poduze¢a u pocetnim
koracima moraju proanalizirati kolika je isplativost u osnivanju vlastitih podruznica te
isto usporediti s izvoznim troskovima, troSkovima i licenciranja i franSize. S veéim

profitom potrebna je i bolja kontrola specificnih znanja poduzeca.

2. Tiho znanje — Poduzec¢a imaju konkurentske prednosti koje su neopipljivih i opipljivih
karakteristika. Kroz tehnoloske resurse poduzeca materijalizirane su opipljive
konkurentske prednosti, no s druge strane neopipljiva ili tiha znanja su smjestena u
iskustvenim i umnim znanjima poduzetnika i zaposlenika. Takva su znanja u velikom
broju slucajeva klju¢na za donoSenje pravih odluka te utjeCu na brzinu odvijanja
poslovnih procesa. Poduzetnik bi prilikom odabira trziSta na koje se izlazi trebao 1
Ustanoviti razinu umnog znanja koje je potrebno za poslovanje na inozemnom trzistu.
Umno znanje koje ima veliki strateski znacaj za poduzetnika pozeljno je §to je moguce
viSe ocCuvati, stoga se ne bi trebalo koristiti franSizom ili licenciranjem. Potrebno je

ozbiljno razmotriti mogucnosti izravnog stranog ulaganja. (Kolakovi¢, 2018)

4. Poslovna inteligencija

Poslovna inteligencija dobiva sve vec¢i znacaj u gospodarstvima 21. stolje¢a. Kroz nju se
planiraju aktivnosti te istrazuju planovi konkurencije, kako bi ju se moglo nadvladati na samom
trziStu. Jedan od zaCetnika ovog pojma je Stevan Dedijer, osniva¢ Research Policy Institutea, a

za pojam je zasluzan i Business Intelligence studij na Ekonomskom institutu u gradu Lundu.

(Stipanovic¢, 2005:114)

Veliki broj institucija, organizacija, tvrtki i pojedinaca tijekom poslovanja akumulira izuzetno
velike koli¢ine transakcijskih (primarnih) podataka u svojim operativnim bazama. Cilj u biti

nije golema koli¢ina spremljenih podataka, ve¢ informacije koje je moguce iz njih izvuéi.

Zeli se uditi iz podataka koji kao ¢initelji definiraju prodaju te postavljaju pitanje na koji na¢in
je moguce najbolje zadovoljiti kupce i kako §to je moguce ucinkovitije kombinirati i alocirati
raspolozive resurse 1 u kona¢nici minimizirati poslovne gubitke. Nerijetko se dogada da
dobiveni podaci Cesto predstavljaju nepreglednu Sumu iz koje je teSko izvesti smislene
zakljucke. Iz tog razloga znanstvenici sve viSe tragaju za odgovorima te kreiraju nove
tehnologije koje omoguéavaju potporu kod izvodenja valjanih te ispravnih zakljucaka temeljem

velike koli¢ine podataka.
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Upravo zato je poslovna inteligencija neophodna za velik broj organizacija kod trazenja
potrebitih informacija iz hrpe raspolozivih podataka. Pohranjeni podaci mjere se u gigabajtima,
terabajtima, a ponekad ¢ak i u veéim mjernim jedinicama. Primarni podaci dobiveni o
transakcijama zoran su prikaz stanja u organizaciji. Ipak, oni nec¢e dati jasan odgovor iz kojeg

se razloga nesto dogada.

Primarnim podacima se dijagnosticiraju promjene i procesi, ne modelira se meduovisnost
podataka, ne sumiraju se podaci, ne odreduju se klasteri, ne otkrivaju se promjene 1 odstupanja
u odnosu na postavljene ciljeve, ne generiraju se asocijativna pravila, niti se odreduju korelacije
izmedu podataka. Zadaca je poslovne inteligencije, koriStenjem postoje¢ih softverskih alata

omoguciti davanje odgovora na spomenute postavljene zadace. (Markic, 2000:218-219)

4.1. Sastavnice poslovne inteligencije

S obzirom da podaci tijekom poslovnih procesa dolaze iz veoma razliitih izvora, lako je za
pretpostaviti kako poslovna inteligencija nije homogena, ve¢ je rije¢ o uredenom sustavu
znanja, koje je izvedeno iz dobivenih podataka. S obzirom na navedeno, moze se zakljuciti da
poslovna inteligencija podrazumijeva postojanje viSestrukih komponenti u vidu podvrsta 1

podskupina.

Kada se poslovna inteligencija promatra iz perspektive informacijskih sustava, omogucava
korisnicima da analiticki obraduju podatke, prate i nadziru trendove i daju informacije o
poslovnim procesima. Svrha poslovne inteligencije u tom smislu je pretvaranje velike koliCine

podataka u korisne informacije. (Savi¢, Lui¢, 2016)

U odredenim izvorima kompetitivna i poslovna inteligencija promatraju se kao sinonimi, dok
drugi autori poslovnu inteligenciju ipak definiraju kao znatno Siri koncept te je u tom smislu

kompetitivna inteligencija njena sastavnica. (Bilandzi¢ et. al., 2012:8)
Poslovna inteligencija dijeli se na dvije temeljne podvrste:

1. Trzi$na inteligencija

2. UnutraSnja inteligencija tvrtke.

Kada se u razmatranje uzima kategorije trZiSne inteligencije, moguce je do¢i do spoznaje kako

u njoj postoje tri vazna izvora podataka za poslovne subjekte, a oni su:
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1.

Klijenti — Tvrtka prikuplja podatke na nacin da odrzava razli¢ite odnose s potencijalnim
i postoje¢im klijentima;
Konkurencija — Prikupljanje podataka o konkurentskim poslovnim subjektima na

eti¢an i legalan nacin;

Poslovni partneri u lancu opskrbe — Nastanak brojnih podatkovnih tokova izmedu
sudionika u opskrbnom lancu, od kojih jedan obuhvaéa promatranu tvrtku, a drugi

njezine poslovne partnere. (Bilandzi¢ et. al., 2012:2)

Kao §to je u prijasnjem dijelu rada istaknuto, osim trziSne, postoji 1 unutarnja inteligencija

tvrtke, koja se takoder ubraja u podvrstu poslovne inteligencija. Ova vrste inteligencije takoder

nije homogena te nastaje iz podataka koji su generirani dvama razli¢itim skupinama izvora:

Operativni poslovni procesi — Poslovni dogadaji evidentirani od strane tvrtke, koji

stvaraju podatke, nastaju izvrSavanjem poslovnih procesa;

Upravljacki procesi — Upravljanje poslovnim sustavom podrazumijeva donoSenje
odredenih planova, poslovnih odluka, preporuka, budzeta, savjeta, naredbi i slicnog, §to

se sve ubraja u izvore podataka iz kojih se izvodi poslovna inteligencija.

Rezultati poslovne inteligencije oznacavaju ukupnost znanja o pojavama te predstavljaju bazu

za daljnje poslovno donosenje odluka. Postoje znacajke koje odreduju vrijednost odlucivanja,

a one su: preciznost, starost, to¢nost, adekvatnost i potpunost. Dva su temeljna kriterija za

vrednovanje odluc¢ivanja kod poslovne inteligencije:

Upotrebljivost — Odreduje jesu li i u kojoj mjeri zadovoljene potrebe korisnika. Mjeri
se putem raznih kriterija poput pravodobnosti, relevantnosti, tocnosti i pouzdanosti

podataka, nac¢ina prikaza i prikladnosti ras¢lambe;

Korisnost — Odreduje mjeru istinite ucinkovitosti. Kriteriji za mjerenje korisnosti
uklju¢uju navodenja donositelja odluka da promijene prethodno donesene odluke,
omogucavanje boljih opcija za provodenje ve¢ odabranih odluka, igranje kljucne uloge
priodlucivanju, prisiljavanje konkurencije da modificira ili promijeni provedbu njegove
akcije, unapredivanje ucinaka poslovnih politika poduzeca ili smanjivanje Stetnih

ucinaka konkurentskih aktivnosti. (Tudman, 2003:47)

U konacnici, kada se sve uzme u obzir, a $to je vidljivo i u grafickom prikazu poslovna

inteligencija tvrtke tvorena je od nekoliko glavnih sastavnica, a one su:
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1. Klijentska inteligencija
2. Kompetitivna inteligencija
3. Inteligencija lanca opskrbe

4. Unutrasnja inteligencija tvrtke. (Bilandzi¢ et. al., 2012:4)

Poslovna

» . - Kompetitivna
inteligencija pe

inteligencija

Klijentska
inteligencija

1

Inteligencija
’ opskrbnog
‘ lanca
Unutarnja
inteligencija
tvrtke

Slika 2 Elementi poslovne inteligencije

Izvor: Bilandzi¢ et. al. 2012:4

4.1.1. Klijentska inteligencija

Klijentska inteligencija podrazumijeva ukupnost znanja te informacija o klijentima, koje
omogucavaju poduzimanje radnji s izgledima prema uspjeSnom obavljanju poslova s
poslovnim korisnicima. Za klijentsku inteligenciju klju¢no je strukturiranje u sustav Koji
ukljucuje analiticke procese potrebne za izvrSavanje, vrednovanje i oblikovanje tvrtkinih
inicijativa koje za krajnji cilj imaju poticanje lojalnosti klijenata, maksimiziranje profitabilnosti
klijenata, a samim time i povecanje zadovoljstva klijenata tvrtke. Kod stvaranja S§to
sveobuhvatnije klijentske inteligencije vazno je imati na umu da se ona sastoji od sedam

podrucja odnosno dimenzija.
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Kupovni obrasci koji se detektiraju kroz pronalazak odgovora na najvaznija pitanja: Kako I
Sto kupci kupuju? Navedena dimenzija odnosi se na sakupljanje vaznih transakcijskih
informacijama o narucivanjima klijenata, s ciljem njihove detaljne segmentacije prema

ponasanju. Navedena se uloga postize pronalaskom odgovora na ova pitanja:
e Koje su usluge ili proizvodi naruc¢eni?

e Kaoje su karakteristike kupljenih proizvoda, dodatnih proizvoda i potencijalnih

opcija?
e Kolika je ucestalost kupnji?

