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SAZETAK

Svaka tvrtka svojim poslovanjem zeli doci do odredenog cilja. U kratkom je roku to
svakako profit, no dugorocni ciljevi su kompleksniji. Brojnim tvrtkama cilj je prosiriti svoje
poslovanje i uspjeti na novim, drugacijim i izazovnijim trzistima. U postizanju tog cilja brojne
tvrtke donose odluku o novom koraku u svojem poslovanju — prosirenju na nova, inozemna
trzista. U postizanju tog cilja, tvrtke se suocavaju s brojnim pitanjima, izazovima i
problemima. Svakako, jedno od pitanja je i kojom marketinskom strategijom se razviti.
Marketinskih strategija eksternog rasta poduzeéa ima mnogo, no na koji nacin svaka tvrtka
odluci kojom se strategijom zeli razviti? Svakako, vazno je da svaka tvrtka provede detaljno
istrazivanje trzista na koje se zeli razviti, kako bi uvidjela mogucnosti, ali i poteskoce prilikom
svojeg razvoja.

U ovom se radu govori o marketinskim strategijama eksternog rasta poduzeca s
posebnim fokusom na akviziciju i fransizu kao jednim od njih. Najprije se opisuje globalni
marketing, koji je izrazito vazan za eksterni rast poduzeca te se detaljno opisuje istrazivanje
trzista koje je u fazi planiranja eksternog rasta poduzeca izrazito vazno. IstraZivanjem trzista
dolazi se do spoznaje o karakteristikama trZista, preprekama i ogranicenjima razvoja,
mogucnostima i slicno. Zatim se detaljnije nabrajaju i opisuju strategije izlaska na strana
trzista, opisuje se na koji se nacin donosi odluka o izlasku te na koji se nacin prilagodava
proizvod i/ili usluga inozemnom trZistu. Kao jedne od strategija u radu se detaljnije opisuju
akvizicija i fransiza te se komparativno analiziraju. U teorijskom dijelu rada cilj je odgovoriti
na cetiri istrazivacka pitanja.

Nakon teorijskog dijela rada slijedi primarno istrazivanje provedeno na 207
ispitanika u kojem se Zeli ispitati poznavanje pojmova akvizicije i fransize. Cilj je istraZiti u
kojoj su mijeri ispitanici upoznati s navedenim strategijama i koliko poznaju da su pojedini
proizvodi i/ili usluge koje koriste zapravo rezultat razvoja pomocu tih strategija. Provedeno je
deskriptivno istraZivanje metodom ispitivanja koristenjem ,,online anketnog upitnika (kao
instrumenta istrazivanja). Primarnim istrazivanjem Zeli se odgovoriti na tri istrazivacka
pitanja. Nakon provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako su ispitanici uveliko upoznati
s marketinskim strategijama. Takoder, vazno im je kojim oblikom ce se tvrtka razviti na trzistu

na kojem oni kupuju.

Kljuéne rijeéi: marketinske strategije, trziste, akvizicija, franSiza, istrazivanje trzista



SUMMARY

Every company wants to achieve their goals with their business. In short time period,
that is definietly profit, but long-term goals are far more complex. To many companies the
goal is to expad their business and succeed in new, different and more challenging markets.
In order to achieve this goal, many companies decide on a new step in their business-
expanding to new, foregin markets. In order to achieve this goal, companies are facing with
many questions, challenges and problems. However, one of those questions is which
marketing strategy to use to expand. There are many marketing strategies of external growth,
but how can company decide which strategy is best for expanding their business? Surely, it is
important that every company conducts a detailed market research on which it wants to
develop, so it could forsee possibilites, but also difficulties during it's development.

This assignment discusses marketing strategies for external growth of companies with
special focus on aquisition and franchise as one of them. Firstly, global marketing is
described, which is extremely important for company's external growth, and market research
is described in detail, which is extremely important in planning phase of company's external
growth. Market researching leads to cognition about market caracteristics, obstacles and
development restrictions, possibilities and etc. Furthermore, strategies for entering foregin
markets are listed and described in detail, it is also described how the descisions obout
market extiting is made and how the product and/or servise can adapt to foregin markets. As
one of the strategies, in this assignment aquisition and franchise are described in detail and
are comparatively analyzed. In theoretic part of this assingnment the goal is to answer on
four important research questions.

Followed by theoretic part of this assignment comes the primary research conducted on
207 examinees in which knowledge of terms ,, aquisition and ,, franchise “ wants to be tested.
The goal is to investigate in which measure are the examinees familiar with mentioned
strategies and how well do they know that certain products and/or services that they use are
in fact the result of development using these strategies. Descriptive research was conducted
using an ,,online* survey questionneaire (as a research instrument). Primary research aims
to answer three research questions. After the research, it can be concluded that examinees
are very familiar with marketing strategies. Also, it is important to them in which way will the

compay develop on the market where they buy.

Key words: marketing strategies, market, acquisition, franchise, market research
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1. UvOD

Koji je temeljni cilj svakog poduze¢a u dugom roku? Danas sve viSe poduzetnika
donosi odluku da svoje poslovanje prosiri izlaskom na strana trziSta. Tim izlaskom poduzecée
se okre¢e novim ciljevima i strategijama rasta. Svakom poduzeéu je vazno da dobro istrazi
koji sve oblici eksternog rasta poduzeca postoje i koja bi strategija bila idealna za njihovo
poslovanje, a da bi se uklopila u ciljeve postavljene prilikom definiranja temeljnih koncepata
poduze¢a. Tu se dolazi do mnogih pitanja: koje su mogucénosti, troskovi, koristi, koje
marketinske strategije koristiti, koliko strana sudjeluje, do kakvih problema moze doci
odabirom jednog od oblika, koji su rizici za poduzece, kako ¢e se oduprijeti sukobima... Bez
dobro postavljene strategije poduzece se moze naci u brojnim problemima poslovanja, §to u

krajnjem slucaju moze znaciti i njihovu propast.

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Kao temeljni problem rada moze se navesti kako danas postoji mnogo oblika
eksternog rasta poduzeca, a posljedi¢no time i puno marketinskih strategija, no koje su to
strategije najviSe upotrijebljene? Problem za svaku tvrtku je i koju marketin§ku strategiju
odabrati i na koji na¢in provesti istrazivanje trziSta ($to je i na koji nacin potrebno istraziti), a
da u konacnici odaberu strategiju povoljnu za trziSte na kojem se zZele razviti te da im
strategija dugoro¢no povrati investiciju. Kao jedne od poznatijih mogu se izdvojiti fransiza i
akvizicija — pojmom i definicijom dvije razliCite strategije izlaska na strana trziSta. Brojne
uspjesne svjetske kompanije svoje poslovanje razvili su upravo s takvim izlascima (na primjer
McDonald’s, Kentucky Fried Chicken (KFC), Diners Club, Pek — Snack, Microsoft, ...).
Temeljni problem istraZivanja je zapravo krajnji korisnik proizvoda. IstraZivanjem trziSta
dobivaju se informacije o situaciji na trziStu, no ne i o misljenju krajnjih potrosaca. Kao
problem istrazivanja moze se navesti kako tvrtke ne ulaZzu napore da istraZze misljenja samih
korisnika proizvoda i/ili usluga. U ve¢ini slu€ajeva oni ne istrazuju kako navedene strategije
,»stoje u o¢ima potrosaca. Ne istrazuju na koji nain oni gledaju na te strategije, znaju li
uopce za njih, da li im je vazno s kojom strategijom ¢e se razviti proizvod 1/ili usluga (zbog
prijasnjih iskustva)... Pitanje koje se postavlja u problemu je koje je njihovo misljenje? Da li
oni imaju neke preferencije prema odredenim strategijama jer su zadovoljni s proizvodima

1/ili uslugama koji su se razvili na taj nacin, ili im to uopce ,,ne igra veliku ulogu*?



Predmet istrazivanja u ovom diplomskom radu su strategije izlaska na strana trzista s
posebnim fokusom na franSizu i akviziciju. Istrazuje se koji su to najpoznatiji i najkoristeniji
oblici, detaljnije se istrazuju i opisuju franSiza i akvizicija, dok se primarnim istrazivanjem
zeli otkriti misljenje 1 poznavanje pojmova akvizicije 1 franSize. Primarnim se istraZzivanjem
istrazuje koliko ispitanika poznaje navedene strategije, koliko ispitanika zna da su se
proizvodi i/ili usluge koji oni svakodnevno koriste razvili akvizicijom ili franSizom, ali i u
kojoj mjeri su njima pojedine strategije ,,vazne* i koliko vjeruju da su vazni u procesu odabira

strategije.

1.2. Istrazivacka pitanja i ciljevi istraZivanja

Ovim radom cilj je odgovoriti na sljedeca pitanja (pitanja 1. — 4. odnose se na sekundarno

istrazivanje, dok se pitanja 5. - 7. odnose na primarno istrazivanje):

1. Kaoje strategije izlaska su najpoznatije i najkoristenije u Hrvatskoj, ali i u svijetu?

2. Koja je razlika izmedu franSize i akvizicije?

3. Postoji li u svijetu, ali u Hrvatskoj praksa da poduzeca koriste akviziciju i/ili fransizu kao
eksterni oblik rasta poduzeca?

4. Kako se rjeSavaju sukobi 1/ili rizici u ovakvim ugovornim odnosima (fransiza i
akvizicija)?

5. Kaoliko su ispitanici u Hrvatskoj, ali i u drugim zemljama upoznati sa strategijama
eksternog rasta poduzeca, posebice sa strategijama akvizicija i fransiza?

6. Za koliko poduzeéa (¢ije proizvode i/ili usluge svakodnevno koriste) znaju, a da su se
razvila akvizicijom ili fran§izom?

7. U kojoj je mjeri ispitanicima vazna strategija s kojom tvrtka nastupa na trziStu s

proizvodima i/ili uslugama koje oni koriste?

Glavni ciljevi istrazivanja su (ciljevi 1. — 2. se odnose na sekundarno istrazivanje, dok se

ciljevi 3 . 1 4. odnose na primarno istrazivanje):

1. Utvrditi najkori$tenije i najpoznatije strategije eksternih rasta poduzeéa u Hrvatskoj i

svijetu;



2. Napraviti komparativnu analizu fransize i akvizicije — (franSiza kao davatelj, a akvizicija
kao stjecanje inozemnog poduzeca) ;

3. Ispitati koliko ispitanika poznaje pojmove fransize i akvizicije;
Ispitati koliko ispitanika poznaje da su svjetski poznate marke koje oni svakodnevno

koriste zapravo razvili akvizicijom ili fransizom.

1.3. Metode istrazivanja

Prilikom samog istrazivanja i izrade diplomskog rada koristi se primarno (anketni
upitnik) i sekundarno istrazivanje (sekundarni izvori - knjige, ¢lanci, internet stranice). Koristi
se metoda sinteze, analize, deskriptivha metoda i metoda anketnog upitnika. Anketnim
upitnikom cilj je na odredenom uzorku ispitati poznavanje strategija (detaljnije navedeno u
glavnim ciljevima istrazivanja).

Cijeli rad je podijeljen na tri velike cjeline — izuzev uvoda i zaklju¢ka. U uvodu se
prikazuje uvod u samu temu, problem i predmet rada, ciljevi rada, istrazivacka pitanja te
metode istrazivanja. U zakljucku se daju odgovori na istrazivacka pitanja te se daje zakljuc¢ak
dobiven nakon primarnog i sekundarnog istrazivanja. Tri velike cjeline (srz rada) od kojih se
sastojati rad su:

1. dio : opisivanje istrazivanja trzista i strategija izlaska na strana trzista — u kratkim se crtama
prikazuju strategije te navode njihove prednosti, mane, ucestalost...

2. dio: detaljnije se opisuju fransiza i akvizicija, prikazuju njihove prednosti i mane, rizici te
ucestalost koristenja tih strategija, prikazuju primjeri poduzeca koja su se razvile navedenim
strategijama

3. dio: prikazuju se rezultati primarnog istrazivanja te ogranienja istrazivanja.



2. STRATEGIJE IZLASKA NA STRANA TRZISTA

Svakom poduzecu je u dugom roku cilj uspjeti na trzistu i ostvariti profit. Brojna
poduzeca tada pocinju razmisljati o internacionalizaciji poslovanja — izlasku na strana trzista.
Ta odluka pokrece brojna pitanja i postupke za sve ukljucene strane. ,,Izlazak na inozemna

trzista treba biti uskladen s poslovnom strategijom i ciljevima poduzeca.* (Mati¢, 2016:239)

Sve veca internacionalizacija znac¢i da sve tvrtke moraju odgovoriti na neka
osnovna pitanja - ,,Kakvu bismo trziSnu poziciju trebali zauzeti u naSoj zemlji, u naSoj
gospodarskog regiji i na globalnoj razini? Tko ¢e biti nasi globalni konkurenti i koje su
njihove strategije i resursi? Gdje bismo mi trebali proizvoditi i nabavljati nase proizvode?
Kakve strateSke saveze bismo trebali sklopiti s drugim tvrtkama u svijetu?* (Kotler 1 sur.

2006:2013)

Brojna svjetski poznata poduzeca koji danas broje milijarde dolara prihoda
godiS$nje zapocela su kao mala poduzeca, a upravo su zahvaljujuéi internacionalizacijom

poslovanja danas najpoznatija poduzeéa svijeta.
2.1. Globalni marketing

“Marketinsko razmisljanje seZze do holistickog pristupa u kojemu je jednako vazno:
strateSko 1 takti¢ko razmisljanje, izgradnja medusobno zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa s
kljuénim kupcima i partnerima, interni marketing i suradnja svih funkcija i odjela, te
ostvarenje prihoda od prodaje uz posStivanje etickog, okoliSnog, pravnog i druStvenog
konteksta 1 u¢inka” (Martinovi¢ 2015:20).

Sve veée razvijanje procesa globalizacije svjetskih gospodarstva , koje sve vise
jacaju u suvremenom poslovanju, uzrokuju objektivnu potrebu za provodenjem transformacija
usmjerenih na sve vece povecavanje konkurentnosti i jacanje strateSkih prednosti poslovnih
struktura. (Androsova, Sogacheva, 2020)

,»S brzim komunikacijskim, prijevoznim i financijskim tokovima, svijet se ubrzano
smanjuje. Marke ili proizvodi podrijetlom iz jedne zemlje — torbice Gucci, nalivpera Mont
Blanc, njemacki BMW-i, japanski sushi, McDonald sovi hamburgeri — nailaze na odusevljeni
prijam u drugim zemljama.”“ (Kotler i sur. 2006:211). Sve je to posljedica globalizacije,
globalnog marketinga i u konacnici izlaska na strana trziSta. Danas se strane tvrtke agresivno
Sire na nova trziSta, jer domaca trziSta viSe ne obiluju prilikama. Ona tvrtka koja ostaje na

domacem trzistu zbog sigurnosti, ne propusta samo priliku za ulazak na druga trzista, nego se

4



1 prepusta riziku gubljenja domaceg trzista. Takoder, izlazu se riziku da budu iskljucena iz
rastucih trziSta Sirom svijeta i da im se prodaja smanji u korist tvrtki iz susjednih zemalja koje
osvajaju njihova trziSta. Danas internacionalizacija sve Se vise postavlja kao zahtjev, a ne
mogucénost. Svaka tvrtka razvija globalnu strategiju za planiranje, proizvodnju, plasman i
promoviranje svojih proizvoda ili usluga. (https://www.kjtranslations.hr/blog/medunarodni-
marketing-u-odnosu-na-globalne-marketinske-strategije/)

Zbog toga §to tvrtke ulaze u granice drugih drzava, izlazu se velikom riziku. Visoki
dugovi i inflacija dovode do nestabilnosti valute, $to ograni¢ava trgovinu i izlaze strane tvrtke
brojim rizicima. Izuzev toga, vlade Cesto namecu i visoke carine ili brojne trgovinske
prepreke kako bi =zastitili vlastitu industriju. Sve one tvrtke koje se odlu¢e na
internacionalizaciju poslovanja nemaju drugog izbora nego da nastoje biti globalna tvrtka.
(Kotler i sur. 2006). ,,Globalna tvrtka je ona koja, poslujuéi u viSe zemalja, dobiva razvojno-
istrazivacke, proizvodne, marketinske 1 financijske prednosti koje nisu dostupne
konkurentima koji posluju samo na domacem trzistu. Globalna tvrtka svijet dozivljava kao
jedno trziSte. Globalni marketing odnosi se na integriranje i standardiziranje marketinskih
aktivnosti na mnogobrojnim geografskim trziStima. To ne iskljucuje prilagodavanje
marketin§kog spleta pojedinim zemljama, ve¢ znaci da tvrtke, gdje je to moguce, zanemaruju
tradicionalne trZiSne granice 1 iskoriStavaju sli€nost medu trzZiStima kako bi stvorile
konkurentsku prednost (Kotler 1 sur. 2006:212).

Prilikom izlaska na strana trZiSta tvrtke upravljaju svojim medunarodnim
marketin§kim aktivnostima na najmanje tri nacina — najprije ispostave odjel za izvoz s
menadzerom za prodaju i nekoliko pomocénika, zatim stvore medunarodni odsjek ili
podruznicu koja se bavi svim medunarodnim aktivnostima te na kraju tvrtke postanu globalne
organizacije koje izraduju planove za svjetska proizvodna postrojenja, marketinsku politiku,
financijske tokove i logistiku. (Kotler i sur., 2006)

Danas je potreba za izlaskom na strana trziSta sve veca, pa su time sve veci 1 rizici
izlaska. Tvrtke se suocavaju s visokim dugovima, inflacijom i1 nezaposlenosti. MarketinSke
aktivnosti je tada potrebno okrenuti prema internacionalizaciji poslovanja te tvrtka tada
nastoji biti globalna tvrtka. “Globalna tvrtka je ona koja, posluju¢i u vise zemalja, dobiva
razvojno-istrazivacke, proizvodne, marketinske i financijske prednosti koje nisu dostupne
konkurentima koji posluju samo na domacem trzistu” (Kotler i sur. 2006:212). S druge strane,
marketing tada postaje globalni marketing te se on odnosi na integriranje i standardiziranje
marketinSkih aktivnosti na mnogobrojnim svjetskim trziStima (Kotler i sur., 2006). Za

medunarodni marketing se moze re¢i da postaje globalan osnivanjem podruznica na ciljnim
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lokalnim trziStima drugih zemalja kako bi se provele odgovaraju¢e marketinSke taktike
(https://www .kjtranslations.hr/blog/medunarodni-marketing-u-odnosu-na-globalne-

marketinske-strategije/) .Vrlo vazno je sljedece: svaka tvrtka koja Zeli uspjesno poslovati na
medunarodnom trziStu, mora imati Siroko marketinsko glediste. Mora razumjeti medunarodno
marketinsko okruzenje te medunarodni financijski sustav. U globalnom medunarodnom

marketingu vrlo vazne su sljedece odluke:

e razmatranje globalnog marketinskog okruzenja;
e odluka o stupanju na medunarodno trziste;

e odluka o tome na koja trzista uéi;

e odluka o naéinu ulaska na trziSte;

e odluka o globalnom programu marketinga;

e odluka o organizaciji globalnog marketinga (Kotler i sur., 2006).

Vazno je naglasiti kako medunarodni i globalni marketing nisu isti pojmovi. Svaka tvrtka,
prilikom izlaska na medunarodna trziSta, bira izmedu medunarodnog ili globalnog
marketinga. U konacnici, odabrana marketinska strategija mora biti kompatibilna s misijom,
vizijom, operativnom strukturom i politikom brenda tvrtke. Vrijedi napomenuti kako prije
donoSenja odluke o provodenju svjetske marketinske strategije, tvrtka mora posti¢i stabilan
operativni  status (https://www kjtranslations.hr/blog/medunarodni-marketing-u-odnosu-na-

globalne-marketinske-strategije/).

2.2. Istrazivanje stranih trzista

Donosenje odluke o stupanju na strano trziSte zahtijeva od uprave da ulozi vrijeme 1
energiju u istraZivanje svih mogucih izazova 1 prilika s kojima se tvrtka suocava.

Prije same odluke o internacionalizaciji poslovanja, svaka tvrtka mora u potpunosti
razumjeti medunarodno marketinsko okruzenje i medunarodni trgovinski sustav. Zbog toga
tvrtke moraju provesti istrazivanje stranih trzista. (Kotler i sur., 2006) ,.IstraZivanje stranih
trziSta podrazumijeva sustavno prikupljanje, analizu i interpretaciju podataka o problemima
medunarodnog marketinga. (Previsi¢ i sur., 2012) Kada tvrtka odluc¢i da ¢e prodavati na
drugim trzistima, svjesna je brojnih rizika, odnosno ¢injenice kako ¢e se suociti sa razli¢itim
trgovinskim ograni¢enjima. Najuobi¢ajenije ogranicenje je carina (porez koji prikuplja vlada

na odredene uvozne proizvode u svrhu prikupljanja prihoda 1/ili zastite domacih tvrtki), kvota



(ogranicenje koli¢ine proizvoda koje ¢e zemlja uvoznica primiti u odredenim kategorijama
proizvoda osmisljena da bi se sacuvale zalihe strane valute i zastitila lokalna industrija i radna
mjesta) i embargo (zabrana uvoza odredenog proizvoda). Embargo predstavlja najstrozi oblik
kvote. Takoder, tvrtka se moze susre¢i 1 sa deviznom kontrolom, odnosno ograni¢enjem
koli¢ine strane valute i teCaja naspram drugih valuta te necarinskim trgovinskim preprekama,
odnosno nenov¢anim preprekama za strane proizvode kao §to su pristranost glede ponuda
stranih tvrtki. (Kotler i sur., 2006) Iz tog razloga se prethodno istrazuju trzista jer se tako
smanjuje rizik nedobivanja bitnih informacija (Previsi¢ i sur., 2012)

Zbog tih ograni¢enja brojne zemlje su osnovale zone slobodne trgovine ili ekonomske
zajednice — udruzile su se kako bi postigle zajednicke ciljeve u reguliranju medunarodne
trgovine. Jedna takva zajednica je i Europska unija koja zeli uspostaviti jedinstveno europsko
trziSte smanjivanjem prepreka slobodnom i neovisnom protoku roba, usluga, financijskih
sredstava 1 radne snage unutar Clanica Europske unije te razviti politiku trgovanja za
zemljama koje nisu ¢lanice Europske unije. (Previsi¢ i sur., 2012). Trgovinskom politikom
Europske unije nastoji se ukloniti trgovinske prepreke za sva europska poduzeca na stranim
trziStima. Vazno je znati ¢injenicu kako je pristup pojedinim trzistima izrazito kompliciran.
Stoga je vrlo vazna razmjena kljuénih informacija. Odlu¢no i koordinirano djelovanje prema
tre¢im zemljama pomaze europskim poduzecima da odrZe rast i diversificiraju izvozna trzista.
(https:/lizvoz.gov.hr/vijesti/market-access-day-koristenje-prakticnih-alata-europske-komisije-
za-ulazak-na-treca-trzista/5981)

Kod istrazivanja trziSta i istrazivanja strategija izlaska na strana trzista i razine
standardizacije, odnosno adaptacije marketin§koga programa, poduzetnik mora analizirati
¢imbenike ekonomskoga, politicko- zakonodavnog i kulturnog okruzenja. (Krupka i sur,
2021) Svaka tvrtka koja odlu¢i poslovati na medunarodnim trziStima, mora prouciti i
gospodarstvo svake zemlje. Dva su temeljna ekonomska c¢imbenika koja odraZavaju
privlacnost zemlje kao trziSta — industrijska struktura zemlje i raspodjela dohotka (Kotler i
sur., 2006).

Prema Kotleru i sur., 2006, industrijska struktura zemlje je ta koja uvjetuje potrebe
zemlje za proizvodima i uslugama, razinu prihoda te razinu zaposlenosti. 1z tog razloga svaka

bi tvrtka trebala razmotriti Cetiri tipa industrijske strukture:

1. gospodarstva koja zadovoljavaju svoje osnovne potrebe — u tim gospodarstvima velika
ve¢ina stanovnika se bavi poljoprivredom , veéinu proizvodnje sami potroSe, a ostatak

mijenjaju za jednostavne proizvode i usluge. U takvim gospodarstvima nalazi se malo
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trzi$nih prilika;

2. gospodarstva koja izvoze sirovine — gospodarstva obiluju jednim ili vise prirodnih resursa,
no inace su siromasna. Velik dio njihovih prihoda dolazi od izvoza resursa (na primjer
Saudijska Arabija i njezin resurs nafte). Takve zemlje predstavljaju dobra trzista za velike
strojeve, alate 1 dijelove, ali 1 za prijevozna sredstva (posebice kamione). U drzavama u
kojima zive brojni stranci i postoji bogati sloj ljudi, postoji moguénost prodaje (odnosno
trziSta) luksuznih proizvoda;

3. gospodarstva u industrijskom razvoju — u tim gospodarstvima industrijska proizvodnja
ima 10-20% udjela u ukupnom gospodarstvu (na primjer Egipat, Filipini, Indija, Brazil i
Kina). U tim zemljama ljudi ¢iji se raspolozivi dohodak povecava zele trositi na luksuzne
proizvode poput mode, mobilnih telefona, kave i sli¢no;

4. industrijska gospodarstva — takva su gospodarstva veliki izvoznici industrijskih proizvoda
1 ulagackih fondova. Ona medusobno razmjenjuju robu te izvoze u druge vrste
gospodarstva gdje svoju robu razmjenjuju za sirovine i polugotove proizvode (na primjer

Tajvan, Singapur, Juzna Koreja i Malezija). (Kotler i sur., 2006).

Drugi spomenuti ekonomski ¢imbenik koji odrZava privlacnost zemlje kao trzista je i
raspodjela dohotka u zemlji. One zemlje ¢ija gospodarstva zadovoljavaju osnovne potrebe se
uglavnom sastoje od kucanstva s vrlo niskim obiteljskim dohotkom. S druge strane,
industrijska gospodarstva se sastoje od kucanstva s malim, srednjim i visokim dohotkom.
(Kotler i sur., 2006)

,Medunarodne se tvrtke suofavaju s mnogim izazovima glede razumijevanja na koji ¢e
nacin gospodarsko okruZenje utjecati na odluke o tome kako i na koja globalna trZiSta uci.*
(Kotler i sur., 2006:218).

Kod odluke o izlasku na strana trziSta i istrazivanja tih trziSta potrebno je i sagledati
politicko — pravno okruZenje jer se drzave znatno razlikuju prema tome. Potrebno je

razmotriti najmanje Cetiri politi¢ko — pravna ¢imbenika :

1. stavove prema medunarodnoj kupovini — neke drzave su otvorene prema stranim
tvrtkama, dok druge pak imaju prili¢no negativan stav;

2. driavna birokracija — odnosi se na stupanj mjera do kojih je vlada domacin uspostavila
ucinkovit sustav za pomo¢ stranim tvrtkama (na primjer ucinkovito carinjenje, dobra
obavijestenost o trzistu, te ostali ¢imbenici koji pomazu u poslovanju;

3. politicke stabilnosti — za medunarodne tvrtke poslovanje u nestabilnoj zemlji moZze biti
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izrazito profitabilno, dok s druge strane moze biti 1 neprofitabilno jer ¢e nestabilna situacija
utjecati na naéin na koji vode poslovanje i financije;

4. monetarni propisi — rizik ograni¢enja valute te devizni tecajevi.

