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SAZETAK

Trgovacka poduzeéa, neovisno o svojoj veli¢ini, uvijek su u potrazi za novim na¢inima za opstanak
na trziStu, pa rjeSenja pronalaze u sve izrazenijim procesima povezivanja u razliCite partnerske
odnose i saveze. Pod pojmom poduzeéa podrazumijevamo samostalnu gospodarsku, tehnicku i
drustvenu cjelinu u vlasnistvu odredenih subjekata koja proizvodi dobra i usluge za potrebe trzista,
a koristi se potrebnim resursima radi ostvarivanja dobiti ili drugih ciljeva pritom snose¢i poslovni
rizik. Od povremenih oblika udruzivanja najpoznatiji je konzorcij u kojem se poduzeca povezuju se
radi zajednickih ali privremenih interesa npr. zajedni¢ki nastupi na sajmovima, u izdavanju
turistickih prospekata. Stratesko partnerstvo predstavlja odredeni oblik formalnog sporazuma
izmedu dvije (bilateralno partnerstvo) ili vise (mrezno partnerstvo) strana koje se obvezuju da ¢e
medusobno dijeliti financije, vjeStine, informacije i/ili druge resurse sa svrhom ostvarenja
zajedniCkih ciljeva. StrateSki savezi predstavljaju koalicije poduzeca stvorene sa svrhom
ostvarivanja strateskih poslovnih ciljeva. Poduzetni¢ke zone predstavljaju odredene regije u kojima
se poslovna struktura sastoji od malih poduzeéa koja su u lokalnom vlasnistvu i koja isklju¢ivo
donose poslovne odluke od lokalnog znacaja.

Kljuéne rijeci: poduzeca, poslovni rizik, poslovni interesi, sporazum



SUMMARY

Businesses, regardless of their size, are always looking for new ways to survive on the market, so
solutions are found in increasingly prominent processes of linking to different partnerships and
alliances. Under the concept of enterprise, we mean an independent economic, technical and social
entity owned by certain entities that produce goods and services for the needs of the market, and
uses the necessary resources to achieve profit or other goals while endangering business risk.
Occasional forms of association are the most well-known consortium in which businesses are linked
to common but temporary interests eg joint exhibitions at fairs, in issuing tourist brochures. A
Strategic Partnership is a formal form of formal agreement between two (bilateral partnerships) or
more (network partnerships) parties that undertake to share finance, skills, information and / or
other resources with the aim of achieving common goals. Strategic alliances represent coalitions of
companies created with the purpose of achieving strategic business goals. Entrepreneurial zones
represent certain regions in which the business structure consists of small, locally owned businesses
that exclusively make business decisions of local importance.

Key words: business, business risk, business interests, agreement
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1. UVOD

Trgovacka poduzeca, neovisno o svojoj veli¢ini, uvijek su u potrazi za novim na¢inima za
opstanak na trziStu, pa rjeSenja pronalaze u sve izraZenijim procesima povezivanja u razliite

partnerske odnose i saveze.

1.1. Problem i predmet zavrSnog rada

Suvremena trgovacka poduzeca su danas sve viSe ¢lanovi viSe trgovackih udruzenja, te
imaju distribucijske ugovore s vise razlicitih poslovnih partnera i nabavnih udruzenja. Predmet
ovog zavrSnog rada je opis uclanjenja poduzeca s nekoliko nabavnih lokacija, razvijanja strateskih

odnosa s kljuénim dobavljacima 1 kupcima, a u nekim slu€ajevima ¢ak i s konkurentima.

1.2. Svrha i cilj zavr$nog rada

Svrha ovog zavrSnog rada je ukazati na porast znaCaja 1 intenziteta tradicionalnih
kooperativnih odnosa poduzeca u obliku strateskih saveza 1 partnerstava, ali 1 pojavu posve novih
oblika poslovnih suradnji, posebice u trgovini. Cilj ovog zavrSnog rada jest opisati izrazeni proces
umreZavanja poduzeca kroz razne oblike ¢ija arhitektura uspostavljenih kooperativnih odnosa medu

poduze¢ima nalikuje mreZi.



1.3. Struktura zavr$nog rada

U prvom poglavlju rada uvest ¢emo Citatelja u problem i predmet samog zavr$nog rada,

svrhu i cilj, te strukturu.

U drugom poglavlju rada definirat ¢emo pojam poduzeca i navesti sve oblike udruzivanja
poduzeca, a detaljno ¢emo razraditi najvaznije: strateSka partnerstva, strateSke saveze, klastere i

poduzetnicke zone.

U tre¢em poglavlju rada ¢emo opisati proces umreZavanja poduzeca trgovinske djelatnosti,
te obraditi najznacajnije, a to su: ugovorni odnos, fran$iza, ustupanje licence i zajednicki pothvat,

poznatiji pod nazivom joint venture.

U cCetvrtom poglavlju ¢emo klasificirati kooperaciju s obzirom na polozaj partnera u lancu

vrijednosti.

U petom poglavlju ¢emo opisati uspjeSnu potragu za pobjedni¢kom strategijom prilikom

samog udruZivanja poduzeca.
U Sestom poglavlju ¢emo opisati povezane grupacije.

Slijede zakljucak, literatura i popis tablica i slika.



2. POJAM PODUZECA

Pod pojmom poduzeca podrazumijevamo samostalnu gospodarsku, tehnicku i1 drustvenu
cjelinu u vlasniStvu odredenih subjekata koja proizvodi dobra i usluge za potrebe trzista, a koristi se
potrebnim resursima radi ostvarivanja dobiti ili drugih ciljeva pritom snose¢i poslovni rizik

(www.unizd.hr, pristupljeno 08.08.2017.).

Poduzece je prije svega pravna osoba, a to postaje upisom u sudski registar.

Postoje dvije samostalnosti poduzeéa i to: eckonomska samostalnost poduzeéa i pravna

samostalnost poduzeca ili trgovackog drustva(www.unizd.hr, pristupljeno 08.08.2017.) .

Pod eckonomskom samostalnos¢u podrazumijevamo sposobnost poduzec¢a da samo bira
predmet svog poslovanja, te samostalno donosi svoje poslovne odluke (www.unizd.hr, pristupljeno
08.08.2017.).

Pod pravnom samostalno$¢u smatramo pravnu osobnost poduzeéa da samostalno stjece

prava i obveze (www.unizd.hr, pristupljeno 08.08.2017.).

Osnivaci poduzeca mogu biti fizicke ili pravne osobe, a s obzirom na vlasniStvo, mogu biti u

privatnom, javnom ili mjeSovitom vlasnistvu.
Postoje dva osnovna preduvjeta za nastanak poduzeca, a to su:

e postojanje poduzetnika i poduzetnicke inicijative,
e odgovaraju¢i gospodarski 1 drustveni uvjeti (www.unizd.hr, pristupljeno
08.08.2017.).

Glavni gospodarski preduvjeti za osnivanje i rad poduzeca su slijedeci:
1) Vanjski preduvijeti:

e potrebe trzista,

e postojanje i dostupnost resursa.

2) Unutarnji preduvjeti:


http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/

e predmet poslovanja
e potreban kapital, kadrovi, sredstva i predmeti rada (www.unizd.hr,
pristupljeno 08.08.2017.).

U razvijenom svijetu zapada postoje brojni oblici udruzivanja poduzeca, a mi ¢emo u ovom

zavrSnom radu nabrojiti najvaznije. Vertikalni oblici su npr.:

1.