Spoj navedenih elemenata s informacijama o klijentima je kljuan kod stvaranja uvida u
osobnost klijenata. Subjekti na taj nac¢in imaju mogucnost razabiranja i povezivanja klijenta s

pojedina¢nim interakcijama. (Panian et. al., 2007:6-7)

Proces odlucivanja o kupnji, temelji se na pronalasku odgovora na sljedece pitanje: Na koji
nacin klijent donosi odluku o kupnji? Vazno je da poduzece razumije ovu dimenziju, a njezina

razrada proizlazi iz sljedecih pitanja:
e Na koji nacin se odvija proces odluc¢ivanja klijenata o kupnji?
e Tko ima utjecaj na donosSenje odluka klijenata?
e Koje informacije su koriStene od strane klijenata za donosenje odluka o kupnji?
e Kakve interakcije tvrtke 1 klijenata se desavaju tijekom procesa kupoprodaje?

e Kakav je vremenski tijek prema kojem klijenti donose odluke i u kojim rokovima ih je
potrebno donijeti? (Panian et. al., 2007:8)

StajaliSta klijenata prema trziSnoj ponudi, u ¢emu se najcesce trazi odgovor na sljedece
pitanje: 1z kojeg je razloga klijent nesto kupio? Odgovor na postavljeno pitanje nije moguce
dati na temelju transakcijskih informacija koje su dobivene temeljem prijasnjih narudzbi kupca.
Takav izvor informacija govori o posljedicama, ali ne otkriva 1 uzrok. Do Zeljenih informacija
koje su potrebne za razumijevanje ove dimenzije moguce je do¢i samo pomocu detaljnijih
istrazivanja. Takva istrazivanja u velikom broju sluc¢ajeva podrazumijevaju brojne metode
istrazivanja trziSta, poput intervjua, biranja ciljanih skupina ili terenskog ispitivanja. Tim
putem, dolazi se do korisnih informacija koje otkrivaju misaone procese klijenata. Takve

informacije sluze kao odgovor na pitanja u nastavku:
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e Iz kojeg je razloga poduzeée uspjesno obavilo posao s klijentom?

e Iz kojeg je razloga poduzecée izgubilo posao s klijentom?

e Koji su kriteriji zbog kojih se klijent odlu¢io na kupnju i kako je prosao prodavatelj?
e Je li bilo upliva politike kod odlu¢ivanja o kupnji?

Kod navedenog, treba uzeti u obzir i odredene opaske, a one su prije svega u tome kako bi
poduzece trebalo odrzavati da bi bilo aZurno u vremenskom tijeku te sljedece provoditi na na¢in
da se minimaliziraju troSkovi. Takoder, potrebno je utvrditi nacin na koji ¢e se informacije
operacionalizirati prema klijentima koji nisu obuhvaceni istrazivackim procesom. Kod
oblikovanja takvih rjeSenja nema jedinstvene formule, ve¢ se svaka istrazivacka organizacija i
poduzece moraju pobrinuti za pronalazak vlastitog originalnog puta kako bi se doslo do

potrebitih informacija. (Panian et. al., 2007:9)

Postupanja tijekom kupovanja, odnosno procesa kupnje, spoznaju se odgovaranjem na dva
temeljna pitanja: Na koji nacin klijent obavlja same kupoprodajne transakcije i kako kupuje? U
ovoj dimenziji cilj je kroz narudzbe putem kojih su proizasle informacije, stvoriti Sto
kvalitetniju spoznaju o poticanju vjernosti klijenata te o0 moguénostima njihovog privlacenja i
zadrZavanja. Navedena dimenzija nosi i izraziti zna¢aj za konkurentsku prednost gospodarskog
subjekta, s obzirom da se organizacije koje podupiru proces odlu¢ivanja klijenata o kupnyji,
mogu izravno uplesti u proces donosenja odluka. Kod toga je najvaznije prona¢i odgovore na

pitanja u nastavku:
e Kaoje prodajne kanale klijent koristi tijekom kupovanja?
e Kako je klijent platio kupljene robe ili usluge?

e Kakve, koliko i koje interakcije je potrebno obaviti da bi klijent ostvario nakanjenu

kupnju?
e Koje dodatne usluge i na¢ine isporuke je klijent mogao izabrati u procesu kupnje?
e Ima li naznaka da je klijent mogao kupiti vise od stvarne kupnje? (Panian et al., 2007:9)

Vanjski utjecaji se najéesée procjenjuju odgovorom na pitanje: Sto se desava van organizacije,
a ima utjecaj na ponasanje klijenta tijekom procesa kupnje? Isto kao $to su za tvrtku bitna znanja
o demografskim i psihografskim ¢imbenicima klijenata, bitne su joj i informacije, koje mogu

biti kvalitativne i kvantitativne. Traze se informacije o trziSnim uvjetima koji imaju utjecaj na
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prodaju i aktivnosti konkurencije. Informacije su u biti u ovoj dimenziji presjek kompetitivne i

klijentske inteligencije poduzeca, a njenu srz ¢ine odgovori na ova pitanja:
e Koju strategiju cijena je potrebno primijeniti prema pojedinac¢nim klijentima?
e Kakva je opcenita ekonomska okolina?
e Kakvo je stanje opée potraznje za odredenim uslugama ili proizvodima?

e Postoje li kakvi propisi ili zakonska ograni¢enja koja potencijalno mogu imati utjecaj

na poslovanje u tvrtki?

e Postoje li sociopoliticka pitanja koja imaju utjecaj na stvaranje trziSne slike poduzeca i

na pozicioniranje branda?

Takve uvide 1 informacije poduzeca prisvajaju kroz brojne metode od analize i1 pracenja
sadrzaja web mjesta konkurencijskih organizacija, kupovinom informacija ili u krajnjoj liniji
putem pruzanja usluga od strane specijaliziranih tvrtki koje su zaduzene za provodenje analiza
te izvjestaja. Takoder, poduzeca mogu izravno kontaktirati te ispitivati postojece klijente.

(Panian et.al., 2007:11)

Proces KkoriStenja kupljenih proizvoda i poslijeprodajne usluge proizlaze iz odgovora na
kljuéno pitanje: Sto klijenti oekuju nakon $to su obavili kupoprodajni posao? Ova dimenzija
saCinjena je od podataka o prodajnim kanalima, tipu, koli¢ini i uCestalosti situacija gdje klijenti
traze pomo¢ kod uporabe prethodno kupljene usluge ili proizvoda. Te su informacije klju¢an
sastojak pri strategiji zadrzavanja samih klijenata, ali i kod poticanja $to je mogucée vece
profitabilnosti tijekom cijelog Zivotnog ciklusa proizvoda. Ne cudi §to se znaCajan broj
poduzeca odlucuje za besplatne poslijeprodajne aktivnosti s klijentima, koje na njihovu
lojalnost imaju dugorocno pozitivan utjecaj. Ipak, uz poslijeprodajne aktivnosti znaju se javljati
potencijalno visoki troskovi. Za gospodarski subjekt je vrlo vazna analiza odnosa troskova i
koristi, a prema tome se prilagodava koli¢ina podrske, kako se ni u kojem slu€aju ne bi ugrozila
profitabilnost u poslovanju. S planiranjem takvih ciljeva, poduzece se trudi do¢i do odgovora

na sljedeca pitanja:
e Koji su kanali koriSteni za podrsku od strane klijenata?

e Kolika je ucestalost trazenja pomo¢i klijenata?
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e Koji je odnos koristi i troSkova od omogucavanja poslijeprodajnih aktivnosti

Klijentima?
e Kolika je ucestalost trazenja popravaka kupljenih proizvoda?

Je 1i moguce uspostaviti logicku vezu, tj. korelaciju izmedu stope zadrzavanja klijenata i

poslijeprodajnih usluga? (Panian et al., 2007:11)

4.1.2. Kompetitivna inteligencija

Kompetitivna inteligencija samog poduzefa sadrzi sveobuhvatan repertoar podataka,
informacija i znanja o ukupnoj konkurenciji. Navedeno podrazumijeva identificiranje
postavljenih korporacijskih ciljeva konkurencije, njihovih nedostataka i jakih strana, preko
informacija o zaposlenicima, njihovih osobnih profila, kao 1 Zivotopisa menadZera, sve do
planova plasmana i razvoja novih poslovnih strategija i proizvoda poduzeca iz konkurencije.
Rije¢ je o informacijama koje govore o ponaSanju konkurentskih organizacija u proslosti,

sadasnjosti, ali je moguce predvidjeti i potencijalno ponasanje u buducnosti.

Prikupljanje takvih informacija moze imati otvoreni, zatvoreni, javni i tajni oblik. Kod javnog
prikupljanja informacija, do njih se dolazi kroz dogadaje kao $to su sajmovi, strucni skupovi,
izlozbe i sli¢no. Takoder Cesti su i prijateljski razgovori s nekadas$njim kolegama koji rade za
konkurenciju ili iz sekundarnih izvora. Kada je rije¢ o zatvorenom, odnosno o tajnom obliku
prikupljanja, do informacija se dolazi postavljanjem laznih upita konkurenciji, gdje se poduzece
predstavlja kao struénjak koji trazi poslovni angazman. Prate se i skupovi poput "dana karijere"
ili drugih virtualnih okupljanja mladih ljudi koji po prvi puta traze posao ili onih koji su spremni
na promjenu posla. Potrebno je pratiti zbivanja i prilike na trziStima za koje poduzeée pokazuje
interes. Kod aktivnosti poduzecéa kojima se Zeli izgraditi kompetitivna inteligencija dolazi i do
jednog problema. Radi se o teSkofama razgraniCavanja onog Sto bi se trebalo smatrati
kompetitivnom inteligencijom 1 onoga §to se smatra korporacijskom ili industrijskom

Spijunazom.