Kulture i nacini zivota uvelike se razlikuju unutar jedne drzave, pa tako i izmedu
drzava. Razli¢iti aspekti kulture ukljuuju druStveno uredenje, vjeru, obicaje, rituale,
vrijednosti i stavove prema zivotu u zemlji, ili 1 u inozemstvu, sustav obrazovanja, razinu
pismenosti... Kod istrazivanja trziSta, svaka tvrtka mora razumjeti na koji nacin kultura
zemlje u koju se zeli proSiriti utjeCe na reakcije potrosaca, ali i razumjeti kako strategije
medunarodnih trzista utjecu na kulturu. Potrebno je dobro istraziti navike potrosaca kako se
ne bi proSirilo na kriva trziSta na kojima ne postoji perspektiva rasta i razvoja (na primjer nece
se trgovati govedinom na podrucju Indije). U tom slucaju potrebno je odgovoriti na pitanje
kako kultura utjece na marketinsku strategiju. Prije nego $to zapo¢nu s planiranjem programa
marketinga, sve tvrtke moraju razmotriti Sto potrosaci u razli¢itim zemljama misle i kako
koriste odredene proizvode i/ili usluge. Na primjer, u Francuskoj je praksa da trgovci u
veleprodaji ne zele promovirati proizvod te pitaju svoje partnere u maloprodaji §to Zele, dok
onda to isporucuju. Ako se dogodi da strana tvrtka razvije strategiju koja se temelji na
suradnji u promidzbi s francuskim trgovcem u maloprodaji, to poduzece ¢e vrlo vjerojatno i
propasti. Na taj nacin tvrtke koje dobro istraZze kulturno okruZenje i koje tada razumiju
kulturalne razlike mogu to iskoristiti u svoju korist kada pozicioniraju proizvode na
medunarodnom trzistu. Izgradnja kulturalne empatije omogucava tvrtki da izbjegne sramotne
pogreske koje mogu dovesti do propasti, ali 1 da stekne prednosti koristeci prilike koje joj
pruzaju kulturalne razliCitosti. Primjer je tvrtka marke L'OREAL c¢ija se pobjedonosna

formula sastoji u izrazavanju draZi razli¢itih kultura putem svojih mnogobrojnih proizvoda.
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Slika 1 Reklama marke L"OREAL

Izvor:
https://www.google.com/search?g=loreal+international+post&tbm=isch&ved=2ahUKEwjq-
V7HNFX-AhW__bsIHYgdD6EQ2-
cCegQIABAA&oqg=loreal+international+post&gs_lcp=CgNpbWcQALIAAWNwWOYMEQaA
BWAHQAQgAF3IAGSA5IBAzZQUMZgBAKABAaoBC2d3cyl3aXotaWlnwAEB&sclient=img
&ei=gAxhZ0q6Dr_77_UPiLu8iAo&bih=754&biw=1536#imgrc=tdbd60OfCOuBeM
(14.05.2023.)

»,Kada istrazuje strana trziSta, poduzetnik obi¢no trazi ekonomske i demografske
podatke o stanovnistvu, BDP-u, prihodu po glavi stanovnika, inflaciji, stopi pismenosti,
nezaposlenosti te razinama obrazovanja.“ (Hisrich 1 sur. 2008:532) Najefikasniji nacin
istrazivanja trziSta je internet. Internet je postao ucinkovit medij za dobivanje razlicitih
korisnih informacija i smjernica za istrazivanje trzista. ( Kotler i sur., 2006)

Prema tome, potreban je cjeloviti proces kako bi se rangiralo strana trziSta u fokusu
promatranja. Cijeli proces donoSenja odluka o odabiru stranog trziSta zahtijeva da se sastoji
od serije koraka, pri ¢emu se kod svakog koraka donose odluke temeljem Sto vece kolic¢ine
podataka i informacija. Ti podaci i informacije moraju biti bar za tri godine, kako bi trend bio

primjetan. Prikupljeni podaci i1 informacije, osim za odabir trziSta, koriste se 1 za
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osmisljavanje odgovarajuce strategije ulaska i za marketinski plan. Postoji nekoliko dostupnih

1 poznatih modela za odabir trzista:

1)

2)

3)

4)
5)

1)
2)
3)

4)
5)

6)

potrebno je osmisliti odgovarajuc¢e pokazatelje temeljem dosadas$nje prodaje, istrazivanja
konkurencije, iskustva i razgovora s drugim svjetskim poduzetnicima;

potrebno je prikupiti primarne i sekundarne podatke i konvertirati ih u usporedive
pokazatelje;

potrebno je svakom pokazatelju pripisati odgovarajué¢i ponder koji odrazava vaznost
pokazatelja u predvidanju potencijala stranog trzista;

potrebno je analizirati podatke i posebno pripaziti na pogreske kod analize;

potrebno je odabrati odgovarajuce trziste od trzista koja su rangirana. (Hisrich i sur.,
2008)

Menadzeri i poduzecéa si prilikom istrazivanja trebaju postaviti ova pitanja:

,Koju strategiju odabrati za koje strano trziste?

Kojem se ciljnom segmentu trziSta obratiti?

Koji su razlozi potro$nje i/ili nepotro$nje odredenog proizvoda ili usluge, treba li
repozicionirati proizvod ili uslugu 1 na koji na¢in?

Kakva su stajaliSta potroSaca o marki proizvoda i poduzeca?

Koje oblike promicanja primijeniti 1 na koji nacin, kojim se medijima i sredstvima koristiti
u promicanju proizvoda i usluga?

U kojim terminima oglasavati? ...“ (Previs$i¢ i sur., 2012:100)

Podaci mogu biti dobiveni iz primarnih (prikupljaju se iz prve ruke i rezultat su

istrazivanja provedenog na stranom trziStu) i sekundarnih (podaci koji su ve¢ prikupljeni za

neku drugu svrhu i kao takvi su dostupni kao informacije) izvora. (Previsic i sur., 2012)

Sljedeca tablica prikazuje potrebne informacije koje poduzetnik mora prikupiti o stranim

trziStima na kojima (potencijalno) Zeli nastupiti.
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Tablica 1 Potrebne informacije sa stranih trzista

Pitanja Potraznja Lokalna Distribucija
konkurencija
Kome prodavati? vrste potrosaca, Tko su lokalni postojeci
navike pri kupnji... konkurenti (imena, distribucijski kanali,
marke...) uvoznici, glavni
maloprodavaci...
Sto prodavati? svojstva proizvoda, obiljezja prodaja proizvoda s
dizajn, prilagodba, konkurentskih markom ili bez,
etiketiranje proizvoda pozicioniranje

Koliko prodavati?

Zasto prodavati?

Gdje prodavati?

Kada prodavati?

sadasnja potraznja,
predvidanja, cijena

motivacija pri kupnji
po razli¢itim
segmentima
lokalizacija
(prilagodba lokalnim
uvjetima)

sezonske oscilacije

trziSne kvote,
prodajne cijene i
uvjeti i drugo
motivi konkurenata
za dolazak na to
trziSte

lokalizacija
konkurencije

vrijeme (datumi)
ulaska konkurenata
na trziSte

obujam i struktura
prodaje, marze

obiljezja, razvijenost i
prostorna razvedenost
distribucijske mreze
lokalizacija
distribucije

vrijeme kupnje,
poticajni elementi

Izrazito je vazno da se kod istraZzivanje ne dogodi pogreska.

Izvor: Previsi¢ i sur., 2012:102

Istrazivanje

medunarodnog trziSta kompleksan je i1 zahtjevan zadatak te je za menadZment vrlo vazan

zadatak odrediti tko ¢e voditi medunarodno marketinsko istraZivanje. Rezultat samog

istrazivanja je izvjeStaj u kojemu se analiziraju podaci u kontekstu trzista i u konkurentskim

uvjetima, Sto sugerira zakljucke korisne za donoSenje odluke o stranom trziStu. Trzista koja

se istrazuju nisu identi¢na, u svakoj su zemlji specificna, pa se istraziva¢ mora brinuti o

toCnosti podataka i mogué¢im pogreSkama. NajceSce se navodi sljedecih pet pogreSaka u

istrazivanju:

1) pogreska definicije uzorkovana nac¢inom definiranja problema u pojedinoj zemlji;

2) pogreska instrumenta koja proizlazi iz upitnika

pogreske ispitivaca;

(metoda za istrazivanje trziSta) ili

3) pogreska okvira koja se pojavljuje zato Sto je okvir izbora uzorka razlicit (razliiti izvori

iz razlicitih zemalja);

4) pogreska selekcije koja nastaje zbog naina na koji je uzorak istrazivanja selektiran iz

okvira izbora;
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5) pogreska izostanka odgovora koja se pojavljuje kada u uzorku iz razli¢itih kultura dolazi

do izostanka odgovora. (Previsi¢ i sur., 2012)

Kako bi se izbjegli prethodno navedeni problemi, pri upotrebi sekundarnih podataka treba
najprije jasno utvrditi ciljeve istrazivanja, precizno odrediti koje su informacije potrebne,
identificirati izvore podataka, utvrditi pouzdanost izvora informacija, procijeniti kvalitetu
informacija, jasno interpretirati i analizirati informacije, skicirati zaklju¢ke povezujuéi ih s
marketinskim problemima kako bi se vidjelo je li aktivnost gotova ili je treba nastaviti.
Usporedba medusobno nekoliko trziSta moze stvarati znatne probleme kod istrazivanja.
Razlike izmedu potrosaca uvjetovane su kulturnim i religijskim razlikama, a njihovo
priblizavanje je prouzroceno internacionalizacijom medija i standardiziranim globalnim
marketinSkim strategijama koje se primjenjuju u medunarodnom poslovanju. (Previsi¢ i sur.,
2012)

»lstrazivanje trzista klju¢no je za razumijevanje kako bi tvrtka mogla prodrijeti na strana
trziSta 1 poboljSati svoju postoje¢u medunarodnu marketinsku praksu i kontakte.“ (Kotler i
sur. 2006:223)

lako kupci imaju sliéne osobnosti u svim zemljama ili regijama, potroSacke navike u
razli¢itim regijama i dalje su uobicajene. Kako bi bile uspjeSne na medunarodnom trzistu,
tvrtke moraju konstantno provoditi istraZivanja trziSta u svrhu unapredenja prodaje.
(https://seguidores.online/hr/marketing-global/)

Svaki ekonomist je svjestan prvog nacela ekonomije — Ljudi se suocavaju s odabirima koji
s jedne strane donose koristi, ali s druge strane 1 Stete. Ve¢ u tome moguce je zakljuciti kako
izlasci na strana trziSta donose koristi, no s druge stane moguce su 1 Stete. S loSim

istrazivanjem trziSta dolazi se do mnogih Steta (Mankiw, 2006).

2.3. Strategije izlaska na strana trZiSta

Nakon izbora ciljanih trzista i proizvoda s kojima poduzetnik Zeli nastupiti na stranom
trziStu, menadzment odlucuje o strategiji izlaska na odabrana strana trziSta. (PreviSi¢ i sur.,
2012) No, ne trebaju sve tvrtke iza¢i na strana trziSta kako bi opstale na trziStu. Za brojne
lokalne tvrtke dovoljno je da dobro posluju samo na lokalnom trzistu jer je domace
poslovanje lakse i sigurnije. Medutim, one tvrtke koje posluju u globalnim industrijama, gdje
na stratesku poziciju u odredenim trziStima utje¢e njihova ukupna globalna pozicija, moraju
iza¢i na medunarodna trziSta, ako zele uspjeti. (Kotler i sur., 2006). Takoder, kada

poduzetnikova tehnologija postane zastarjela na domacem trzistu i/ili kada se proizvod ili
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usluga priblizi kraju svojeg zivotnog ciklusa (nalazi se u fazi opadanja), postoji moguénost da
se prodaje na stranom trzistu. (Hisrich i sur., 2008)

,,Postoje izravni 1 neizravni nacini ulaska na strano trziste. Tvrtke koje Zele prodavati
robu i usluge na stranom trzistu trebale bi procijeniti ta dva nac¢ina ulaska 1 odluciti koji ¢e im
nacin osigurati najbolje dugoro¢ne rezultate na tom trzistu.* (Kotler 1 sur. 2006:229)

Strategije predstavljaju slozen skup svoji pojedinacnih planova tvrtke za pojedine robe
1 pojedina trzista. (Mati¢, 2016)

Privlacnost potencijalne zarade jedan je od glavnih motiva za izlazak na strana trzista.

Sljedeca tablica prikazuje motivacije za medunarodno pozicioniranje (Hisrich i sur., 2008).

Tablica 2 Motivacije za medunarodno pozicioniranje tvrtke

Motivacije za medunarodno pozicioniranje

dobit
pritisci konkurencije
jedinstveni proizvodi ili usluge
vi§ak proizvodnih kapaciteta
pad prodaje na domacem trziStu

jedinstvena trzi§na politika

ekonomije razmjera

tehnoloska prednost

porezne olakSice

Izvor: Hisrich i sur., 2008:526

Izlazak na strana trziSta predstavlja rizik u obliku zbog raznih neizvjesnosti koje se
javljaju na tom putu. Medutim, izlazak start up-a na strana trziSta moguc¢ je na viSe nacina.
(https://leanstartup.hr/marketing-strategije-za-izlazak-na-strana-trzista/) U poslovnoj praksi su
razvijene, a u marketinskoj teoriji obradene mnoge strategije uz pomo¢ kojih poduzeée moze

uci na strano trziste. Sljedeci graf prikazuje koje strategije ulaska na strano trziste postoje.
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Grafikon 1 Strategije ulaska na strana trzista

lzvor: Previ$i¢ i sur., 2012:128

Postoji puno podjela strategija ulaska na strana trzista. S obzirom na trziSnu poziciju,

navedene se strategije dijele na:

o autsajderska trzisna pozicija — one strategije u kojima se proizvodi u domacoj zemlji i
tada izvozi u inozemstvo (provode se samo marketinske aktivnosti). Za takvu poziciju nije
uvijek potreban veliki kapital,

e insajderska trZisna pozicija — one strategije u kojima se vlastiti resursi (tehnologija,
kapital, ljudi, know — how prenose u inozemstvo te time subjekti u inozemstvu ne
obavljaju samo marketinske nego i1 proizvodne i druge aktivnosti. Za ovu vrstu pozicije

najcesce su potrebna velika ulaganja. (Previsi¢ i sur., 2012)

Prema slozenosti, strategije se mogu podijeliti u tri temeljne skupine:
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e jednostavne ili klasicne strategije — 1ZVvOZ i UVOZ,
o srednje sloZene strategije — medunarodna poslovna suradnja (licencije, montazna
proizvodnja, kooperacija, ugovorna proizvodnja, fransiza...);

o sloZene strategije — zajednicka ili vlastita poduzeca u inozemstvu. (Previsi¢ i sur., 2012)

Na samom pocetku ulaska na strano trziSte tvrtka treba zadovoljiti nekoliko glavnih
uvjeta, a oni se tiCu financija, ljudskih resursa i vanjskog okruzenja. Da bi proizvod bio
konkurentan na trziStu, tvrtka mora imati viSak sredstava, dovoljno ljudi koji ¢e moci
proizvesti vecu koli¢inu proizvoda te povoljne uvjete u vanjskom okruZenju s minimalnim
rizicima (https://dnevnik.hr/vijesti/vjetar-u-ledja-hrvatskim-poduzetnicima-kako-izvoziti-
vlastiti-proizvod-i-postati-konkurentniji-na-trzistu---642083.html). Ne postoji jedinstven
nacin za ulazak na ciljno inozemno trziste (dostava proizvoda ili usluga), ve¢ taj ulazak ovisi
0 mnogim okolnostima, iskustvu i resursima tvrtke koja planira nastupati na stranom trZistu
(https://izvoz.hbor.hr/izvozni-vodic/ulazak-na-trziste/).

Prema Kaotleru i sur., 2006, tvrtke mogu birati izmedu izvoza, zajedni¢kog ulaganja ili
izravnog ulaganja, dok Hisrich i sur., 2008, navode i poduzetni¢ko partnerstvo kao strategiju

ulaska na strana trzista.

2.3.1. lzvoz

Izvoz predstavlja najjednostavniji, najjeftiniji i najlaksi nacin ulaska na strano trziste.
(Mati¢, 2016) S vremenom, tvrtka moze pasivno izvoziti svoje viskove ili se moZe aktivno
angaZirati u proSirenje svojeg izvoza na odredeno trZiSte, no tvrtka robu svakako proizvodi u
svojoj domovini. Tvrtka robu moZe, ali 1 ne mora prilagoditi za izvozno trZiste. Izvoz moZze

biti:

e neizravni - tvrtke posluju putem neovisnih medunarodnih marketinskih posrednika.
Takva vrsta izvoza zahtijeva manja ulaganja, iz razloga §to tvrtki nije potrebno strano
prodajno osoblje niti razni ugovori. Tvrtka prodava¢ ¢ini manje greska jer medunarodni
izvozne agencije te sve tvrtke za upravljanje izvozom) donose i prenose znanja i usluge u
takvom poslovnom odnosu (Kotler i sur., 2006). Tvrtka moze u svojoj organizacijskoj
shemi imati ustrojenu i posebnu organizacijsku jedinicu za izvozne poslove (na primjer
odjel) koja u obavljanju izvoznih poslova suraduje s nekom neovisnom izvoznickom

tvrtkom i s njom koordinira cjelokupni izvozni posao. U medunarodnoj su se trgovini
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razvile dvije osnovne skupine posredni¢kih organizacija za neizravni izvoz: trgovacka
poduzeca (specijalizirana izvozna poduzeca, trgovacke kompanije, izvozni prekupci) te
trgovinski posrednici u uzem smislu rijeci (inozemni zastupnik, distributer ili samostalni
zastupnik, komisionar, indent posrednik, domaci kupac, potvrdujuca kuca, broker, izvozna
menadzmentska kompanija, diler i komprador). Osnovna razlika je u tome S$to su
trgovacka poduzeca samostalne tvrtke koje rade za svoj racun, dok su s druge strane
posrednici u uzem smislu uglavnom nesamostalne tvrtke koje rade za dogovorenu
proviziju i po instrukcijama proizvodaca. (Mati¢, 2016). Ova metoda izvoza za tvrtku
znaci najmanju koli¢inu znanja i rizika (Hisrich 1 sur., 2008);

e izravan — prodavaci (tvrtke) same upravljaju svojom izvoznom robom. U ovakvom obliku
izvoza postoji viSe rizika i1 ulaganja, ali 1 viSe potencijalne zarade. Tvrtka moze osnovati
izvozni odjel u domovini koji ¢e se baviti izvoznim aktivnostima, moze osnovati
podruznicu za inozemnu prodaju koja ¢e se baviti prodajom, distribucijom i (mozda)
promidzbom. Tvrtka takoder moZe povremeno na strano trziSte poslati domace prodajno
osoblje kako bi ono pronaslo moguénosti za poslovanje. Tvrtka moze izvoziti i putem
stranih distributera koji kupuju i postaju tako vlasnici robe ili putem stranih agenata koji
prodaju robu u ime tvrtke. (Kotler i sur., 2006). Mati¢, 2016, navodi kako se izravni izv0z
moze provoditi preko poslovnih jedinica u zemlji proizvodaca (poslovnica ili odjel za
izvoz unutar tvrtke proizvodaca, samostalna poslovnica za izvoz, vlastito poduzeée za
poslove izvoza) te putem vlastite trgovacke mreze u inozemstvu (vlastita poslovnica u
inozemstvu, vlastito poduzece u inozemstvu, vlastito skladiSte u inozemstvu, trgovacki

putnik).

»Praksa pokazuje kako je izvoz najbolji organizacijski oblik za pocetak poslovanja na
inozemnim trziStima jer se na taj nacin stjecu pocetna znanja i iskustva i otvaraju mogucénosti
za prijelaz na razvijenije oblike nastupa i Sirenje poslovanja na nova trziSta.” (Matic,
2016:239) Zbog financijskih i1 brojnih drugih ograni¢enja domaceg trzista, jedino izvozno
orijentirana ekonomija mozZe maloj zemlji jam¢iti dugoroCno odrZiv gospodarski rast.
Takoder, izvozno orijentirane zemlje u recesiji se brze oporavljaju od drugih ekonomija, a
njihove recesije traju krace i za posljedicu imaju manji broj zatvorenih radnih mjesta.

(https://izvoz.gov.hr/o-hrvatskom-izvozu/9)
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2.3.2. Zajednicka ulaganja

Zajednicka ulaganja predstavljaju drugu metodu ulaska na strano trziSte. Ono predstavlja

udruzivanje sa stranim tvrtkama u proizvodnji ili prodaji proizvoda i/ili usluga. Ono se

razlikuje od izvoza po tome S§to se tvrtka udruzuje s partnerom u inozemstvu kako bi

proizvodila i prodavala u inozemstvu. Postoji Cetiri ,,tima‘“ zajednickog ulaganja:

licenciranje — tvrtka ulazi u sporazum s korisnikom licencije na stranom trzi$tu. On
kupuje, za odredenu naknadu, pravo na KkoriStenje tvrtkinog proizvodnog procesa,
zastitnog ziga, patenta, poslovne tajne ili druge vrijednosti. Vrijednost za tvrtku je ta da
dobiva ulazak na trziSte uz malo rizika, a korisnik licencije dobiva stru¢no znanje i
svjetski poznati proizvod ili marku (zapravo, ne mora poceti ispocetka). Losa strana
licencije je ta $to tvrtka ima manju kontrolu nad korisnikom licencije nego §to bi imala
nad vlastitim proizvodnim pogonima. Takoder, tvrtka si moZe stvoriti ozbiljnog
konkurenta u budu¢nosti (kada ugovor prestaje);

ugovorna proizvodnja — tvrtka s proizvoda¢ima na stranom trzistu potpisuje ugovore o
proizvodnji njezinog proizvoda ili pruzanju njezine usluge. Nedostatci ovog oblika su
smanjena kontrola nad procesom proizvodnje te gubitak moguce zarade od proizvodnje. S
druge strane prednosti su mogucénost brZzeg zapocinjanja uz mali rizik, dok kasnije postoji
mogucénost stvaranja partnerstva ili preuzimanja lokalne tvrtke;

upravljacki ugovor — domaca tvrtka daje upravljacko znanje i vjestine stranoj tvrtki koja
donosi kapital. Umjesto proizvoda, domaca tvrtka u ovom slucaju izvozi usluge
upravljanja. Ovakva vrsta ugovora je metoda ulaska na strano trzite uz nisku razinu rizika
te omogucava zaradu od samog pocetka. Takoder, upravljacki ugovor omogucava da
tijekom odredenog vremena tvrtka ne mora uspostaviti vlastito poslovanje.

zajednicko vlasnistvo — sastoji se od udruZivanja snaga jedne tvrtke sa stranih ulagac¢ima u
svrhu stvaranja jedinstvene lokalne tvrtke kojoj su zajednicki vlasnici te je ujedno i
zajedno kontroliraju. Kompanija moze kupiti udio u lokalnoj tvrtki ili dvije strane mogu
osnovati potpuno novu tvrtku. Ovakav oblik suradnje moZe imati odredene nedostatke —
partneri se mozda nece slagati oko investicijske, marketinske ili druge politike. Sa svrhom
buduce koristi, suradnici moraju razjasniti svoja ocekivanja i ciljeve te uloZiti ogromne

napore kako bi zajamcili uspjeh svim ukljucenim stranama. (Kotler i sur., 2006)
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2.3.3. Izravno ulaganje

Putem izravnog ulaganja tvrtka se najviSe angazira na stranom trziStu. Izravno ulaganje
odnosi se na otvaranje postrojenja za sklapanje ili proizvodnju u stranoj zemilji.

Strana proizvodna postrojenja pruzaju sljedeée prednosti:

» tvrtka moze smanjiti razne troSkove zbog jeftinije radne snage i sirovina, poticaja za
ulaganje stranih vlada i uSteda na prijevozu;

» tvrtka ovim oblikom moze poboljsati svoju sliku na stranom trzistu jer otvara nova radna
mjesta;

> tvrtka razvija dublji odnos s vladom, klijentima, lokalnim dobavlja¢ima i raznim
distributerima, a to joj omogucava da svoje proizvode bolje prilagodi lokalnom trzistu;

» tvrtka zadrzava potpunu kontrolu nad ulaganjem i takoder ona moze razviti proizvode i

marketinske politike koje su u sluzbi njezinih dugoro¢nih medunarodnih ciljeva. (Kotler i

sur., 2006)

Prema Hisrich i sur., 2008, izravna strana ulaganja mogu biti:

e manjinski udjeli — poduzetnik ulaze kapital i time ostvaruje poziciju manjinskog vlasnika
u stranom poslovnom pothvatu. Poduzetnici koriste ovaj oblik ulaska kako bi uspostavili
temelje na stranom trziStu ili kako bi stekli iskustvo na trziStu prije nego Sto se odluce za
ozbiljniju strategiju;

e zajednicki poslovni pothvati — udruzuju se dvije tvrtke kako bi zajednickim kapitalom
osnovale tre¢u, zajedni¢ku tvrtku. Razlog tome je taj da se podijele troskovi i rizici
projekta, ali stvori i konkurentska prednost. U takvom poslu vrlo vazna je sinergija
izmedu strana;

o vecinski udjeli — poduzetnik kupuje vise od 50% vlasniStva u stranoj tvrtki, Sto mu
omogucuje upravljacku kontrolu, dok istodobno zadrzava lokalni identitet tvrtke

e spajanja — poduzetnik ostvaruju 100 - postotno vlasniStvo te si time osigurava potpunu
kontrolu nad poslovanjem. Uz bok spajanju ide i akvizicija. Postoji pet osnovnih vrsta
spajanja: vodoravno (kombinacija dvije tvrtke koje proizvode jedan ili vise istih ili bliskih
proizvoda na istom geografskom podrucju), okomito ( dvije ili vise tvrtke u sukcesivnim

fazama proizvodnje koje Cesto podrazumijevaju vezu kupac — dobavlja¢), spajanje
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prosirivanjem trzista (kombinacija dviju tvrtki koje proizvode iste proizvode, ali ih
prodaju na geografski razli¢itim trzistima), spajanje prosirivanjem linije proizvoda (tvrtka
koja vrsi akviziciju i kompanija koja ¢e biti kupljena imaju srodne proizvode i/ili
distributivne aktivnosti, ali nemaju proizvode koji se mogu izravno natjecati jedan s
drugim), spajanje diverzificiranjem aktivnosti (podrazumijeva konsolidaciju dvije tvrtke

¢ije aktivnosti nisu povezane). (Hisrich i sur., 2008)

Kao glavni nedostatci ovog oblika izlaska jest da se tvrtka suo¢ava s mnogim rizicima (na
primjer ograni¢ene, devalvirane ili naglo rastuce valute, trziSta na kojima se stanje pogorsava

ili se preuzimaju od strane vlade) (Kotler i sur., 2006).

2.3.4. Poduzetni¢ko partnerstvo

Poduzetnicko partnerstvo podrazumijeva partnerstvo s poduzetnikom u stranoj zemlji.
Prednost partnerstva je ta Sto partner moze pomoci poduzetniku u postizanju ciljeva (poput
pristupa trzistu), podjeli troskova ili postizanju klju¢nih kompetencija. S dobrim partnerom se
moze dijeliti poduzetni¢ka vizija te kao takav nece oportunisticki iskoristiti partnerstvo za

vlastiti probitak. Vrlo vazno je da poduzetnik dobro upozna partnera i njegovu kompaniju.
(Hisrich i sur., 2008)

Marketing ima golemu vaznost pri svakom poslovanju, pa tako i1 u fazi izlaska na
strano trziSte. Razlog tome je svakako ¢injenica da je marketing upravo onaj koji utjece na put
korisnika (customer journey) od same potrebe korishika za proizvodom do kupovine i daljnje
preporuke. (https://leanstartup.hr/marketing-strategije-za-izlazak-na-strana-trzista/)

,Tajna uspjeha svake marketin§ke strategije lezi u sposobnosti tvrtke da provede
izabranu strategiju.” (Kotler i sur. 2006:239).

U svijetu, razvijeni su svi oblici eksternih rasta poduzeca. Gotovo u svakoj drzavi
postoji poduzeée koje se razvilo pomocu eksternog rasta, bilo u inozemstvu, bilo u samoj
drzavi. Svakako, najrazvijeniji oblik je izvoz, no svaka strategija sve vise raste i razvija se. U
svijetu su poduzetnici prepoznali vaznost eksternog rasta poduzeca te se sve vise okrecu tom
cilju, a pojedine se drzave razvijaju i u udaljenim drZavama i kontinentima (na primjer
McDonald’s). Novi modeli poslovanja hrvatskih tvrtki sve vise ukljucuju otvaranje ureda,
odnosno predstavnistva u inozemstvu radi promidzbe i1 lakSeg pristupa stranim trziStima.