KARTEL KOJI FORMIRAJU MALA I SREDNJA PODUZECA (s ciljem nekog monopola

npr.u proizvodnji, cijenama)

HOLDING KOMPANUIA -oblik udruzenja koje kontrolira jednu ili vise drugih poduzeca,

najcesce putem dionica jer se radi o dioni¢kim druStvima

KONGLOMERATI -holding i potporna poduzeca- borba s konkurencijom na bazi
monopola u niskim cijenama (www.unizd.hr, pristupljeno 08.08.2017.)

KONCERN - udruzivanje vise samostalnih poduzeca koja gube gospodarsku samostalnost

TRUST je slozeno udruzivanje, najvisi oblik koncentracije poduzeca koja takoder gube i
pravnu i gospodarsku samostalnost. Glavni cilj im je ovladavanjem trziStem ili podjela

rizika (www.unizd.hr, pristupljeno 08.08.2017.)

Gore navedeni oblici €ine zapravo trajno udruzivanje.

Od povremenih oblika udruzivanja najpoznatiji je konzorcij u kojem se poduzeca povezuju se

radi zajednickih ali privremenih interesa npr. zajedni¢ki nastupi na sajmovima, u izdavanju

turistickih prospekata.

2.1. Strateska partnerstva

Stratesko partnerstvo predstavlja odredeni oblik formalnog sporazuma izmedu dvije

(bilateralno partnerstvo) ili viSe (mrezno partnerstvo) strana koje se obvezuju da ¢e medusobno

dijeliti financije, vjestine, informacije i/ili druge resurse sa svrhom ostvarenja zajednickih ciljeva.


http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/
http://www.unizd.hr/

Dakle, poduzece je u mogucnosti unaprijediti svoje kljune kompetencije ulaskom u strateSko
partnerstvo s poduze¢ima koja imaju komplementarne sposobnosti, odnosno, druk¢ije rec¢eno, da bi
efektivna partnerstva bila u ravnotezi i da bi ispunila svoje prvotno zadane ciljeve moraju

posjedovati kombinaciju slijede¢ih elemenata (Milovanovi¢, 2013.) :

e podjela rizika- svaki partner snosi fer i razuman udio rizika u partnerstvu, pri ¢emu niti
jedan partner nema disproporcionalni udio rizika

e podjela resursa- svaki partner ulaze prikladnu razinu resursa, bilo da je to kapital, ljudski
resursi, znanje, tehnologija i dr.

e podjela nagrada- svaki partner ravnopravno sudjeluje u nagradama, te partneri zajednicki
rade na ostvarenju obostranih uspjeha

e zajednicka vizija- partneri dijele zajednicki pogled na strategiju, ciljeve i1 rezultate
strategijskog partnerstva

e zajednicke vrijednosti- partneri dijele zajednicki sustav vrijednosti 1 zajednicku kulturu koju
¢ine osnovu odnosa. Upravo zbog te zajednicke osnove, partneri su u stanju rjeSavati
eventualne probleme $to u konacnici dovodi do daljnjeg jac¢anja i ucvrséivanja zajednickog

odnosa.

StrateSko partnerstvo Cesto se smatra alatom za povecanje prodaje, rasta trziSnog udjela i
rasta poduzeca. Medutim, vec¢ina partnerstva i saveza ne uspijevaju ostvariti svoje ciljeve. Zato, da
bi bilo moguce izgraditi dugotrajan 1 ucinkovit odnos u kojem ¢e sve zainteresirane strane biti
zadovoljne potrebno je preispitati elemente kao S$to su: povjerenje, definiranje misije i ciljeva,
definiranje proizvoda, samoevaluacija, definiranje granica, pravni aspekti, izlazna strategija i drugo
(Milovanovi¢, 2013.).

Nijedno poduzece nije u mogucénosti sve raditi samostalno, zato partnerstva postaju znacajni
nacin uz pomo¢ kojih se nude bolja rjeSenja i1 ostvaruje veca vrijednost za kupca, bolji pristup

novim trzistima i klijentima, te razvoj znanja, sposobnosti poduzeca u cjelini.

Za svako poduzece najvaznija prednost ulaska u strateSko partnerstvo jest moguénost
natjecanja u onim poslovnim prilikama u kojima se inace ne bi bila u stanju samostalno natjecati

(Milovanovi¢, 2013.).



Trzisne prilike nastaju na trziStu uslijed nesigurnosti, kaosa, nedosljednosti, krivog
tempiranja, zaostajanja ili vodenja u razvoju trzista, tehnoloskog razvoja ili inercije (Milovanovic,

2013.) .

Da bi se krenulo u osvajanje trziSnih prilika, ¢esto je potrebno dodati nove vjeStine u
poduzeca, a to je jednostavnije napraviti udruzivanjem s drugim poduzec¢ima. Poduzetnici koji su u
stanju prepoznati trziSne prilike u moguénosti su identificirati potencijalne partnere koji ¢e im

pomoc¢i pri sastavljanju najboljeg tima za ostvarivanje navedene prilike (Milovanovi¢, 2013.).

2.2. StrateSki savezi

Strateski savezi predstavljaju koalicije poduzecéa stvorene sa svrhom ostvarivanja strateskih
poslovnih ciljeva. To su hibridne organizacijske strukture koje se nalaze izmedu ugovornog odnosa

trziSne transakcije te preuzimanja i spajanja.

U strateSkom savezu dva ili viSe poduzeca udruzuju svoje resurse, tehnoloske i financijske

kako bi ostvarili zajedniCke poslovne ciljeve, a da pri tome ne dode do njihova spajanja.

Sa strateskog stajaliSta, strateSki savezi predstavljaju kooperativne sporazume izmedu

sadaSnjih 1 potencijalno buducih konkurenata na trzistu.

U njima se Cesto opseg veza i kooperativne aktivnosti ogranicuju detaljno razradenim
ugovornim odnosima. StrateSki savezi mogu se okarakterizirati kao vrlo fleksibilan dogovor koji

naglasava suradnju ako im se nastoji pruziti odgovor na promjene u poslovnim okolnostima.

Za mnoga poduzeca strateski savezi pokazali su se ucinkovitima kod ubrzanog razvoja,
prodora na nova trziSta, povec¢anja produktivnosti i smanjenja rizika ulaganja. StrateSki savezi
takoder su pridonijeli vecoj proizvodnosti, uéinkovitosti i kvaliteti, dok su u isto vrijeme, umanjili
pritiske glede potrebnog vremenskog plasmana na trZiSte 1 vremena potrebnoga za ostvarenje

profita.
Gotovo se svi strateski savezi uklapaju u Cetiri osnovne klasifikacije (Milovanovié¢, 2013.):

e trgovinski,



e funkcionalni,
e dinamicni,

e vlasnicki savezi.

Trgovinski savez je jednostavan, ne predstavlja niSta viSe nego oblikovanje uglavnom

pasivne prodaje i distribucije od strane kupaca 1 prodavaca na temelju ugovornih obveza.

Funkcionalni savez integrira odredene osnovne funkcije izmedu dviju strana kako bi se
ostvarili specificni ciljevi i kako bi se uspostavili funkcioniraju¢i menadzerski odnosi. Funkcionalni
savezi obicno se koriste kako bi se nastavili ili unaprijedili istrazivacki i razvojni projekti, podijelili
troskovi, osigurao geografski pristup trzistu, te opéenito unaprijedile distribucijske ili prodajne

aktivnosti (Milovanovi¢, 2013.).