S obzirom na navedeno, moZe se do¢i do zakljucka da kompetitivna inteligencija predstavlja
procese o konkurenciji, prije svega zbog sistematicne analize, vrednovanja 1 prikupljanja
informacija. Kompetitivna inteligencija u isto vrijeme obuhvacéa i proizvod, zbog toga Sto
sadrzava informacije koje omogucéavaju poduzimanje smisljenih i ciljanih akcija kao $to su

popusti na odredene vrste artikala ili kategorije klijenata u ciljanom vremenskom periodu. Kroz
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povezivanja aspekata kompetitivne inteligencije, dolazi se do njene namjene koja je stvaranje
ciljanih akcija za u¢vrs¢ivanje i jacanje konkurentnosti i trziSne pozicije tvrtke. Akcije koje se

poduzimaju oslanjaju se na:
e Ustrajnost na unapredivanju rezultata i zadrzavanju poslovnog smjera
e Oponasanje konkurentske tvrtke
e [zbjegavanje i preskakanje pogresaka konkurentskih tvrtki

e Promjenu pravila igre na trziStima gdje se tvrtka pojavljuje

4.1.3. Inteligencija opskrbnog lanca

Opskrbni lanci predstavljaju sustav medusobno umrezenih gospodarskih subjekata koji
suradujuci, uzajamno kontroliraju, poboljSavaju 1 upravljaju tijekom proizvoda od dobavljaca

do krajnjeg kupca. (Mesi¢ et al., 2017:15)

Moderni opskrbni lanci u danaSnje vrijeme predstavljaju iznimno kompleksno okruzenje te
pokazuju tendencioznost prerastanja u sloZenije mreze vrijednosti ¢ija razina operativne
ucinkovitosti utjece na profitabilnost 1 uspjesnost obuhvacenih tvrtki. Pokazuje se neobi¢no
vazno temeljito ispitati te izmjeriti jesu li procesi u opskrbnom lancu uspjesni, kako bi se u
konac¢nici mogle donositi inteligentne i informirane upravljacke odluke. Posljedica svega toga

jest razvijanje nove vrste poslovne inteligencije — inteligencije opskrbnog sustava.

Inteligencija opskrbnih lanaca podrazumijeva stvaranje poslovne inteligencije o razli¢itim
mogucénostima upravljanja ovim sustavom te zahtijeva usku povezanost analitickih s
proizvodnim aktivnostima. Navedeno za sobom povlaci potrebu uspostavljanja infrastrukture
koja je potrebna za integriranje podataka iz brojnih sustava i izvora, kao §to su unutra$nji
informacijski sustavi gospodarskih subjekata obuhvaéenih lancem opskrbe samog sustava za
uredivanje odnosa s klijentima. Kao vazan dio cjelokupnog upravljanja lancem opskrbe, oblik
ove poslovne inteligencije bi trebao §to pozitivnije utjecati na unapredenje proizvodnih procesa,
logistike, nabave, zadovoljenja potraznje i1 pruzZanje podrSke kupcima kako bi se proizveli
proizvodi koji su troskovno uc¢inkoviti. (Panian et. al., 2007:29) Temeljni ciljevi koji stoje iza

inteligencije lanaca opskrbe, odreduju se na sljedeéi nacin:

e Primjenom odgovarajuéih metrika — KoriStenje metrickih alata s kojima su
usuglaseni svi sudionici lanca opskrbe, zbog ocjene napretka koji je postignut tijekom
poslovanja i mjerenja doprinosa lanca opskrbe spomenutom napretku;
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e Upravljanjem izuzecima — Oblikovanje mehanizama koji omogucavaju u¢inkovito
upravljanje izuzetcima vezanima uz zalihe sirovina, materijala, komponenata,

poluproizvoda, proizvoda, ali i trziSnu potraznju;

¢ PoboljsSanjem komunikacije — Sto aZurnije informiranje sudionika, odnosno to¢no,

istinito i pravodobno dostavljanje informacija koje su vremenski osjetljive;

¢ Suradnickim upravljanjem — Omogucavanje moguénosti svim poduze¢ima u lancu
opskrbe kako bi na ravnopravnoj razini sudjelovali u planiranju daljnjih aktivnosti

opskrbnog lanca. (Panian et. al., 2007:32)

4.1.4. Unutrasnja inteligencija tvrtke
Kod unutrasnje inteligencije tvrtke, potrebno je uociti dva klju¢na segmenta: inteligenciju

menadzmenta 1 inteligenciju poslovni procesa.

4.1.4.1. Inteligencija poslovnih procesa

Moderni uvjeti u kojima se danas odvijaju poslovni procesi iziskuju od poduzeca ulaganje
znatnih napora u povecavanje ucinkovitosti procesa koji imaju izravan ili neizravan utjecaj na
financijsku uspjeSnost poslovanja. Postoje mnoga odgovaraju¢a sredstva 1 metode koje
tvrtkama omogucavaju brze reagiranje 1 bolju osjetljivost na odredene poslovne dogadaje, Sto
je svakako olakotna okolnost. Konvergencija softvera za upravljanje poslovnim procesima i
konvergencija analitickih poslovnih aplikacija otvaraju brojne mogucénosti za stvaranje
inteligencije poslovnih procesa. Ova vrsta inteligencije podrazumijeva primjenu postupaka
analiziranja uspjeSnosti upravljanja poslovnim procesima poduzeéa, nasuprot jednostavnije

automatizacije takvih procesa, sto je aktualno ve¢ duzi niz godina. (Panian et. al., 2007:42)

Inteligencija poslovnih procesa kao takva sadrzi odredena svojstva koja omogucavaju
ostvarivanje razliCitih razina automatiziranja upravljanja kvalitete procesa u poslovanju, a ona

Su:

e Analiza — moguénosti analiziranja odradenih procesa iz informati¢ke i poslovne
perspektive. Informaticari su u vecini sluajeva zainteresirani za pronalazak informacija
na niskoj razini, poput duzine repova ¢ekanja na informacijske resurse ili za saznavanje

detaljnijih informacija. Kada je rije¢ o poslovnim korisnicima, njih interesiraju

31



informacije na viSoj razini, kao §to su udio uspjesno obavljenih procesa ili procesa koji

nisu zadovoljili postavljene standarde kvalitete;

e Predvidanje — Mogucénost razvijanja prognostickih i prediktivnih modela i njihova
primjena na procese koji se odvijaju. Na taj se nacin otkrivaju eventualna nezeljena

ponasanja i izuzeci kod izvodenja takvih procesa u sutrasnjici;

e Nadziranje — Analiziranje procesa u toku te posljedi¢no tome informiranje korisnika o
nezeljenim ili neuobicajenim situacijama. Tako korisnici stje¢u uvid u uspjeSnost i
ozbiljnost ukupnog sustava, ali 1 njegovih pojedina¢nih procesa, resursa i usluga.
Korisnici imaju priliku definirati uvjete prema kojima ¢e se aktivirati funkcije

alarmiranja i upozoravanja;

e Kontroling — Omogucavanje interakcije sa sustavom upravljanja procesima u
poslovanju da bi se sprijecilo snizavanje kvalitete odradenih procesa ili smanjio utjecaj
na uspjesnost Citavog sustava. Ova funkcija postize se na temelju predvidanja procesa i

monitoringa;

e Optimiziranje — Omoguéavanje otkrivanja nacina na koje je potencijalno moguce
unaprijediti poslovne procese, odnosno §to je moguce vise smanjiti troskove izvrSavanja

procesa. (Panian et. al., 2007:44)

4.1.4.2. Inteligencija menadZmenta

Upravljanje poslovanjem poduzeca ponajviSe ovisi o menadzmentu te je vrlo ovisno o iskustvu,
sposobnostima, vjeStinama 1 znanju samih menadZera s jedne strane, te kvaliteti raspolozivih
informacija, s druge strane. Poslovna inteligencija bitna je za menadZere kako bi mogli
inteligentno 1 uspjesno planirati, kontrolirati, voditi i usmjeravati poslovne tokove bitne za
cjelokupan poslovni uspjeh. Menadzerska poslovna inteligencija u tom smislu predstavlja alat
kojeg je potrebno §to je moguce vise pojednostaviti, ali ga istovremeno uciniti produktivnim i
ucinkovitim. Kvalitetan menadZer mora jam¢iti maksimalnu razvojnu brzinu te mora omoguciti
prilagodavanje pojedina¢nim korisni¢kim potrebama, kao i minimalizirati napore kod
odrzavanja. Pristup koji u srediSte paZnje postavlja poslovne potrebe, kojima se kroje
inteligentna rjeSenja, stru¢njaci nazivaju inteligencijom menadZmenta. Da bi se mogle ispuniti
suvremene potrebe upravljanja poslovanjem, kroz alate za stvaranje inteligencije menadzmenta,

bitno je udovoljavanje zahtjevima u nastavku:
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Jednostavnost — Alat bi trebao biti jednostavan za odrzavanje, koriStenje i aktiviranje,

istovremeno uz niske nabavne i1 uporabne troskove;

Vertikalna proSirivost — Alat bi trebao imati moguénost podrzavanja razliitih potreba
djelatnika na raznim razinama organizacijske hijerarhije poduzeca. Zamisljajuci idealni
scenarij, takav alat bi trebao podrzavati integrirano okruzje, tj. razli¢ite funkcije na

vertikalnim razinama organizacije;

Horizontalna prosirivost — Alat treba imati mogucnost servisiranja specifi¢nih potreba
za razlicite poslovne funkcije u tvrtki, kao Sto su prodaja, financije, marketing,

proizvodnja, upravljanje ljudskim resursima, nabava 1 sli¢no;