Jedne imaju 1 urede 1 tvrtke kéeri, dok su druge najprije imale urede koje su zatim pretvorile u
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tvrtke jer u nekim drzavama ured nema pravnu poslovnu osobnost. Kad je pak rije¢ o radnoj
snazi, u stranim uredima uglavnom radi lokalno stanovnistvo, izuzev direktora koji dolaze iz
Hrvatske. Najvise inozemnih ureda ima svjetski uspjesna IT tvrtka Infobip iz Vodnjana — na
svim je kontinentima osim na Antarktici. Zasad ima 63 ureda na Sest kontinenata.
(https://lidermedia.hr/poslovna-scena/hrvatska/ured-u-inozemstvu-prvi-je-korak-u-osvajanju-
i-kontroli-novog-trzista-132701)
2.4. Odluka o nacinu ulaska na trziSte

Jednom kada tvrtka odluci da ¢e poslovati na stranim trziStima, mora utvrditi najbolji

nacin ulaska na strana trziSta. Kod odluke o izlasku na medunarodna trzista, vrlo vaznu ulogu

za svako poduzece ima 1 medunarodni marketing. Sljede¢i grafikon prikazuje glavne odluke u

medunarodnom marketingu (prema koracima). (Kotler i sur., 2006)

Grafikon 2 Glavne odluke u medunarodnom marketingu

4 N ( AV 1 ( ) N A
Razmatranje Odluka o
globalnog Odluka o Odluka o Odluka o Odluka o organizaciji
marketingkog stupanju na tome na nacinu globalnom globalnog
okruzenja medunarodno koja ulaska na programu marketinga
trziste trzista ucéi trziste marketinga
\_ J PAN )L ) \. AN J

Izvor: Kotler i sur 2006:2013

Prije samog izlaska na strana trZiSta, uz istrazivanje trzista, tvrtka bi trebala definirati
svoje medunarodne marketinske ciljeve i politike. Potrebno je odluciti i koli¢inu strane
prodaje koja se zeli ostvariti. Vecina poduzeca zapocCinje sa vrlo malim koli¢inama, dok s

povecanjem trzisnog udjela raste i1 koliCina prodaje. Jedna od odluka je i1 u koliko zemalja zeli
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poslovati 1 kojom brzinom se zeli Siriti. Tvrtka mora odluciti u koje ¢e tipove zemalja u¢i. O
tome uvelike ovisi i privlaénost zemlje (dohodak stanovnika, politicka klima i ostalo).
(Hisrich i sur., 2008)

O odabranoj strategiji ulaska izravno ovise rezultati koji ¢e biti postignuti na
odabranom stranom trzi$tu jer su angazirana sredstva, preuzeti rizici te nadzor i kontrola za
svaku od strategija drugaciji. (Previsi¢ i sur., 2012)

,Cetiri su strate§ka pitanja od najvece vaznosti za poduzetnika koji Zeli izaéi na

svjetsko trziste:

* raspodjela odgovornosti izmedu matri¢ne zemlje i ureda u inozemstvu,

» priroda planiranja, izvjeStavanja i sustava kontrole koji se mogu bez razlike koristiti za sve
medunarodne aktivnosti;

» prikladna organizacijska struktura za obavljanje medunarodnih poslova 1

* stupanj moguée normizacije. ,, (Hisrich i sur., 2008)

Kod izbora odgovarajuce strategije, vrlo vazna pitanja su i ona o medunarodnom
poslovanju, konkurentskoj prednosti pojedinih poduzec¢a na medunarodnom trzistu, tehnikama
obavljanja medunarodne trgovine te pitanjima ljudskih potencijala u podruc¢ju medunarodne
trgovine (Andrijanic i sur., 2016).

Kod analize mogu¢nosti, marketinski stru¢njaci i uprava trebaju detaljno prouciti klju¢na
pitanja i nepoznanice koja mogu izravno ili neizravno utjecati na mogucnost izbora. Klju¢na
pitanja i nepoznanice prilikom ulaska na strana trziSta su: pravna regulativa prometa
proizvoda 1 usluga, vaznost i potencijalna veli¢ina odabranog stranog trziSta, vaznost
politi¢kog 1 kulturnog okruZenja strane drzave, vaznost konkurencije i strategija ulaska na
strano trziSte, nain reagiranja stranog trziSta na strukturu marketinskog miksa poduzeca,
ocekivani prodajni potencijal poduzec¢a na odabranom stranom trzistu, zahtjevi medunarodne
logistike pri nastupu na strano trziSte, dopuSteni oblici trziSne prisutnosti i njihova
primjerenost za poduzece, zahtjevi stranog trziSta s obzirom na potrebne resurse poduzeca,
uskladenost odabranog trzista s ocekivanim ciljevima poduzeéa i njihovom konkurencijom.
Tek nakon toga menadZment moze napraviti okvirnu selekciju pogodnih strategija. (Previsi¢ i
sur., 2012). Zapravo, nakon §to je tvrtka istrazila trziSta, odgovorila na pitanja, pobrojala
moguc¢a medunarodna trziSta, tvrtka mora pregledati i rangirati svako od njih s obzirom na
nekoliko vaznih ¢imbenika — veliCina trziSta, rast trzista, troskovi poslovanja, konkurentska

prednost i razina rizika. Cilj toga je utvrditi potencijal svakog trzista — odluka tvrtke je u tome
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da joj trziSte mora nuditi najvece dugoro¢ne povrate na investicije. (Kotler i sur., 2006)
Kod odabira odgovaraju¢e marketinske strategije izrazito je vazno da se u analizi

strategija ukljuce sljedece varijable:

e unutrasnje varijable (potjecu iz vlastitog mikrookruzenja poduzeca i na njih poduzece
moze izravno utjecati i prilagodavati ih svojim ciljevima):

o Cciljevi poduzeca (globalni i posebni);

o vrste proizvoda i usluge;

o raspolozivi resursi (financijski, marketinski i ljudski potencijal);

o stupanj internacionalizacije poslovanja;

o poznavanje stranih trzista.

e vanjske varijable (potjecu izvan organizacije i na njih poduze¢e ne moze izravno utjecati
i prilagodavati ih vlastitim ciljevima):

o konkurencija

o legalne prepreke i poticaji;

o svojstva trziSta;

o rizik trzista;

o sociokulturna obiljezja stranog trziSta. (Previsic 1 sur., 2012)

Prilikom odluke o nastupu na stranom trzi$tu, na samom pocetku poduzeca bi trebala
odabrati jednostavnu strategiju, kako bi onda kasnije se razvijala u slozeniju (Previs$i¢ 1 sur.,

2012). Potrebno je odgovoriti na sljedeca pitanja:

e velicina trzista— Koliko je veliko trziste? Koliko se godisnje proda
vijednosno/koli¢inski/komadno?

e potencijalni korisnici — Koliko na njemu ima potrosaca? Koliko potroSaca koristi proizvod
ili uslugu? Koliko Cesto ga koriste?

e konkurencija — Koliko ima konkurenata? Tko su oni? Kako, kada i koliko oglasavaju?

e trendovi — Koji su trendovi u zadnjih 3-5 godina? (https://plaviured.hr/sto-potrebno-znati-

trzistu-ulaska-biznis/)

,Pravilan izbor inozemnih trzista ima veliku vaznost za uspjeh akcija medunarodnog
marketinga.* (Previsi¢ i sur., 2012)

,Izborom odgovarajuée strategije nastupa na strano trziSte menadzment odreduje
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okvire poslovanja u inozemstvu unutar kojih moze uspjesno razviti vlastite mogucnosti, ali i

izloziti se razli¢itim rizicima i nesigurnostima.* (Previsic¢ i sur., 2012)

2.5. Prilagodba medunarodnom trziStu

Nakon izlaska na strana trziSta, program marketinga mora biti pazljivo isplaniran za
svako strano trziste. MenadZeri moraju prilagoditi marketinski splet za trziSte na koje izlaze.
Za to je potrebno dobro poznavati trziSne uvjete u zemlji, ali i kulturalne odlike klijenta na

tom trzistu. Prema Kotleru i sur., 2006, kod prilagodbe, mogu se promatrati dva pojma:

o standardizirani marketinski splet — medunarodna marketinska strategija koja koristi isti
proizvod, oglasavanje, distribucijske kanale i druge elemente marketinskog spleta na svim
medunarodnim trziStima na kojim posluje;

o prilagodeni marketinski splet — medunarodna marketinska strategija kod koje se elementi
marketin§kog spleta prilagodavaju svakom stranom trziStu na kojem nastupa, Sto donosi vise
troSkova, ali 1 s druge strane mogucénost osvajanja veceg trziSnog udjela 1 povrata ulozenog.

(Kotler i sur., 2006)

Previsi¢ i sur., 2012, navode sljedece globalne strategije proizvoda:
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Grafikon 3 Medunarodne strategije proizvoda i promocije

e

ISTI PROIZVOD | PROMOCIJA

«jedinstvena, standardizirana strategija marketinskog miksa
na svim trziStima ( i domace i strano) na kojima poduzece
posluje

*bezalkoholna pica, automobili

*jednostavna, ne trazi puno analiza i informacija...

\

N

(

ISTI PROIZVOD I PRILAGODENA
PROMOCIJA

e proizvod na stranom trzistu zadovoljava druk¢iju potrebu ili
se drugacije upotrebljava, ali u sli¢nim uvjetima kao na
domacem trzistu

eprilagodava se samo marketinska komunikacija

«bicikli

\

N

a )

PRILAGODENI PROIZVOD 1 ISTA

e standardizirana promociju, uz prilagodavanje proizvoda
svakom stranom trzistu

e prehrambena industrija (razli¢iti ukusi maslaca, juha,
konzervirane hrane), proizvodnja sapuna, benzina,

N

PROMOCIJA hladnjaka...
»ponekad je potrebno prilagoditi proizvod lokalnim
uvjetima radi drugacijih standarda 1 zakonskih uvjeta
\_ _
a ) »u uvjetima kada postoje razlike u uvjetima koristenja
proizvodom i potrebama potrosaca na pojedinim stranim
PRILAGODENI PROIZVOD I trzistima
PROMOCIJA LOKALNIM *bozi¢ne Cestitke, kava, odjeca
TRZISTIMA

*primjena je dosta skupa jer je prate znatni troskovi (ovisno
o vrsti 1 veli¢ini potrebnih prilagodbi

N

INOVIRANI PROIZVOD

_

« U uvjetima kada su uvjeti uporabe proizvoda posve
razli¢iti od onih na domac¢em trzistu
*podrazumijeva razvoj popuno novog proizvoda Cija
obiljezja ¢e zadovoljiti lokalnu potraznju i razvoj nove
promocije primjerene lokalnim uvjetima i novom
proizvodu

*najskuplja strategija te je isplativa samo ako je trziste
dovoljno veliko

«inovacije usmjerene prema naprijed i prema natrag

N

lzvor: PreviSic¢ i sur., 2012
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Koncepcija marketinga govori da ¢e marketinski programi biti ucinkovitiji ako su
prilagodeni jedinstvenim potrebama svake ciljane potrosacke skupine. 1z tog razloga veéina
tvrtki prilagodava svoje proizvode, cijene, kanale i promidzbu zeljama i potrebama potrosaca
u svakoj zemlji. Tvrtke bi trebale teziti vecoj standardizaciji kako bi posljedi¢no snizile
troSkove 1 cijene te povecale snagu globalne marke. lako standardizacija Stedi financijska

sredstva, tvrtke moraju biti sigurne da nude ono §to potrosaci u pojedinoj zemlji Zele. (Kotler 1
sur., 2006)

N

Slika 2 Prilagodeni marketinski splet

Izvor:
https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUK
EwjrvtflguX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-
cCegQIABAA&og=mc+donalds+through+countries&gs_Icp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQ
QzoFCAAQQAQ6BAGAEB46BWgAEBMQgAQ6CAJAEAGQHNATOQYIABAIEB5Q5QdY
9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VKgEEMzAUMS5gBAKABAaoBC2d3cyl13aXotaWlnsAE
AwWAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1G
CEA_enFR1055FR1055#imgrc=91cOWNjw4DfByM (14.05.2023.)
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https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUKEwjrvtflqvX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-cCegQIABAA&oq=mc+donalds+through+countries&gs_lcp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQQzoFCAAQgAQ6BAgAEB46BwgAEBMQgAQ6CAgAEAgQHhATOgYIABAIEB5Q5QdY9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VkgEEMzAuM5gBAKABAaoBC2d3cy13aXotaW1nsAEAwAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=9lcOWNjw4DfByM
https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUKEwjrvtflqvX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-cCegQIABAA&oq=mc+donalds+through+countries&gs_lcp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQQzoFCAAQgAQ6BAgAEB46BwgAEBMQgAQ6CAgAEAgQHhATOgYIABAIEB5Q5QdY9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VkgEEMzAuM5gBAKABAaoBC2d3cy13aXotaW1nsAEAwAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=9lcOWNjw4DfByM
https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUKEwjrvtflqvX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-cCegQIABAA&oq=mc+donalds+through+countries&gs_lcp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQQzoFCAAQgAQ6BAgAEB46BwgAEBMQgAQ6CAgAEAgQHhATOgYIABAIEB5Q5QdY9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VkgEEMzAuM5gBAKABAaoBC2d3cy13aXotaW1nsAEAwAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=9lcOWNjw4DfByM
https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUKEwjrvtflqvX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-cCegQIABAA&oq=mc+donalds+through+countries&gs_lcp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQQzoFCAAQgAQ6BAgAEB46BwgAEBMQgAQ6CAgAEAgQHhATOgYIABAIEB5Q5QdY9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VkgEEMzAuM5gBAKABAaoBC2d3cy13aXotaW1nsAEAwAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=9lcOWNjw4DfByM
https://www.google.com/search?q=mc+donalds+through+countries&tbm=isch&ved=2ahUKEwjrvtflqvX-AhUG7LsIHTrUDbcQ2-cCegQIABAA&oq=mc+donalds+through+countries&gs_lcp=CgNpbWcQAzoHCAAQigUQQzoFCAAQgAQ6BAgAEB46BwgAEBMQgAQ6CAgAEAgQHhATOgYIABAIEB5Q5QdY9XtgtXxoBXAAeACAAWWIAa0VkgEEMzAuM5gBAKABAaoBC2d3cy13aXotaW1nsAEAwAEB&sclient=img&ei=YBphZOuOCobY7_UPuqi3uAs&bih=754&biw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=9lcOWNjw4DfByM

Proizvod se moze proSiriti izravno, moze se 1 prilagoditi, ali se moze stvoriti novi
inovativni proizvod za strano trziSte. Izravno Sirenje proizvoda znaci prodaju i marketing
proizvoda na stranom trziStu bez ikakvih promjena i prilagodba (na primjer Coca — Cola).
Izravno Sirenje je za brojne tvrtke primamljivo jer ne ukljucuje nikakve dodatne troskove
razvoja proizvoda, promjene u proizvodu ili sasvim novu inovativnu promidzbu. Dugoro¢no,
izravno Sirenje proizvoda moze postati skupo, ako proizvod ne uspije zadovoljiti strane
potroSace. S druge strane, prilagodba proizvoda zna¢i mijenjanje proizvoda radi
zadovoljavanja lokalnih uvjeta ili Zelja (na primjer Phillips je u Japanu poceo ostvarivati dobit
tek kada je smanjio veli¢inu svojih aparata za kavu kako bi stali u japanske male kuhinje).
Inovacija proizvoda znali stvaranje neceg novog za strano trziSte. Ovakva strategija
proizvoda moze imati dva oblika: moze znaciti ponovno uvodenje ranijih oblika proizvoda
koji su slucajno dobro prilagodeni potrebama danog trzista, ili pak tvrtka moZze stvoriti novi
proizvod kako bi zadovoljila potrebu u drugoj zemlji. Inovacija proizvoda je u vecini
sluc¢ajeva skupa, no ipak se isplati. Kod promidzbe, tvrtke mogu koristiti istu promidzbenu
strategiju u razli¢itim zemljama (na primjer tvrtka IBM Global Services), ili ju potpuno
primijeniti za svako pojedino trziste (na primjer reklame za Saudijsku Arabiju u kojima ne
smiju biti Zene). Kod promidZbe vrlo je vazno da poduzeca obrate paznju na kulturne
znaCajke neke zemlje 1 na njihove obicCaje 1 rituale (jezik, boje, polozaj muskarca 1 Zene,
navike, odjevenost ...). Tvrtke moraju primijeniti strategiju dvostruke prilagodbe kada zele 1
proizvod i oglasivacke poruke (promociju) prilagoditi kako bi zadovoljile potrebe i ocekivanja
ciljnih klijenata na razlicitim trziStima. Brojne tvrtke imaju standardizirano oglasavanje svuda
u svijetu, no prilagodavaju se samo kulturalnim razlikama. Guy LaRoche koristi sli¢ne oglase
u Europi (slika lijevo) i arapskim zemljama (desno), ali je senzualnost na desnom oglasu
ublaZena jer u arapskoj verziji muskarac mora viti odjeven, a Zena jedva da ga dotice (utjecaj

kulture). (Kotler i sur., 2006)
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I'he New Fragrance for Men

Slika 3 Primjer standardiziranih oglasa (lijevo)

Slika 4 Primjer prilagodenog oglasa (desno)

Izvor: (slika lijevo)
https://www.google.com/search?q=guy+laroche+drakkar+ad&tbm=isch&ved=2ahUKEwjGn
ayxsPX-AhWNh_0HHe 8CGoQ2-
cCegQIABAA&o0q=guy+laroche+drakkar+ad&gs_Icp=CgNpbWcQAzoHCAAQEXCABD0G
CAAQHhATUJoKWMKgAmMCvogJoAXAAeACAAWWIAbBQDKgEDNC4AXxmAEAOAEBQg
ELZ3dzL XdpeilpbWFfAAQE&sclient=img&ei=PSBhZlaLAY?2P9u8P7_mjOAY &bih=754&b
iw=1536&r1z=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=7XgmamY1Y6ZPgM&imgdii=a4_XE-
HII_N_pM (14.05.2023.)

(slika desno)
https://www.google.com/search?q=guy+laroche+drakkar+ad&tbm=isch&ved=2ahUKEwjGn
ayxsPX-AhWNh_0HHe 8CGoQ2-
cCegQIABAA&oq=guy+laroche+drakkar+ad&gs_Icp=CgNpbWcQAzoHCAAQEXCABD0G
CAAQHhATUJoKWMKgAmMCvogJoAXAAeACAAWWIAbBQDKgEDNC4XxmAEAOAEBQg
ELZ3dzL XdpeilpbWFAAQE&sclient=img&ei=PSBhZlaLAY?2P9u8P7_mjOAY &bih=754&b
iw=1536&rlz=1C1GCEA_enFR1055FR1055#imgrc=a4_XE-
HIl_N_pM&imgdii=XaCkVvDS8-X7wM (14.05.2023.)

Potrebno je i prilagodavati tehnike unapredenja prodaje. Neke europske zemlje imaju
propise koji sprjecavaju ili ograni¢avaju koristenje raznih oblika unapredenja prodaje (poput

popusta, kupona, nagrada i nagradnih igra). Tvrtke se, prilikom izlaska na strana trziSta,
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suocavaju s nekoliko problema kada odreduju cijene za svoja medunarodna trzista:

e problem eskalacije cijena — na svoju tvorni¢ku cijenu moraju dodati troSkove prijevoza,
carina, uvoznicke marze, veleprodajne i maloprodajne marze. U mnogim drzavama cijena
nekog proizvoda je i do pet puta viSa od cijene na domacem trzistu,

e problem odredivanja cijene prijenosa — Cijena koju tvrtka naplacuje za robu koju Salje u
strane podruZznice, pritom tvrtka treba pripaziti na damping , odnosno odredivanje cijene

izvoznih proizvoda koja je niza od troskova ili niza od cijene na domacem trzistu.

Svakako, za tvrtku koja izlazi na inozemno trziste vrlo je vazno da u sklopu
marketinSkog miksa prilagodi i distribucijske kanale. Medunarodna tvrtka prema tome mora
ulagati u stjecanje znanja o karakteristikama kanala na svakom stranom trziStu te nakon toga
odluciti koji je najbolji nacin ulaska u slozene i/ili komplicirane distribucijske sustave.
Prilikom prvog ulaska na strano trziste, tvrtka mora odabrati najprikladnije distributere, s
njima suradivati te je potrebno da se dogovore o obostrano korisnim ciljevima distribucije i
pozeljnim rezultatima. (Kotler i sur., 2006)

Kod prilagodavanja stranom trZiStu vazno je 1 pozicioniranje. Za uspjeSno
pozicioniranje poduzeca i1 proizvoda na stranom trzistu kljucno je, uz pravilno segmentiranje
trziSta, razumijevati ponaSanje potroSaCa izabranih segmenata 1 kreirati imidz koji ¢e biti
uskladen s njihovim prepoznatim potrebama i Zeljama. Pozicioniranje zato zahtijeva sustavan,
neprekidan i konzistentan pristup 1 proces, a u njegovoj operacionalizaciji vrlo vaznu ulogu
imaju i pravodobne i primjerene cjelovite marketinske aktivnosti poduzeéa na svim trzistima
na kojima nastupa. (Previsi¢ 1 sur., 2012)

Odluka o tome koje aspekte marketinSkog spleta je potrebno standardizirati, a koje je
potrebno prilagoditi trebalo bi biti doneseno na temelju uvjeta na ciljanom trzistu. (Kotler i
sur., 2006) Kod prilagodbe stranim trzistima, Previsi¢ i sur, 2012., predlazu da se vise
pozornosti preda masovnoj proizvodnji prilagodenoj pojedinom kupcu. Takav proces, nazvan
kastomizacija, omogucuje kupcima sudjelovanje u proizvodnji to¢no onakvih proizvoda
kakve Zele. Takav pristup primjenjuje se u brojnim, no razli¢itim industrijama poput izgradnje
1 opremanja stanova, proizvodnje i prodaje automobila, konfekcije... (Previsi¢ i sur., 2012)

,,Poduzetnik bi mogao ostvariti uspjeh, ako zapo¢ne s medunarodnim pozicioniranjem
tako da prvo odabere trziSte koje mu je psiholoski blisko, kako bi stekao odredeno iskustvo
prije nego $to se pokusa pozicionirati na trzistima koja su mu psiholoski daleka.* (Hisrich i

sur., 2008)
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3. AKVIZICIJA I FRANSIZA KAO STRATEGIJE EKSTERNOG
RASTA PODUZECA

Danas na trziStu postoje brojne marketinske strategije eksternog rasta poduzeca.
Svaka se razlikuje prema svojim karakteristikama i odnosima izmedu strana. U sljede¢im

poglavljima detaljnije se opisuju akvizicija i fransiza.

3.1. Akvizicija

Jedan od nacina Sirenja poslovnog pothvata je i putem akvizicije postojece
tvrtke. Akvizicija je pojam koji oznacava kupnju cijele ili dijela kompanije jer ista viSe ne
egzistira samostalno. (Hisrich i sur., 2008) Ovakvo stanje ,,ne egzistiranja“ je dobar pokazatelj
za one tvrtke koje se namjeravaju proSiriti na nova trziSta ili ojacati svoju poziciju na
postojeCem trziStu priblizavaju¢i se time ,liderstvu® preuzimaju¢i one tvrtke koje su
financijski slabe na trZiStu, ali jo§ uvijek imaju dobru reputaciju na njemu. (Sopta i KneZevi¢,
2019) Akvizicije predstavljaju izvrsno sredstvo Sirenja tvrtke jer omogucéava ulazak na nova
trzista ili poslovanje novim proizvodima. Postoji mnogo oblika akvizicije, ovisno o ciljevima
1 polozaju strana koje sudjeluju u transakciji, kolicini novca te vrsti kompanije. Poduzetnik
koji se odluci za akviziciju mora biti siguran da se ona uklapa u sveukupni smjer i strukturu
strateSkog plana postoje¢eg poslovnog pothvata. U takvom poslovanju, vrlo vazna je i
sinergija koja bi se trebala odvijati kroz poslovni model buduci da akvizicija sluzi kao alat
pomocu kojega se tvrtka priblizava svojem cilju. Nedostatak sinergije jedan je od najces¢ih
uzroka zaSto akvizicije ne uspijevaju u poslovanju, to jest ne uspijevaju ispuniti svoj
cilj.(Hisrich i sur., 2008)

“U modernim trzi$Snim uvjetima, akvizicije su nerijetko kljucni korak prema ubrzanom
ostvarenju strateSkih ciljeva velikih korporacija” (Jurun i Laca 2019:53). Ovaj korak, pored
velikog poslovnog izazova, poduzeCima predstavlja i znaCajan izazov u segmentu
korporativnog izvjestavanja. Medunarodni standard financijskog izvjestavanja 3 — poslovna
spajanja nalaze stjecatelju da u procesu akvizicije drustva procjeni fer vrijednost neto imovine
stecenika 1 alocira je na utvrdivu steenu imovinu i preuzete obveze. Ovaj proces se naziva i
alokacija kupoprodajne cijene (Purchase Price Allocation). (Jurun i Laca, 2019)

Akvizicija se, prema mnogim izvorima, moze protumaciti i kao preuzimanje druge
tvrtke. Prije same akvizicije potrebno je prouciti problem poduzeca koje ¢e se akvizirati te

njihov naéin poslovanja. Mnogo je oblika akvizicije, a razlikuju se po ciljevima i polozaju
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strana koje sudjeluju, koli¢ini novca te vrsti djelatnosti poduzeca. Jedan od glavnih uspjeha
kod akvizicije je dogovor o cijeni. Vrlo vazan je i strateSki plan poslovanja svakog
poduzetnika — kod akvizicije, poduzetnik mora biti siguran da se proces uklapa u ukupan
smjer 1 strukturu postojeceg poslovnog pothvata. Kod akvizicije je posebnost da kompletna
imovina tvrtke (ili dio) moze biti kupljena kombinacijom novca, dionica, zaduznica i/ili
ugovora o zaposljavanju.

Koraci akvizicije su sljedeci:

odredivanje ciljeva transakcije;

e analiza procijenjenih ekonomskih i financijskih dobitaka ostvarenih tom transakcijom;
e formiranje tima koji ¢e voditi proces spajanja i pripajanja;

e provodenje “due diligence” analize odabranih kandidata;

e inicijalni pregovori s ciljanim poduzecem;

e procjena vrijednosti ciljanog poduzeca,

e odredivanje strukture transakcije;

e oOsiguranje potrebnih financijskih sredstava za provodenje transakcije;

e detaljni pregovori o cijeni transakcije;

e ObavjeStavanje manjinskih dionicara i tre¢ih strana o transakciji;

e provodenje svih zakonom propisanih priprema;

e provodenje preostalih aktivnosti potrebnih za zaklju€enje ugovora;

e provodenje zakljucenja transakcije;

e Vvodenje racuna o obvezama nakon zakljucenja transakcije;

e provodenje integracije dvaju poduzeca (https://argus-grupa.hr/spajanje-i-akvizicije-

poduzeca/).

Kompletna imovina tvrtke, ili samo dio, moze biti kupljena kombinacijom
novca, zaduZznica, dionica i/ili ugovora o zaposljavanju. Pla¢anje se moZe izvrSiti u vrijeme

akvizicije, tijekom prve godine ili tijekom nekoliko godina. Dva su naj¢e$¢a nacina akvizicije:

1. poduzetnik izravno kupuje sve dionice ili aktivu tvrtke. U tom slucaju, poduzetnik cesto
nabavlja sredstva od vanjskog zajmodavca ili od prodavatelja kompanije koju kupuje.

Novac tada vraca tijekom vremena iz novcanog toka koji se generira poslovanjem,;
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2. poduzetnik otkupljuje sve dionice ili aktivnu tvrtke pomalo. (Hisrich i sur., 2008)

Akviziciju, kao jednu od metode rasta poduzeca, mogu koristiti i mala i srednja poduzeca
(Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022).