Dinamicki savez odnosi se na skrivenu imovinu dviju strana u pogledu vjestina, znanja i
sposobnosti, potrebnih da bi se ostvarili zadani ciljevi. Primjeri ,,skrivene® imovine su sposobnosti
provodenja istrazivanja ili razvoja, vlastita tehnologija, organizacijske snage ili prihva¢enost na
trzisStu (Milovanovi¢, 2013.). U dinami¢nom savezu, odabrana skrivena imovina je integrirana.
Medutim, u raznim slucajevima, stranke ne znaju to¢no koja ¢e sredstva biti potrebna jer se
struktura saveza gotovo uvijek razvija tijekom pregovora i pocetnih operativnih aktivnosti

(Milovanovi¢, 2013.)..

Vlasnicki savez je strateski savez u kojem jedan od partnera u savezu kupuje vlasnicki udio
u drugom partnerskom poduzeéu. Navedeno vlasni¢ko ulaganje obi¢no se provodi izravhom
kupnjom dionica putem privatne ponude. lako nekapitalni aranZzamani predstavljaju veéinu saveza,

vlasni¢ko povezivanje nije rijetkost u oblikovanju saveza (Milovanovi¢, 2013.).

2.3. Klasteri

Jedan od modela rasta gospodarskih subjekata svakako je povezivanje poduzeca u klastere.
Klaster se moze odrediti kao geografska koncentracija medusobno povezanih poduzeca,
specijaliziranih dobavljaca, partnera iz srodnih djelatnosti i razlicitih institucija koji na odredenim

podrucjima djelatnosti medusobno suraduju. Klasteri predstavljaju oblik umrezavanja poduzeca



kojim se na fleksibilan nacin pokrece razvoj malih i srednjih poduzeéa, a samim time i razvoj

lokalne zajednice i regije u cjelini (Milovanovi¢, 2013.).

Buduéi da je razvoj klastera relativno slozen proces, on iziskuje istovremeno suradnju
predstavnika vlasti, poduzec¢a, jedinica lokalne samouprave, sindikata, financijskih institucija,

obrazovnih institucija, te razli¢itih drugih organizacija (Milovanovi¢, 2013.).

Koriste¢i geografsku blizinu, Clanice klastera svojim poslovnim aktivnostima stvaraju
mnoge razli¢ite oblike pozitivnih eksternalija, kao Sto su: pristup specijaliziranom trziStu radne
snage, jednostavniji pristup dobavlja¢ima i klijentima, te laksi pristup poslovnim informacijama i
novim znanjima. Medusobnom interakcijom sa svojim specijaliziranim kupcima i dobavljacima,
Clanice klastera provode kontinuirane procese uc¢enja, prelijevanja znanja i razmjene informacija.
Geografski opseg klastera moZe se kretati od lokalne zajednice, regije, drzave, pa ¢ak i1 do
meduregionalne i medudrzavne suradnje, a njegova struktura ovisi o gospodarskom sektoru u kojem
Clanice klastera posluju i o broju c¢lanica zainteresiranih za razvoj zajedni¢ke strategije

(Milovanovi¢, 2013.).
Klasteri se u literaturi ¢esto dijele na pojmove kao $to su (Milovanovi¢, 2013.).:

e industrijski klasteri,

e regionalni klasteri,

e vertikalni i horizontalni klasteri,
e (isto anglomeracijski klasteri,
e industrijski kompleksi,

e druStvene mreze itd.

Industrijski klasteri predstavljaju mreZe sastavljene od poduzeca, znanstvenih institucija i
drugih organizacija, ¢ije clanstvo u klasteru predstavlja bitan element njihove poslovne
konkurentnosti. Industrijske klastere ¢ine ona poduzeca ve¢ u kojima postoji sustavna povezanost
temeljena na komplementarnosti i slicnosti. Najvaznija karakteristika industrijskih klastera odnosi
se na veze na kojima se temelje odnosi medu c¢lanicama. Te veze mogu se odnositi na poveznice

izmedu industrije i drugih subjekata, na povezanost distribucijskih kanala i kupaca, te na poveznice



s ostalim institucijama kao $to su sveuciliSta, instituti, istrazivacki centri i drugo (Milovanovi¢,

2013.).

Regionalni klasteri imaju sve karakteristike industrijskih klastera pri ¢emu se osnovna
razlika ocCituje u tome da oni predstavljaju geografski povezana poduzeca unutar odredene regije

(Milovanovi¢, 2013.).

Okomiti klasteri odnose se na industrije u kojima postoji povezanost izmedu kupca i
prodavaca, dok druge strane, vodoravni klasteri ukljucuju poduzecéa koja dijele zajednicko trziste,

koriste zajedniCku tehnologiju i ljudske resurse, te potrazuju iste resurse (Milovanovi¢, 2013.).

Kod disto anglomeracijskih klastera ne postoji odanost ili neki specifican odnos izmedu
poduzeéa tj. odnos izmedu kupaca i dobavljaca kontinuirano se mijenjaju ovisno o konkretnim

uvjetima na trzistu.

Koristi od stvaranja klastera osje¢aju sva poduzecéa locirana unutar njegove zone utjecaja.
Osnovni troSak ulaska odnosi se na visoke cijene zemljiSta 1 nekretnina koji nastaju zbog snazne
koncentracije aktivnosti. Unutar industrijskog kompleksa ne postoje dugoro¢no predvidljivi odnosi
medu poduzeé¢ima. Poduzeca su zajedniCki izgradena na odabranoj lokaciji prvenstveno zbog
visokih troSkova investicija u opremu 1 infrastrukturu. Mala poduzeca suraduju s velikim

poduzec¢ima iskljucivo kao njihovi kupci ili dobavljaci (Milovanovi¢, 2013.).

Drustvene mreze predstavljaju klastere interpersonalnih odnosa koji su izrasli na temeljima
zajednickih vrijednosti, povjerenja i zajednicke kulture. Visoka razina povjerenja omogucuje
recipro¢nu razmjenu medu poduze¢ima s izostajanjem oportunistickog ponasanja. Poduzeca ne
moraju strahovati od bilo kakvih vrsta odmazdi nakon Sto je doSlo do odredenih reorganizacija

odnosa medu poduze¢ima (Milovanovi¢, 2013.).

Klasteri, kao novi globalni modela razvoja malih i srednjih poduzeca, razvijaju se u oni8m
podrucjima gdje je gospodarski razvoj ve¢ dosegao zavidnu razinu i gdje drzavne poticajne mjere
tome pogoduju. Klasteri pouzeca mogu djelovati u istom gospodarskom sektoru ili u vise
komparativnih sektora pri ¢emu svojim postupcima pridonose gospodarskom razvoju, boljoj
organizaciji 1 razvoju opsega poslovanja u jednoj ili viSe usko povezanih regija (Milovanovi¢,

2013.).



Klaster kao oblik organizacije poduze¢a omogucuje poduzec¢ima da se brze razvijaju, da
primjenjuju suvremene tehnologije i metode rada, te da izvlace maksimum iz svojih gospodarskih

potencijala (Milovanovi¢, 2013.).