Strukturirano viSedimenzionalno modeliranje — Moguénost eksploatiranja podataka

u svim aspektima je vazna zbog:

o Povetavanja fleksibilnosti analiza koje su potrebne, tj. povecanja

prilagodljivosti i interakcije

o Omoguc¢avanja dosljednog koriStenja u svim organizacijskim jedinicama

poduzeca
o Pojednostavljivanja integracije podataka iz promjenjivih izvora

o Osmisljavanja okvira za razvijanje aplikacija 1 uskladeno konceptualno

modeliranje;

Podrska veéem broju klijenata — Alat treba omogucavati interakciju djelatnika na
vertikalnim 1 horizontalnim razinama te medusobno dijeljenje informacija u svim
organizacijskim jedinicama poduzeca. Kada vise korisnika ima pristup informacijama,
stvaraju se preduvjeti za realiziranje upravljackih procesa kao §to su budzetiranje 1

planiranje;

Brzina: Kod alata je vazno $to brze konsolidiranje te izvr§avanje procesa u poslovanju
koji se odvijaju putem interneta te ubrzani razvoj simulacijskih modela, bez straha od

pojavljivanja problema;

Dokazivost: Potrebno je da alat bude oblikovan na nadin da omogucava brzo
izvrSavanje zadataka, da je Sto jednostavniji za koriStenje te da se prilagodava

promjenama koje su neminovne na trziStu. Bitno je da pokazuje svoju vrijednost na
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nac¢in da dokazuje koncepte pomocu stvarnih podataka. (Panian et. al., 2007:46)

4.2 Razlika poslovne inteligencije od ostalih tehnologija

Odnosi izmedu poslovne inteligencije 1 drugih tehnologija koje su izravno povezane s
poslovnom inteligencijom mogu se promatrati kroz pet karakteristika: ulazi, priroda ulaza,
izlazi, komponente i korisnici. Poslovna inteligencija razlikuje se od ostalih informacijskih

tehnologija kao Sto su skladista podataka, rudarenje podataka 1 sustavi za podrsku odlu¢ivanju.

Skladiste podataka i rudarenje podataka koncentrirani su upravo na podatke. SkladiSte podataka
obuhvaca spremiste podataka koji se ulitavaju iz transakcijske baze podataka kao Sto su
relacijske tablice koji ¢uvaju podatke s prodajnog mjesta pomocu alata za ekstrakciju i
transformaciju podataka. Podaci su iz razliitih izvora i kako bi bili dosljedni moraju se

transformirati nakon ekstrakcije.

Data mining takoder proizlazi iz podataka te pomocu algoritama njihovih transformacija kao
Sto su analiza klastera, induktivna pravila, asocijativna pravila logisticke regresije i drugi
namjeravaju otkriti pravilnosti i zakonitosti koje se nalaze unutar podataka. Podrska
odlu¢ivanju sustava koristi podatke i modele za stvaranje informacija i znanja na svom izlazu

(izlazu iz sustava).

Na taj nacin rudarenje podataka moZze biti dio sustava za podrsku odluc¢ivanju kao i skladiste
podataka. Sve te tehnologije su medusobno povezane i kompatibilne te imaju zajednicki cilj
stvaranja informacija i znanja o organizacijskom sustavu, poboljsati kvalitetu donoSenja

odluka, a ujedno i popraviti upravljanje sustavom ¢itave organizacije.

Potesko¢e u razvoju i primjene rjeSenja poslovne inteligencije su brojne. Prije svega,
poducavanje za primjenu alata poslovne inteligencije je skupo, alati poslovne inteligencije
slozeni su za koriStenje, potrebe za poslovnom inteligencijom ne mogu se lako identificirati,
potrebno je prilagoditi rjeSenja poslovne inteligencije za korisnika; prednosti poslovne
inteligencije ne mogu biti prepoznati u ekonomskom smislu (brzina povrata od uloZenog).

(Bijaksic et. al., 2014:223-224)
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4.3 Alati poslovne inteligencije

Pokazujué¢i napredno znanje o kljuénim moguénostima poslovne inteligencije, uz predanost
uspjehu klijenta, predvodnici u svijetu poslovne inteligencije spajaju snaznu viziju s iskustvom
u pruzanju dodane vrijednosti. Ne samo da nude dokaz ove vrijednosti, ve¢ omoguéuju
inkrementalne kupnje i skalabilnost poduzeca kako bi se zadovoljile specificne potrebe tvrtki u
moze dati nova dimenzija analizi u¢inaka koriStenja EU fondova te da je BI alat idealan za
mnoge vrste istrazivanja jer pruza mogucnost formatiranja, transformiranja 1 strukturiranja
podataka iz razliCitih izvora, kao 1 brze obrade strukturiranih podataka 1 izrade brzih vizualnih

rjeSenja za otkrivanje medusobnih odnosa unutar velike koli¢ine podataka. (Topi¢ et.al., 2022)
Trenutacni lideri u svijetu poslovne inteligencije su:

e Microsoft: Postigavsi ogroman trzi$ni doseg i zamah, Microsoftov Power Bl sve je
hvaljeniji zbog njegove uskladenosti s Office 365, Teams i Azure Synapse alatima.
Tako Sirok portfelj — koji ukljucuje vizualno temeljeno otkrivanje podataka, prosirenu

analitiku i interaktivne nadzorne plo¢e — pokazuje sveobuhvatnu viziju i ambiciju.

e Salesforce (Tableau): Nakon preuzimanja Tableaua 2019., Salesforce je uc¢vrstio
svoju poziciju jednog od lidera u svijetu alata poslovne inteligencije. Akvizicija
omogucuje Salesforceu izgradnju ekosustava koji koristi sve prednosti MuleSofta,
Tableaua i Tableau CRM-a. Prednost Salesforcea je i jednostavnost koristenja, kao i

analiticka ekonomic¢nost, $to korisnicima omogucuje laksi "pristup, pripremu, analizu i

prezentaciju nalaza u svojim podacima”.

e Qlik: 2021. bila je velika godina za Qlik, kupnjom NodeGrapha i Big Squida kako bi
svom opseznom portfelju dodao dodatne mogucénosti. U Qlik-u isti¢u novo strojno
ucenje i znacajke upravljanja metapodacima Qlik Sensea kao jednu od prednosti.
Ostale znacajke ukljucuju fleksibilnost implementacije koju dobavlja¢ nudi, kao i

njegov angazman kupaca 1 programe podatkovne pismenosti.

Dobro pozicionirani za uspjeh na trzistu poslovne inteligencije, izaziva¢i nude dokazanu
sposobnost kontinuiranog pruZanja vrijednosti za tvrtke sa specificnim slu¢ajevima upotrebe.

Medutim, ¢ini se da tim pruZzateljima nedostaje koordinacija izmedu razli¢itih proizvoda u
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njihovim portfeljima. Alternativno, mogu zaostajati za vodeéima u pogledu prodaje i

marketinga, sadrzaja specificnog za industriju i inovacije. Trenutni izazivaci su:

e Google: Google je impresivno usao u podrucje poslovne inteligencije otkako je preuzeo
Looker 2019., Integriraju¢i ABI platformu u svoj ekosustav Google Cloud Platform
(GCP). Google omoguéava kombiniranje s drugim moguénostima unutar svog oblaka.
Njegova arhitektura unutar baze podataka i upravljanje — uz resurse za razvoj aplikacija
— takoder su znacajne prednosti. Ipak, trzi$ni analiticari upozoravaju da su SQL vjestine

potrebne za napredne korisnike alata poslovne inteligencije.

e Domo: Domo je postigao zna¢ajan zamah u prenapuc¢enom prostoru. Napominju brzu
brzinu implementacije pruzatelja i1 intenzivan fokus na dizajn potroSaca kao znacajne
razloge za to, buduci da tvrtka nastoji iskoristiti revoluciju niskog koda/bez koda koja
utjeCe na izbore poslovnih tehnologija. Ipak, ova tvrtka jo§ uvijezaostaje za vode¢ima
na trzistu poslovne inteligencije zbog nedostatka Sirih kanala ekosustava aplikacija. CX
TODAY. URL: https://www.cxtoday.com/data-analytics/gartner-magic-quadrant-for-
analytics-and-business-intelligence-platforms-2022/ [pristup: 23.09.2022]

4.4. Microsoft Power Bl

Za izradu diplomskog rada koriSten je Microsoft Power BI, upravo zbog jednostavnog sucelja
te mogucnosti izrade upecatljivih grafickih rjeSenja (tablice, grafikoni, graficki prikazi...) kroz

koje se obradeni podaci mogu mnogo lakse proucavati.

Microsoft Power BI platforma je poslovne inteligencije koja poslovnim korisnicima pruza alate
za prikupljanje, analizu, vizualizaciju i dijeljenje podataka. Korisni¢ko sucelje Power BI-ja
prili¢no je intuitivno za korisnike upoznate s programom Microsoft Excel, a njegova duboka
integracija s drugim Microsoftovim proizvodima ¢ini ga vrlo svestranim samoposluznim

alatom koji zahtijeva malo prethodne obuke.

Kvalitetno poslozeni informacijski sustavi postali su okvir svakoga sloZena organizacija u

gospodarstvu, javnom sektoru i vise obrazovanje. (Lui¢, Glumac, 2009)

Power BI Desktop mjesto je na kojem analiticari 1 drugi korisnici mogu stvarati podatkovne
veze, podatkovne modele i izvjes¢a. Usluga Power BI mjesto je na kojem se ta izvjeS¢a mogu

dijeliti, tako da drugi korisnici mogu pregledavati izvjesc¢a i komunicirati s njima.
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Izrada Power BI izvjes¢a pocinje povezivanjem izvora podataka. Korisnici zatim traze podatke
kako bi izradili izvje$¢a na temelju svojih potreba. 1zvjesée se objavljuje u usluzi Power BI i
dijeli tako da korisnici oblaka i mobilnih uredaja mogu vidjeti izvje$¢e i komunicirati s njim.
Dopustenja se mogu dodati kako bi se s ostalim korisnicima omogucilo uredivanje izvjescéa ili

stvaranje nadzornih ploca ili ograni¢avanje njihove moguénosti uredivanja.