Prema istrazivanjima izmedu malih 1 srednjih poduzetnika u svijetu, njih 86% nemaju
iskustvo s procesima spajanja i preuzimanja. S druge strane, njih 14% je sudjelovalo u
procesu spajanja ili preuzimanja. Gledajuéi one koji su sudjelovali u procesu, 35% poduzeca
je izjavilo kako imaju Zelju za koriStenjem akvizicije u buduénosti, dok njih 65% nije
zainteresirano koristiti akvizicije u buducnosti. (Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022 prema Vretenar
i sur., 2017) Na globalnoj razini, spajanja i preuzimanja u 2022. godini smanjena su u odnosu
na rekordnu 2021. godinu. U odnosu na 2021. godinu, prosle je godine volumen i vrijednost
spajanja i preuzimana pala za 37%. Pozitivan trend se biljezi u Indiji, za razliku od
Sjedinjenih Americkih Drzava i Kine, a europske zemlje, odnosno regija Europe, Bliskog
Istoka i Afrike (EMEA) ostvarila je pad aktivnosti akvizicija za 12% volumena. Najvise
akvizicija imaju tvrtke u  Sjedinjenim  Americkim DrZavama 1 u Kini
(https://www.vecernji.hr/vijesti/kriza-nece-zakociti-spajanja-i-akvizicije-ni-u-hrvatskoj-ne-
planiraju-se-odgadati-transakcije-1653650) Kod ove marketinske strategije, vrlo vaznu ulogu
ima kreditni rejting poduzeca. Postoji krivo - linijski odnos izmedu kreditnog rejtinga i
akvizicija. One tvrtke koje su ne investicijskog ranga ostvaruju vise akvizicija linearno,
obzirom na to kako im se rejting poboljSava, 1 to u skladu s popustanjem brojnih financijskih
ograni¢enja. Akvizicije imaju negativan utjecaj na buduce bonitete i ocjene samo za one

tvrtke koje su visoko rangirane. (Aktas i sur., 2021)

Kako bi se izbjegli problemi kod placanja (na primjer dvostruko oporezivanje
sredstva koriStenih za kupnju kompanije), poduzetnik moze otkupiti mali dio tvrtke (na
primjer 20 — 30 posto za gotovinu), a kasnije kupiti ostatak kompanije dugoro¢nim dugom
koji Ce se isplacivati tijekom vremena od zarade koju ¢e ostvariti kupljena kompanija. Ovakva

vrsta dogovora donosi vece porezne prednosti i za kupca i za prodavatelja.

Na Koji se nacin pronalaze kandidati za akviziciju? Ukoliko poduzetnik ima
ozbiljne namjere za kupnju tvrtke, na raspolaganju ima nekoliko izvora od kojih moze dobiti
pomo¢ i potrebne informacije. Postoje profesionalni brokeri za tvrtke, koji posluju poput
brokera za nekretnine. Predstavljaju prodavatelja i ponekad vrlo agresivno rade na
pronalaZenju kupca (putem preporuka, oglasa ili izravne prodaje). Cesto ulazu vise truda kako

bi postigli najbolju ponudu te oni, kao naknadu, dobivaju proviziju za ostvarenu prodaju.
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Racunovode, odvjetnici, bankari. poslovni suradnici 1 savjetnici takoder mogu znati
potencijalne kandidate za akviziciju. Takoder, potrebne informacije i poslovne prilike mogu
se naci putem novina ili poslovnih ¢asopisa. Potrebno je da poduzetnik ulozi dosta vremena i
truda kako bi odredio koja mu je najbolja opcija i najbolji kandidat za akviziciju. Zadatak mu
je prikupiti §to viSe informacija, pazljivo ih prouciti, konzultirati se sa savjetnicima i
struénjacima, razmotriti svoju trenutacnu situaciju i na kraju donijeti konstruktivnu odluku.

(Hisrich i sur., 2008)

Uz bok akvizicije javlja se i pojam spajanja. Ono oznacava transakciju u kojoj
sudjeluju dvije ili vise kompanija, a samo jedna prezivljava. Akvizicije su toliko slicne
spajanjima da se Cesto isti izraz koristi za oba procesa. Glavna briga kod svakog spajanja je
legalnost kupnje. Sljedeca tablica prikazuje motive spajanja koji se dijele na ofenzivne i

defenzivne motive.

Tablica 3 Motivi za spajanje

Defenzivni (Pasivni) -~ Ofenzivni (Aktivni)

Potreba za Zastita od
prezivljavanjem . Diverzifikacija Probici u
- propadnaje - povrede trZiSta - J S
strukture kapitala _konkurentove - protucikli¢na - trziSnoj poziciji
- tehnologka pozicije manjih - protusezonska - tehnoloskom
- troskova . napretku
zastarjelost mfduna_mdno financiiskoi snazi
) . . - tudih inovacijau poslovanje - financijskoj snazi
gubitak siravina proizvodima - viSestruki strateski | - talentu u
- gubitak trzista zbog T . "
p(%j%ve superiornijih_ | neZeljenog planovi upravljanju
oroizvoda preuzimanja

Izvor: Hisrich i sur., 2008:558 prema F.T.Haner, Business Policy, Planning, and Strategy
(Cambridge, MA: Winthrop, 1976.), str. 339

Motivi za spajanje kre¢u od potrebe za opstankom, preko zastite, diverzifikacije, pa
sve do rasta. Kada poduzetnikov poslovni pothvat pocinje zastarijevati, gubi trziste, sirovine

ili se pocinje urusavati struktura kapitala, tada je spajanje jedino sredstvo opstanka. Spajanje
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moze donijeti diverzifikaciju, rast trziSta, tehnologije te financijske i1 upravljacke snage.
Ciljevi spajanja se moraju analizirati do kona¢ne dobiti obiju kompanija. Potrebno je pazljivo
analizirati oba kandidata za spajanje kako bi se sprije¢ilo mijesanje slabosti jedne kompanije
sa slabostima druge. Kona¢no, poduzetnik treba teziti tome da izgradi ozracje medusobnog
povjerenja i sinergije kako bi se minimalizirale bilo kakve prijetnje koje bi ugrozile
poslovanje.

Kod akvizicije, vazno je da poduzetnik prikupi §to je vise mogucée informacija, takve
informacije potrebno je pazljivo prouciti, zatim se konzultirati sa savjetnicima i stru¢njacima.
Takoder, potrebno je razmotriti svoju trenutnu situaciju i za sam kraj donijeti razumnu odluku
(Hisrich i sur., 2008).

Vrste medunarodnih spajanja i akvizicije mogu se podijeliti u tri skupine:

1. srodna ili nesrodna - transakcija spajanja i akvizicija moze se odvijati izmedu konkurenata
u istoj domeni poslovanja ili u pojedinoj industrijskoj grani izmedu poduzec¢a koja imaju
odnos kupac-prodava¢ (vertikalna spajanja i akvizicije);

2. prijateljska ili neprijateljska - ukoliko uprava preporuci prihvacanje ponude

za preuzimanje, smatra se da je ponuda prijateljska; u obrnutom slucaju, ako uprava sluzbeno
odbije ponudu, preuzimanje se smatra neprijateljskim;

3. vecinska ili manjinska - poduzeée moze kupiti viSe od 50% dionica ciljnog poduzeca

(vecinska) ili do 50% dionica (manjinska) (Lezibat i sur., 2006).

Poduzeca se, koriste¢i akviziciju kao metodu Sirenja, mogu prosiriti unutar iste ili
srodne industrije (relativna koncentracija) ili pak koristiti akviziciju kao nacin Sirenja u druge
industrije (diverzifikacija). Postoje dvije vrste integracija i dva tipa diverzifikacije. Dvije vrste
integracije (koncentracije) su vertikalna integracija (vertical growth) gdje poduzeée raste
vertikalno u lancu vrijednosti od moguc¢nosti iskoristavanja sirovina, proizvodnje ili prodaje i
horizontalna integracija (horizontal growth) u kojoj se poduzece S$iri horizontalno, oko istog
mjesta u lancu vrijednosti. Poduzece to moze posti¢i povecanjem opsega proizvoda i usluga
na postojecem trzistu ili Sirenjem proizvoda i usluga na druge geografske lokacije, odnosno na
druga trzista. Nadalje, dvije vrste diverzifikacije su povezana diverzifikacija gdje poduzece
raste u povezanoj industriji s ciljem ostvarivanja sinergijskih efekata i nepovezana
diverzifikacija gdje poduzece raste u nepovezanoj industriji. (Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022)

Kako bi se proces akvizicije pravilno proveo, vrlo vazno je sve to popratiti

marketingom i procesima medunarodnog marketinga u poduzecu. Postoji vise razloga zbog
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kojih se tvrtka odluci ste¢i drugu tvrtku (https://hr.education-wiki.com/6737863-acquisition-
examples).
“Postoje tri osnovna razloga zbog kojih dolazi do medunarodnih spajanja i

akvizicija:

1. konsolidacija: potraga za ekonomijom opsega i obujma.
2. globalni doseg: prosirivanje na strana trzista.

3. akvizicije zbog kompetencija ili nove tehnologije” (Lezibat i sur. 2006:67).

“Povjerenje se smatra jednim od klju¢nih faktora uspjesnosti akvizicijskog procesa, a
posebno u procesu integracije nakon spajanja poduzeca.” (Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022:43)

U procesu spajanja i akvizicija moguce je identificirati razliciti broj faza. Vecina
znanstvenika koji proucavaju akvizicije, ali 1 oni koji provode akvizicije razlikuju tri glavne
faze, a to su pred-akvizicijska faza (“pre-merger”) odnosno faza planiranja, faza akvizicije
(“during-the-merger” ili “merger”’) odnosno faza realizacije kupnje i post-akvizicijska faza
(“post-merger”) odnosno faza integracije kupljenog poduzeca. Neovisno o tome dijeli li se
proces akvizicije na dvije ili viSe faza, svaka od tih faza ima niz aktivnosti za ¢ije je uspjes$no
odvijanje odgovoran menadzment poduzeéa. (Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022) Sljedeca tablica

prikazuje korake procesa spajanja i akvizicije.
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Tablica 4 Proces spajanja i akvizicija

Prethodno Poslovno planiranje
akviziciji Planiranje akvizicije

Potraga za ciljanim poduze¢em
Skeniranje poduzeca
Ostvarivanje inicijanog kontakta
Pregovori o0 preuzimanju
Planiranje integracije
Zakljucivanje ugovora

Nakon akvizicije Integracija

Evaluacija

Izvor: Mezuli¢ Juric i Alpeza, 2022:41 prema Ashton-James i sur., 2012:201

U posljednja dva desetljeca, broj prekograni¢nih spajanja i akvizicija u ASEAN-u (Savez
drzava jugoistocne Azije) progresivno se Siri iz razloga jer je regija postala Zeljeno
gospodarsko trziSte za trgovinu i brojna ulaganja. Sposobnost upravljanja akvizicijom ima
veliku ulogu u unaprjedenju sveukupne integracije tvrtke stjecatelja. (Ramadhana i sur., 2022)

U konacnici, akvizicija, kao i svaka druga strategija, ima brojne prednosti, ali i

nedostatke.(Hisrich i sur., 2008)

3.1.1. Prednosti akvizicije

Akvizicija postojece tvrtke poduzetniku pruza sljedece prednosti:

a) etablirana tvrtka — poduzetnik kupuje tvrtku koja ima uspostavljen imidz i postignute
rezultate. Ukoliko je tvrtka bila profitabilna, poduzetnik treba samo nastaviti njezinu
trenutnu strategiju s ciljem postizanja uspjeha kod postojece baze kupaca;

b) lokacija — kupci su upoznati s lokacijom;
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c)

d)

etablirana marketinska struktura — kupljena tvrtka ima postojeéu prodajnu strukturu i
kanale. Poznati su i dobavljaci, veleprodaja, maloprodaja i predstavnici proizvodaca. S
veé postojecom strukturom, poduzetnik se moze usredotocCiti na poboljSanje i/ili Sirenje
kupljene tvrtke;

trosak — stvarni troSak kupnje moze biti puno manji nego kod drugih metoda Sirenja;

e) postojeci zaposlenici — zaposlenici postojece tvrtke mogu biti izrazito velika prednost u

b)

procesu akvizicije. Oni ve¢ znaju kako voditi tvrtku i mogu pomo¢i u odrzavanju
uspjesnog poslovanja. Imaju ve¢ uspostavljene odnose s kupcima, dobavlja¢ima i ostalim
poslovnim c¢imbenicima te ith mogu uvjeriti u nastavak suradnje kada novi vlasnik
preuzme tvrtku;

vise prilika za kreativnost — poduzetnik se ne mora brinuti oko pronalazenja potencijalnih
dobavljaca, kupaca, zaposljavanja ili stvaranja svijesti o proizvodima i/ili uslugama kod
potroSaca, ve¢ se moze posvetiti procjeni mogucénosti za Sirenje ili jacanje postojece tvrtke

te istrazivanju potencijalne sinergije s drugim tvrtkama. (Hisrich i sur., 2008)

lako postoje brojne prednosti akvizicije, postoje i nedostaci.

3.1.2. Nedostaci akvizicije

Kao najveci 1 najrizi¢niji nedostaci akvizicije mogu se navesti:

evidencija marginalnih uspjeha — vecina poslovnih pothvata koji se prodaju imaju
grani¢no uspjesne ili neprofitabilne ostvarene rezultate. Vrlo je vazno dobro istraziti
tvrtku (pregledati poslovne knjige, upoznati se sa svim sastavnicama poslovanja) ¢ime se
dotadas$nji uspjeh sagledava kao mjerilo buduceg potencijala tvrtke;

pretjerana uvjerenost u vlastite sposobnosti — vrlo je vazna samoprocjena prije nego $to se
krene u sklapanje ugovora o kupnji jer se Cesto dogada da su menadzeri pretjerano sigurni
u svoju sposobnost nadilazenja razlika u kulturi izmedu svoje dosadasnje tvrtke i one koju

kupuju;

C) gubitak kljucnih zaposlenika — u dosta slucaja se dogodi da prilikom kupnje poduzec¢a odu

1 kljucni zaposlenici. Prilikom pregovora o akviziciji, potrebno je da poduzetnik razgovara
sa svim zaposlenicima ponaosob kako bi stekao odredeni uvid u njihove namjere te kako
bi ih informirao o tome u kojoj mjeri ¢e biti vazni za buduénost tvrtke. Cesto se koriste i

razni poticaji kako bi se kljucne zaposlenike i zadrzalo;
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d) precjenjivanje — moze se dogoditi kako stvarna kupovna cijena bude ,,prenapuhana“
obzirom na etablirani imidz, bazu kupaca te sudionike u lancu opskrbe. Ako se dogodi da
se od poduzetnika ocekuje da previSe plati za neku tvrtku, moguce je da povrat na
investiciju nece biti zadovoljavajuéi. Izrazito je vazno (s aspekta opravdanosti investicije)
usporediti investiciju koja se o¢ekuje s potencijalnom dobiti koja bi se mogla ostvariti te

razdoblje povrata. (Hisrich i sur., 2008)

,Potrebno je pazljivo procijeniti odnose izmedu prednosti i nedostataka akvizicije
naspram ostalih mogucnosti Sirenja. Nakon §to odvagne argumente za i protiv, poduzetnik
treba odrediti realnu cijenu tvrtke.“ (Hisrich i sur., 2008:556-557) Kod kupaca, mnogo je
vazno primijeniti suvremene metode za identifikaciju i profiliranje tih kupaca, a vazno je i
odrediti vrijednosti koje im akvizicija poduze¢a nudi (Kuser i sur., 2019). Njima je vrlo vazna

kvaliteta kupljenog proizvoda (Dunkovi¢, 2022).

3.2. FranSiza

,Fransiza (franchising) je vrsta sporazuma u kojem davatelj franSize daje
ekskluzivna prava korisniku franSize za lokalnu distribuciju, u zamjenu za placanje rojaliteta
(prihoda od intelektualnog vlasnistva) 1 pridrzavanje normiranih nac¢ina poslovanja* (Hisrich i
sur., 2008) U takvoj vrsti poslovanja postoje dvije strane — vlasnik/davatelj franSize i korisnik
franSize. Korisnik franSize kupuje franSizu te time dobiva priliku zapoceti novo poslovanje s
puno vecim izgledima za uspjeh nego $to bi imao kada bi osnovao sasvim novu, nepoznatu

tvrtku. Sljedeca tablica prikazuje Sto se sve moze kupiti franSizom.

Tablica 5 Predmet kupnje u fran§iznom poslovanju

Sto mozete kupiti u frans§izi?

Proizvod ili uslugu s etabliranim trzistem i povoljnim imidZom.
Patentiranu formulu ili dizajn.
Ime marke ili zastitne znakove.
Sustav upravljanja financijama za nadzor financijskih prihoda.
Savjete za upravljanje od stru¢njaka na tom podrucju.
Ekonomiju razmjera za oglasavanje i kupnju.
Usluge iz glavnog ureda.
Iskusani poslovni model.

Izvor: Hisrich i sur., 2008:545

© N o g s wDd e
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Korisnici fransize su naj¢e$¢e mali i srednji subjekti s ograni¢enim financijskim i
drugim moguénostima te koji u vlasniStvu imaju odgovarajuée proizvodne ili usluzne objekte,
poznaju uvjete na lokalnom trzistu, i oslanjanjem na velike medunarodne subjekte zapravo
zadrzavaju odredenu samostalnost. Njihova je zadaca da odrzavaju odredenu kvalitetu
proizvoda 1 usluga, ¢uvajuéi i njegujuc¢i jedinstveni imidz sustava i provode¢i intenzivan
marketinski program. Sustav franSize ¢ine jedan davatelj i mnogo primatelja koji u nacelu
imaju jednaka prava i obveze. Pri procesu S$irenja, davatelj franSize moze primijeniti
intenzivan pristup u kojem razvija sustav u Sirinu i nudi pristup sustavu Sto Sirem krugu
korisnika, uz ispunjenje minimalnih preduvjeta, moze primijeniti selektivan sustav u kojem
razvija sustav na nacin da uz kvalitetnu pripremu pomno odabire nekoliko korisnika na
odgovaraju¢em dijelu trziSta i moze primijeniti ekskluzivan pristup u kojem vrlo rigoroznim
izborom odabire isklju¢ivo jednog korisnika za odgovarajuéi dio trzista (takva vrsta fransize
se jo§ i naziva master fransiza). (PreviSi¢ i sur., 2012) U fazi razvoja svjetskih
gospodarskih odnosa, fransiza omogucuje jacanje gospodarskih veza izmedu zemalja i
Lprodire“ u gotovo sve sfere gospodarske djelatnosti; to je jedan od ucinkovitih i
demokratskih nacina o0svajanja nacionalnih trZiSta. Izrazito je popularan jer stvara
povoljne uvjete za Sirenje mreze poduzeéa na domacdem 1 inozemnom trziStu i
omogucuje povecanje prodaje u kratkom vremenu 1 uz niske troskove. U slucaju kada se
franSizno poslovanje razvija unutar zemlje, to rezultira privlaCenju izravnih stranih
ulaganja koja zadovoljavaju potrebe poduzeca za ograniCenim resursima te im
omogucuje poboljSanje kvalitete vlastitih proizvoda 1 povecanje konkurentnosti na

trzistu. (Prykhodko i Ohinok, 2019)

Fransiza predstavlja jedan od najperspektivnijih nacina razvoja poslovanja na
principu partnerstva. Suvremena poslovna praksa dokazuje kako se franSiza moZze naci u
trgovini, industriji, uslugama i transportu. Prepoznata je i od strane medunarodne zajednice i
koristi se u vise od 80 zemalja svijeta. (Androsova i Sogacheva, 2020) Svoje korijene vuce iz
Europe, no danas je franSiza najrazvijeniji oblik poslovanja u Sjedinjenim Americkim
Drzavama. Cesto se usporeduje i izjedna¢ava s ostalim poslovnim pothvatima, poput davanja

licence, ovlasteni distributer, ovlasteni agent, zajedni¢ko ulaganje,... (Erceg, 2020)

U franSiznom poslovanju su promocija i distribucija proizvoda i usluga
utemeljene na globalnom pristupu. Ponudeni proizvodi i usluge identi¢ni su na svim trziStima
i rezultat su globalnog pristupa svjetskom trzistu. Jedan od bitnih ¢imbenika sustava fransize

je da davatelj franSize ima pravo kontrolirati svakog korisnika u sustavu. Kontrola se provodi
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vrlo Cesto, najavljenom ili nenajavljenom inspekcijom koji obavljaju posebni kontrolori
davatelja franSize. Kontrolom se provjerava kvaliteta proizvoda i/ili usluga, ali i ostali
elementi poslovanja. Korisnici su, prema ugovoru, duzni redovito dostavljati davatelju
franSize sve potrebne informacije i dokumentaciju kako bi davatelj mogao imati stalan uvid u

poslovanje korisnika i na poStovanje odredbi ugovora o fransizi. (Previ$i¢ i sur., 2012)

Cijena franSize (ili naknada za fransSizu) koju svaki korisnik u sustavu mora
platiti davatelju franSize podijeljena je u dva dijela. Prvi dio je pristupnina, odnosno cijena pri
potpisu ugovora. Neki sustavi nemaju pristupnine. Visina pristupnine ovisi o vrsti fransize i
djelatnosti. Drugi se dio naknade odnosi na redovita tekuca placanja koja korisnik placa
davatelju, najce$¢e kvartalno. Iznos naknade se izra¢unava u postotku ukupnog prihoda,
ukupnog prometa, broja no¢enja, broja putovanja (ovisno o kojoj fransizi je rijec). Postotak je
razliCit te ovisi o vrsti dodatnih usluga koje davatelj franSize nudi svojim korisnicima. U

praksi se taj postotak krece od 3 — 15%. (Previsi¢ i sur., 2012)

Ugovor o franSizi regulira medusobne odnose izmedu davatelja i korisnika
franSize. SadrZava elemente udruZivanja, kupnje i zakupa. Ugovor moze biti do tri godine
(kratkorocan) i dugorocan (od 5 — 20 godina). Najcesce se potpisuju dugoro¢ni ugovori. Ako
se sklapaju kratkoroc¢ni ugovori, najces¢e je to uz klauzulu automatskog obnavljanja nakon
isteka ugovorenog roka. Uvjeti u ugovoru su razliCiti te ovise o snazi svakog sudionika u

sustavu i kvaliteti dotadasnjih odnosa. (Previsic¢ i sur., 2012)

Sljede¢i grafikon prikazuje korake kupnje fransize.
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Grafikon 4 Proces kupovine fransize

Izvor: Erceg i sur. 2020:62 prema Barringer i Ireland 2016:539

,Nakon §to su pobrojane sve potrebne aktivnosti i odluke koje potencijalni primatelj
franSize treba napraviti prije nego odluci kupiti fransizu, namece se zakljucak kako fransizno
poslovanje moze biti uspjesna poduzetnicka alternativa za ,,pravu® vrstu ljudi. Vazno je da
potencijalni primatelj prije same kupnje bude svjestan §to ga ocekuje u franSiznom
poslovanju, a paZljivo pracenje koraka za pokretanje franSize moze se isplatiti u razdoblju
koje ¢e uslijediti nakon potpisa fransiznog ugovora.“ (Erceg i sur. 2020:61)

FranS$izno poslovanje razvijen je nacin poslovanja putem kojeg svjetski brendovi Sire
svoje poslovanje 1 zaposljava viSe milijuna ljudi. Znacajan je to doprinos u svakoj nacionalnoj
ekonomiji, ali unato¢ njegovoj velikoj snazi i takav model poslovanja, da bi se optimalno
razvijao, treba svoje potporne institucije. Nacionalne franSizne udruge imaju znacajnu ulogu
kao svojevrsni epicentar u ¢ijoj domeni se zapravo stvara svaki fransizni ekosustav. Te udruge
su poslovna 1 sektorska udruzenja koja se financiraju ¢lanarinama, potporama drZave te
raznim drugim aktivnostima. Fokus udruga im je umrezavanje ¢lanova istih interesa u svrhu
razvoja sektora, njihova boljeg trziSnog pozicioniranja ili uzajamne pomoc¢i kod
internacionalizacije poslovanja, ali prvenstveno radi promocije i popularizacije samog sektora
poslovanja, ¢ime se stvara trziSte za plasman franiza njihovih ¢lanova. Clanovi tih udruga
mogu biti svi dionici franSiznog poslovanja. Osnivaci udruga su uglavnom sami davatelji

franSiza, ali Cesto mogu biti ¢lanovi i njihovi primatelji te razni drugi dobavljaci, banke,
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odvjetnici 1 konzultanti. Veliki udio zauzimaju domace franSize u ¢lanstvu svake franSizne
udruge, iako i master primatelji stranih frans$iza imaju u tom ¢lanstvu veliki interes, a to je
plasman svojih proizvoda, odnosno fransiza. Kako postojanje franSiznih udruga ima veliki
znacCaj za razvoj tog sektora, tako 1 ¢lanstvo u njima sa sobom donosi niz koristi 1 ¢esto je
presudno za sam plasman neke fransize. (Kukec i Erceg, 2021)

Na svjetskoj razini i u fransiznom poslovanju sve vecu vaznost ima Kina, koja
sluzbeno ima vise od tisuéu franSiznih koncepcija, a nesluzbeno se spominje i brojka od 4.000
koji u toj zemlji uspjesno posluju. Sjedinjene Americke Drzave, kao kolijevka franSiznog
poslovanja, imaju preko 2.500 davatelja fransize ¢iji franSizni sistemi posluju na vise od
900.000 lokacija te zaposljavaju preko 8 milijuna ljudi, te se Sjedinjene Ameri¢ke Drzave
navode kao drzava s najrazvijenom fransiznom mrezom poslovanja. Fransizno poslovanje u
Europi predvode Francuska, Njemacka, Velika Britanija i Poljska dok su na zacelju s
najmanje franSiznih sustava Bosna i Hercegovina, Srbija, Crna Gora i Makedonija. (Renko i

Breci¢, 2016)
3.2.1. Prednosti franSiznog poslovanja — za Korisnika franSize

Kao najveca prednost kod fransiznog poslovanja moze se navesti to da korisnik
fransize (u daljnjem tekstu korisnik) ne mora iskusiti sve rizike svojstvene pokretanu nove
tvrtke. Podru¢ja u kojima poduzetnici imaju problema kada pokrecu novi poslovni pothvat

obi¢no su:

1. PRIHVACANIJE PROIZVODA - korisnik ulazi u posao s tvrtkom koja ve¢ ima
prihvaceno ime, proizvod ili uslugu. Kao takav ne mora troSiti resurse pokusavajuci
izgraditi vjerodostojnost tvrtke. Kredibilitet svakako postoji te se temelji na godina
postojanja franSize. Na primjer, poduzetnik koji bi pokuSao osnovati trgovinu
automobilima bio bi nepoznat potencijalnim kupcima i trebao bi uloziti znatan napor i

vlastite resurse kako bi izgradio vjerodostojnost i reputaciju na trzistu;

2. STRUCNOST U UPRAVLJANJU — korisnik fransize od davatelja dobiva i pomoé¢ u
upravljanju. Od svakog novog korisnika trazi se da prode program treninga za sve aspekte
poslovanja — obuka moze podrazumijevati trening iz ra¢unovodstva, upravljanja osobljem,
marketinga i proizvodnje. Primjerice, najpoznatija svjetska fransiza McDonald's zahtijeva
da korisnici franSize provedu neko vrijeme u njihovoj skoli, gdje svatko pohada satove iz

navedenih podruc¢ja. Takoder, u mnogim slucajevima davatelji franSize zahtijevaju od
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svojih korisnika da rade s vlasnikom franSize (u trgovini ili u uredu u samom vlasnistvu
kompanije) kako bi iz prve ruke stekli odgovarajuéu obuku. Kako bi korisnik u bilo
kojem trenutku mogao pitati ono Sto ga zanima, omoguceni su i telefonski brojevi. Kod
ve€ina franSiza lokalni uredi kontinuirano kontaktiraju 1 posjecuju lokalne korisnike te
obavjestavaju vlasnike o novim informacijama i dogadajima. Ukoliko pomo¢ od davatelja
franSize nije dobra, poduzetnik bi trebao potraziti druge moguénosti, osim ako ve¢ ne

posjeduje veliko iskustvo na tom poslovnom podrucju;

NOVCANE OBVEZE — fransiza nudi moguénost pokretanja poslovnog pothvata s veé
postoje¢om potporom koja poduzetniku u vecini slucajeva moze ustedjeti velike koli¢ine
vremena 1 kapitala. Davatelji franSize Cesto provode analize lokacija 1 istraZivanje trzista
na tim lokacijama (to moze ukljucivati i procjenu prometa, demografske podatke,
poslovne uvjete i konkurenciju). U nekim sluCajevima davatelj franSize financira i
ulaganje potrebno za pokretanje poslovanja. Pocetni kapital potreban za kupnju fransize
(odnosno koncesije) sastoji se od naknade za franSizu, troskova izgradnje te kupnje
opreme. USteda 1 pogodnosti pri kupnji franSize osjetile bi se 1 kod oglaSavanja i prodajne
promidzbe, buduc¢i da se za te aktivnosti udruzuje novac svih korisnika fransize. Doprinos
svakog korisnika ovisi o opsegu 1 u broju franSize koje posjeduje, a to omogucava
oglaSavanje (na lokalnoj 1 nacionalnoj razini). Na taj se nacin unapreduje imidZ i

kredibilitet tvrtke, Sto bi bilo nemoguce izvesti samo jednom podruZnicom,;

POZNAVANIJE TRZISTA - uhodana fransiza svakom kupcu pruza pogodnosti koje nose
niz godina poslovnog iskustva te poznavanje samog trzista. Obic¢no se to o€ituje kroz plan
koji se korisniku nudi, a koji detaljno profilira ciljne kupce i strategije koje bi bilo
pozeljno implementirati u poslovanju jednom kad se zapofne s poslovanjem. Vecina
davatelja franSiza neprestano ¢e procjenjivati sve uvjete na trziStu i odredivati razne
strategije, koje ¢e prenositi korisniku. Takoder, zadatak davatelja franSize je taj da
korisniku redovno Salje broSure i sve ostale publikacije koje ¢e donijeti nove ideje i

mogucénosti za postignuée na sveukupnom trzistu;

POSLOVNA | STRUKTURALNA KONTROLA — davatelj franSize odreduje dobavljace
koji ispunjavaju uspostavljene norme kvalitete, posebice u vezi prehrambenih proizvoda,
Sto korisniku eliminira rizik kvalitete robe dobavljaca. U nekim slucajevima, robu
nabavlja sam davatelj franSize. Normizacija inputa te proizvoda i usluga koje se u
poslovanju pruzaju pomazu poduzetniku odrzati razinu kvalitete, §to je jako bitno.