U razvoju klastera snaznu ulogu igraju raznovrsne asocijacije koje kroz uspostavljanje veza,
odnosa 1 dijaloga pomazu stvaranju suradnje izmedu poduzeca, javnog sektora i1 nevladinih
organizacija. Navedena suradnja poprima oblike kao Sto su ujednacavanje inicijativa, kreiranje
kreditnih linija, udruzenje kapitala, pronalazak sponzora, uspostavljanje edukacijskih programa itd.
(Milovanovi¢, 2013.).

Zasigurno se moze re¢i kako sudjelovanjem u klasterima mala i srednja poduze¢a mogu
ostvariti razli¢ite prednosti kao Sto su povecanje proizvodnje i zaposljavanja, inovacijski zamah,
jaCanje strucnosti 1 know-howa, poboljSanje kvalitete i produktivnosti, povecanje izvoza, bolje
koriStenje potencijala, kooperaciju, itd. (Milovanovi¢, 2013.). Dakle, moze se zakljuciti kako klaster
kao model razvoja gospodarstva povecava izvoz, potie rast i zaposljavanje,potice inovativnost i

konkurentnost, te ja¢a meduregionalnu suradnju.

2.4. Poduzetnicke zone

Poduzetnicke zone predstavljaju odredene regije u kojima se poslovna struktura sastoji od
malih poduzeca koja su u lokalnom vlasnistvu i koja isklju¢ivo donose poslovne odluke od lokalnog
znacaja. Unutar takvog lokalnog podrucja gotovo je nemoguce postizanje ekonomije razmjera ¢ime
je gotovo onemoguceno nastajanje velikih poduzecéa, zbog ¢ega se znacajan dio transakcija odvija
na osnovi dugotrajnih ugovornih obveza. Razni autori na poduzetnicke zone gledaju kao na
relativno stabilne zajednice koje omogucuju stvaranje lokalnog kulturnog identiteta i razmjenu

industrijskih vjestina (Milovanovié, 2013.).

Beactini  (1990.) poduzetnicke zone odreduje kao druStveno — teritorijalni entitet
karakteriziran aktivnom prisutnos¢u drustvene zajednice i1 populacije poduzeca unutar prirodno i

povijesno definiranog podrucja. On smatra nuznim da se poduzeéa koja posluju unutar
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poduzetni¢ke zone stope s lokalnim stanovniStvom kako bi se poduzetni¢ke zone bile u stanju

kvalitetno razvijati.

Uspjeh poduzetnicke zone ovisi o izgradnji snazne veze mreza s krajnjim korisnicima, tj. s
krajnjim trziStima i o izgradnji imidZa poduzetni¢ke zone koji ¢e se razlikovati od imidZza unutar
same zone. Pod samim pojmom poduzetnicke zone skrivaju se razliCiti oblici organizacije rada 1
mnogi drustveno-kulturoloski odnosi. Zbog toga se u literaturi moze pronaci da se na poduzetnicke
zone gleda kao na odredenu vrstu kognitivnog sustava koji je u stanju obraditi kompleksne
informacije, stvoriti novo znanje, te je u stanju pokrenuti konverzacijski proces kontekstualnog i

znanstvenog know-howa u tehnoloski i prakti¢no primjenjivi know-how.

Prema Becattiniju (1990.) osnovna obiljezja koja odreduju poduzetnicke zone su
(Milovanovi¢, 2013.):

e |okalna zajednica ljudi — najznacajnije obiljeZje lokalne zajednice ocituje se kroz
zajednicki sustav vrijednosti Sto predstavlja osnovni preduvjet razvoja poduzetnicke
Zzone

e populacija poduzeta — svako novoosnovano poduzeée unutar zone usko se
specijalizira isklju¢ivo za jednu fazu ili za nekoliko faza pojedinoga poslovnoga
procesa

e ljudski resursi — etika rada i odnos prema radu u poduzetnickoj zoni nalazu da svaki
zaposlenik mora neprekidno traziti onu vrstu posla koja najbolje odgovara njegovim
ambicijama i njegovim sposobnostima

e trziSte — koncentracijom u poduzetnickim zonama, poduzeca su u moguénosti
ostvariti snazniju pregovaracku mo¢ glede nabave sirovina i materijala, te ujedno i
lak§u moguénost plasmana svojih proizvoda, ¢ime su u stanju unaprijediti svoje
poslovne rezultate

e kompetitivnost nasuprot kooperacije — unutar poduzetnicke zone deSavaju se
znacajni razmjeri horizontalne kompetitivnosti, dok s druge strane ujedno postoje i
znacajni razmjeri vertikalne kooperacije

e tehnoloSka promjena — tehnoloski napredak unutar poduzetnicke zone predstavlja
drustveni proces koji postepeno evoluira razvojem samosvijesti o svim segmentima

poslovanja poduzeca unutar zone pri ¢emu se na tehnolosku promjenu gleda kao na
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priliku koja ¢e ¢lanicama zone omoguditi zadrzavanje njihovih postojecih trzisnih

pozicija.

3. PROCES UMREZAVANIJA I INSTITUCIONALNI OBLICI SURADNJE

Proces samog umrezavanja trgovackih poduzeca s proizvoda¢ima temelji se na
medusobnom povezivanju razli€itih poduzeca, ali i trazenju inventivnih nacina za nastup na trzistu
kroz povezivanje poduzeca i sektora trgovine s poduzeéima u drugim gospodarskim granama

(Knezevi¢, 2012.).

Spomenuto udruZivanje se zasniva na razli¢itim vrstama poslovne suradnje ili kooperacije,
kao $to su primjerice udruZivanje radi ostvarenja nekog jednokratnog poslovnog cilja ili dugorocni

ugovorni poslovni odnos.
Institucionalni oblici udruZivanja poduzeca su (KneZevi¢, 2012.):

e ugovorni odnos
e franSiza
e ustupanje licenci

e zajednicki pothvat ili joint venture.

Navedeni oblici se mogu ostvarivati jednokratno, na kra¢i vremenski rok ili dugorocno.

3.1. Ugovorni odnos

Ugovorni odnos nastaje sklapanjem ugovora o poslovnoj suradnji ili kooperaciji.
Razlikujemo vise vrsta ugovora, npr. (Knezevié¢, 2012.):

e opc¢iugovor o poslovnoj suradnji,
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e ugovor o iskljuc¢ivoj distribuciji,
e ugovor o posebnim pravima prodaje, te

e ugovor o trgovackom zastupanju.

Navedeni ugovori o poslovnoj suradnji sklapaju se na neki odredeni, duzi vremenski period s

unaprijed odredenim ciljem.

Prema jacini ugovora i broju ugovorenih obveza, razlikuju se suradnje ili kooperacije manjeg,

srednjeg i velikog intenziteta.

3.2. FranSiza

Fransiza je oblik podugovaranja kod kojeg poduzece daje ovlast drugom poduzecu ili
kompaniji da koristi njegovo ime i prodaje njegovu robu ili uslugu, a moze ukljucivati pojedine ili

sve poslovne funkcije (KneZevi¢, 2012.).

Slika 1. Fransiza- dobra poslovna prilika

fransiza - poslovna prilika

Izvor: www.financijska-sloboda.com

Sudjelovanje u fransizi ukljucuje i obvezu obavljanja posla pod ve¢ isprobanim i poznatim
uvjetima, te pod imenom i uz zajedni¢ku promociju sa svim poduzeé¢ima u sustavu (Knezevié,

2012.).
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FranSizori ili davatelji franSize uglavnom su velika medunarodna poduzeca koja posjeduju
proizvode, razvijene usluge i upravljacke vjestine, dok su fransizanti odnosno korisnici franSize,

pretezito mala ili srednja poduzeca.