Besplatna verzija Power Bl-a namijenjena je vlasnicima malih i srednjih tvrtki; profesionalna
verzija pod nazivom Power BI Plus dostupna je uz mjese¢nu pretplatu. Korisnici mogu preuzeti
aplikaciju za Windows 10 pod nazivom Power Bl Desktop i izvorne mobilne aplikacije za
Windows, Android 1 10S uredaje. Tu je 1 Power BI Report Server za tvrtke koje moraju
odrZavati svoje podatke i izvjeS¢a u prostorijama. Ta verzija Power BI-ja zahtijeva posebnu
verziju aplikacije za radnu povrSinu — prikladno nazvanu Power Bl Desktop za Power Bl Report
Server. TECHTARGET Network. URL:
https://www.techtarget.com/searchcontentmanagement/definition/Microsoft-Power-Bl
[pristup: 17.08.2022]

Microsoft Power BI koristi se za pronalaZzenje uvida unutar podataka organizacije. Power Bl
moze pomoc¢i u povezivanju razliCitih skupova podataka, transformaciji i procis¢avanju
podataka u podatkovni model i stvaranju dijagrama ili grafikona za vizualni prikaz podataka.

Sve se to moze dijeliti s drugim Power BI korisnicima unutar organizacije.

Podatkovni modeli stvoreni iz Power Bl-a mogu se koristiti na nekoliko na¢ina za organizacije,
ukljucujuéi vizualizaciju dobivenih rjeSenja kroz grafikone, vizualizacije podataka 1 ispitivanje
scenarija "Sto ako" unutar podataka. Izvjes¢a Power BI takoder mogu odgovoriti na pitanja u
stvarnom vremenu i pomoc¢i u predvidanju kako bi se osiguralo da odjeli zadovoljavaju

poslovne metrike.

Power BI takoder moze pruziti izvr$ne nadzorne ploce za administratore ili upravitelje, dajuci

menadzmentu bolji uvid u to kako odjeli rade.

Iako je Power BI samoposluzni BI alat koji zaposlenicima donosi analitiku podataka, uglavnom
ga koriste analiticari podataka i1 struc¢njaci za poslovnu inteligenciju koji stvaraju modele
podataka prije nego Sto posSalju izvje$¢a cijeloj organizaciji. Medutim, oni bez analiti¢kog

znanja jo$ uvijek mogu upravljati Power BI platformom i stvarati izvjesca.
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Microsoft Power BI koriste i predstavnici odjela i uprava, s izvjes¢ima i predvidanjima koja su
stvorena za pomo¢ predstavnicima prodaje i marketinga, dok takoder pruzaju podatke za

menadzment o tome kako odjel ili pojedina¢ni zaposlenici napreduju prema svojim ciljevima.

Osim toga, Power BI nudi administratorski portal za pomo¢ u konfiguriranju implementacije
Power Bl-ja, kao 1 pracenje koriStenja i licence. TECHTARGET Network. URL:
https://www.techtarget.com/searchcontentmanagement/definition/Microsoft-Power-BI
[pristup: 17.08.2022]

4.5. Kljuéne znacajke Power BI alata

Microsoft je dodao brojne znacCajke analize podataka u Power BI od njegovog pocetka, i

nastavlja to Ciniti. Neke od najvaznijih znacajki ukljucuju sljedece:

e Umjetna inteligencija — Korisnici mogu pristupiti prepoznavanju slika i analitici teksta
u Power Bl-ju, stvarati modele strojnog ucenja koriste¢i mogucnosti automatiziranog

strojnog ucenja 1 integrirati se s Azure Machine Learningom;

e Podrska za hibridnu implementaciju — Ova znacajka pruza ugradene konektore koji
alatima Power BI omogucuju povezivanje s nizom razli¢itih izvora podataka iz

Microsofta, Salesforcea i1 drugih dobavljaca;

e Brzi uvidi — Ova znacajka omogucuje Kkorisnicima stvaranje podskupa podataka i

automatsku primjenu analitike na te informacije;

e PodrSka za zajednicki podatkovni model — Power BI podrska za zajednicki
podatkovni model omogucuje upotrebu standardizirane i prosirive zbirke podatkovnih

shema (entiteti, atributi i odnosi);

e Integracija Cortane — Ova znacajka, koja je posebno popularna na mobilnim
uredajima, omogucuje korisnicima verbalno postavljanje upita koristeci prirodni jezik i

pristup rezultatima, koriste¢i Cortanu, Microsoftov digitalni asistent;

e Prilagodba - Ova znacajka omogucuje programerima promjenu izgleda zadanih alata

za vizualizaciju 1 izvje$¢ivanje te uvoz novih alata u platformu;

e API-ji za integraciju — Ova znacajka pruza razvojnim programerima ogledni kod 1i
sucelja izvedbe aplikacije (API-je) za ugradnju Power BI nadzorne ploce u druge

softverske proizvode;
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e SamoposluZzna priprema podataka — KoristeCi Power Query, poslovni analitiCari

mogu unijeti, transformirati, integrirati i obogatiti velike podatke u Power Bl web

uslugu. Uneseni podaci mogu se dijeliti na viSe Power BI modela, izvjes¢a i nadzornih

ploca;

e Prikaz modeliranja — Ovo korisnicima omogucuje dijeljenje sloZzenih podatkovnih

modela po predmetnom podru¢ju u zasebne dijagrame, visestruki odabir objekata i

postavljanje zajednickih svojstava, pregled 1 izmjenu svojstava u oknu svojstava i

postavljanje mapa za prikaz za jednostavniju upotrebu sloZenih podatkovnih modela.

5. Materijali i metode

Zbog svrhe testiranja ranije postavljenin hipoteza i dobivanja odgovara na postavljeno

istrazivacko pitanje, istrazivacki materijal koji je prikupljen, prikazan je u nastavku rada.

5.1. Istrazivacki materijal

Podaci za provedeno istrazivanje dobiveni su pretrazivanjem javno dostupnih baza. Kako bi

istrazivanje 1 usporedba bili §to je moguce relevantniji, u obzir je uzeto deset najbogatijih

europskih i azijskih drzava prema dostupnim podacima o BDP-u u 2020. godini.

Najcesca temeljna mjera nacionalnog bogatstva je bruto domaci proizvod (BDP), koji mjeri

vrijednost svih dobara i usluga koje je ta zemlja proizvela tijekom odredenog vremenskog

razdoblja (obi¢no jedne godine).

Tablica 1 TOP 10 azijskih drzava po BDP-u u 2020. godini

Drzava BDP
Kina 24,2 trilijuna $
Indija 8,97 trilijuna $
Japan 5,31 trilijuna $

Indonezija 3,30 trilijuna $

Juzna Koreja

2,31 trilijuna $

Saudijska Arabija 1,63 trilijuna $
Tajland 1,27 trilijuna $

Iran 1,1 trilijuna $
Pakistan 1,08 trilijuna $
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Vijetnam

1,06 trilijuna $

Izvor: Izrada autora prema https://statisticstimes.com/economy/asian-countries-by-gdp.php

pristupljeno 25.09.2022.

U drugoj tablici vidljivo je da je u kombinaciji, svih Sest najve¢ih zemalja u Europi imalo je
BDP veci od 1 trilijuna dolara (US$) u 2020. godini i ukupni BDP od 13,833 bilijuna dolara

(USS). Ovi rezultati ¢ine europske financijske predvodnike jednima od najproduktivnijih

zemalja na planetu.

Tablica 2 TOP 10 europskih drzava po BDP-u u 2020. godini

Drzava BDP
Njemacka 3,8 trilijuna $
Velika Britanija 2,7 trilijuna $
Francuska 2,6 trilijuna $
Italija 1,9 trilijuna $
Rusija 1,5 trilijuna $
Spanjolska 1,3 trilijuna $
Nizozemska 913,8 milijardi $
Svicarska 752,2 milijarde $
Turska 720,1 milijardi $
Poljska 594,2 milijarde $

Izvor: Izrada autora prema https://worldpopulationreview.com/country-rankings/richest-

european-countries pristupljeno 25.09.2022.

Kako bi se mogla napraviti usporedba izmedu azijskih i1 europskih zemalja po pitanju lakoce

prodora poslovanja na ovim dvama trzi§tima, iz baze Svjetske banke uzeti su pokazatelji koji

mogu dati do znanja koje je trziSte prihvatljivije za poslovanje. Kao baza, uzeto je deset drzava

s najve¢im BDP-om u Aziji i Europi, sto je vidljivo iz tablica u prethodnom dijelu rada.

Tablica 3 Dani potrebni za registraciju poslovnog subjekta u Aziji

Driava Broj dana potrebnih za registraciju
poslovnog subjekta
Kina 9
Indija 58
Japan 13
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Indonezija 31
Juzna Koreja 6
Saudijska Arabija 2
Tajland 9

Iran 31

Pakistan 105
Vijetnam 35

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score
pristupljeno 25.09.2022.

Registriranje poslovnog subjekta u drzavi u kojoj se odvija poslovanje neophodno je za
podupiranje ulaganja, produktivnosti i rasta. Katastri ili izmjere, zajedno sa zemljiSnim
knjigama, alati su koji se Sirom svijeta koriste za mapiranje, dokazivanje 1 osiguranje prava
vlasnistva 1 koristenja. Te su institucije dio zemljiSnog informacijskog sustava gospodarstva.
Budu¢i da zemljiste 1 zgrade cine izmedu polovice 1 tri Cetvrtine bogatstva u vecini
gospodarstava, imati azuran zemlji$ni informacijski sustav od vitalne je vaznosti. Vjerojatnije
je da ¢e poduzetnici s pravilno registriranim poslovnim subjektom imati moguénost ulaganja i
razvoja u lokalnom gospodarstvu. Rast vrijednosti zemljista i u¢inkovitije koriStenje zemljista
Cesto se primjecuju u gospodarstvima s u¢inkovitim sustavima registracije poslovnog subjekta.