Takoder, normizacija pomaze u odrzavanju dosljednosti u imidzu, o ¢emu naposlijetku i
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ovisi Sirenje franSize. Administrativna kontrola podrazumijeva financijske odluke
(troskove, aktivu i nov€ani tok) te pitanja u vezi osoblja, poput kriterija za zaposljavanje i
otpustanje, rokove, treninge i slicno. Svi sustavi kontrole od strane davatelja franSize
opisani su u priru¢niku koji se daje korisniku pri sklapanju ugovora.
Svaka prednost za korisnika franSize predstavlja i bitne strateSke odrednice
poduzetniku koji razmatra mogucnost rasta putem prodaje fransize. Brojne uspjesne svjetske
franSize svoju prepoznatljivost i uspjeSnost stekle su upravo iz razloga $to su uspostavile

izvrstan sustav koji ucinkovito pruza potrebne usluge i informacije korisnicima franSize.

(Hisrich i sur., 2008)

3.2.2. Prednosti franSiznog poslovanja — za davatelja franSize

Kako bi koristio franS$izno poslovanje kao model vlastitog Sirenja, davatel
franSize (u daljnjem tekstu davatelj) mora posjedovati uspostavljenu vrijednost i
vjerodostojnost koja ¢e nekome biti primamljiva i koju ¢e netko biti voljan kupiti. Prednosti
za davatelja ostvaruju se putem sklapanja ugovora o franSiznom poslovanju povezane s
rizikom §irenja, nov€éanim obvezama te s prednostima u pogledu troSkova, koje su povezane s

povecanjem kupovne moci. (Hisrich i sur, 2008)

Prema Hisrich i sur.,, 2008, najocitija prednost fransiznog poslovanja za
poduzetnika je u omogucavanju brzog Sirenja uz manja novCana ulaganja. Davatelj moze
Siriti svoje ,,ime* na drZzavnoj i medunarodnoj razini autoriziranjem 1 prodajom franSiza na
odabranim lokacijama. Kapital potreban za takvo Sirenje znatno je manji nego Sto bi bio u
sluc¢aju druge marketinske strategije. Vrijednost same fransize ovisi o dosadasnjim rezultatima
koje je davatelj postigao te o uslugama koje nudi korisniku franSize. Jedna od svojstva
franSize je ta da za poslovanje treba manje zaposlenika nego $to bi bilo potrebno kada bi se
radilo o samostalnom pothvatu. Sljedeca prednost je ona vezana za troskove. Davatelj moze
kupovati inpute u velikim koli¢inama, ¢ime postize ekonomiju razmjera. Takoder, brojne
fransize koriste ekonomiju razmjera tako da same proizvode dijelove, dodatke, pakiranja i
sirovine te ih prodaju korisnicima franSize. Svakako, obveza korisnika fransize je ta da kupuju
te proizvode, sukladno ugovoru o fransizi, budu¢i da tako ostvaruju prednost u smislu nizih

troSkova nabave (Hisrich i sur., 2008).
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3.2.3. Nedostaci franSiznog poslovanja

Usprkos brojnim prednostima, franSizno poslovanje nije uvijek najbolja opcija za
poduzetnika. Svaki poduzetnik koji zeli uloziti u franSizno poslovanje treba ju najprije
temeljito istraziti. Vlade i strukovna udruzenja posvecuju vise pozornosti odnosu davatelj —

korisnik franSize zbog sve vecih problema izmedu tog odnosa.

Nedostaci u franSiznom poslovanju za korisnika fransize obi¢no se ocituju kada
davatelj franSize ne pruza potrebne usluge, oglasavanje i lokaciju. Ukoliko se ne ispune
obecanja iz ugovora, korisnik moze ostati bez podrske u kljuénim podruc¢jima koje su bitne za
samo poslovanje i opstanak na trziStu. Takoder, korisnik fransSize moze nai¢i na problem
ukoliko davatelja fransize kupi drugo poduzeée, ili jednostavno propadne. S druge strane,
davatelj franSize se takoder izlaze brojnim velikim rizicima. U brojnim slu¢ajevima, davatel;
franSize ne moze pronaci odgovarajuce korisnike. Takoder, tu je i loSe upravljanje koje moze
prouzrociti propast pojedinih korisnika fransize, §to se posljedi¢no moZze negativno odraziti na

cjelokupni sustav.

Povecavanjem broja franSiza otezava se odrZavanje strogog sustava kontrole.

(Hisrich i sur., 2008)

Brojna provedena istrazivanja otkrivaju perceptivne nedostatke, pri ¢emu brojni
davatelji franSize imaju puno uzi pogled na prednosti marke od primatelja fransize, Sto bi
potencijalno moglo biti vrlo Stetno za razvoj brojnih robnih marki. (Ghantous i
Christodoulides, 2020)

3.2.4. Vrste franSiza i ulaganja u franSizu

Postoji tri vrste franSiznog poslovanja:

a) prodajno zastupnistvo — najcesce se susrece u automobilskoj industriji. Kod ovakve vrste
poslovanja proizvodaci koriste fransize kako bi distribuirali svoje linije proizvoda. Takva
zastupniStva za proizvodaca zapravo imaju ulogu maloprodajnih trgovina. U nekim
slucajevima se dogodi da moraju ispuniti kvote koje im proizvoda¢ odredi. Korisnici
franSize uzivaju prednosti oglasavanja i podrske u upravljanju koju im nudi davatelj

franSize;
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b) fransiza koja na raspolaganje daje ime, imidz i nacin poslovanja — ova vrsta franSize

predstavlja najcescu vrstu franSiznog poslovanja (na primjer McDonald's, KFC);

pruzanje usluga — ukljucuje agencije za pronalazenje zaposlenika, kompanije koje se bave
pripremanjem poreznih prijava te razne agencije za nekretnine. Takve vrste fransSiza imaju
etablirana imena, dobar glas 1 uhodane poslovne metode. U slucaju poslovanja s
nekretninama, korisnik fransize najprije posluje preko vlastite tvrtke, a zatim se natjeCe

kako bi poslao ¢lan fransize. (Hisrich i sur., 2008)

Mogucénosti za franSizno poslovanje se mijenjaju 1 razvijaju sukladno

promjenama okoline, kao i pod utjecajem brojnih bitnih druStvenih trendova, poput dobrog

zdravlja, uStede vremena ili prakti¢nosti, ekoloSke svijesti, drugog baby boom-a... (Hisrich i

sur., 2008)

Danas franSizno poslovanje poduzetniku donosi i1 razne rizike. Potreban je

izuzetan trud i mnogo rada, posto su sve duznosti (poput zaposljavanja novih zaposlenika,

odredivanje rokova, otkupa, racunovodstva i slicno) obveza korisnika fransize. Poduzetniku je

zadatak da procijeni sve moguée opcije franSiznog poslovanja kako bi se odlucio za onaj oblik

franSize koja mu najbolje odgovara. Prije donoSenja kona¢ne odluke, potrebno je uzeti u obzir

brojne ¢imbenike poput:

trZisno nedokazane naspram dokazane fransize — ulaganje u nedokazanu franSizu je
jeftinije, no to otvara prostor ve¢im rizicima jer ¢e davatelj franSize vrlo vjerojatno Ciniti
pogreske s rastom poslovanja. Neprestana reorganizacija novog franSiznog poslovanja u
vecini slucajeva dovodi do zbrke 1 loSeg upravljanja. No, nova i nedokazana fran$iza Cesto
donosi brojne poslovne izazove, §to dovodi do velikih moguénosti za ostvarivanje
znacajnog dobitka u slucaju kada poslovanje pocinje rapidno rasti. S druge strane,

dokazana franSiza donosi manje rizika, ali zahtijeva veca financijska ulaganja;

financijska stabilnost fransize — potencijalni korisnik fransize trebao bi potraziti odgovore
na sljedeca pitanja (Hisrich 1 sur., 2008) : ,,Koliko je korisnika u organizaciji? Koliko je
uspjesSan svaki pojedinacni korisnik? Proizlazi 1i vecina dobiti franSize od prodaje ili od
rojaliteta koji se temelji na dobiti koju donose korisnici fransize? Ima li davatelj fransize
iskustva u proizvodnji, financijama i marketingu? (Hisrich i sur., 2008:550) Neki
odgovori mogu se dobiti iz izvjeStaja o dobiti 1 gubicima fransizne organizacije. Korisno
je izravno kontaktirati neke od korisnika fransize kako bi se procijenio njihov uspjeh i
prepoznali potencijalni problemi koji se mogu pojaviti;
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* potencijalno trziste za novu fransizu — vrlo je vazno da poduzetnik procijeni trziste koje ¢e
franSiza privuci. Potrebno je istraziti tok prometa, demografske ¢imbenike stanovniStva,
informacije o prometu, lakoéa pristupa, koli¢ina prometa, konkurencija... Sveukupno

gledajuci, potrebno je provesti dobro i kvalitetno istrazivanje trzista;

» potencijalna dobit za novu fransizu — bitno je izraditi pro forma izvjestaje o prihodima i
novCanom toku. Davatelj franSize trebao bi izraditi projekcije, kako bi se u konacnici

moglo izracunati sve potrebne informacije. (Hisrich 1 sur., 2008)

Pravilo o franSizama Komisije za saveznu trgovinu od davatelja fransiza
zahtijeva izradu kompletnog izvjestaja koji detaljno objaSnjava pravile i uvjete poslovanja
prije same prodaje u dokumentu koji bi time sadrzavao informacije o razli¢itim aspektima
ponude franSize. Naknade za pristupne procese, placanje rojaliteta, troSkova i1 ostale
informacije moraju se usporediti s istovrsnim podacima neke druge fransize u istom segmentu
poslovanja, ali i s onima u razli¢itim poslovnim granama. Ukoliko se ispostavi da je franSiza
dobra investicija, poduzetnik moze zatraziti paket franSize od davatelja. Taj paket obi¢no
sadrzi nacrt ugovora o davanju/koristenju fransize te zahtijeva novcani polog (od 300 do 500

dolara), a podrazumijeva kako ¢e se taj iznos mo¢i refundirati. (Hisrich 1 sur., 2008)

,Ugovor ili sporazum o fran$izi konacan je korak u uspostavljanju dogovora o
franSiznom poslovanju. Ugovor o franSizi sadrzi sve specifi¢ne zahtjeve i1 obveze korisnika
fransize.“ (Hisrich i sur., 2008:551) Jedan je od ugovora koji se obi¢no registrira nakon
nastanka i upisa prava vlasniStva, a posebno nakon razvoja prava na zig. Prema ovoj vrsti
ugovora, primatelj fransize ulazi u franSiznu mrezu poslovanja i pristaje Koristiti metodu
pregovaranja davatelja fransize. (Mehdipour i Bagheri, 2021) U slucaju gasenja fransize, u
ugovoru treba biti definirano Sto ¢e se dogoditi ukoliko korisnik franSize bude onemogucen u
vrSenju obveza ili umre , te na Sto ¢e u tom slucaju imati pravo njegova obitelj. Ukidanje
franSize obi¢no rezultira sudskim sporovima u puno vecoj mjeri nego bilo koji drugi aspekt
franSiznog poslovanja. Ugovor o franSizi je po prirodi standardan, no korisnik bi trebao
pokusati ugovoriti bolje uvjete kod bitnih dijelova ugovora, kako bi si smanjio rizik ulaganja.
(Hisrich i sur., 2008) U ugovoru postoji pravo na provedbu fransiznog poslovanja koji se
odvija unutar mreze (dopusta Se koriStenja prava intelektualnog vlasnistva i tehnickog
znanja). Ugovor ima detaljno nabrojane uvjete i usko je povezan s pravima intelektualnog
vlasni$tva i pravima trziSnog natjecanja. Vrlo vazno je da se franSiza razlikuje od ugovora o
distribuciji, komercijalnog zastupanja i licence. Prema ovom ugovoru, primatelj fransSize ulazi

u fran$iznu mrezu i obvezuje se koristiti metode i tehnike poslovanja davatelja fransize i
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zamjensko placanje, autorske naknade i druga periodi¢na, ugovorom definirana placanja.
(Kalkoshki i Abadi, 2019)

Pitanje koje se postavlja je krenuti s franSiznim sustavom ili ne? Odgovor je sve
samo ne jednostavan imaju¢i u vidu prilike, prijetnje, prednosti i nedostatke pokretanja
fransSiznog poslovanja. Potrebno je pazljivo sagledati moguce posljedice na poslovanje i
financijski rezultat tvrtke. Pokretanje franSiznog sustava trazi veliki napor, neprekidnu brigu,
kompletnu standardizaciju kao i koriStenje kvalitetnih ljudskih resursa za provodenje
franSiznih aktivnosti. Ulazak u fransizno poslovanje iziskuje veliki trud i ulaganje, te donosi
brojne potencijalne rizike. (Erceg 1 Vidi¢, 2020)

Uspjesnost primatelja franSize Cesto je pozitivho povezana s poduzetnic¢kom
orijentacijom, stoga ih davatelji franSize moraju odabrati, podrzavati te obucavati imajuci na
umu superioran doprinos nekih dimenzija poduzetnicke orijentacije u usporedbi s drugima
kako bi poboljsali u¢inak primatelja fransize. (Colla i sur., 2020) Takoder, gledajuci na
poduzetni¢ku orijentaciju, u ovakvoj vrsti poslovanja ona varira ovisno o razliitim
nacionalnim kulturnim kontekstima. (Watson i sur., 2019) Vazno je prepoznati potrebu za
obukom primatelja franSize za prijenos relevantnog znanja, i to u skladu s iskustvom 1
trzisnim profilom. (lddy, 2021) ,Prelazak na fransizni poslovni model dozivljava se kao
transformacija identiteta povezana sa socio — materijalnim procesom. (Mills i Jaremiah,
2021)

.....

FranSiza predstavlja najdemokrati¢niji alat za Sirenje poslovanja, jer
razvijajuéi vlastitu franSiznu mrezu, davatelji franSize prenose ne samo vlastite
brendove i proizvodne metode na nova trziSta, ve¢ i visoke norme i standarde koje
njihovi proizvodi trebaju zadovoljavati. Fransiza danas predstavlja jedan alat za formiranje

inovativnog razvoja globalne ekonomije. (Prykhodko, Ohinok, 2019)

3.3. Rizici i sukobi kod akvizicija i fransiza

Kod svake strategije eksternog rasta poduzeca poduzetnik mora biti svjestan
rizika i eventualnih sukoba prilikom implementacije strategije. Svakom poduzetniku svakako
je cilj eliminirati rizike, te ¢im uspjesnije rijesiti zapocete sukobe. S nerijeSenim sukobima
implementacija strategije nece uspjeti. Brojna poduzec¢a nisu uspjela implementirati strategije
upravo radi sukoba, ili jer se nisu uspje$no oduprijeli rizicima. Kako bi se pravovremeno i

uspjesno suocili s rizicima, vrlo vazno je kvalitetno istraziti trziSte na koje se planira izaci, te
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kontinuirano pratiti kretanja na trzistu.

Do sukoba dolazi i u akvizicijama i franSizama. Kina i Sjedinjene Americke
Drzave najviSe provode procese akvizicija. Americko-kineski trgovinski sukob glavni je
razlog pada kineskih ulaganja u Europskoj Uniji. (https:/lidermedia.hr/aktualno/ey-americko-
kineski-trgovinski-sukob-glavni-je-razlog-pada-kineskih-ulaganja-u-eu-119902)

U akvizicijama, najviSe sukoba dolazi izmedu tvrtke koja kupuje, te tvrtke koja
se kupuje (kod neprijateljskih akvizicija). U tom slucaju, uprava tvrtke ne podrzi akviziciju te
se proces same kupovine uveliko otezava. U tom je slucaju potrebno pravovremeno rijesiti
takav problem razumnom ponudom. Takoder, u akviziciji dolazi do brojnih problema zbog
lose komunikacije, loSeg istrazivanja trziSta, nerealne procjene vrijednosti, ega menadzmenta,
nemoguénosti financiranja, kupovine tvrtke razli¢ite poslovne grane,... Probleme u akviziciji
je potrebno pravovremeno rijesiti. Menadzment je taj koji mora pronac¢i nacine kako ¢e to
napraviti. Inace, ukoliko se problemi ne rijeSe pravovremeno, tvrtka moze zapasti u veliku

krizu, pretrpjeti brojne financijske gubitke te u konacnici propasti.

Do konflikta vrlo ¢esto dolazi u franSiznom poslovanju, medutim, oni postaju
nefunkcionalni iznad odredenog praga. Sukobi se mogu pretvoriti iz pozitivnih u
nefunkcionalne kada strane viSe nisu zainteresirane za suradnju i dijeljenje ciljeva. lzvori
sukoba mogu biti razli¢iti (u Cestim slucajevima krSenje ugovora o franSizi, zadiranje,
nedostatak pomoc¢i i zlouporaba znanja), ali mnogi izvori povezani su s financijskim
aspektima, aspektima izvedbe 1 konkurentske prednosti. Neki sukobi zavrse ¢ak i na sudu, dok
se drugi rjeSavaju objasnjenjem, komunikacijom i medusobnim dogovorom. U kona¢nici, neki
sukobi mogu dugorocno posluziti za poboljSanje proizvoda i/ili usluga, operativnih procesa

i/ili koncepta fransize. (Perrigot i sur., 2021)

3.4. Primjeri najvecih poduzeca akvizicije i franSize u Hrvatskoj i svijetu

Akvizicija 1 franSiza kao strategije su razvijene u svijetu, ali i u Hrvatskoj. Gledajuéi na
akviziciju, u Hrvatskoj, poduzeée kupci su razli¢ita poduzeéa iz Slovacke, Poljske i Ceske.
Oni predstavljaju strateske investitore. U fokusu su im proizvodne kompanije s godi$njim
prihodima od 10 do 40 milijuna eura. Za njih to predstavlja ozbiljne male i srednje poslove.
Posebno su im zanimljivi ona poslovanja koja imaju lokalnu proizvodnju, ali i globalno

trziste. Do ove godine, sljedecih deset primjera predstavljaju najvece akvizicije ovih prostora:
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e Petrokemiju preuzeli Ina i PPD;

e Crodux plin preuzeo slovenski Petrol;

e Mlinar preuzeo investicijski fond Mid Europa;

e Nova TV preuzeo KKR fond;

e Istarski supermarketi preuzeli poljski Enterprise Investors;
e HUP Zagreb preuzeo Adris;

e Zagrebacke pekarne Klara preuzeo Mlin i pekare;

e Hrvatski Telekom d.d. kupuje Crnogorski Telekom;

e Pet Network International (Pet Centar) preuzeo TRG Pluto.
(https://lidermedia.hr/aktualno/deset-najvecih-preuzimanja-i-spajanja-na-meti-tvrtke-koje-
izvoze-na-globalno-trziste-26441).

prodao svoje dionice Grupi Pivac (https://novac.jutarnji.hr/novac/makro-mikro/10-najvecih-
preuzimanja-led-je-probio-crodux-a-vrhunac-je-bio-kras-9794293). Takoder, vrijedno je
spomenuti kako je Atlantic Grupa d.d. postigla niz akvizicija (Cedevita, Neva, Interchem,
Haleko, Sports Direct, Fidifarm/Dietpharm, Kalni¢ke Vode Bionatura i Droga Kolinska,
Prodis i Foodland). Tako je Atlantic Grupa d.d. strateski akvizirala navedene kompanije te se
profilirala kao jedna od vodecih regionalnih kompanija u distribuciji brendova Siroke
potroSnje. (https://wwwe.atlantic.hr/hr/o-nama/povijesni-razvoj). Kao veéa poduzeca koja se
bave akvizicijama moze se navesti Nestlé, Koji je 2012. preuzeo Pfizer Nutrition.
(https://www.nestle.hr/media/pressreleases/nest%C3%A9-grupa-zaklju%C4%8Dila-
akviziciju-pfizer-nutritiona-i-time-u%C4%8Dvrstila-svoju-poziciju-lidera-u-proizvodnji-
dje%C4%8Dje-hrane) U gradevinskom sektoru, jedan od vecih ,akvizitora™“ je francuska
tvrtka Bouygues, dok je u farmaceutskom svijetu najveéi ,akvizitor* tvrtka Pfizer. U
Hrvatskoj se kao najveci ,akvizitori“ mogu navesti tvrtke Infobip (IT sektor), Orbico
(distribucija i logistika), Mlinar, Podravka (prehrambena industrija), Meteor (proizvodi za
domacinstvo) te ranije spomenuta Atlantic Grupa d.d. . Takoder, moze se navesti kako je
jedan od najve¢ih ,akvizitora® u Hrvatskoj u svoje vrijeme bio Agrokor.
(https://lidermedia.hr/preporuceno/tvrtke-koje-sire-trziste-akvizicijama-i-organskim-rastom-1-

126337) Danas je jedna od najveéih ,akvizitora“ u Hrvatskoj Fortenova grupa, koja se
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prosirila 1 na regionalno trziste kupovinom crnogorskog lanca trgovine ,Franca®.
(https://jatrgovac.com/mercator-cg-preuzeo-crnogorski-lanac-franca/) ~ Promatrajué¢i  broj
akvizicija u svijetu viSe godina unatrag, mogu se uociti razdoblja u kojima su one bile vrlo
popularne. Jedno od tih razdoblja bilo je prije dvadesetak godina, a ponovno je zapocelo u
drugoj polovici 2020. godine dosezuci povijesno najvise rezultate
(https://poduzetnik.biz/produktivnost/akvizicije-odnosno-kako-prodati-svoju-firmu/).  Jedne
od najvec¢ih svjetskih akvizicija imale su poduzeéa Amazon i Google. Najvece svjetske

akvizicije koje se mogu izdvojiti su:

e Microsoft kupuje LinkedIn;

e Amazon kupuje Whole Foods;

e Alphabet kupuje Motorolu;

e Apple kupuje Beats Electronics i Shazam;

e Facebook kupuje WhatsApp Messanger (https://lidermedia.hr/poslovna-

scena/svijet/velika-petorka-najvece-akvizicije-svjetskih-tech-kompanija-130253);

e Microsoft kupuje Nuance Communications
(https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/microsoft-dobio-zeleno-svjetlo-za-ogromnu-
akviziciju-za-16-milijardi-dolara-kupuje-nuance-15136556);

e Google kupuje YouTube;
e Google kupuje HTC;
e Google kupuje Motorolu Mobility;

e Google kupuje AdMob  (https://www.ictbusiness.info/poslovanje/top-10-najvecih-

akvizicija-googlea).

U danasnjem vremenu, mnogo se govori i o automobilskoj tvrtci Volkswagen kao veéem
“akvizitoru” svijetu te lancu trgovina “Snipes” koji je izveo posljednju akviziciju kupovinom
lanca trgovine obu¢om “Shooster”.(https://www.poslovnisavjetnik.com/poduzetnistvo/snipes-
dolazi-na-hrvatsko-trziste) U svijetu, najviSe se akvizicija provodi u sektoru IT (informatika i
drustvene mreze). U svijetu postoji veca sklonost za akviziciju nego u Hrvatskoj, te se, za

razliku od Hrvatske, radi o milijunskim poslovima.
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FranSize se, koje su takoder razvijene, najviSe nalaze u prehrambenom sektoru. Najvece
svjetske fransize su: na prvom mjestu je, koja se nalazi i u Hrvatskoj, McDonald’s, na drugom
mjestu su hotelski lanci Mariott International te se na treCem nalaze agencija za nekretnina
Century 21 (https://hu-pf.hr/3-najvece-fransize-u-svijetu/) i Anytime Fitness (fitness centar).
(https://franchising.hr/clanak/1653/top-americke-fransize-za-2022/) Od uspjesnih svjetskih
franSiza moze se navesti i Muzej iluzija, Lush (kozmetika), Diners Club International
(bankarstvo), RE/MAX (nekretnine), Burger King (restoran brze hrane), Hertz (iznajmljivanje
automobila). Kao jedna od najveéih poduzeca koja se bave fran§izom moze se navesti Coca —
Cola.(https://www.nacional.hr/posao-s-najmanje-rizika-fransiza-najsigurniji-biznis-za-
pocetnike/)

U Hrvatskoj, u fransiznom poslovanju, jo§ uvijek dominiraju strane franSize. Ipak, u
Hrvatskoj ve¢ duze vrijeme uspjes$no posluju i neke domace tvrtke, koje su razvile svoje
vlastite franSize. Domacih je franSiza u Hrvatskoj relativno malo zbog viSe razloga. Slaba je
razina razumijevanja visestrukih prednosti fransiznog poslovanja, taj se posao ¢esto pogresno
povezuje s vrlo visokim financijskim ulaganjima, zakonodavni okvir za reguliranje franSiznog
poslovanja praktiéno ne postoji, kao niti financijski proizvodi namijenjeni za financiranje
kupnje fransize. Zato ne zacuduje $to danas ne postoje ni kompletne informacije niti statisticki
podaci o franSiznom poslovanju u Hrvatskoj. Unato¢ tomu, domace franSize zasigurno c¢e
jacati usporedo s osnazivanjem domacega gospodarstva. (https://www.nacional.hr/posao-s-
najmanje-rizika-fransiza-najsigurniji-biznis-za-pocetnike/) Kao primjeri hrvatskih fransiza
moze se navesti bio&bio (trgovina prirodnih proizvoda), News (novine), Body Creator (centri
za prevenciju i lijeCenje pretilosti i preoblikovanje Zenskog tijela), Lantea Grupa (vodeéi
maloprodajni lanac tekstilnih proizvoda koji su pomocu franSize na hrvatsko trziste donijeli
brand Emporio Armani, a po istom principu distribuiraju i Mango, Gerry Weber, Elenu Miro,
Nike, Camel activ, La Divinu, Di Caprio, Muru, Triumph i Levis), Pek — Snack (prehrambena
industrija)  (https://www.nacional.hr/posao-s-najmanje-rizika-fransiza-najsigurniji-biznis-za-
pocetnike/), Galeb (tekstilna industrija), Place2Go (magazin) (https://www.hgk.hr/prvi-
forum-fransiza-2019-najava). Danas se sve vise razvija fransiza Tinker Labs, centar za djecju
obuku u kojem djeca od 4 do 16 godina u Sest programa izvode kemijske pokuse, izraduju
robote, uce o ljudskoj anatomiji i sli¢no (https://tinkerlabs.hr/tinker-labs-brzo-raste-u-jednu-
od-najpopularnijih-obrazovnih-fransiza-u-hrvatskoj/). U Hrvatskoj postoji Hrvatska udruga za
franSizno poslovanje kojoj je zadatak promicanje 1 popularizacija franSiznog nacina

poslovanja, zastita franSiznog poslovanja kroz promicanje samoregulacije fransiznog sektora
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usvajanjem Europskog etickog kodeksa za franSizno poslovanje, savjetovanje i edukacija

hrvatskih poduzetnika o fransizi i internacionalizaciji poslovanja (https://www.fip.com.hr/).