Slika 2. McDonalds- primjer fransize

Izvor: www.franplus.com

U Republici Hrvatskoj problematika ugovora o fransizi je vrlo §turo definirana u Zakonu o

trgovini.

FranSizni sustavi mogu se klasificirati na razli¢ite naine i1 po razli¢itim kriterijima, ali se
sustinski razlikuju prema vrsti znanja koja se prenose primateljima fransize (know-how), vrste
djelatnosti ili nacine organizacije sustava. NajéeS¢e se vrste franSiza razvrstavaju po tri kriterija:
prema vrsti djelatnosti, vrsti know-howa koji se prenosi primateljima i prema nacinu na koji je

franizni sustav ,,organiziran* (www.franchising.hr, pristupljeno 08.08.2017.).

Prema vrsti djelatnosti (poslovne aktivnosti) razlikujemo (www.franchising.hr, pristupljeno
08.08.2017.):

e distributivna fransiza (trgovina),
e usluzna franSiza,
e proizvodna franSiza 1

e mjeSovita franSiza.

Prema vrsti know-howa Kkoji se prenosi primateljima franSize razlikujemo

(www.franchising.hr, pristupljeno 08.08.2017.):

e franSiza distribucije proizvoda
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e franSiza poslovnog formata (,,bussiness format®).

Prema organizaciji sustava imamo (www.franchising.hr, pristupljeno 08.08.2017.):

e direktnu franSizu,
e viSestruku fransizu,
e master fransizu,

e regionalno zastupstvo.

Distributivna franSiza (trgovina) je vrsta franSize u kojoj franSizodavatelj prenosi
,franSizoprimatelju poslovni know-how u obliku robe i znanja o tome kako je prodati. Dakle,
distributivna fransiza je iskljucivo usmjerena na prodaju robe koju isporucuje fransizodavatelj, u

objektu uredenom po specifikacijama i pod robnom markom ili brandom fransizodavatelja.

Slika 3. Subway-primjer distributivne fransize

Izvor: www.franshising.hr

Tu mozemo izdvojiti pojedine branSe, smatraju¢i da su upravo u njima najzastupljenije

fransize distribucije (www.franchising.hr, pristupljeno 08.08.2017.):

e Dbenzinske crpke i autooprema,
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e farmacija i zdravlje,

e kozmetika, nakit i pokloni,
e kucaidvoriSte,

e kucanski aparati, tehnika IT,
e ostala trgovina,

e roba Siroke potrosnje,

e sportska oprema,

e stvari za djecu,

e odjecaiobuca.
Razvoj distributivnih fransiza se po€eo odvijati prije razvoja usluznih fransiza.

Trend je prvo zazivio u Zapadnoj Europi i Sjedinjenim Americkim Drzavama nakon Drugog
svjetskog rata, a dosta kasnije, i u srednjoj i isto¢noj Europi nakon 1989., s po¢ecima formiranja
slobodnog trzista. Izmedu ostalog, smatra se, da je to i zbog Cinjenice da je distribuciju, odnosno
prodaju lakse razviti nego neku usluznu djelatnost. Standardizacija maloprodaje je jednostavnija
nego §to je to slucaj s usluznom poslovnom jedinicom, gdje je potrebno mnogo vise umjesnosti da

bi se precizno 1 prakti¢no uobli€ile 1 standardizirale procedure i na¢in na koji se pruza usluga.

U srednjoj i isto¢noj Europi, ranih 90.-ih godina proslog stoljeca, visoke trgovacke marze su
osiguravale brzi povrat investicija u maloprodajne objekte, ¢ime su postale jak motiv za razvoj

ovakve vrste franSiza (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.). Na razvijenim trzi$tima

Zapadnog svijeta, distributivne franSize su nastavile svoj razvoj 1 zbog toga Sto se takvim Sirenjem
sustava uvecavala vrijednost dobrog branda ili robne marke, ali 1 potvrdivala 1 provjeravala

ispravnost izbora asortimana roba, znanja i umijeca prodaje.

Usluzna franSiza je vrsta franSize u kojoj franSizodavatelj daje franSizoprimatelju svoj know-
how u obliku receptura i procedura izvrSavanja usluga. To je takav oblik franSize gdje
franSizoprimatelj pruza usluge koriste¢i standarde, know-how, zastitni znak i druga zasti¢ena
obiljezja franSizodavatelja. Oblasti u kojima su usluzne franSize naroCito zastupljene su

ugostiteljstvo i hotelijerstvo (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.).

Izdvojit ¢emo slijedece usluzne djelatnosti (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.):

e edukativne usluge,
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¢ financijske usluge,

e usluge vezane za nekretnine,

e poslovne usluge i Internet,

e turizam i hotelijerstvo,

e frizerski, kozmeticki saloni i fitness,
e gastronomija i ugostiteljstvo,

e ostale usluge.

Proizvodna franSiza je vrsta franSize u kojoj davatelj franSize prenosi primatelju svoj know-
how u obliku tehnologije proizvodnje i tehnicke ekspertize (www.franchising.hr, pristupljeno
09.08.2017.).

U ovom slucaju, predmet franSiznog ugovora je proizvodnja odredenih dobara po
specifikacijama i tehnologiji koje opskrbljuje franSizodavatelj. Tako proizvedena dobra se stavljaju

u promet pod oznakom fransizodavatelja (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.).

Na osnovu ova tri oblika franSiznog poslovanja — proizvodnje, distribucije 1 usluga doSlo se
do nove mjeSovite forme, mjeSovite fransize. U praksi se najceSce javljaju mjeSovite fransize, i to
kada je franSizodavatelj proizvodac, a franSizoprimatelj distribuira proizvode 1 bavi se pruZanjem

usluga vezanim za njihovu primjenu (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.).

FranSiza distribucije proizvoda jest vrsta franSize u kojoj franSizodavatelj pruza
franSizoprimatelju znanje 1 tehnologiju u obliku asortimana proizvoda 1 usluga, tako da
franSizoprimatelj ima pravo prodavati ili pruZati tocno odredeni asortiman roba ili usluga

(www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.). Fransiza poslovnog formata je vrsta franSize u

kojoj franSizodavatelj pruza franSizoprimatelju sva svoja znanja kroz prijenos cjelokupnog koncepta

poslovanja (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.). Tako franSiza poslovnog formata
predstavlja najvisi stupanj sveobuhvatnosti franSize, jer davatelj prenosi primatelju sve elemente
poslovanja, od izgleda tj. dizajna, obuke, opremanja, preko naina prodaje ili pruZanja usluga,
unutarnje organizacije, pa sve do promocije i marketinga. Time primatelj dobiva znanje koje se
odnosi ne samo na prodaju proizvoda ili davanje usluge, ve¢ i na vodenje kompletnog poduzeca

(www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.).

17


http://www.franchising.hr/
http://www.franchising.hr/
http://www.franchising.hr/
http://www.franchising.hr/
http://www.franchising.hr/
http://www.franchising.hr/

Kada fransizodavatelj zakljuci fransizni ugovor s jednim primateljem fransize i da mu pravo
koristiti fran$izu na odredenom teritoriju, onda je to direktna franSiza (www.franchising.hr,

pristupljeno 09.08.2017.).