Svjetska banka. URL.: https://subnational.doingbusiness.org/en/data/exploretopics/registering-

property/why-matters [pristupljeno: 24.09.2022.]

Tablica 4 Dani potrebni za registraciju poslovnog subjekta u Europi

Driava Broj dana potrebnih za registraciju
poslovnog subjekta

Njemacka 52
Velika Britanija 2
Francuska 42
Italija 16
Rusija 14
Spanjolska 13
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Nizozemska 3

Svicarska 16
Turska 5
Poljska 135

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score
pristupljeno 24.09.2022.

Iznos poreznih davanja od klju¢nog je znacaja za poduzeca, odnosno za njihov rast i ulaganja.
Tamo gdje su porezi visoki, poduzeca su sklonija isklju¢ivanju iz sluzbenog sektora. Studije
pokazuju da su vise porezne stope povezane s manjim brojem formalnih poduzeéa i manjim
privatnim ulaganjima. Povecanje efektivne stope poreza na dobit od 10 postotnih bodova
povezano je sa smanjenjem udjela ulaganja u BDP-u do 2 postotna boda i smanjenjem stope
ulaska u posao za oko 1 postotni bod. Ekvivalent povecanju poreza na 1% BDP-a smanjuje
proizvodnju u sljede¢e tri godine za gotovo 3%.4 Istrazivanja koja se bave odlukama
multinacionalnih tvrtki o tome gdje ulagati sugeriraju da bi povecanje zakonske stope poreza
na dobit od 1 postotnog boda smanjilo lokalnu dobit od postojeca ulaganja u prosjeku za 1,3%.
Povecanje efektivne stope poreza na dobit od 1 postotnog boda smanjuje vjerojatnost osnivanja
podruznice u gospodarstvu za 2,9%. Svjetska banka. URL:
https://subnational.doingbusiness.org/en/data/exploretopics/registering-property/why-matters
[pristupljeno: 24.09.2022.]

Tablica 5 Postotak profita koji otpada na placanje poreza i doprinosa u Aziji 2020. godine

Drzava % profita koji otpada na placanje poreza
i doprinosa u Aziji

Kina 59,2%

Indija 49,7%

Japan 46,7%

Indonezija 30,1%
Juzna Koreja 33%
Saudijska Arabija 16%
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Tajland 29%
Iran 45%

Pakistan 33,9%

Vijetnam 38%

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score

pristupljeno 25.09.2022.

Tvrtke brinu o tome Sto dobivaju za svoje placene poreze. Kvalitetna infrastruktura klju¢na je

za ispravno funkcioniranje gospodarstva jer igra tako srediSnju ulogu u odredivanju lokacije

gospodarske aktivnosti i vrsta sektora koji se mogu razviti. Zdrava radna snaga klju¢na je za

konkurentnost i produktivnost gospodarstva - ulaganje u pruzanje raznih usluga klju¢no je iz

ekonomskih 1 moralnih razloga. Osnovno obrazovanje povecava uc¢inkovitost svakog radnika,

a kvalitetno visoko obrazovanje i obuka omogucéuju gospodarstvima da napreduju u lancu

vrijednosti izvan jednostavnih proizvodnih procesa i proizvoda. Svjetska banka. URL:

https://subnational.doingbusiness.org/en/data/exploretopics/registering-property/why-matters

[pristupljeno: 24.09.2022.]

Tablica 6 Postotak profita koji otpada na placanje poreza i doprinosa u Europi 2020. godine

Drzava % profita koji otpada na pla¢anje poreza
i doprinosa u Europi
Njemacka 49%
Velika Britanija 31%
Francuska 61%
Italija 59%
Rusija 46,2%

Spanjolska 47%
Nizozemska 41%
Svicarska 29%
Turska 42%
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Poljska 41%

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score
pristupljeno 25.09.2022.

Doing Business biljezi sve postupke koji su sluzbeno potrebni ili se obicno provode u praksi
kako bi poduzetnik pokrenuo i formalno vodio industrijsko ili komercijalno poduzece, kao i
vrijeme i troskove za dovrSetak tih postupaka te uplaceni minimalni kapitalni zahtjev. Ovi
postupci uklju¢uju procese koje poduzetnici prolaze prilikom dobivanja svih potrebnih
suglasnosti, licenci, dozvola i ispunjavanja svih potrebnih obavijesti, provjera ili upisa za tvrtku
1 zaposlenike kod nadleznih tijela. Poredak gospodarstava prema lako¢i pokretanja poslovanja
utvrduje se sortiranjem njihovih ocjena za pokretanje poslovanja. Dobiveni rezultati
predstavljaju jednostavni prosjek rezultata za svaku komponentu indikatora. Svjetska banka.
URL:  https://subnational.doingbusiness.org/en/data/exploretopics/starting-a-business/what-
measured [pristup: 24.09.2022.]

Tablica 7 Poredak azijskih zemalja na Doing Business tablici 2020. godine

Driava Poredak na Doing Business ljestvici
Kina 27.
Indija 136.
Japan 106.

Indonezija 140.
Juzna Koreja et
Saudijska Arabija 38.
Tajland 47.

Iran 178.
Pakistan 72.
Vijetnam 115.

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score
pristupljeno 25.09.2022.
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Nakon proucavanja zakona, propisa i javno dostupnih informacija o ulasku u tvrtku, razvija se
detaljan popis postupaka, zajedno s vremenom i cijenom za uskladivanje sa svakim postupkom
u normalnim okolnostima i minimalnim upla¢enim kapitalnim zahtjevima. Nakon toga, lokalni
odvjetnici za osnivanje, javni biljeznici 1 drzavni sluzbenici pregledavaju i provjeravaju

podatke.

Takoder se kod formiranja Doing Business ljestvice prikupljaju informacije o redoslijedu kojim
se postupci trebaju dovrsiti I mogu li se postupci provoditi istovremeno. Pretpostavlja se da su
sve trazene informacije lako dostupne i da poduzetnik ne¢e davati neto¢ne odgovore. Ako se
odgovori domacih stru¢njaka razlikuju, upiti se nastavljaju dok se podaci ne usklade te se na taj
na¢in dobiva 1 kona¢na Doing Business ljestvica. Svjetska banka. URL:
https://subnational.doingbusiness.org/en/data/exploretopics/starting-a-business/what-
measured [pristup: 24.09.2022.]

Tablica 8 Poredak europskih zemalja na Doing Business tablici 2020. godine

Driava Poredak na Doing Business ljestvici
Njemacka 125.
Velika Britanija 18.
Francuska 37.
Italija 98.
Rusija 40.
Spanjolska 97.
Nizozemska 24.
Svicarska 81.
Turska 77.
Poljska 128.

Izvor: Izrada autora prema https://archive.doingbusiness.org/en/data/doing-business-score
pristupljeno 25.09.2022.

Korisnici interneta definiraju se kao osobe koje su pristupile internetu u posljednjih 12 mjeseci

s bilo kojeg uredaja, ukljucuju¢i mobilne telefone. Postotak predstavlja udio stanovnistva
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zemlje koji su korisnici interneta. Procjene su izvedene ili iz anketa kucanstava ili iz podataka

0 pretplati na internetu. Wikipedia. URL:
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of countries_by number_of Internet users [pristup:
25.09.2022.]

Tablica 9 Postotak populacije koja koristi Internet u 2020. godini

Driava % populacije koja koristi internet

Kina 70
Indija 43
Japan 90
Indonezija 54
Juzna Koreja 97
Saudijska Arabija 98
Tajland 78
Iran 84
Pakistan 25
Vijetnam 70
Njemacka 90
Velika Britanija 95
Francuska 85
Italija 70
Rusija 85
Spanjolska 93
Nizozemska 91
Svicarska 94
Turska 78

Poljska 83

Izvor: Izrada autora prema https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS,
pristupljeno 26.09.2022.

Kvaliteta telekomunikacijske infrastrukture gospodarstva, ukljucujuéi energiju i komunikacije,
vazan je element u donoSenju odluka o ulaganju za domace 1 strane ulagace. Vladin napor sam
po sebi nije dovoljan da zadovolji potrebe za ulaganjima u modernu infrastrukturu; javno-
privatna partnerstva, posebno ona koja ukljucuju lokalne pruzatelje usluga i financijere, kljucna
su za smanjenje troSkova i postizanje vrijednosti za novac. U telekomunikacijama, konkurencija

na trzistu, zajedno s dobrom regulativom, smanjuje troSkove, poboljSava kvalitetu i olakSava
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pristup uslugama diljem svijeta. Danasnji pametni telefoni i tableti imaju racunalnu snagu
jednaku onoj jucera$njih rac¢unala i pruzaju sli¢an raspon funkcija. S brzim razvojem mobilne
telefonije i globalnom ekspanzijom Interneta, informacijske i komunikacijske tehnologije sve
su vise prepoznate kao osnovni alati razvoja, koji doprinose globalnoj integraciji i jacanju
ucinkovitosti, ué¢inkovitosti i transparentnosti javnog sektora, stoga je bitno da internet serveri

pruzaju sigurnost.

Tablica 10 Broj sigurnih Internet servera u 2020. godini

Drava Broj sigu_rp_ih internet servera
(na milijun stanovnika)
Kina 948
Indija 480
Japan 22849
Indonezija 1878
Juzna Koreja 5939
Saudijska Arabija 229
Tajland 1908
Iran 2422
Pakistan 74
Vijetnam 3106
Njemacka 97518
Velika Britanija 36453
Francuska 36226
Italija 20673
Rusija 13348
Spanjolska 21588
Nizozemska 136863
Svicarska 120025
Turska 6760
Poljska 25181

Izvor: Izrada autora prema https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.SECR.P6,
pristupljeno 26.09.2022.
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5.2. Metode istrazivanja

Prvi dio istrazivanja bio je usmjeren na pretrazivanje sekundarnih izvora podataka radi izrade
teorijskog dijela rada. Analizirana je recentna znanstvena i stru¢na literatura iz podrucja
poslovne inteligencije koriStenjem baza podataka kao $to su baze Svjetske banke, Doing

Business baze, HRCAK.