3.5. AKkvizicija vs. franSiza

Sljedeca tablica prikazuje komparativnu analizu promatranih dviju marketinskih
strategija, akvizicije i franSize. Komparativna analiza radena je s gledista davatelja fransize,

odnosno, u slu¢aju akvizicije, tvrtke koja kupuje tvrtku koja viSe ne egzistira samostalno.

Tablica 6 Komparativna analiza akvizicije i fransize

Marketin$ka strategija Akvizicija FranSiza

Temeljni odnos kupovina poduzeca davanje prava poslovanja

(davanje/stjecanje poduzeca) pod istim imenom, uhodanim
marketinskim
aktivnostima... (ugovor o
fransizi)

Strane u poslovnom tvrtka koja kupuje drugo davatelji primatelj fransize

pothvatu poduzece koje vise ne

egzistira samostalno
Naknada cijena kupljenog poduzeca primanje ulazne naknade te

franSizne naknade

Razvijenost u svijetu + +
Razvijenost u Hrvatskoj + i
Odnosi sa nema odnosa potrebni dobri odnosi

davateljem/stjecateljem

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom sekundarnom istrazivanju

Prema provedenom sekundarnom istraZivanju, moze se napraviti analiza franSize i
akvizicije te ih usporediti. Svaka strategija analizira se iz jednog gledista — tvrtke koja daje
franSizu i1 one koja kupuje drugo poduzece (kod akvizicije). Temeljni odnos kod akvizicije je
kupovina poduzeca, dok je kod franSize to potpisivanje ugovora o fransizi u kojoj se daje

pravo poslovanja pod uhodanim imenom, etabliranom marketinSkom strukturom i sli¢no. U
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obje strategije postoje dvije strane poslovanja — kod akvizicije je to tvrtka koja kupuje drugu
tvrtku koja viSe ne egzistira samostalno, ili ne egzistira uopée. S druge strane, kod fransSize je
to tvrtka koja daje franSizu, te tvrtka koja prima fransizu. Kod franSize, na dobitku su obje
strane, dok kod akvizicije samo jedna, jer druga strana ,,propada“. Naknada kod akvizicije je
placena cijena za kupnju tvrtke, dok su to kod franSize (za davatelja) veliki prihodi u obliku
ulazne naknade te mjesecnih fransiznih naknada. Danas su fransiza i akvizicija jako razvijeni
u svijetu, ali postoje primjeri i u Hrvatskoj. Kod akvizicije, nakon cjelokupne kupovine tvrtke
odnos izmedu strana viSe ne postoji, dok je kod franSize vazan dobar odnos i suradnja jer
davatelj franSize ugovorom odreduje svoja prava i zahtjeve za primatelja, dok je primatelj

franSize duzan postivati ugovor i poslovati u skladu s njime.
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4. ANKETNO ISTRAZIVANJE

Nakon provedenog istrazivanja, u sljede¢im potpoglavljima slijede rezultati. Na samom
pocetku opisana je metodologija istrazivanja te obrade rezultata, dok se kod obrade rezultata
najprije prikazuju sociodemografski podaci ispitanika, zatim slijede rezultati prikazani uz

pomoc¢ grafova i tablica te na kraju slijede ograni¢enja provedenog istrazivanja.

4.1. Metodologija istraZivanja te obrade rezultata

Istrazivanje na temu ,,Akvizicija 1 franSiza kao strategije eksternog rasta poduzeca“
provelo se metodom ispitivanja koriStenjem online anketnog upitnika kao instrumenta
istrazivanja. Razlog odabira ovakvog oblika istrazivanja je taj §to ima brojne prednosti poput
brzog skupljanja podataka, jeftin je oblik istraZivanja, mogu pristupiti svi ispitanici koji se
susretnu s anketom, ali i u ono vrijeme kada njima najvise odgovara. Online anketu koja se
koristila u istrazivanju sastavila je autorica istrazivanja prema definiranom problemu i
predmetu istrazivanja, ali i prema istrazivackim pitanjima i ciljevima. Jedini kriterij za
ispunjavanje ankete bio je da ispunjavanju pristupa punoljetna osoba. Istrazivanje se
provodilo mjesec dana, u periodu od 8. svibnja 2023. godine, pa do 8. lipnja 2023. godine.
Anketa se dijelila putem drustvene mreze Facebook te putem e - mail-a, tako da su
istrazivanju mogli pristupiti svi korisnici. Namjera je bila da istrazivanju pristupe 1 stanovnici
drugih drzava. Prije samog pocetka provodenja istrazivanja ispitanici su bili informirani o
postupku istrazivanja te im je bila zajam¢ena anonimnost 1 koriStenje prikupljenih podataka
samo u svrhu pisanja diplomskog rada. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 207 ispitanika,
te uzorak nije reprezentativan.

Upitnik se sastojao od ukupno 32 pitanja. Na samom pocetku rada, kroz 5 pitanja,
ispitivala su se sociodemografska obiljezja ispitanika (spol, dob, drzava stanovanja, razina
steCenog obrazovanja te radni status). Nadalje, sljede¢ih 10 pitanja odnosila su se na
poznavanje pojmova akvizicije i franSize, poznavanje proizvoda i/ili usluga koji su se razvile
tim strategijama... Pitanja su bila jednostrukog ili viSestrukog odgovora, dok je jedno pitanje
bilo koncipirano kao otvoreno, u kojoj su ispitanici mogli upisati vlastite odgovore. U
konacnici, posljednjih 17 pitanja postavljena su Likertovom skalom (s time da je 1
predstavljalo najmanju ocjenu, dok je 5 predstavljalo najvecu ocjenu). Navedena pitanja
odnosila su se na postavljane ciljeve i istrazivacka pitanja (koja su se odnosila na primarno
istrazivanje). Postavljenim tvrdnjama ispitanici su davali ocjene od 1 do 5 te time
»ocjenjivali® svoje poznavanje, misljenje, slaganje ili vjerovanje u tvrdnje. Odgovorom na ta
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pitanja i obradom rezultata odgovorilo se na postavljena istrazivacka pitanja, ali i tim

odgovorima postigli su se definirani ciljevi istraZivanja.

Manji dio rezultata istrazivanja obradeno je pomocu ra¢unalnog programa Microsoft

Office Excel, dok je veci dio rezultata obradeno putem alata SPSS sustava.

SPSS sustav predstavlja program za statisticku analizu podataka te se koristi za Siroki
spektar analiza. Za analizu rezultata istrazivanja koristili su se sljedeci alati SPSS sustava:

e Cronbach's alpha koeficijent mjeri pouzdanost mjernih ljestvica (pitanja postavljena
Likertovom skalom). On mjeri unutarnju dosljednost skupa tvrdnji te moze poprimiti
vrijednost izmedu 0 i 1. Sto je koeficijent blizi 1, mjerna ljestvica je pouzdanija. Raduna
se na temelju varijance i izmedu korelacija stavki;

e Deskriptivna statistika bavi se mjerama centralne tendencije — aritmeticka sredina,
medijan i mod te mjerama varijabiliteta — raspon, standardna devijacija, varijanca,
interkvartilni raspon, semiinterkvartilni raspon i prosjecno odstupanje.

e Pearsonov koeficijent prikazuje mjeru korelacije izmedu dvije varijable u jedinicama
neovisnima o konkretnim jedinicama mjere u kojima su iskazane vrijednosti varijabli.
Koristi se kada izmedu varijabli postoji linearna povezanost i neprekidna nominalna
distribucija. Poprima vrijednosti -1 (savrSena negativna korelacija) i +1 (savrSena
pozitivna korelacija). Pearsonov koeficijent bazira se na usporedbi stvarnog utjecaja
promatranih varijabli jedne na drugu u odnosu na maksimalni mogu¢i utjecaj dviju
varijabli;

e T - test se koristi za testiranje znacajnosti razlike izmedu dva uzorka te se usporeduju
aritmeticke sredine izmedu uzoraka.

e HI - kvadrat test se koristi u onoj analizi u kojoj postoje nepredvideni slucajevi te kada je
uzorak veliki. Takoder, ovaj se test koristi za ispitivanje jesu li dvije kategoricke varijable
neovisne u utjecanju na statistiku testa.

(https://www.poslovnaucinkovitost.hr/kolumne/poslovanje/1536-hi-kvadrat-test-u-excelu)
Kod deskriptivne statistike priroda metode je da se cCinjenice prihvate, ako im je

srednja prosjecna vrijednost veca od 3. Priroda pitanja ovog istrazivanja je takva da su kod

pojedinih Cestica potrebne srednje prosjecne ocjene manje od 3.
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4.2. Karakteristike uzorka

Ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo je ukupno 207 ispitanika.

sociodemografske karakteristike prikazane su sljede¢om tablicom.

Tablica 7 Sociodemografske karakteristike ispitanika

Njihove

Percent Number
SPOL
Muski 42,5 88
Zenski 57,5 119
DOB
18 -22 16,4 34
23 - 27 21,7 45
28 - 32 20,8 43
33-37 16,4 34
38 1vise 24,6 51
DRZAVA STANOVANJA

Republika Hrvatska 81,6 169
Bosna i Hercegovina 0,5 1
Republika Slovenija 17,9 37

RAZINA STECENOG OBRAZOVANJA
Bez skole 0,0 0
1. — 4. razred osnovne Skole 0,0 0
Osnovna Skola 1,0 2
Srednja skola 29,5 61
Preddiplomski studij 35,7 74
Diplomski studij 25,6 53
Poslijediplomski studij 8,2 17

RADNI STATUS

Student/ica 14,0 29
Nezaposlen/a 1,0 2
Zaposlen/a 78,3 162
Umirovljenik/ca 6,8 14
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Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

U uzorku od 207 ispitanika, njih 57,5 % (119 ispitanika) bilo je zenskog spola, dok je
ostalih 42,5 % (88 ispitanika) bilo muskog spola. Gledaju¢i na dob, najviSe ispitanika, njih
24,6 % (51 ispitanik) u dobi je od 38 godina na vise. Nadalje, 21,7 % (45 ispitanika) je u dobi
od 23 — 27 godina, dok je 20,8 % ispitanika (43 ispitanika) u dobi od 28 — 32 godine.
Najmanije ispitanika je u dobi od 18 — 22 godine i 33 — 37 (16,4 %, ili 34 ispitanika iz svake
skupine). NajviSe ispitanika, njih 81,6 posto (brojcano 169 ispitanika) dolazi iz Republike
Hrvatske, 17,9 % (ili brojcano 37 ispitanika) dolazi iz Republike Slovenije, dok samo 1
ispitanik (0,5 % uzorka) dolazi iz Bosne i Hercegovine. Vecina uzorka ima zavrSeni
preddiplomski studij (35,7 % uzorka ili 74 ispitanika) te diplomski studij (25,6 % uzorka ili
53 ispitanika). Manji dio uzorka ima zavrSenu samo srednju $kolu (29,5 % uzorka, ili 61
ispitanik) ili poslijediplomski studij (8,2 % uzorka ili 17 ispitanika). Samo 2 ispitanika (1 %
uzorka ima zavrSenu samo osnovnu skolu. Istrazivanju nije pristupio niti jedan ispitanik koji
nema zavrSenu $kolu, ili ima zavrSeno samo 1. — 4. razred osnovne $kole. Gledajuéi na radni
status kao sociodemografsku karakteristiku ispitanika, najveci dio uzorka, 78,3 % ili 162
ispitanika su zaposleni, 14 % (29 ispitanika) spada u skupinu studenata te 6,8 % (ili 14
ispitanika) spada u skupinu umirovljenika. Tek 1 % uzorka (ili brojéano gledaju¢i 2

ispitanika) su nezaposleni.

4.3. Obrada rezultata — ciljevi istrazivanja

U ovom potpoglavlju slijedi obrada (tabli¢no i graficki) prikupljenih rezultata vezanih
za ciljeve istrazivanje, te se definira Cronbach’s Alpha koeficijent.

Sljedeca tablica prikazuje Cronbach’s Alpha koeficijent mjeren na 17 Cestica.
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Tablica 8 Cronbach’s Alpha koeficijent

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's  Standardized
Alpha Items N of Items
,656 7129 17

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Koeficijent mjeren na razini pouzdanosti od 95 % iznosi 0,656, dok na razini od 80 %
iznosi 0,729. Predstavlja dobre koeficijente te su oni prihvatljivi. Takoder, prema rezultatima
se moze zakljuCiti kako mjerne ljestvice posjeduju prihvatljivu razinu pouzdanosti te se

rezultati istrazivanja mogu bez zadrske prihvatiti.

Sa Zeljom ispunjavanja ciljeva istraZivanja (ukupno 2 cilja) ispitanicima su bila

postavljena pojedina pitanja (ukupno 18 pitanja) ¢ija analiza rezultata slijedi u nastavku.
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Grafikon 5 Definicija pojma akvizicija

= Akvizicija je pojam koji se veze uz
kupnju cijelog ili dijela poduzeca jer
poduzece vise ne egzistira
samostalno.

= Akvizicija je dozvola da se u¢ini
nesto $to bi ucinjeno bez te dozvole
predstavljalo povredu necijeg
intelektualnog vlasnistva.

= Akvizicija je nacin Sirenja
poslovanja i distribucije proizvoda i
usluga koji pruza mogucénost
vodenja poslovanja pod
prepoznatljivim imenom i
uhodanom poslovnom politikom.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

Pitanje 6 u anketi je glasilo ,,Prema Vasem misljenju, koja definicija najbolje opisuje
akviziciju?“ Ispitanicima se dalo 3 definicije (prva se odnosila na akviziciju, druga na
licencu, dok se tre¢a odnosila na fransizu). Najveci postotak uzorka, njih 72 % odgovorilo je
da je akvizicija ,,pojam koji se veze uz kupnju cijelog ili dijela poduzeéa jer poduzece vise ne
egzistira samostalno®, sto je zapravo i prava definicija akvizicije. Njih mali postotak vjeruje
kako je definicija akvizicije zapravo definicija licence ili franSize (14,5 % vjeruje kako je
akvizicija ,,dozvola da se ucini nesto $to bi ucinjeno bez te dozvole predstavljalo povredu
necijeg intelektualnog vlasnistva“ te 13,5 % vjeruje kako je akvizicija ,nacin Sirenja
poslovanja i distribucije proizvoda i usluga koji pruza mogucnost vodenja poslovanja pod
prepoznatljivim imenom i uhodanom poslovnom politikom®). Rezultati su prikazani na
grafikonu 5.

Iste definicije dane su i za franSizu. Pitanje je glasilo ,,Prema Vasem misljenju, koja
definicija najbolje opisuje fransizu?* Sljede¢i grafikon prikazuje odgovore ispitanika za,

prema njima, pravilnu definiciju franSize.
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Grafikon 6 Definicija fransize

4,8%

= Fran$iza je pojam koji se veze uz
kupnju cijelog ili dijela poduzeca
jer poduzece viSe ne egzistira
samostalno.

= Fransiza je dozvola da se ucini
nesto $to bi ucinjeno bez te
dozvole predstavljalo povredu
necijeg intelektualnog vlasnistva.

= FranSiza je nacin Sirenja
poslovanja i distribucije proizvoda
i usluga koji pruza moguénost
vodenja poslovanja pod
prepoznatljivim imenom i
uhodanom poslovnom politikom.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

Vecina uzorka (85,5%) misli kako je definicija franSize zapravo ,nacin Sirenja
poslovanja i distribucije proizvoda i usluga koji pruza mogucnost vodenja poslovanja pod
prepoznatljivim imenom i uhodanom poslovnom politikom “ §to predstavlja tocnu definiciju
marketinske strategije fransize. Manji dio uzorka (4,8 %) vjeruje kako je fransiza ,,pojam koji
se veze uz kupnju cijelog ili dijela poduzeca jer poduzeée vise ne egzistira samostalno* , dok
9,7 % uzorka vjeruje kako je fransiza ,,dozvola da se ucini nesto sto bi ucinjeno bez te dozvole
predstaviljalo povredu necijeg intelektualnog vilasnistva “ (rezultati prikazani na grafikonu 6).

Prema ovim rezultatima moze se zakljuciti kako vecina uzorka zna i prepoznaje Sto
znace pojmovi akvizicija i franSiza.

Prema rezultatima istraZivanja, vecina ispitanika (njih 91,8 %) vjeruje kako u njihovoj
drzavi postoje primjeri tvrtki razvijenih fransizom i akvizicijom te navode sljedece tvrtke kao
primjere: za franSizu McDonald 's, Coca — Cola, KFC, Galeb, Place2Go, Pek - Snack, Tinker
Labs, RE/MAX, Hilton te za akviziciju Mlinar, Coca — Cola, Agrokor, Snipes te Volkswagen.
S druge strane, njih 8,2 posto ne vjeruje kako u njihovoj drZavi postoji bar jedna tvrtka
razvijena franSizom ili akvizicijom.

Sljede¢i grafikoni prikazuju misljena ispitanika o industrijama i drzavama u kojima
prevladavaju franSiza i akvizicija.

Na prilozenom grafikonu (grafikonu 7, pitanje ,,Prema Vasem misljenju, u svijetu ima
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najvise poduzeca koji su se prosirili fransizom, a bave se*) vidljivo je kako vecina ispitanika,
njih 82,2 % vjeruje kako se industrija hrane i pi¢a najvise Siri franSizom, dok najmanje njih
(1,4 %) da se franSizom najviSe $iri kozmetika. Prema sekundarnom istrazivanju najvise

franSiza ima u prehrambenoj industriji (hrana i pice).

Grafikon 7 Industrije u kojima prevladava nacin Sirenja putem fransize

m kozmetika
® hrana i pice
| turisticke usluge

m automobili

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

Iz grafikona 8 (pitanje je glasilo ,,Prema Vasem misljenju, koja svjetska drzava ima
najvise fransiza?*‘) vidljivo je kako najveci udio uzroka, njih 87 % vjeruje kako u Sjedinjenim
Americkim drZzavama ima najviSe tvrtki koje su se razvile franSizom, dok njih najmanje, tek
2,9 %, vjeruje kako su franSize najviSe razvijenije u Narodnoj Republici Kini. Prema
sekundarnom istrazivanju, najviSe se franSiza razvilo te ih ima u Sjedinjenim Americkim

Drzavama.
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Grafikon 8 Drzave u kojima se najviSe razvija fransiza

9%  6,3%

38% P
= Narodna Republika Kina
= Ruska Federacija

= Sjedinjene Americke
Drzave

= Savezna Republika
Njemacka

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

S druge strane, na grafikonu 9 vidljivo je misljenje ispitanika o Cinjenici u kojoj
industriji prevladava Sirenje putem akvizicije (pitanje je glasilo ,,Prema Vasem misljenju, u
svijetu ima najvise poduzeca koji su se prosirili akvizicijom, a bave se*. Najvec¢i udio uzorka
(80,3 %) vjeruje kako se primjeri akvizicije najviSe nalaze u sektoru (industriji) tehnologije,
odnosno drustvenim mrezama, online trgovini i sliéno. Najmanje ispitanika, ukupno 1,4 %
uzorka vjeruje da je to ipak u industriji automobila. Prema sekundarnom istrazivanju primjeri
akvizicije nalaze se u gotovo svakoj industriji, dok je danas najrazvijenija (i brojano i

vrijednosno) u sektoru tehnologije (drustvene mreze, online trgovina i sli¢no).
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Grafikon 9 Industrije u kojima prevladava nacin Sirenja putem akvizicije

0,

= informatika
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Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Prema grafikonu 10, vecina ispitanika, 74,9 % uzorka vjeruje da se tvrtke u
Sjedinjenim Americkim Drzavama najviSe razvijaju akvizicijom, dok najmanji dio uzorka
(6,3 %) ipak vjeruje da je to u Francuskoj Republici. Prema sekundarnom istraZivanju, najvise
tvrtki se nalazi u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Ispitanici su odgovore davali na pitanje

~Prema Vasem misljenju, koja svjetska drzava ima najvise akvizicija?*

Grafikon 10 Drzave u kojima se najvise razvija akvizicija

= Japan

= Ujedinjeno Kraljevstvo
Velike Britanije i Sjeverne
Irske

= Sjedinjene Americke
Drzave

® Francuska Republika

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju
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Danas u svijetu postoje brojne tvrtke i brandovi koji su se razvili fransizom ili
akvizicijom. Na sljede¢im grafikonima nalazi se popis pojedinih tvrtki i brandova te su
ispitanici dali odgovore koje proizvode i/ili usluge oni najviSe koriste, ili su imali prilike
koristili. Na sljedeca dva pitanja ispitanici su mogli dati visestruki odgovor, tako da ¢e se
postotci rezultata odnositi na postotak odgovora ( a ne postotak uzorka).

Prema grafikonu 11 (pitanje na koje su ispitanici davali odgovore je ,,Usluge i/ili
proizvode kojih od navedenih najpoznatijih svjetskih ,,fransizanata“ koristite i/ili ste imali
priliku koristiti?* , vidljivo je kako se najvise koriste (ili su se imale prilike koristiti) usluge
i/ili proizvodi franSiza McDonald’s (94,7 % odgovora), Coca — Cola (91,8 % odgovora) te
Pek — Snack (75,8 % odgovora). S druge strane, najmanje se koriste (ili su se imale prilike
koristiti) proizvodi i/ili usluge fransiza Lush (11,6 %), RE/MAX (10,1%) te Hertz (11,1 %).

Grafikon 11 Tvrtke (fransize) ¢ije proizvode i/ili usluge ispitanici najvise koriste
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Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

Na grafikonu 12 (pitanje na koje su ispitanici dali odgovore je ,,Usluge i/ili proizvode
kojih od navedenih najpoznatijih svjetskih , akvizitora® koristite i/ili ste imali priliku
koristiti? vidljivo je kako ispitanici najvise koriste (ili su imali prilike koristiti) proizvode

i/ili usluge ,,akvizitora“ Google (93,7 % odgovora), Facebook (90,3 % odgovora), i Microsoft
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(81,6 % odgovora), dok najmanje koriste (ili su imali priliku Koristiti) proizvode i/ili usluge
tvrtki ,,akvizitora®“ Pfizer (42 % odgovora), Bouygues (14,5 % odgovora) te Infobip (11,6 %
odgovora). U rezultatima na navedeno pitanje uvida se jedno od ograniCenja istrazivanja

(detaljnije u potpoglavlju 2.4.)

Grafikon 12 Tvrtke (,,akvizitori) ¢ije proizvode i/ili usluge ispitanici najvise koriste

100,0% 90,30 93.7%
90,0% 81,6%
80.0% 68,606
28,8 (f 61,4% 59.4%
,0%
50,0% 42,0%
40,0%
30,0% .
20,0% 14 5% 11 6%
10,0%
0,0%
[ N N & 6\ & L
> o NS oo % ¥ N 0
F SR %@ < SIS
il ¢® € & $ N\
&K > F
8

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

Sljedec¢e dvije tablice prikazuju rezultate deskriptivne statistike. Tablice prikazuju
rezultate za pitanja koja su se odnosila na ciljeve istrazivanja (ciljevi 3. i 4. postavljeni u

uvodu rada).

Tablica 9 Deskriptivna statistika (rezultati vezani za cilj 3)

Descriptive Statistics

Std.
N  Range Minimum Maximum Sum Mean Deviation Variance
poznavanje, ali 207 4 1 5 520 2,51 1,194 1,426
nerazlikovanje pojmova

akvizicije 1 franSize

marketinski oblici 207 4 1 5 930 4,49 ,853 127

akvizicije 1 franSize
razlikovanje pojmova 207 4 1 5 894 4,32 ,833 ,694

akvizicije 1 franSize
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veca razvijenost franSize u 207 4 1 5 879 4,25 ,904 ,818
odnosu na akviziciju

karakteristike akvizicijei 207 3 2 5 906 4,38 ,861 741
fransize
Valid N (listwise) 207

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Tablica 9 prikazuje rezultate deskriptivne statistike pitanja (odnosno Cestica) koje su

se odnosile na cilj 1. Na cestice je dalo odgovor 207 ispitanika. Ispitanici su dali ocjene od 1

do 5.

Rezultati po postavljenim Cesticama Su:

e Na cesticu Prije ispunjavanja anketnog upitnika znao/la sam za pojmove fransSiza i
akvizicija, no nisam ih razlikovao/la ispitanici su odgovorili prosjeénom ocjenom 2,51,
visokom standardnom devijacijom 1,194 i visokom varijancom odstupanja 1,426. Priroda
ovog pitanja je bila da ispitanici odgovore niskim ocjenama, $to bi dokazalo da su oni
znali za pojmove akvizicije i franSize prije ispitivanja te da su ih razlikovali;

e Na Cesticu Fransiza i akvizicija predstavljaju marketinske oblike izlaska na strana trzista
ispitanici su odgovorili prosje¢nom ocjenom 4,49, niskom standardnom devijacijom 0,853
i visokom varijancom odstupanja 0,727,

e Na cCesticu Razlikujem pojmove akvizicija i fransiza ispitanici su odgovorili prosje¢nom
ocjenom 4,32, niskom standardnom devijacijom 0,833 i visokom varijancom odstupanja
0,694;

e Na cCesticu Gledajuci na akviziciju i franSizu, kao oblik eksternog rasta poduzeca
razvijenija je franSiza ispitanici su odgovorili sa prosjecnom ocjenom 4,25, visokom
standardnom devijacijom 0,904 i visokom varijancom odstupanja 0,818.

e U konacnici, na cesticu Akvizicijom se dobiva etablirana tvrtka s etabliranom
marketinskom strukturom, dok se fransizom dobiva uhodano ime i marketing ispitanici su
odgovorili prosjeénom ocjenom 4,38, niskom standardnom devijacijom 0,861 1 visokom

varijancom odstupanja 0,741. Na tu Cesticu ispitanici su dali ocjene od 2 do 5.

Sljede¢a tablica prikazuje rezultate deskriptivne statistike koje se odnose na

postavljene Cestice za cilj 4.
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Tablica 10 Deskriptivna statistika (rezultati vezani za cilj 4)

Descriptive Statistics

Std.
Deviat

N Range Minimum Maximum  Sum Mean ion  Variance

poduzece 207 4 1 5 362 1,75 1,316 1,733
akvizicije ili
franSize u
drzavi

stanovanja

poznavanje 207 4 1 5 913 4,41 , 795,632
proizvoda
akvizicija ili

franSiza

najveca 207 4 1 5 905 4,37 ,795 633
razvijenost
akvizicije i
fransize u
industrijama
Valid N 207

(listwise)

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Tablica 10 prikazuje rezultate deskriptivne statistike na cestice koje su se odnosila na
cilj 4. Na cestice je dalo odgovor 207 ispitanika te su svoje ocjene davali u rangu od 1 do 5.

Rezultati po postavljenim ¢esticama su:

e Na cesticu U drzavi u kojoj Zivim ne postoji niti jedno poduzece fransize ili akvizicije
ispitanici su odgovorili prosjecnom ocjenom 1,75, standardna devijacija iznosi visokih
1,316, dok varijanca odstupanja iznosi 1,733;

e Na cesticu Upoznat/a sam da su proizvodi/usluge koje koristim (ili sam imao/la priliku
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koristiti) zapravo fransize ili akvizicije ispitanici su odgovorili prosjecnom ocjenom 4,41,
niskom standardnom devijacijom 0,795 i visokom varijancom odstupanja 0,632;

e Na cesticu Najvise koristim proizvode i/ili usluge fransize hrane i pica, dok akvizicije
tehnologije i informatike ispitanici su odgovorili prosjecnom ocjenom 4,37, niskom

standardnom devijacijom 0,795 i visokom varijancom odstupanja 0,633.

4.4. Obrada rezultata — istrazivacka pitanja

U nastavku slijedi obrada Cestica koja su se odnosila na istrazivacka pitanja kroz sljedece

modele:

o Deskriptivna statistika;
e Pearsonov koeficijent;
o T-test

e HI - kvadrat test.

U nastavku slijede tablice koje prikazuju rezultate odgovora ispitanika na Cestice koje su

se odnosile na istrazivacka pitanja postavljena u uvodu rada (istrazivacka pitanja 5. — 7.)