Visestruka fransiza ili razvojni ugovor se koristi kada fransSizodavatelj zeli otvoriti ve¢i broj
lokala na odredenom teritoriju u odredenom vremenskom roku (www.franchising.hr, pristupljeno
09.08.2017.).

Na temelju ugovora se uspostavlja master — fransizni odnos kojim franSizodavatelj daje
primatelju franSize ekskluzivno pravo na koristenje franSiznog paketa na jednom precizno

odredenom podrucju (www.franchising.hr, pristupljeno 09.08.2017.).

Regionalni zastupnik moze biti osoba ili tvrtka, kojoj se, ugovorom o zastupanju na
odredenom teritoriju, daje pravo pronalaziti potencijalne primatelje franSize s kojima bi davatelj

franSize kasnije mogao direktno sklopiti fransizni dogovor.

3.3. Ustupanje licence

Ustupanje licence kao oblik udruZivanja poduzeca se odreduje ugovorom o licenci kojim se
davatelj licence obvezuje da Ce stjecatelju licence ustupiti pravo privremenog koriStenja nekog
industrijskog vlasniStva (patent ili robni Zig) ili znanja i iskustva (engl. know-how) uz odredene

uvjete koristenja 1 odredenu naknadu.

Licenciranje intelektualnog vlasniStva od vaznosti je za sve vrste poduzeca, a ne samo za
ona koja su aktivna u tehnoloskim sektorima. Poduze¢a mogu stvoriti znacajne prihode od
licenciranja, a licenciranjem mogu posti¢i fleksibilnost u razvoju svog poslovanja. Prava
intelektualnog vlasnistva koja se najcesce licenciraju su: autorska prava, patenti, zigovi 1 industrijski
dizajn. Znanje i iskustvo (Know-how) i poslovne tajne takoder mogu biti vazan element portfelja
intelektualnog vlasniStva svakog poduzeca, a oni mogu biti zaStieni ugovorima o tajnosti
(povjerljivosti), kao i odredbama i propisima 0 poslovnoj tajni.
(www.utt.unist.hr/files/publikacije/Licenciranje.pdf, pristupljeno 10.09.2017.)
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Licenca ili licencija je dozvola da se ucini nesto $to bi u¢injeno bez te dozvole predstavljalo
povredu necijeg intelektualnog vlasniStva. Osoba koja daje licencu naziva se davatelj licence, a
osoba koja prima licencu se naziva stjecatelj licence. Ugovor o licenci je takva vrsta ugovora kojom
se davatelj licence obvezuje ustupiti stjecatelju licence, u cjelini ili djelomi¢no, pravo iskoriStavanja
nekog intelektualnog vlasnistva, a stjecatelj licence obvezuje se platiti mu za to odredenu naknadu.

Da bi ugovor o licenci bio valjan, mora biti sklopljen u pisanom obliku.

U licen¢nim ugovorima moze biti vise davatelja i vise stjecatelja licence. Uobicajen primjer
licence je ona koju steknete kad kupite primjerak softvera koji koristite u vaSem poslovanju.
Odredbe 1 uvjeti pod kojima se intelektualno vlasniStvo licencira mogu biti vrlo razli¢iti. Davatelj i
stjecatelj licence se tijekom pregovora obic¢no usuglasavaju oko uvjeta licenciranja. Rezultat ovih

pregovora znacajno ¢e ovisiti o pregovarackoj snazi svake strane.

Veca je vjerojatnost da Cete se izboriti za povoljne uvjete licenciranja ako ste nositelj
intelektualnog vlasni$tva koje S$titi znacajnu i razlikovnu inovaciju ili djelo, nego ako potencijalni
stjecatelj licence ima na izbor nekoliko podjednako atraktivnih alternativa. Vi moZete biti davatelj
ili stjecatelj licence. Tako na primjer, vi moZete dati licencu drugom poduzecu ili organizaciji u
zamjenu za naknadu koja moze biti financijske prirode, ali i neke druge vrste, kao i1 neka
kombinacija obje. S druge strane, vi moZete odabrati koristiti intelektualno vlasniStvo drugog
poduzeca kako bi unaprijedili svoje poslovanje i proizvode

(www.utt.unist.hr/files/publikacije/Licenciranje.pdf, pristupljeno 10.09.2017.).

Neki od razloga u prilog davanja ili stjecanja licenci

su(www.utt.unist.hr/files/publikacije/Licenciranje.pdf, pristupljeno 10.09.2017.):

e Dijeljenje rizika: kad davatelj licence licencira pravo na proizvodnju i prodaju Prava
intelektualnog vlasniStva koja se najceS¢e licenciraju su: autorska prava, patenti, Zigovi i
industrijski dizajn. Davatelj licence prima prihode od tog licenciranja a da pritom ne snosi
rizike proizvodnje, promocije i prodaje tih proizvoda. S druge strane, stjecatelj licence
dobiva pravo koriStenja intelektualnog vlasniStva bez rizika i troSka istrazivanja i razvoja
proizvoda.

e Stvaranje prihoda: nositelj moze komercijalizirati svoje intelektualno vlasniStvo samostalno,
ali moze ostvariti i dodatan prihod licencirajuéi to intelektualno vlasniStvo nekome tko ga

moze komercijalizirati u drugom podrucju.
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e Povecan prodor na trziSte: nositelj prava intelektualnog vlasniStva moze licencirati svoje
intelektualno vlasnis$tvo na podrucja koja sam ne moze pokriti.

e SniZavanje troskova: poduze¢e moze kupiti pravo na koristenje tude inovacije i na taj nacin
smanjiti svoje troSkove istrazivanja i razvoja.

e USteda vremena: poduzee moze kroz stjecanje licence za koriStenje postojeceg
intelektualnog vlasnistva brze plasirati svoje proizvode ili usluge na trziSte, umjesto da
ponovo otkriva ono $to je ve¢ izumljeno.

e Pristup struénom znanju: stjecanjem licence poduzeée moze dobiti struc¢no znanje koje inace
ne posjeduje. Stjecanje konkurentske prednosti: stjecanjem licence za koriStenje

intelektualnog vlasni$tva poduzece moze ostvariti prednost pred konkurentima.

Slika 4. Primjeri poznatih licenci
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3.4. Zajednicki pothvat

Ovaj oblik udruzivanja poduzeca je nastao u engleskoj terminologiji gdje se naziva joint
venture, a znac¢i udruzivanje vise poduzeca radi ostvarenja unaprijed odredenog poslovnog pothvata

(KneZevié, 2012.).

Poduzeca koja sudjeluju u tom pothvatu dijele dobitak ili gubitak srazmjerno svom udjelu u

zajedni¢kom pothvatu.

Za razliku od partnerstva koje u pravilu traje duzi vremenski period, zajednicki je pothvat
kratkorocno usmjereni poslovni odnos koji traje do ostvarenja cilja pothvata. Kod zasnivanja
odnosa u zajednickom pothvatu ne stvara se novi pravni subjekt, a medusobni odnosi stranaka su

fiducijarni (Knezevi¢, 2012.).