5.3 Postupak provedbe istrazivanja

Prva faza istrazivanja zapocela je u srpnju 2022. godine te je u tom razdoblju prikupljena
strucna literatura, ponajvise iz podrucja poslovne inteligencije 1 internacionalizacije poslovanja,
kako bi se produbila znanja o odabranoj temi diplomskog rada. Nakon §to je zavrSila faza
proucavanja literature, uslijedila je faza u kojoj su se pretrazivale baze podataka koje su
potrebne za dokazivanje postavljenih hipoteza i dobivanja odgovora na istrazivacko pitanje.
Podaci su nakon preuzimanja selektirani i pro¢is¢eni. Pomocu alata poslovne inteligencije,
podaci su naknadno grupirani ovisno o potrebama pojedinih istrazivackih faza i dokazivanja

hipoteza koje su postavljene.

U istrazivanju je obuhvaceno deset azijskih i deset europskih drzava koje su vodece prema
ukupnom ostvarenom BDP-u u 2020. godini. Ovaj kriterij uzimanja u obzir navedenih drzava
koristen je kako bi se dobili Sto relevantniji podaci, jer primjerice ne bi imalo smisla odabrati
deset najrazvijenijih europskih drzava i deset najnerazvijenijih azijskih drzava. Podaci su
ubaceni u Excel te su nakon toga putem Power BI alata sortirani. Na priloZzenoj donjoj slici

vidljivo je sortiranje prema abecednom redu.

Drzava EDE Driava BEDP

Indija 8,97 trilijuna § Francuska 2,6 triljuna %
lapan 5 21 triliiuna § ltalija 1,9 trilijuna %
Indoneziia 230 tri "'una g Mizozemska 9138 milijardi §
Kina - 24 2 tri 'd'_na g Njemacka 3,8 triljuna 3
Juzna Koreja 1?;_1 i :'ur'la g Poljska 394,2 miljarde %
Saudijska Arabija 1,63 triljuna § Rusija 1,5 trilijuna 3
Tajland 1,27 trilijuna $ Spanjolska 1,3 trilijuna %
Iran 1,1 trilijuna § Svicarska 7522 milijarde 3
Pakistan 1 08 trilijuna § Turska 720,1 milijardi $
Viietnam 106 tri 'd'_"a g Velika Britanija 2,7 trilijuna 3

Slika 3 Sortirane drzave po BDP-u pomocu Power BI alata
Izvor: Izrada autora
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Pomoc¢u Power BI alata moguce je razvrstati nekoliko baza podataka, pa su tako pojedinac¢no
postavljeni podaci o0 BDP-u drzava, poreznim obavezama, poretku na Doing Business

Jjestvici... Ti ¢e se podaci kasnije graficki sortirati, kako bi se dobio jedinstven pregled.

Datoteka Potetna  Umetni  Modeliranje  Prikaz ~ Pomot¢

@ b BLhBEOLR P 4ED

-~
Dohvati Radna knjiga programa Podatkovni  SOL  Unos Dataverse Nedavni | Transformiraj Novi Tekstni Vise
podatke« Excel koncentrator v Server podataka izvoriv podatke vizual okvir vizualav
ik Upiti Umemni rmatuni Povjerfjivest | Zajechicko koritenje
Il ki oporavak sadri oporavijene datoteke koje nisu otvarane, Prikafi oporavijene datoteke X Vizualizacije
iz Navigator

REG.OBJ.EURQOPA
Prikazmoguénesti ~ |2 | przava Broj dana potrebnih za registraciju poslownog subjekia
podaci za diploms... Njematka
Veliks Britania

BDP AZIJA

Dodaj podatke u izvjesce

Francuska
Italia

v
. g 2 . P v
Nakon u¢itavanja vasi ¢e se podaci pojaviti u oknu
L Rusija
v

Spanjoiska

— e Nizozemska
*' 2] LI Svicarska

Turska
Uvezi podatke iz programa Uvezi podatke iz sustava SQL Zalijepi podatke u praznu Poljska
Excel Server tablicu

Dohvati podatke iz drugog izvora —

Blo s w @R &

»

Udtaj Transformacija podataka

Stranica 1 +

Slika 4 Uvezivanje podataka iz Excel programa u Power Bl

lzvor: lzrada autora

5.4. Metode obrade podataka

Kako bi se $to kvalitetnije analizirali podaci koji su prikupljeni, koriSten je ve¢ ranije spomenuti
besplatni alat poslovne inteligencije Microsoft Power BI. Podaci su prikazani u tablicama, a za

vizualizaciju su koriStene razli¢ite vrste vizuala iz repertoara samog alata.
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6. Rezultati istraZzivanja

U nastavku diplomskog rada prikazani su rezultati provedenog istraZivanja, dobiveni pomoc¢u
ranije spomenutog Microsoft Power BI alata, temeljem podataka koji su ucitani, sve s temeljnim
ciljem dobivanja odgovora na postavljene hipoteze i istrazivacko pitanje. Putem razli¢itih vrsta
prikaza omoguceno je olakSano razumijevanje i pregledavanje prikupljenih podataka te kasnije

donosenje zakljucaka i u konac¢nici odluka na temelju dobivenih rezultata.

BDP u milijardama % kateqgorije Drzava

30 tis

20 tis

BOP u milijardama %

10 tis

Drzava

Slika 5 Skupni prikaz BDP-a u azijskim i europskim drzavama 2020. godine
Izvor: Izrada autora
Kako bi se mogao napraviti graficki prikaz BDP-a europskih i azijskih zemalja u jednom
konceptualnom obliku, bilo je potrebno iz prve tablice izbaciti slovne simbole kako bi Power
BI sustav mogao prepoznati numericke znakove. Nakon odradenog, dobiven je graficki prikaz
te je prema krivulji jasno vidljivo kako su Kina 1 Indija uvjerljivi predvodnici promatraju¢i BDP
ostvaren u 2020. godini. Od europskih zemalja najbolji priklju¢ak odrzava Njemacka, koja je

ujedno i najmnogoljudnija europska drzava.
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Visoki tro§kovi ispunjavanja poreznih obveza povezani su s ve¢im neformalnim sektorima, vise
korupcije i manje ulaganja. Gospodarstva s jednostavnim, dobro osmiSljenim poreznim
sustavima sposobna su potaknuti poslovnu aktivnost i, u konacnici, ulaganja i zapoSljavanje.
Studija provedena na 118 gospodarstava tijekom Sest godina otkrila je da je smanjenje poreznog
administrativnog opterecenja od 10% mjereno brojem plac¢anja poreza godi$nje i vremenom

potrebnim za plac¢anje poreza, dovelo do povecanja godi$njih stopa otvaranja poduzeca za tri.

% profita koji otpada na placanje poreza i doprinosa u Europi kategorije Drzava
100%

Italija

Indija
Mjemacka
Spanjolcka
lapan

Rusija

Iran

Turska
Mizozemska
Paljska
Wijetnam
Pakistan
Juzna Korgja
Welika Britanija
Indonezija
Svicarska
Tajland
Saudijska Arabija

26,2%

Slika 6 Postotak profita za placanje poreza i doprinosa u Europi i Aziji 2020. godine

lzvor: lzrada autora

1z grafickog prikaza dobivenog u Microsoft Power Bl alatu, vidljivo je da najveci udio profita
poduzetnicima odlazi na placanje poreza u Francuskoj, a samo malo niZa su davanja u Kini.
Zanimljivo, najmanja porezna davanja su u Saudijskoj Arabiji. Opcenito gledano, moglo bi se

re¢i kako su porezna davanja sli¢na u azijskim i europskim drzavama.
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Broj dana potrebnih za registraciju poslovnog subjekta kategorije Drzava
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Slika 7 Dani potrebni za registraciju poslovnog subjekta u Europi i Aziji 2020. godine

Izvor: lzrada autora

Nakon $to su u ranijem dijelu rada podaci o broju dana potrebnih za registraciju poslovnog
subjekta vidljivi pojedinacno, u gornjem su grafikonu prikazani skupno te je vidljivo kako se
ne moze re¢i da skupina azijskih ili europskih zemalja odudara na popisu. Vidljivo je da je
najvise dana za registraciju poslovnog subjekta potrebno u Poljskoj, dok se taj postupak najbrze
odvija u Velikoj Britaniji. Zanimljivo je spomenuti kako je u relativno zatvorenoj Saudijskoj

Arabiji takoder potrebno vrlo malo kako bi se rijesili pravni dokumenti za registraciju.
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Slika 8 Poredak europskih i azijskih zemalja na Doing Business ljestvici 2020. godine.

Izvor: Izrada autora

Doing Business pokazatelji jedan su od vodecih proizvoda znanja Svjetske banke u podrucju
razvoja privatnog sektora. Doing Business studija svake godine predstavlja detaljnu analizu
troSkova, zahtjeva i1 postupaka kojima je odredena vrsta privatne tvrtke podvrgnuta u svim
zemljama, a zatim je kreirala rangiranje za svaku zemlju. Studija je takoder potkrijepljena
Sirokim komunikacijskim naporima, a stvaranjem ljestvice, za poduzetnicima se kroz velik broj
pokazatelja daje do znanja u kojim drzavama se jednostavnije, a u kojima se teze Siri poslovanje.
Kroz dobivene graficke pokazatelje vidljivo je da su europske drzave poput Velike Britanije 1
Nizozemske najbolje pozicionirane na Doing Business ljestvici, tek nesto malo za njima
zaostaje Kina. U konacnici, moglo bi se zakljuciti da nema prevelikog jaza izmedu azijskih 1
europskih drzava §to se tice Doing Business pozicioniranosti.

Zbroj: Broj sigurnih Internet servera (na milijun stanovnika) kategorije Drzava

40 tis.

100 tis.