0. Koliko su ispitanici u Hrvatskoj, ali i u drugim zemljama upoznati sa
strategijama eksternog rasta poduzeca, posebice sa strategijama akvizicija i franSiza?“
»0. Za koliko poduzeéa (Cije proizvode i/ili usluge svakodnevno koriste) znaju, a da

su se razvila akvizicijom ili fransSizom?,,

Tablica 11 Deskriptivna statistika (rezultati za pitanja 5. i 6. )

Descriptive Statistics

Rang Std.

N e Minimum Maximum = Mean Deviation Variance
poznavanje strategija 207 4 1 5 4,14 ,946 ,894
(svih)
odabir strategija prema 207 4 1 5 4,33 ,887 ,786
istrazivanjima
poznavanje nabrojanih 207 4 1 5 4,57 ,700 ,490
fransSiza
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poznavanje nabrojanih 207 4 1 5 4,36 ,881 776

,,akvizitora“
Valid N (listwise) 207

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Tablica 11 prikazuje rezultate deskriptivne statistike na 4 cCestica na koje su 207
ispitanika dalo svoje odgovore u rangu od 1 do 5.
Ispitanici su dali sljedece odgovore:

e Na cesticu Upoznat/a sam s oblicima eksternih rasta poduzeca, odnosno marketinskim
strategijama izlaska na strana trZista (fransiza, akvizicija, izvoz, uvoz, licenca, strateski
savezi...) ispitanici su odgovorili s prosjenom ocjenom 4,14, visokom standardnom
devijacijom 0,946 i visokom varijancom odstupanja 0,894;

e Na Cesticu Postoje brojni oblici eksternih rasta poduzeca, a svako poduzece odabire oblik
prema brojim istrazivanjima (isplativost, konkurentnost...) ispitanici su odgovorili
prosjeénom srednjom ocjenom 4,33, niskom standardnom devijacijom 0,887 i visokom
varijancom odstupanja 0,786;

e Na Cesticu Upoznat/a sam kako su McDonald’s, KFC, Coca — Cola i Burger King fransize
ispitanici su odgovorili prosje¢nom ocjenom 4,57, niskom standardnom devijacijom 0,700
i osrednjom varijancom odstupanja 0,490;

e Na cesticu Upoznat/a sam kako su Facebook, Microsoft i Google jedni od vecih
,,akvizitora“ na svijetu ispitanici su odgovorili prosjeénom srednjom ocjenom 4,36,

visokom standardnom devijacijom 0,881 i visokom varijancom odstupanja 0,776.

Ispitanici su na navedene Cestice dali prosjecne srednje ocjene vece od 3, Sto daje odgovor
kako ispitanici znaju za marketinske strategije te kako oni znaju da tvrtke ¢ije proizvode i/ili
usluge oni koriste predstavljaju akvizicije ili fransize. Kao dodatna provjera odgovora, u
nastavku ¢e se izraditi i T test.

Sljedeca tablica prikazuje Pearsonov koeficijent te korelaciju izmedu Cestica.
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Tablica 12 Pearsonov koeficijent (rezultati vezani uz pitanja 5. 1 6.)

Correlations

odabir poznavanj
strategija e
poznavanje prema poznavanje nabrojanih
strategija istraZivanjim  nabrojanih  ,akvizitor
(svih) a franSiza a“
poznavanje strategija Pearson 1 577 3757 261"
(svih) Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Sum of 184,213 99,667 51,174 44,855
Squares and
Cross-
products
Covariance ,894 ,484 ,248 ,218
N 207 207 207 207
odabir strategija prema  Pearson 577 1 ,336™ 267"
istrazivanjima Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Sum of 99,667 162,000 43,000 43,000
Squares and
Cross-
products
Covariance ,484 ,786 ,209 ,209
N 207 207 207 207
poznavanje nabrojanih  Pearson ,375™ ,336™ 1 ,422™
fransiza Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Sum of 51,174 43,000 100,870 53,609
Squares and
Cross-
products
Covariance ,248 ,209 ,490 ,260
N 207 207 207 207
poznavanje nabrojanih  Pearson 261 267 422 1
,akvizitora“ Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
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Sum of 44,855 43,000 53,609 159,826
Squares and

Cross-

products

Covariance ,218 ,209 260 ,776
N 207 207 207 207

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz tablice 12 vidljivi su rezultati vezani za odgovore ispitanika na 4 Cestice koje su se
odnosile na pitanja 5. i 6. 1z tablice je vidljivo kako je svih 207 ispitanika odgovorilo na
svako pitanje. Takoder, vidljiva je pozitivna veza izmedu pitanja, tako da se moze zakljuciti
da kako raste spoznaja i znanje za jednu Cesticu (na primjer poznavanje strategije), tako raste
1 znanje 1 poznavanje druge Cestice (na primjer poduzeca koja su se razvila akvizicijom i
franSizom).

Gledaju¢i na Pearsonove koeficijente Cestica, ¢estica poznavanje strategija (svih) ima
najvecu pozitivnu korelaciju s ¢esticom odabir strategija prema istrazivanjima (0,577), dok
najmanju s &esticom poznavanje nabrojanih ,, akvizitora* (0,261). Cestica odabir strategija
prema istrazivanjima ima najvecu pozitivnu korelaciju s ¢esticom poznavanje strategija
(svih) (0,577), dok najmanju pozitivnu korelaciju ima s Cesticom poznavanje nabrojanih
., akvizitora® (0,267). Nadalje, Cestica poznavanje nabrojanih fransiza najveéu pozitivnu
korelaciju ima s Cesticom poznavanje nabrojanih ,,akvizitora“ (0,422) , dok najmanju
pozitivnu korelaciju ima s Cesticom odabir strategija prema istrazivanjima (0,336). U

‘

konacnici, Cestica poznavanje nabrojanih ,,akvizitora® ima najvecu pozitivnu korelaciju s
ranije spomenutom c¢esticom poznavanje nabrojanih fransiza (0,422), dok najmanju
pozitivnu korelaciju ima s Cesticom poznavanje strategija (svih) (0,261). lako postoji
pozitivna veza izmedu Cestica, vec¢ina korelacija je manja od 0,7, Sto pridonosi zakljucku

kako postoji vrlo slaba korelacija izmedu Cestica.

U nastavku slijedi obrada rezultata uz pomo¢ T testa.
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Tablica 13 T - test (rezultati vezani za pitanja 5. i 6.)

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper

poznavanje strategija 62,916 206 ,000 4,135 4,01 4,26
(svih)
odabir strategija prema 70,305 206 ,000 4,333 421 4,45
istrazivanjima
poznavanje nabrojanih 93,864 206 ,000 4,565 4,47 4,66
fransiza
poznavanje nabrojanih 71,255 206 ,000 4,362 4,24 4,48
,,akvizitora*

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

U tablici 13 prikazani su rezultati T-testa Cestica koje su se odnosile na pitanja 5. i 6.
te je vidljivo kako su rezultati obradeni uz razinu signifikantnosti od 95%. Ispitanici su na
sva pitanja odgovarali ocjenama ve¢im od 4,0. Srednja prosje¢na vrijednost kod svake
Cestice je veca od 3, te se moze zakljuciti kako distribucija odgovora ne slijedi Gaussovu
distribuciju.

Kako bi se dokazalo ima 1i odstupanja u odgovorima izmedu pojedinih
sociodemografskih karakteristika, u sljedecoj tablici prikazani su rezultati alata HI - kvadrat
test (ujedinjene Crosstab tablice). Brojevi u tablici oznacavaju broj odgovora pojedinih

sociodemografskih karakteristika prema Cesticama i ocjenama.
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Tablica 14 Rezultati HI - kvadrat testa (rezultati vezani za pitanja 5. i 6.)

Obiljesjelcestica pozmavanje stategija (svit) odab?r strﬁtegijg prema poznavanje gabrojanih pozna}{anjef r}abrojanih
istrazivanjima fransiza akvizitora
ocjene 1 2 |34 5 1[2]|3] 4 5112 [3]4]|5]1[2[3]4]5
SPOL musko 4 1] 2| 32| 49 3] O 6 22| 571 0 1 5/ 26|56 0] 5[ 9 21| 53
Zenko 2| 5| 24| 53| 35 0] 3| 25/ 33] 58 2| Of 5 33 79 2| 3| 11| 39| 64
18-22 1 1 1] 11) 200 0 0 5 50 24 1] O 2| 9[22 0 2| 2| 8 22
23-27 3 1] 8] 19/ 14 1] 0] 10] 12| 22 0 1 5 9] 30] 1] 3| 4] 13| 24
DOB 28-32 0f 2| 5 16/ 20 0 1/ 51 14] 23 0] Of 1] 14|28 1| 3] 4| 15 20
33-37 0f 2[ 2| 15| 15 1] 1 4 9] 190 0] O 0 1123 O0f 0O 5 9 20
38 ivise 2| O 10| 24| 15 1) 1/ 7| 15/ 27) 1] Of 2| 16| 32 Of O 5| 15 31
DR7AVA Republﬁka Hrvatslfa 4 6| 22| 66| 71 2| 2| 26| 46| 93 2 1 9 47|110] 2| 8| 18| 49| 92
STANOVANJA Bosna!HercegO\{l_na 1 00 0of 0 0 0 0 1 00 O O o 0 1 o of 0 o 11 0
Republika Slovenija 1 0f 4| 19 131 1 1| 4 9 22 0 0 1) 11 25/ 0] O] 2| 10| 25
bez $kole
0

1 - 4. razred osnovne Skole
RAZINA STECENOG |osnovna $kola 0f o 1 0 1 0o 0o O i 1 o o 1] of 1 of 1] of 0o 1
OBRAZOVANJA  |srednja $kola 1 2| 3[ 35 20| 1| 1] 8] 17| 34 2[ 0 4] 22/ 33 0 2| 5[ 20 34
preddiplomski studij 3| 3| 14| 22| 32| 2| 2| 16| 18] 36| O 1f 4 18/ 51 2[ 3| 11] 16| 42
diplomski studij 1 1 7] 21] 23] 0] O 6] 15[ 32 O Of 0] 16{37 oOf 2| 4] 20 27
poslijediplomski studij 1 o 1f 7 8 0 0 1 120 of O 1 3| 131 Of O] of 4| 13
student/ica 2 1 3] 13 100 0 0 7 8 14 1] O 2| 620 1] 0 3| 10[ 15
nezaposlen/a 0 0 0of 1 1 0 of O 0] 2| o o of o 2 of of of of 2
RADNI STATUS zaposlen/a 4 5 22| 62| 69| 3| 3| 22| 45| 89 1] 1] 8| 50/102f 1] 8[ 17| 46] 90
umirovijenik/ca 0 of 1] 9 4 of 0 2 2| 100 0] O o 3 111 0] Of 0] 4| 10

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

U tablici 14 vidljivo je kako su ispitanici davali svoje ocjene na temelju Cetiri Cestice.
Kod svake cestice moze se primijetiti kako su vecéina ispitanika davali ocjene 3, 4 ili 5.
Zanimljivo je primijetiti kako ispitanici, ¢im imaju vecu razinu obrazovanja, bolje poznaju
strategije 1 primjere poduzeca razvijenih tim strategijama. Takoder, moZe se primijetiti kako
su ispitanici koji spadaju u skupinu ,,zaposleni* davali najveée ocjene navedenim Cesticama.

Kod cestice ,, Upoznat/a sam s oblicima eksternih rasta poduzeca, odnosno
marketinskim strategijama izlaska na strana trzista (fransiza, akvizicija, izvoz, uvoz, licenca,
strateSki savezi...)* zanimljivo je primijetiti kako strategije najviSe poznaju ispitanici u dobi
od 38 i vise godina, dok najmanje oni od 28 -32 godine. Na cesticu ,, Postoje brojni oblici
eksternih rasta poduzeca, a svako poduzece odabire oblik prema brojnim istrazivanjima
(isplativost,  konkurentnost...)” najveCe ocjene su dali ispitanici sa zavrSenim
preddiplomskim studijem. Takoder, na Cestice ,,Upoznat/a sam kako su McDonald’s, KFC,
Coca — Cola i Burger King fransize* i ,,Upoznat/a sam kako su Facebook, Microsoft i
Google jedni od vecih ,, akvizitora“ najvece ocjene su dali ispitanici koji su zaposleni, dok su
najmanje ocjene dali ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom.

Gledajué¢i na Chi — Square Test, u istraZivanje se ulazi sa pretpostavkom da izmedu
odgovora nema statisticki znacajnih razlika. Iz tablice 15 je vidljivo kako je kod cestice

“Upoznat/a sam s oblicima eksternih rasta poduzeca, odnosno marketinskim strategijama
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izlaska na strana trzista (franSiza, akvizicija, izvoz, uvoz, licenca, strateski savezi)”
Asymptotic Significance ( u daljnjem tekstu “AS”) manji od 0,05 po svim kategorijama, te se
moze zakljuciti kako postoje statistiCki znaCajne razlike prema sociodemografskoj
karakteristici “spol”. Razlike izmedu uzorka postoje jer su pojedini ispitanici upoznati sa
strategijama, dok pojedini nisu, $to je dokazano ovim istrazivanjem. Takoder, vise zena, od
muskaraca, je upoznato sa strategijama, te se moze zakljuciti kako Zene vise gledaju, te

Imaju pojedine stavove prema marketinskim strategijama eksternog rasta poduzeca.

Tablica 15 Chi - Square Tests (rezultati vezani za pitanja 5. i 6.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Value df Significance
(2-sided)
Pearson Chi-Square 25,3972 4 ,000
Likelihood Ratio 28,459 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 9.838 1 002
N of Valid Cases 207

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,55.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Takoder, za Cesticu “Postoje brojni oblici eksternih rasta poduzeca, a svako poduzeée
odabire oblik prema brojnim istrazivanjima (isplativost, konkurentnost...)” “AS” je manji od
0,05 prema svim kategorijama, te se moze zakljuciti kako i kod ove Cestice postoje statisticki
znacajne razlike u odgovorima prema Karakteristici “spol”. I kod ove Cestice su u vecem
postotku Zene dale vece ocjene, te se moze zakljuciti kako se Zene bolje slazu sa navedenom

¢injenicom, u odnosu na muskarce. Rezultati su prikazani u tablici 16.
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Tablica 16 Chi - Square Tests (rezultati vezani za pitanja 5. i 6.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,5602 4 ,004
Likelihood Ratio 18,394 4 ,001
Linear-by-Linear 4,033 1 ,045
Association
N of Valid Cases 207

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,28.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Nadalje, slijedi obrada rezultata kroz cetiri modela u kojem je cilj odgovoriti na

istrazivacko pitanje 7. postavljeno u uvodu rada.

» /7. U kojoj je mjeri ispitanicima vaZna strategija s kojom tvrtka nastupa na triistu s

proizvodima i/ili uslugama koje oni koriste

Tablica 17 Deskriptivna statistika (rezultati vezani za pitanje 7.)

Descriptive Statistics

Minimu = Maximu Std. Varianc
N Range m m Mean Deviation e

omjer pla¢eno - 207 4 1 5 3,70 ,989 978
dobiveno
vaznost kupca 207 4 1 5 3,92 ,937 877
bolja kvaliteta 207 4 1 5 2,41 1,174 1,378
proizvoda/usluge
maksimalno 207 4 1 5 4,33 ,806 ,649
zadovoljstvo kupaca
zadovoljstvo 207 4 1 5 2,30 1,144 1,310
akvizicijom 1 franSizom
Valid N (listwise) 207

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju
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U tablici 17 su prikazani rezultati deskriptivne statistike na 5 Cestica na koje je 207

ispitanika dalo svoje odgovore u rangu od 1 do 5.

Ispitanici su dali sljedece odgovore:

Na cCesticu Nije mi vazno na koji se nacin neki proizvod i/ili usluga razvila na trzistu
(odnosno nije mi vazna strategija eksternog rasta poduzeca), vazan mi je omjer placeno -
dobiveno ispitanici su odgovorili s prosjeénom ocjenom 3,70, visokom standardnom
devijacijom 0,989 i visokom varijancom odstupanja 0,978;

Na cesticu Smatram da sam kao kupac bitan/na za odluku o otvaranju/preuzimanju
poduzeca ispitanici su odgovorili prosje¢nom srednjom ocjenom 3,92, visokom
standardnom devijacijom 0,937 i visokom varijancom odstupanja 0,887;

Na cesticu Vjerujem kao bi proizvodi i/ili usluge koje konzumiram bili bolji kada bi bili
rezultat neke druge marketinske strategije izlaska na strana trZista (odnosno eksternog
rasta poduzeca) ispitanici su odgovorili prosje¢nom ocjenom 2,41, visokom standardnom
devijacijom 1,174 i vrlo visokom varijancom odstupanja 1,378;

Na Cesticu Smatram da je poduzecu bitno da se na trZistu razvije onakvom marketinskom
strategijom koja kupcu moze pruziti maksimalno zadovoljstvo ispitanici su odgovorili
prosje¢nom srednjom ocjenom 4,33, niskom standardnom devijacijom 0,806 i visokom
varijancom odstupanja 0,649;

Na cesticu Smatram da mi proizvod i/ili usluga koja se razvila akvizicijom ili fransizom ne
bi pruzila jednako zadovoljstvo da se razvila kojom drugom marketinskom strategijom
ispitanici su odgovorili prosje¢nom ocjenom 2,30, visokom standardnom devijacijom

1,144 i vrlo visokom varijancom odstupanja 1,310.

Ispitanici su na pojedine Cestice dali prosjecne srednje ocjene vece od 3, a na pojedine
manje, Sto daje odgovor kako je ispitanicima vrlo vaZzna strategija eksternog rasta
poduzeca. Kao dodatna provjera odgovora, u nastavku ¢e se izraditi i T — test.

U nastavku slijedi tablica koja prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije izmedu

cestica pomocu kojih se dolazilo do odgovora na pitanje 7.
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Tablica 18 Pearsonov koeficijent (rezultati vezani za pitanje 7.)

Correlations

omjer
placeno bolja
- kvaliteta =~ maksimalno zadovoljstvo
dobiven vaznost proizvoda/u zadovoljstvo akvizicijom i
0 kupca sluge kupca franSizom
omjer pla¢eno Pearson 1 ,164" 218" 173" 214
- dobiveno Correlation
Sig. (2-tailed) ,019 ,002 ,013 ,002
Sum of Squares 201,430 31,208 52,159 28,367 49,870
and Cross-
products
Covariance ,978 ,151 ,253 ,138 ,242
N 207 207 207 207 207
vaznost kupca Pearson 164" 1 -,029 ,349™ ,081
Correlation
Sig. (2-tailed) ,019 ,681 ,000 ,246
Sum of Squares 31,208 180,763 -6,507 54,256 17,870
and Cross-
products
Covariance ,151 877 -,032 ,263 ,087
N 207 207 207 207 207
bolja kvaliteta Pearson 218" -,029 1 -,224™ 637"
proizvoda/usluge  Correlation
Sig. (2-tailed) ,002 ,681 ,001 ,000
Sum of Squares 52,159  -6,507 283,913 -43,594 176,435
and Cross-
products
Covariance 253 -,032 1,378 -,212 ,856
N 207 207 207 207 207
maksimalno Pearson 173" 349" -,224™ 1 -,109
zadovoljstvo kupca Correlation
Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,001 ,118
Sum of Squares 28,367 54,256 -43,594 133,662 -20,696
and Cross-
products
Covariance ,138 ,263 -,212 ,649 -,100
N 207 207 207 207 207
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zadovoljstvo Pearson 214" ,081 637 -,109
akvizicijom i Correlation

franSizom Sig. (2-tailed) ,002 ,246 ,000 ,118
Sum of Squares 49,870 17,870 176,435 -20,696 269,826
and Cross-
products
Covariance ,242 ,087 ,856 -,100 1,310
N 207 207 207 207 207

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz tablice 18 vidljivi su rezultati vezani za odgovore ispitanika na 5 ¢estice koje su se
odnosile na pitanje 7. 1z tablice je vidljivo kako je svih 207 ispitanika odgovorilo na svako
pitanje. Takoder, vidljiva je pozitivna veza izmedu pojedinih pitanja, ali je i izmedu pojedinih
Cestica vidljiva negativna veza. Na primjer, kod pozitivne veze, kada raste spoznaja da je
ispitanik kao kupac vazan o otvaranju ili preuzimanju poduzeca, tada raste i spoznaja da se
poduzece razvija onom strategijom koja kupcu daje maksimalno zadovoljstvo. S druge strane,
kod negativne veze, kada raste spoznaja da poduzece odabire onu strategiju koja kupcu pruza
maksimalno zadovoljstvo, tada se smanjuje spoznaja da bi proizvod ili usluga bili bolji kada
bi bili rezultat neke druge marketinske strategije.

Gledaju¢i na Pearsonove koeficijente Cestica, Cestica omjer placeno — dobiveno ima
najveéu pozitivnu korelaciju s Cesticom bolja kvaliteta proizvoda/usluge (0,218), dok
najmanju s &esticom vaznost kupca (0,164). Cestica vaznost kupca ima najvecu pozitivnu
korelaciju s ¢esticom maksimalno zadovoljstvo kupca (0,349), dok negativnu korelaciju ima
s Cesticom bolja kvaliteta proizvoda i usluga (-0,029). Nadalje, Cestica bolja kvaliteta
proizvoda/usluge ima najvecu pozitivnu korelaciju s ¢esticom zadovoljstvo akvizicijom i
fransizom (0,637) , dok najveéu negativnu korelaciju ima s cCesticom maksimalno
zadovoljstvo kupca (-0,224). Takoder, Cestica zadovoljstvo akvizicijom i fransSizom ima
najveCu pozitivnu korelaciju s ranije spomenutom Cesticom bolja kvaliteta proizvoda i
usluge (0,637), dok najvecu negativnu korelaciju ima s ¢esticom maksimalno zadovoljstvo
kupaca (-0,109). Iako su pojedine Cestice u pozitivnoj, a pojedine u negativnoj korelaciji,
postoji slaba korelacija izmedu odgovora.

U nastavku slijedi obrada rezultata uz pomo¢ T — testa.
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Tablica 19 T - test (rezultati vezani uz pitanje 7.)

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
omjer placeno - 53,841 206 ,000 3,700 3,56 3,84
dobiveno
vaznost kupca 60,249 206 ,000 3,923 3,79 4,05
bolja kvaliteta 29,484 206 ,000 2,406 2,24 2,57
proizvoda/usluge
maksimalno 77,313 206 ,000 4,329 4,22 4,44
zadovoljstvo kupca
zadovoljstvo 28,968 206 ,000 2,304 2,15 2,46
akvizicijom i
franSizom

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istraZivanju

U tablici 19 prikazani su rezultati T-testa Cestica koje su se odnosile na sedmo pitanje
te je vidljivo kako su i ti rezultati obradeni uz razinu signifikantnosti od 95 %. Ispitanici su
na sva pitanja odgovarali ocjenama ve¢im od 2,0, no manjim od 4,4. Srednja prosjecna
vrijednost kod svake Cestice nije veca od 3 (kod 3 cCestica je veci od 3,0, kod 2 Cestice je
manji). Distribucije odgovora ni u ovom slu¢aju ne slijede Gaussovu distribuciju.

Kako bi se dokazalo ima li odstupanja u odgovorima izmedu pojedinih
sociodemografskih karakteristika, u sljedecoj tablici prikazani su rezultati alata HI - kvadrat
test (ujedinjene Crosstab tablice). Brojevi u tablici oznacavaju broj odgovora pojedinih

sociodemografskih karakteristika prema ¢esticama i ocjenama.
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Tablica 20 Rezultati HI - kvadrat testa (rezultati vezani uz pitanje 7.)

Sl . . . . bolja kvaliteta maksimalno zadovoljstvo akvizicijom
Obiljezje/Cestica omjer placeno - dobiveno vaznost kupca X . -
roizvoda/usluge zadovoljstvo kupca ifransizom

ocjene 1 2 3|4 5 112]3 4 5 1 2 3 4 |5]11]2]|3[4]5 1 2 3 4 5
sPOL musko 3] 9] 29| 29| 18] 1] 3| 19 35 30| 31 31 16| 8 2| 1] 1] 11| 26 49| 30| 32[15 10| 1
zenko 2 6| 37| 43| 31 1) 10| 29| 45| 34 23| 37| 26| 25| 8 0| 2| 18| 42| 57| 31| 34| 29| 18| 7,
18- 22 0 3| 14| 13 4 Of 1] 10[ 13] 10 11} 13 5 4 1] Oof 0 2| 12] 20f 12[ 13 7[ 1] 1
23-27 1 1] 15| 15 131 0 2 8| 19| 16 70 16| 12 7 3] 1| O 7| 12| 25| 10| 12|14 7| 2
DOB 28 -32 1 40 9] 18 111 1] 3 9 21 9] 18 8 7 7] 31 0] o 8 13[ 22] 19| 6 7 7 4
33-37 2 3 14| 5 00 1] 4] 7 9| 13] 10 10 9 4 1] of 2| 4] 16| 12| 10[ 13| 8] 3] O
38 ivise 1 40 14| 21 111 0| 3| 14| 18| 16 8l 21 9] 11| 2| o 1 8| 15 27) 10| 22| 8| 10| 1
DRJAVA Republﬁka Hrvatslfa 5| 8 58 57| 41| 2| 10| 38 69 50| 42| 501 37| 32| 8 1] 3| 23| 54| 88| 49| 47[37] 28| 8§
STANOVANJA Bosna i Hercegov_l'na 0 0 0 O 1] 0o 0 O 0 1 0 0 0] 0o 14 o of of of 1 of 0 1f o ©
Republika Slovenija 0 71 8| 15 71 O] 3| 10 11| 13| 12| 18 5| 1f 1] O O] 6| 14| 17] 12| 19| 6] 0| 0

bez skole 0

1 - 4. razred osnovne $kole

RAZINA STECENOG |osnovna skola 0 0 1 0 1] 0o 0 O 1 1 1 0 0| 1 0 of o 0o o 2 1] 1 0 0] 0
OBRAZOVANJA srednja Skola 1 5| 18| 25 12| 1| 1| 14[ 28 17| 11| 22 11| 15[ 2[ Of 1| 7| 23] 30| 13| 21j10] 12| 5
preddiplomski studij 1 3| 28| 22 200 1] 5| 21 25[ 22| 15| 20[ 25 9 5 1 1) 13| 21 38| 20 23|21 9] 1
diplomski studij 1 7] 13| 18 14 O] 6] 10 21] 16] 24| 14 6 6/ 3] Of O] 8] 18] 27| 22 12|11] 7] 1
poslijediplomski studij 2| ol 6 7| 2] of 1l 3 5| 8 3] 12| of 2 of of 1| 1] 6| 9f 5[ of 2| of 1
student/ica 1 2 9 11 6| 1) Oof 8/ 12| 8 4/ 100 8 6 1] O] O] 3 11 15 5[ 11j10[ 3| 0
nezaposlen/a 0 0f 0 1 1] 0 0 1 0 1 1 1 0| of 0 of O 1] 1f 0 1) 1/ 0] O] 0
RADNI STATUS zaposlen/a 40 11| 54| 52 41 1) 13| 36| 61| 51 45 50{ 32| 26] 9] 1| 3| 25| 50 83| 48| 48| 34| 24| 8|
umirovijenik/ca 0 2( 3 8 11 0 of 3 7 4 4 7 2 1 0] of of o 6 8 7/ 6/ 0] 1| 0

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz tablice 20 vidljivo je kako su ispitanici davali svoje ocjene na temelju pet Cestica.
Kod svake Cestice moze se primijetiti kako su vecina ispitanika davali ocjene 3, 4 ili 5, dok
se kod pojedinih pitanja moze primijetiti kako su ispitanici odgovarali pretezno ocjenom 1 ili
2. Moguce je primijetiti kako su ispitanici na Cestice ,,Vjerujem kao bi proizvodi i/ili usluge
koje konzumiram bili bolji kada bi bili rezultat neke druge marketinske strategije izlaska na
strana trzista (odnosno eksternog rasta poduzeca)“ i ,,Smatram da mi proizvod i/ili usluga
koja se razvila akvizicijom ili fransizom ne bi pruzZila jednako zadovoljstvo da se razvila
kojom drugom marketinskom strategijom * dali ve¢inom odgovore 1 ili 2, te su pokazali da se
sa tim Cesticama oni ne slazu. U odgovorima na Cesticu ,,Smatram da je poduzecu bitno da se
na trzistu razvije onakvom marketinskom strategijom koja kupcu moze pruziti maksimalno
zadovoljstvo ““ vidljivo je kako su najvece ocjene dali ispitanici sa zavrsenim preddiplomskim
studijem, dok su najmanje ocjene dali ispitanici sa zavrenim diplomskim studijem. Cestica
,Nije mi vazno na koji se nacin neki proizvod i/ili usluga razvila na trzistu (odnosno nije mi
vazna strategija eksternog rasta poduzeca), vazan mi je omjer placeno — dobiveno
rezultirala je odgovorima da se s njom najvise slazu ispitanici u dobi od 38 godina i vise, dok
najmanje oni u dobi od 33 — 37 godina. U konac¢nici, s Cesticom ,,.Smatram da sam kao kupac
bitan/na za odluku o otvaranju/preuzimanju poduzeéa“ se najviSe slazu ispitanici koji su
zaposleni, dok je na ovu Cesticu moguce primijetiti kako se 13 ispitanika u potpunosti ne

slazu s time, odnosno ne smatraju.
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Gledajuci na Chi — Square Test, statistiCke znacajne razlike postoje i u odgovorima na
Cesticu “Vjerujem kako bi proizvodi i/ili usluge koje konzumiram bili bolji kada bi bili rezultat
neke druge marketinske strategije izlaska na strana trZista (odnosno eksternog rasta
poduzeca)”. Naime, razlike postoje prema karakteristici “spol”. U tablici 21 vidljivo je kako
je “AS” manji od 0,05 prema svim kategorijama, te je moguce zakljuciti kako su muskarci na

Cesticu odgovorili pretezito niskim ocjenama, dok Zene sa pretezito visokim ocjenama.