Joint venture ili zajednicki pothvat je ugovor kojim dvije ili vise osoba ili tvrtki udruzuju
svoju imovinu ili rad radi ostvarenja unaprijed odredenog poslovnog pothvata, a nakon $to se
poslovni pothvat ispuni, osobe se razdruzuju, s tim da su ugovaratelji proporcionalno svom udjelu
ili dogovoru dijele dobitak i snose gubitak. Sli¢an je partnershipu, ali se od njega razlikuje po tome
Sto se odnosi na unaprijed odredenu poslovnu operaciju ¢ije je ostvarenje vezano na odredeno
vrijeme, dok partnership predstavlja zajedni¢ko vodenje poslova u svim segmentima njihove

djelatnosti i u pravilu je trajan poslovni odnos.

Za zasnivanje joint venture odnosa ne zahtijevaju se formalnosti osnivanja, ne stvara se novi
pravni subjekt, a medusobni odnosi stranaka su fiducijarni, tj. svi su ugovaratelji su istodobno
fiducijanti i fiducijari. Odgovornost joint venture su ugovaratelja prema tre¢ima je neogranicena i
moze se ograniciti samo ugovorom s tre¢im, a ne internim sporazumom. Budu¢i da nema znacajke
koorporacije, na joint venture se primjenjuju odgovaraju¢e odluke o partnershipu, pogotovo o
poreznim stvarima. Njegove stranke mogu biti fizicke i pravne osobe, a najpoznatiji ugovori o joint
ventureu sklapaju se u podrucju proizvodnje i prodaje nafte, informacijskih tehnologija,

automobilske industrije, mobilnih tehnologija i operaterstva, aviokompanija, bankarstva i drugo.

Slika 5. Eurowings- primjer zajednickog pothvata
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Izvor: www.exyuaviation.com

Jonit venture moze se formulirati kroz niz koraka, gdje je za svaki potrebno mnogo rada, te

svaki korak mora biti precizan. Ti koraci su:

ciljevi, struktura i projiciranje forme zajedniCkoga pothvata, ukljucujuéi i iznos
ulaganja kao 1 financijske aranzmane i dug

proizvodi koje ¢e joint venture tvrtka proizvoditi, njihov tehnicki opis 1 uporaba
alternativne proizvodne tehnologije

procijenjene vrijednosti opreme

procijenjena cijena (e) proizvoda

cijena financijskog ulaganja

analiza trziSta za proizvod koji ¢e se proizvoditi, unutar i izvan teritorija

analiza konkurencije

projicirane prodaje i metoda distribucije

detalji ponude, uklju¢uju¢i i marketing (reklamiranje), transport i skladiStenje
proizvoda, kao i njihovo ispitivanje kvalitete, poslovi vezani uz nusproizvode i otpad

procijenjeni troskovi za transfer tehnologije
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e strani marketing na ciljanom trzistu
e potrebno osoblje i njihova obuka

e financijska projekcija

e utjecaj na okoli$

e socijalna naknada.

Neke od mana joint venturea mogu biti:

razlicite filozofije u odredivanju ocekivanja i ciljeva izmedu joint venture partnera

e neravnoteza u visinu ulaganja i strucnosti

e neadekvatna identifikacija, podrSka 1 kompenzacija kod viSeg vodstva
menadzmentskog tima

e prilikom udruzivanja tvrtki iz razli¢itih kontinenata, dolazi do sukoba kultura i

nacina rukovodenja kod joint venture partnera.

Tablica 1. Primjeri Joint venture tvrtki

# Joint venture tvrtka Podrugje djelatnosti | Sjediste
1. Fujitsu Siemens Computers Informacijske Miinchen, Njemacka
tehnologije
2. Sony Ericsson Mobilne tehnologije | London, Ujedinjeno
Kraljevstvo
3. Nokia Siemens Networks Telekomunikacije Espoo, Finska
4. Virgin Mobile India Mobilni operater New Delhi, Indija
5. Verizon Wireless Mobilni wireless | New Jersey, SAD
operater
6. NUMMI Auto industrija Fremont, Kalifornija,
SAD
7. AutoAlliance International Auto industrija Flat Rock, Michigan,
SAD
8. Air France-KLM Aviokompanija  za | Pariz, Francuska
prijevoz putnika
9 Air Hong Kong Aviokompanija  za | Hong Kong
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transport tereta

10. Shell- Mex and BP Naftna kompanija London, Ujedinjeno
Kraljevstvo
11. Bank DnB NORD Bankarska grupacija | Kopenhagen, Danska
12. MSNVC Kabelski news | New York, SAD
program
13. United Launch Alliance Proizvodnja Centennial,

svemirskih raketa

Colorado, SAD

Izvor: www.joint-venture.org, pristupljeno 09.08.2017.
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4. KLASIFIKACIJA KOOPERACIJE S OBZIROM NA POLOZAJ PARTNERA U
LANCU VRIJEDNOSTI

Za razliku od koncentracije (putem spajanja ili pripajanja poduzeca), kod kooperacije ili
suradnje se uvijek radi o partnerskom odnosu dvaju ili vise medusobno neovisnih poslovnih

subjekata (Knezevi¢, 2012.).
Stoga postoji (Knezevi¢, 2012.):

e horizontalno
e vertikalno i

e lateralno povezivanje poduzeca.

Horizontalno povezivanje je manje ¢vrsti oblik povezivanja, a odreduje oblike odredene

suradnje na temelju ugovornih odnosa: npr. ugovor o tehni¢koj suradnji.

Vertikalno povezivanje je ¢vrséi oblik povezivanja i ostvaruje se na osnovama stroge

hijerarhije, narocito s aspekta funkcije upravljanja.

U razvijenom svijetu zapada postoje brojni oblici udruZivanja, a najvazniji su vertikalni

oblici, kao npr, koje smo ve¢ na pocetku spomenuli:

e KARTEL FORMIRAJU MALA | SREDNJA PODUZECA (s ciljem nekog monopola
npr.u proizvodnji, cijenama)

e HOLDING KOMPANIJA (udruzenje koje kontrolira jednu ili viSe drugih poduzeca,
najcesce putem dionica)

e KONGLOMERATI (holding i potporna poduzeca- borba s konkurencijom na bazi
monopola npr. u niskim cijenama)

e KONCERN (udruzivanje vise samostalnih poduzeca, gube gospodarsku samostalnost)

e TRUST ( slozeno udruzivanje, najvisi oblik koncentracije poduzeca, gube i pravnu i

gospodarsku samostalnost. Glavni cilj im je ovladavanjem trzistem ili podjela rizika).

Slika 6. Zagrebacki holding
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Koncerni (od lat. Concernere "(po-mijesati") nastaju udruzivanjem veéeg
broja tvrtki ili poduzeéa, obi¢no iste gospodarske grane, kao S§to suautomobilska ili
elektroindustrijska, kemijska, prehrambenai druge industrije, razne proizvodne, trgovacke ili

usluzne djelatnosti.

Prvi su koncerni nastali okupljanjem odredenog broja tvrtki oko jedne tvrtke i njezina
vlasnika, ¢ije ime obicno i nosi koncern. U suradnji s bankama, koje takoder postaju Clanice
koncerna, i vlastitim kapitalom otkupljuju dionice nezavisnih tvrtki koje ih zanimaju i preuzimaju

nadzor nad njihovim poslovanjem dok im se potpuno ne prikljuce ili postanu ¢lanice koncerna.