80 tis.

40 tis.

Zbroj: Broj sigurnih Internet servera (na milijjun stanovnika)

‘_&\‘LQ 19

Drzava

Slika 9 Broj sigurnih internet servera u Europi i Aziji 2020. godine

Izvor: lzrada autora
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U grafickom prikazu vidljivo je da je telekomunikacijska infrastruktura u smislu sigurnosti

razvijenija u europskim, nego u azijskim zemljama, no kada se povuce paralela s poretkom na

Doing Business ljestvici, nema znacajnih poveznica izmedu potencijala za Sirenje poslovanja i

broju sigurnih internet servera.

Sto se ti¢e postotka populacije koja koristi internet, vidljivo je da je podjednaka zastupljenost

azijskih i europskih zemalja. Na temelju dobivenih rezultata u Power Bl alatu, jasno je vidljivo

kako nema znacajnih poveznica izmedu udjela stanovniStva drzave koje se sluzi internetom i

poretka na Doing Business ljestvici.

Zbroj: % populacije koji koristi internet kategorije Drzava
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Slika 10 Odnos svjetske populacije koja koristi Internet i poretka na Doing Business ljestvici

Izvor: Izrada autora

7. Diskusija

Kroz dobivene rezultate istrazivanja, dobiveni su odgovori na postavljene hipoteze i

istrazivacko pitanje.

7.1. Interpretacija rezultata istraZzivanja

Kako bi se usporedio potencijal za internacionalizaciju poslovanja u odredenoj drzavi, odredene
su dvije baze: azijske drzave 1 europske drzave. Kako bi podaci bili §to relevantniji, za
usporedbu su upotrijebljeni podaci o ostvarenom BDP-u u 2020. godini za deset najboljih
azijskih 1 deset najboljih europskih zemalja. Kina je u ovoj bazi drzava koja je ostvarila daleko
najve¢i BDP. Posljednjih nekoliko godina Indija je takoder znacajno napredovala te je druga na
ljestvici BDP-a. Radi dobivanja slike o moguc¢nostima prodora na strano trziste, uzeti su
statisticki podaci o broju potrebnih dana za registraciju samog poslovnog subjekta. Svakom je
poduzecu u cilju §to je moguce viSe smanjiti birokraciju i §to prije zapoceti s poslovanjem, kada

izlazi na strano trziste.

Podjednak je broj dana na azijskom i europskom trzistu koji su potrebni kako bi se poslovni
subjekt registrirao. Sto se tice europskih drzava, najmanje je dana za registriranje subjekta
potrebno u Velikoj Britaniji i Nizozemskoj, dok je u Aziji, zanimljivo, najmanje dana potrebno
u Saudijskoj Arabiji, a zatim slijede Juzna Koreja, Tajland i Kina. Poduze¢ima tesko pada kada
znacCajan dio profita moraju odvajati za pla¢anje poreza i doprinosa, stoga je postotak prihoda
koji se u odredenim drzavama odvaja za poreze i doprinose vrlo znac¢ajan kod odluke o Sirenju
poslovanja na medunarodnom trziStu. Najve¢i postotak profita koji je potrebno odvojiti za

porezna davanja je u Francuskoj 1 Italiji. Od azijskih drZava prednjace Kina i Indjja.

Doing Business statistika jedan je od temeljnih pokazatelja potencijala za Sirenje poslovanja na

medunarodno trziSte, a obuhvaca sljedecih deset podruéja regulacija poslovanja:

e Pokretanje posla

e Poslovanje s gradevinskim dozvolama
e Dobivanje struje

e Uknjizba vlasnistva

e Dobivanje kredita
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e Zastita manjinskih ulagaca

e Placanje poreza

e Prekogranicna trgovina

e Provodenje ugovora

e Rjesavanje insolventnosti Doing Business. URL:
https://www.doingbusiness.org/content/dam/doingBusiness/media/Annual-
Reports/English/DB19-Chapters/DB19-About-Doing-Business.pdf [pristup:
26.09.2022]

S obzirom na navedeno, poredak na Doing Business ljestvice moze se uzeti kao relevantan
prilikom odluc¢ivanja o Sirenju poslovanja na inozemno trziste. Europske 1 azijske drzave ni u
ovom se pokazatelju znacajno ne razlikuju. Prema ljestvici, od drzava koje su dio uzorka
istrazivanja, najjednostavnije je zapocinjanje poslovanja u Velikoj Britaniji, dok se najteze
posluje u Iranu. Pomo¢u Microsoft Power BI alata prikazani su vizuali pomocu kojih je jasan

vidljiv odnos europskih i azijskih zemalja.

Kada je u pitanju telekomunikacijska infrastruktura, temeljem dobivenih podataka i provedenih
vizualizacija putem Power BI alata, vidljivo je da ne postoji povezanost izmedu razine
telekomunikacijske opremljenosti i potencijala za Sirenje poslovanja na medunarodnom trzistu.
Do takvih saznanja doSlo se pomocu podataka o postotku populacije koja koristi internet te

pomocu broja sigurnih internet servera na milijun stanovnika u drzavi.

7.2. Elaboracija istrazivackog pitanja i hipoteze

Istrazivacko pitanje: Je li primjenom poslovne inteligencije moguce identificirati pokazatelje

znacajne za Sirenje poslovanja na medunarodno trziste?

Istrazivanje je pokazalo da se pomocu alata poslovne inteligencije dobiveni podaci mogu vrlo
jasno vizualizirati te se na taj nacCin u konacnici olakSava identifikacija pokazatelja koji su
kljucni za Sirenje poslovanja na medunarodnom trziStu. Zbog navedenog, istrazivacko pitanje

se moze potvrditi.
Hipoteze:

H1: Poduzeéa imaju bolje Sanse za uspjeh prilikom prodora na europskom, nego na azijskom

trzZistu.
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Primjenjujué¢i alate poslovne inteligencije, temeljem podataka o moguénostima Sirenja
poslovanja, dobiveni pokazatelji daju do znanja kako ne postoji znacajna razlika u prodoru na

europsko, u odnosu na azijsko trziste. Slijedom navedenog, hipoteza je opovrgnuta.

H2: Stopa razvijenosti telekomunikacijske infrastrukture u odredenoj drzavi pozitivno utjece na

potencijal za Sirenje poslovanja na medunarodnom trZistu.

Temeljem prikupljenih podataka o broju sigurnih Internet servera i postotku populacije koja se
koristi internetom, koji su usporedeni s poretkom na Doing Business ljestvici, ne moZe se re¢i
da telekomunikacijska infrastruktura pozitivno utjece na Sirenje poslovanja na medunarodnom

trzistu, stoga je druga hipoteza opovrgnuta.

H3: Primjenom alata poslovne inteligencije moguce je identificirati parametre znacajne za

Sirenje poslovanja na medunarodno trziste.

S obzirom na Sirok spektar mogucnosti alata poslovne inteligencije, posebice Microsoft Power
BI alata, koji olakSava sortiranje velike grupe podataka, moze se zakljuciti kako je
identificiranje parametara znacajnih za Sirenje na medunarodno trziste, na ovaj na¢in znacajno

olaksano, tako da se hipoteza potvrduje.

7.3. Primjena rezultata i preporuke

U danaSnjem ubrzanom svijetu koji sve viSe postaje kao jedno veliko globalno selo, svaka

poslovna odluka je od velikog znacaja za poduzetnika i njegovo poslovanje.

Podaci o potencijalu za Sirenje na medunarodno trziste uvelike pomazu kod planiranja buduc¢ih
poslovnih poteza. Pomoc¢u Microsoft Power BI alata, mnogo je lakSe odabrati podatke koje

pojedinacni poduzetnik smatra bitnima za njegove poslovne odluke.

Suma podataka koji bi vrlo vjerojatno bez moguénosti vizualizacije djelovali nepregledno,

pretvara se u skladnu bazu koja poduzetniku u svakom trenutku moze biti od znacajne Kkoristi.

Rezultati provedenog istraZzivanja su pokazali kako zapravo ne postoji znacajna razlika u
prodoru na azijsko ili europsko trziste te bi se poduzetnici sukladno tome trebali odlu¢ivati na

poslovne poteze koji im u tom trenutku najvise odgovaraju.

Dobra telekomunikacijska infrastruktura svakako pomaze u svakom dijelu Zivota pa tako i u
poslovanju, no isto tako ne postoji znacajnija razina povezanosti ove dvije sfere, zbog koje bi

se moglo re¢i kako su utjecajne jedna o drugoj.
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8. Zakljucak

U danasnje vrijeme kroz mnogobrojne svjetske baze dostupan je velik broj podataka te je u
njima ponekad tesko pronaéi potencijal koji nam omogucava donosenje odluka koje pomazu

pri ostvarivanju pozitivnih poslovnih rezultata.

Kako se razvijala tehnologija, tako su se razvijali i alati poslovne inteligencije, koji ukoliko se
koriste na pravi nacin, stru¢njacima uvelike mogu pomoc¢i i smanjiti stvaranje nepotrebnih
troSkova. Konkretno, pomoc¢u Microsoft Power BI alata uvelike je olakSan rad s velikim
koli¢inama podataka te se na taj nacin povecava produktivnost. Odabir trziSta na koje se izlazi
ponekad se ¢ini kao lutrija, no upravo temeljitost i detaljnost Power BI alata olakSava donoSenje

"sudbonosnih" odluka u poduzetnickom zivotu.

Na svima nama je da se Sto je moguce viSe usavrSavamo, kako bismo mogli jo$S bolje
iskoriStavati sve blagodati tehnoloskog svijeta, a sve to ¢e nam u konac¢nici pomo¢i da lakSe
ostvarujemo pozitivne poslovne rezultate. Azijsko i europsko trziSte se na kraju krajeva ne
razlikuju toliko pa ne bi trebalo prezati od donoSenja poslovnih odluka o Sirenju na

medunarodno trziste, ukoliko se pruzi mogucénost i prilika.
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