Tablica 21 Chi - Square Tests (rezultati vezani uz pitanje 7.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,0822 4 ,017
Likelihood Ratio 12,512 4 ,014
Linear-by-Linear 11,822 1 ,001
Association
N of Valid Cases 207

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 4,25.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Kod ¢estice “Vjerujem kako bi proizvodi i/ili usluge koje konzumiram bili bolji kada bi
bili rezultat neke druge marketinske strategije izlaska na strana trzista (odnosno eksternog
rasta poduzeca)” statisticki znacajne razlike u odgovorima postoje prema sociodemografskoj
karakteristici “drzava stanovanja”. Naime, vecina ispitanika je na pitanje odgovorila niskim
ocjenama, ispitanici iz Republike Hrvatske su na pitanje odgovorili i visokim ocjenama, dok
su ispitanici iz Republike Slovenije i Bosne i Hercegovine visokim ocjenama odgovorili u
vrlo malom postotku. Prema tome se moZze zakljuciti kako ispitanici iz Hrvatske u ve¢oj mjeri
vjeruju u definiranu Cesticu, dok ostali u manjem opsegu. Razlog tome je bolja informiranost,
iskustvo s razli€itim strategijama i sli¢no. Rezultati su vidljivi u tablici 22 (“AS” je manji od

0,05 prema svim kategorijama).
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Tablica 22 Chi - Square Tests (rezultati vezani uz pitanje 7.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 30,1492 8 ,000
Likelihood Ratio 18,421 8 ,018
Linear-by-Linear 5,885 1 ,015
Association
N of Valid Cases 207

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,05.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Takoder, i kod cestice “Smatram da mi proizvod i/ili usluga koja se razvila
akvizicijom ili fransizom ne bi pruzila jednako zadovoljstvo da se razvila kojom drugom
marketinskom strategijom” postoje statisticki znacajne razlike prema sociodemografskoj
karakteristici “drzava stanovanja”. U tablici 23 vidljivo je kako je “AS” manji od 0,05 prema
svim kategorijama. Kao i na prethodnu cesticu, ispitanici iz Republike Hrvatske dali su u
vecoj mjeri manje ocjene na definiranu cesticu, dok je odredeni postotak dao 1 vece ocjene.
Ispitanici iz Republike Slovenije i Bosne i Hercegovine dali su manje ocjene te se moze
primijetiti neslaganje u stavovima, odnosno vjerovanju u Cesticu izmedu stanovnika triju
drzava. Svakako, razlozi su viSestruki, no bolja informiranost i znanje, te iskustvo vodi 1
drugacijim odgovorima. Svakako, ispitanici koji su konzumirali proizvode i/ili usluge koje su
se razvile akvizicijom 1 fran§izom imaju razli¢ite dojmove i zadovoljstva, te su zato takve i

ocjene i u kona¢nici rezultati.
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Tablica 23 Chi - Square Tests (rezultati vezani uz pitanje 7.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,5002 8 ,025
Likelihood Ratio 22,610 8 ,004
Linear-by-Linear 7,170 1 ,007
Association
N of Valid Cases 207

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,04.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

U konacnici, u odgovorima na ¢esticu “Vjerujem kako bi proizvodi i/ili usluge koje
konzumiram bili bolji kada bi bili rezultat neke druge marketinske strategije izlaska na strana
trzista (odnosno eksternog rasta poduzeca)” takoder se uvidaju statisticki znacajne pogreske.
U tablici 24 vidljivo je kako je “AS” na definiranu cesticu manji od 0,05 po svim
kategorijama, gledaju¢i na sociodemografsku karakteristiku “razina obrazovanja”. Vecina
ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom, preddiplomskim, diplomskim 1 poslijediplomskim
studijem dali su niske ocjene ( od 1 do 3) na definiranu Cesticu, ¢ime su pokazali da oni u to
ne vjeruju u potpunosti. Moze se zakljuciti kako postoji razlika jer vecina ispitanika sa vecim
stupnjem obrazovanja bolje poznaju strategije, znaju Sto one donose (prednosti i

nedostatke)...
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Tablica 24 Chi - Square Tests (rezultati vezani uz pitanje 7.)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 41,0092 16 ,001
Likelihood Ratio 42,038 16 ,000
Linear-by-Linear 6,797 1 ,009
Association
N of Valid Cases 207

a. 12 cells (48,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,10.

Izvor: vlastita izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz prilozenog se moze zakljuciti kako postoje statisticki znacajne razlike izmedu
odgovora prema pojedinim sociodemografskim karakteristikama. Razlozi su mnogi — bolja

informiranost, znanje, zadovoljstvo marketinskim strategijama, ...

4.5. Ogranicenja istraZivanja

IstraZivanju je pristupilo ukupno 207 ispitanika. U istraZivanju je uvideno i poneko
ogranic¢enje. Prvo ograni¢enje se moze navesti ¢injenica kako je istrazivanje provedeno samo
putem interneta (Facebook i e - mail). Iz razloga $to se nije stupilo u direktni kontakt (,,0¢i u
o€i*) sa ispitanicima, ne moze se re¢i koliko ispitanika je bilo koncentrirano, koliko ispitanika
je s razumijevanjem Citalo pitanja,... Sljedece ogranicenje se odnosi na mali broj ispitanika
(207), te Sto uzorak nije reprezentativan. Vecina ispitanika dolazi iz Hrvatske (81,6 %), dok
manji broj iz Slovenije (17,9 %) i Bosne i Hercegovine (0,5 %). Vjeruje se kako bi rezultati
bili kvalitetniji kada bi se ukljucili ispitanici iz drugih drzava, obzirom da se franSize 1
akvizicije nalaze gotovo na svakom trzistu.

Kao jedno od glavnih ograni¢enja istrazivanja primijeeno je kod obradivanja
odgovora (odnosno obrada odgovora na pitanje 13), gdje nisu svi ispitanici odgovorili da su
koristili Facebook ili Google, dok se anketa dijelila upravo putem tih mreza. To predstavlja
mali ,,poduzorak* koji nije sa razumijevanjem pristupio ispunjavanju ankete, Sto predstavlja

ogranic¢enje ovog istraZivanja.
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Usprkos svemu, navedeno istrazivanje je donijelo i odredene spoznaje i zakljucak
kako je vazno ukljuciti krajnjeg kupca u proces odluke o razvoju proizvoda i/ili usluge

odredenom strategijom  na  trziStu na  kojem  je on »konzument
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5. ZAKLJUCAK

Pitanje koje si postavlja svaka tvrtka je koji je njezin cilj u dugom roku.
Svakako, dugoroc¢ni ciljevi su kompleksniji. Brojnim tvrtkama cilj je razviti se u inozemstvu,
odnosno prodrijeti na strana trzista. U tome koriste razlicite marketinske strategije izlaska na
strana trziSta. Prilikom odluke o izlasku, vrlo vazno je i1 provesti istrazivanje trzista na koje se
zeli izaci kako bi se otkrile prilike, prijetnje, mogucnosti, karakteristike, rizici 1 sli¢no. Na
temelju toga svaki poduzetnik moze odabrati strategiju koja ¢e mu vratiti ulozeno. U svijetu je
danas razvijena svaka marketin§ka strategija, dok je svakako najrazvijeniji izvoz, jer
predstavlja najjednostavniji i najjeftiniji oblik eksternog rasta poduzec¢a. U Hrvatskoj se na
trziStu mogu naci tvrtke koje su se razvile s franSizom, akvizicijom, licencom, i sli¢no.
Najrazvijenije strategije su izvoz i predstavnistvo u inozemstvu. Kao jedne od strategija mogu
se navesti i akvizicija i franSiza. FranSiza predstavlja nacin Sirenja poslovanja i distribucije
proizvoda i usluga koja pruza moguénost vodenja poslovanja pod prepoznatljivim imenom,
dok akvizicija prikazuje kupnju cijelog ili dijela poduzeca jer poduzece viSe ne egzistira
samostalno. U svijetu postoji velika sklonost i tendencija navedenim strategijama, dok se u
Hrvatskoj mogu na¢i poduzeca razvijena navedenim strategijama. Najpoznatije Hrvatske
franSize su Pek — Snack, bio&bio, Lantea Group i News, dok su najpoznatije svjetske fransize
McDonald’s, KFC i Mariott International. U franSiznom poslovanju najviSe se razvijaju
poduzeca koja se bave distribucijom hrane i pi¢a, dok se franSiza najviSe razvija u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Najveéi ,,akvizitori" svijeta su Microsoft i Google, dok su
u Hrvatskoj to Infobip , Podravka, Mlinar, Adriatic Grupa d.d.... U akvizicijama, najviSe se ih
pronalazi u IT sektoru i to u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Kao i u svakom poslovanju, i
u akvizicijama i franSizama se dolazi do rizika 1 problema. Kvalitetnim istrazivanjem trzista i
kvalitetnim menadZment timom rizici i problemi se mogu smanjiti maksimalno. Vazna je
kvalitetna komunikacija, poStivanje ugovora, dobri meduljudski odnosi...

U sklopu istrazivanja provedeno je i deskriptivno istrazivanje na uzorku od 207 ispitanika
putem online ankete kao metode istrazivanja. Anketa je sadrzavala 32 pitanja. Istrazivanje je
bilo provedeno u razdoblju od mjesec dana (od 8. svibnja — 8.lipnja 2023.). Istrazivanjem se
zeljelo odgovoriti na tri istrazivacka pitanja te ,,ispuniti dva cilja istrazivanja (koji su bili
povezani s istrazivackim pitanjima). Rezultati istraZivanja obradeni su putem programa

Microsoft Office Excel (manji dio), dok se veé¢i dio analizirao putem SPSS programa.
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Rezultati odgovora koji su se vezali na postavljena istrazivacka pitanja obradili su se uz
pomo¢ deskriptivne statistike, Pearsonov-og koeficijenta, T — testa te HI - kvadrat testa. Kao
odgovori na postavljena pitanja moze se reci kako su veéina ispitanika u Hrvatskoj i ostalim
zemlja, iz kojih su pristupili ispitivanju, zapravo upoznati sa strategijama, pojmovima
akvizicije 1 franSize te znaju da su se proizvodi i/ili usluge koji oni koriste zapravo razvili
navedenim strategijama. Ispitanicima je, prema istrazivanju, zapravo vazna strategija kojom
su se tvrtke razvile, $to je dokaz da je potrebno ukljucivati i krajnjeg korisnika u proces
istrazivanja trzista. Takoder, oni ne vjeruju da bi proizvod/ili usluga bili bolji kada bi se
razvili drugom strategijom. Pretpostavka zasto je njithovo misljenje takvo je ta Sto su upoznati
su se neki proizvodi razvili franSizom, te ¢e se na svakom mjestu pruziti ista usluga, ili
isporuciti isti proizvod, dok se akvizicijom mogu ,,bojati“ kako ¢e se proizvod i/ili usluga,
zbog novog vlasniStva, promijeniti, ukinuti,... Sve to predstavlja veliko pitanje i moguénost
za daljnje istrazivanje. Takoder, kod pojedinih pitanja postoje statisticki znacajne razlike u
odgovorima ispitanika prema odredenoj sociodemografskoj karakteristici. Razlozi su mnogi —
bolja informiranost, zadovoljstvo marketinskim strategijama, znanje...

Navedeno istrazivanje ima i pojedina ogranienja, no u konacnici pridonosi znanosti na
nacin da tvrtke mogu spoznati vaznost misljenja krajnjeg kupca o strategiji kojom ¢e razviti
svoj proizvod 1/ili uslugu na njthovom trziStu (odnosno na trziStu na kojem su oni
,,konzumenti* tih proizvoda/usluga). Potrebno je i njih ispitati, jer ¢e se na taj naéin razviti
upravo pravom strategijom koja ¢e kupcu pruziti maksimalno zadovoljstvo.

Daje se preporuka da se istrazivanje nastavi, te da se istrazi koje strategije ispitanici
preferiraju, s kojima nisu zadovoljni i kakva su njihova iskustva s proizvodima i/ili uslugama
na drugim trzistima, a da su se razvila odredenom strategijom (zbog potencijala da se razvije

na njihovom trzistu).
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6.61.

6.62.

ucvrstila  svoju poziciju lidera u proizvodnji djecje hrane.
(https://www.nestle.hr/media/pressreleases/nestl%C3%A9-grupa-
zaklju%C4%8Dila-akviziciju-pfizer-nutritiona-i-time-
u%C4%8Dvrstila-svoju-poziciju-lidera-u-proizvodnji-dje%C4%8Dje-
hrane) (04.06.2023.)

Plavi ured. Sto je potrebno znati o trziitu prije ulaska u biznis?
(https://plaviured.hr/sto-potrebno-znati-trzistu-ulaska-biznis/)
(24.11.2022.)

Poduzetnik.  Akvizicije - Kako prodati  svoju  firmu?
(https://poduzetnik.biz/produktivnost/akvizicije-odnosno-kako-
prodati-svoju-firmu/) (23.11.2022.)

Poslovna ulinkovitost. HI — Kkvadrat test u Excel - u.
(https://www.poslovnaucinkovitost.hr/kolumne/poslovanje/1536-hi-
kvadrat-test-u-excelu) (29.06.2023.)

Poslovni  savjetnik.com. Snipes dolazi na hrvatsko trziste.
(https://www.poslovni-savjetnik.com/poduzetnistvo/snipes-dolazi-na-
hrvatsko-trziste) (18.06.2023.)

Seguidores.online. Globalni marketing. Znajte najbolje strategije.
(https://seguidores.online/hr/marketing-global/) (31.05.2023.)

Tinker Labs. Tinker Labs brzo raste u jednu od najpopularnijih
Kiobrazovnih fransiza u Hrvatskoj @ regiji).
(https://tinkerlabs.hr/tinker-labs-brzo-raste-u-jednu-od-
najpopularnijih-obrazovnih-fransiza-u-hrvatskoj/) (18.06.2023.)
Vecernji list. Kriza ne¢e zakociti spajanja i akvizicije ni u Hrvatskoj,
ne planiraju se odgadati transakcije.
(https://www.vecernji.hr/vijesti/kriza-nece-zakociti-spajanja-i-
akvizicije-ni-u-hrvatskoj-ne-planiraju-se-odgadati-transakcije-
1653650) (04.06.2023.)
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PRILOZI
Anketni upitnik

Akvizicija i fran$iza kao strategije
eksternog rasta poduzecéa

Postovani/a!

Zamuolila bih Vas da odvojite par trenutaka svojeg vremena te da ispunite ovaj anketni
upitnik na temu “Akvizicija i fransiza kao strategije eksternog rasta poduzeca’. Navedeno
istraZivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada. IstraZivanje provodi Marina
Kvestek, studentica 2.godine diplomskog sveuéilidnog studija Poslovne ekonomije na
Sveucilistu Sjever u VaraZdinu. Za ispunjavanje ovog upitnika potrebno Vam je 10-ak
minuta te je on u potpunosti anoniman. Rezultati istraZivanja koristit ¢e se iskljucivo za
potrebe pisanja diplomskog rada.

Unaprijed Yam se zahvaljujem na uloZenom trudu i vremenu.
Marina Kvestek.

* Oznafava nhavezna pitanie

A. OPCI PODACI
Sljedecih 5 pitanja odnosi se na Vaga sociodemografska obiljezja.

1. SPOL

Oznacite samo jedan oval.
) muski

Fa " -
Ll Zenski

2.DOB =

Oznadcite samo jedan oval.

i )18-22
( J23-27
( )28-32
 )33-37
() 38ivide
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3. DRZAVA STANOVANJA {molim upigite drZavu u kojoj Zivite) *

4. RAZINA STECENOG OBRAZOVANJA *
Oznacdite samo jedan oval.

-

) bez skole

N

1 1.- 4. razred osnovne skole

-~

~

() osnovna skola

i

%

) srednja skola
() preddiplomski studij
() diplomski studij

| poslijediplomzki studij

., ’

5. RADNI STATUS =
Oznacite samo jedan oval.

_-) student/fica
() nezaposlen/a
'i::i zaposlen/a

) umirovijenik/ca

B. POZNAVANJE POJMOVA AKVIZICIJA | FRANSIZA

Sljedecih 27 pitanja odnosi se na poznavanje pojmeva i primjera akvizicija i frangiza, te na Vase

misljenje i stavove oko odredenih tvrdni.
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6. PREMA VASEM MISLJENJU, KOJA DEFINICIJA NAJBOLJE OPISUJE
ARVIZICIIU?

Oznadite samo jedan oval.

() Akvizicija je pojam koji se veZe uz kupnju cijelog ili dijela poduzeéa jer poduzede
vise ne egzistira samostalno.

- Akvizicija je dozvola da se ucini nesto £to bi ucinjeno bez te dozvole predstavljalo

povredu necijeg intelektualnog viasnistva.

0 Akvizicija je nacin Sirenja poslovanja i distribucije proizvoda i usluga koji pruza
moguénost vodenja poslovanja pod prepoznatljivim imenom i uhodanom poslovnom
politikom.

7. PREMA VASEM MISLJENJU, KOJA DEFINICIJA NAJBOLJE OPISUJE
FRANSIZU?

Oznacite samo jedan oval.

'::_fi Frangiza je pojam koji se veZe uz kupnju cijelog ili dijela poduzeca jer poduzece
vise ne egzistira samostalno.

() Fransiza je dozvola da se ucini nesto 5to bi uinjeno bez te dozvole predstavijalo
povredu necijeg intelektualnog viasnistva.

'f___‘. Frangiza je natin Sirenja poslovanja i distribucije proizvoda i usluga koji pruza
maguénost vodenja poslovanja pod prepoznatljivim imenom i uhodanom poslovnom
politikom.

8. PREMAVASEM MISLJENJU, POSTO.E LI U VASOJ DRZAVI PODUZECA
KOJA SU SE RAZVILA UZ POMOC AKVIZICIJE ILI FRANSIZE?

Oznadite samo jedan oval.
() postoje
{__) ne postoje

9. AKO STE NA PRETHODNO PITANJE ODGOVORILI SA"POSTOJE", MOLIM
WAS DA UPISETE IMENA PODUZECA.

*

*
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10. USLUGE I/IL] FROIZVODE KOJIH OD NAVEDENIH NAJPOZMATIJIH *
SVJETSKIH "FRANSIZANATA" KORISTITE VILI STE IMALI PRILIKU
KORISTITI (moguce vise odgovora)?

Odaberite sve tofne odgovore.

|_] McDonald's

[ TxFc

| ] Burger King

|:| Marriott International
|:| Pek - Snack

|_| Cola - cola

| ] Lush

[ 1 RE/mMAX

|:| Hertz

11. PREMA VASEM MISLJENJU, U SVIJETU IMA NAJVISE PODUZECA KOJI *
SU SE PROSIRILI FRANSIZOM, A BAVE SE:
Dznadite samo jedan oval.

-~

() kozmetikom
) hranom i picem
() turistickim uslugama (hoteli)

s = .
I Jautomabilima

12. PREMA VASEM MISLJENJU, KOJA SVIETSKA DRZAVA IMA NAJVISE =
FRANSIZA?

Oznacite samo jedan oval.

(__ ) Narodna Republika Kina
':::.! Ruska Federacija
() Sjedinjene Amerizke Drzave

(__ ) Savezna Republika Njemacka
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13. USLUGE I/IL1 PROIZVODE KOJIH OD NAVEDENIH NAJPOZNATIJIH =
SVJETSKIH "AKVIZITORA" KORISTITE VILI STE IMALI PRILIKU KORISTITI

(mogude vise odgovora)?
Odaberite sve tofne odgovora.

| | Atlantic Grupa d.d.
| ] Facebook

| ] Google

[ ] Microsoft

[ | Nestle
[ | Pfizer
[ ] Petral
| ]Bnuygues

[ ] infabip

14. PREMA VASEM MISLJENJU, U SVIJETU IMA NAJVISE PODUZECA KOJI *
SU SE PROSIRILI AKVIZICIJOM, A BAVE SE:

Oznadite samo jedan oval.

'.’_:',‘- informatikom
() tehnologijom (drustvense mreze, online trgovina i s1.)
(" ) turistiékim uslugama (hoteli)

(") automaobilima

15. PREMA VASEM MISLJENJU, KOJA SVIETSKA DRZAVA IMA NAIVISE  +
ARVIZICIJA?

Oznacite samo jedan oval.

'f_\‘ Japan
':: Ujedinjeno Kraljevstvo Velike Britanije i Sjeverne Irske
() Sjedinjene Ameriéke Drzave

':: _,. Francuska Republika

Malim Vas da ocifenite svoje poznavanje | slaganje sa sljededim tvrdnjama ocjenama
od 1-5, 5 time da 1 predstavija najmanju ocjenu, a § predstavifa najveéu ocjenu.

101



16. UPOZNAT/A SAM S OBLICIMA EKSTERNIH RASTA PODUZECA, *
ODNOSNO MARKETINSKIM STRATEGIJAMA IZLASKA NA STRANA
TRZISTA (fransiza, akvizicija, izvoz, uvoz, licenca, strateski savezi...)

Oznadite samo jedan oval.

Mizam u potpunosti upoznat/a

U potpunosti sam upoznat/a

17. POSTOJE BROJNI OBLIC| EKSTERNIH RASTA PODUZECA, ASVAKO  *
PODUZECE ODABIRE OBLIK PREMA BROJNIM ISTRAZIVANJIMA
(isplativost, konkurentnost...)

Oznadite samo jedan oval.

Me slazem se u potpunosti

Slazem se u potpunosti
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18. PRIJE ISPUNJAVANJA ANKETNOG UPITNIKA ZMAQ/LA SAM ZA *
POJMOVE FRANSIZA | AKVIZICIJA, NO NISAM IH RAZLIKOVAO/LA

Oznadite samo jedan oval.

Ne slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem

19. FRANSIZA | AKVIZICIJA PREDSTAVLJAJU MARKETINSKE OBLIKE *
IZLASKA NASTRANATRZISTA

Oznadite samo jedan oval.

MNe slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem

103



20. RAZLIKUJEM POJMOVE AKVIZICIJA | FRANSIZA *

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti ne razlikujem

Razlikujem u potpunosti
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21. GLEDAJUCI AKVIZICIJU | FRANSIZU, KAO OBLIK EKSTERNOG RASTA *
PODUZECA RAZVIJENIJA JE FRANSIZA

Oznadite samo jedan oval.

Me slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem

-

22, AKVIZICIJOM SE DOBIVA ETABLIRANA TVRTKA S ETABLIRANOM *
MARKETINSKOM STRUKTUROM, DOK SE FRANSIZOM DOBIVA
UHODANO IME | MARKETING

Oznadite samo jedan oval.

Me slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem
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23. U DRZAVI U KOJOJ ZIVIM NE POSTOJI MITI JEDNO PODUZECE *
FRANSIZE ILI AKVIZICIJE

Oznadite samo jadan oval.

Me slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem

24, UPOZMNATIA SAM DA SU PROIZVODIUSLUGE KOJE KORISTIM {ILI *
SAM IMAO/LA PRILIKU KORISTITI) ZAPRAVO FRANSIZE ILI AKVIZICIJE

Oznadite samo jedan oval.

Mizsam u potpunosti upoznat/a

U potpunosti sam upoznat/a
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25. UPOZMNAT/A SAM KAKO SU MCDONALD 'S, KFC, COCA - COLAI *
BURGER KING FRANSIZE

Oznadite samo jedan oval.

Misam u potpunosti upoznat/a

U potpunosti sam upoznat/a

26. UPOZNAT/A SAM KAKO SU FACEBOOK, MICROSOFT | GOOGLE *
JEDNI OD VECIH "AKVIZITORA" NA SVIJETU

Oznadite samo jedan oval.

Misam u potpunosti upoznat/a

U potpunasti sam upoznat/a
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27. NAWWISE KORISTIM PROIZVODE I/ILI USLUGE FRANSIZE HRANE |
PICA, DOK AKVIZICIJE TEHNOLOGIJE | INFORMATIKE

Oznadite samo jedan oval.

Me slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem

28. NIJE MI VAZNO NA KOJI SE NACIN NEKI PROIZVOD IILI USLUGA
RAZVILA NA TRZISTU (ODNOSMNO NIJE MI VAZNA STRATEGIJA
EKSTERNOG RASTA PODUZECA), VAZAN MI JE OMJER PLACENO -
DOBIVEND

Oznadite samo jedan oval.

MNe slazem se u potpunosti

U potpunosti se slazem
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29. SMATRAM DA SAM KAD KUPAC BITAN/MNA ZA ODLUKU O *
OTVARANJU/PREUZIMANJU PODUZECA

Oznadite samo jedan oval.

Me smatram u potpunosti

U potpunosti smatram

30. VJERUJEM KAKO BI PROIZVODI l/ILI USLUGE KOJE KONZUMIRAM ~ *
BILI BOLJI KADA Bl BILI REZULTAT NEKE DRUGE MARKETINSKE
STRATEGIJE IZLASKA NA STRANA TRZISTA (ODNOSNO EKSTERNOG
RASTA PODUZEGA)

Oznadite samo jedan oval.

Me vjerujem u potpunosti

U potpunosti vierujem
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31. SMATRAM DA JE PODUZECU BITNO DA SE NATRZISTU RAZVIJE *
ONAKVOM MARKETINSKOM STRATEGIJOM KOJA KUPCU MOZE PRUZITI
MAKSIMALNO ZADOVOLJSTVO.

Oznadite samo jedan oval.

Me smatram u potpunosti

U potpunosti smatram

32. SMATRAM DA MI PROIZVOD LI USLUGA KOJA SE RAZVILA *
AKVIZICIJOM ILI FRANSIZOM NE BI PRUZILA JEDNAKO ZADOVOLJSTVO
DA SE RAZVILA KOJOM DRUGOM MARKETINSKOM STRATEGIJOM

Oznadite samo jedan oval.

Me smatram u potpunosti

UJ potpunosti smatram
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SveudiliSte
Sjever
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SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se.ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, HHR“\)Q KUEéTEK (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zasssneg/diplomskog (obrisati nepo_trebrg)L) ada pod naslovom

AKUIRICYA | FRANSI2A KAO STRATEG|E B R Ao D g
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
HQP\\NK KUESTEL
Nowivon
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveugiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, HRQ\MA KVESTEK (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zas3mog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _AKVIZICIA | TRANSI2A 4AO SWATEG\E (upisqti
naslov) &iji sam autor/ica. & EKSTERVOG RASTA PadUecdA

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
MARIWA , KUESTEL.
Lo
(vlastoruéni potpis)
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