Cilj je poslovanja koncerna, kao i svake druge tvrtke, ostvarivanje dobiti, a svrha je
udruzivanja postizanje boljeg trziSnog polozaja nego Sto ga imaju konkurenti. Na taj nac¢in koncerni
rjesavaju i probleme nabave Sirovina, energije, repromaterijala i drugih resursa za svoje proizvodne
procese i plasman vlastitih proizvoda. Tako proizvodi jednog dijela koncerna postaju sirovine ili

repromaterijal za druge njegove dijelove.
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U koncern se tvrtke udruzuju i radi plasmana gotovih

zajednickih proizvoda krajnjim potrosacima ili kupcima.

Slika 7. Agrokor-primjer koncerna
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5. POTRAGA ZA POBJEDNICKOM STRATEGIJOM  PRILIKOM
UDRUZIVANJA PODUZECA

Samokontrola odlu¢ivanja i rukovodenje mogu se presresti u zavr$noj analizi i postati sli¢ni.
Glavni izvrs$ni direktor koji ima jasnu strategiju i ucinkovit poslovni sustav sigurno nece razvijati
posao koji unistava vrijednost kao Sto bi to radio glavni izvr$ni direktor koji je upao u stratesku

nevolju (Harding, 2007.).

Postoji vjerojatnost da glavni izvrSni direktor koji se upusti u veliki posao koji unistava
vrijednost, gubi svoje radno mjesto, §to i nije neka utjeha dioni¢arima koji su izgubili svoj novac.
Iako su izuzetak, a ne pravilo, drustva koja znaju tko su i §to su i kojim su putem krenula, donose

najbolje poslovne odluke (Harding, 2007.).

Do neuspjeha u poduzecu ¢e dovesti ako se upli¢u politike i emocije u proces odlucivanja

(Harding, 2007.).

Vecina visih direktora u praksi koji stvaraju poslove navode kako je vazno poduzeti nesto ili
cekati priliku za rast druStva kako bi ga usmjerili na pravi put. Ne razglabaju mnogo o potrebi za
discipliniranom, stalnom potragom za poduze¢ima koja strateSki pristaju njihovim druStvima.

Zapravo, mnogi priznaju da Cesto strasti ovladaju njima.

Ovladavanje fuzijom je stvar discipline u procesu dono$enja poslovnih odluka. Cesto se

dogada pri donosenju odluka da sudbina moze biti promjenjiva, a posljedice okrutne.

Vecina tvrtki mora rasti zdravim tempom, dok mnoge tvrtke u svijetu ne uspiju do te klase
bez akvizicija. Iz toga se da zakljuciti da se vec¢ina tvrtki treba upustiti u selektivno stvaranje posla

pod strateskim vodstvom, a to obi¢no znaci i u prodaji i u kupnji (Harding, 2007.).

Ne postoje dvije tvrtke koje slice jedna drugoj pa stoga ne postoje ni dvije tvrtke koje ¢e

odgovoriti na razna sloZena pitanja na identi¢an nacin.
Koraci do prave mete prilikom udruzivanja poduzec¢a su (Harding, 2007.):

e odrediti temelj konkurentnosti

e racionalizirati osnovu drustva
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e prepoznati potencijalne mete
e napraviti pouzdanu investicijsku postavku za svaku metu
e razviti dobre odnose s vaSim metama

e usredotociti se na pravu veli¢inu i pravu frekvenciju.

Svako dobro drustvo sadrzi uspjeSnu poslovnu formulu koja definira njegovu glavnu
strukturu sposobnosti- jasnu sliku na koji na¢in zaraduje novac i kako se nadmece za pobjedu. Ova
vazna komponenta drusStva se u poslovnom svijetu naziva osnovom. Kada druStvo ima jasno
odredenu osnovu koja rado ulaze i1 brani se, onda ima vise izgleda za dobivanje ve¢ih povrata

(Harding, 2007.).

Visokoucinkovita drustva razumiju temeljnu podlogu konkurentnosti unutar njihove
osnovne djelatnosti i snazno su fokusirana na ono u ¢emu su dobra, te usmjeravaju svoje djelatnosti

na postizanje punog trziSnog udjela i potencijala profita prije nego se upuste u nesto novo.

6. POVEZANE GRUPACIJE

Zajednice ekonomski neovisnih poduzea koje nastaju sa svrhom suradnje u nabavi,
prodaji, ulaganju i financiranju, te se obi¢no ustanovljuju kao zasebna trgovacka drustva (Knezevic,
2012.).

Ovakve grupacije su se u Njemackoj pojavile na prijelazu 60-tih i 70-ih godina 20. stoljeca
kada su se srednja trgovacka poduzeca povezivala na nacionalnoj razini radi boljeg nastupa na

trziStu (Knezevi¢, 2012.).

Danas takve grupacije nisu orijentirane isklju¢ivo na nacionalna trzista, ve¢ se orijentiraju na

pokrivanje regije, kontinenta ili globalno (Knezevi¢, 2012.)
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6.1. Nabavne grupacije

Nabavna udruzenja su uzi oblik povezanih grupacija. Takve grupacije su udruzenja trgovaca
na malo koja nastaju radi zajedniCke nabave roba s ciljem stjecanja bolje pregovaracke pozicije

prema dobavljac¢ima (Knezevi¢, 2012.).

Na podru¢ju Europske unije djeluje nekoliko velikih nabavnih udruzenja, a uobicajeno se

oni razlikuju po vrsti roba koju dobavljaju.

Za 7ivezne namirnice na podru¢ju Europske unije primjeri nabavnih grupacija su: Rewe i

Edeka, za tekstil: Garant i KMT, za namjestaj: Atlas, Begros, VME i Union (Knezevi¢, 2012.).

Za gradevinske potrepstine u EU je aktualna Hagebau nabavna grupacija, dok su za

elektroniku i bijelu tehniku aktualne EK Servicegroup i Euronics (Knezevi¢, 2012.).

6.2. Nabavni uredi ili kontori

Kontori su velika poduzeca koja nabavljaju za vlastite trgovacke podruznice, ali 1 za druge

trgovce.

Osim usluge nabave i plasmana robe, Cesto korisnicima nude i razliite druge vrste
poslovnih usluga kao §to su: savjetovanje u vezi s poslovanjem, razvoj i upravljanje robnim

markama, obrazovanje, organizacija sajmova i konferencija (Knezevi¢, 2012.).

Ako svoje poslovanje razvijaju na podrucju viSe europskih drzava, nazivamo ih i jo$ Euro

nabavnim uredima.

Tablica 2. Tri najvec¢a Euro kontora
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Naziv grupacije | Broj ¢lanica Prihod u mlrd | Broj prodajnih | Broj drzava u
eura objekata kojima djeluje

EMD (Euro | 15 130 150.000 16

Marketing and

Ditribution)

AMS 14 127 10.000 20

Coopernic 5 105 19.000 23

Izvor: Free Factsheet- European Grocery Groups, IGD Research, 2012.

Od spomenutih Euro- grupacija u Hrvatskoj su prisutne: Rewe, Intersport, Metro i

Elektronics (Knezevi¢, 2012.).

Od Euro kontora direktno na podru¢ju Republike Hrvatske niti jedan nema otvorenu

podruznicu, no prisutni su neizravno putem svojih ¢lanica, npr. EMD je prisutan kroz Miiller,

Kaufland i dm-drogerie markt (Knezevi¢, 2012.).

Medutim, kod nas je zanimljiv i1 porast udruZivanja malih i srednjih trgovaca u nabavne

grupacije, a kao dobri primjeri izdvajaju se: NTL, Gastro grupa i Ultra Gros, dok Konzum svoju

mrezu poslovnih odnosa razvija kroz Velpro partnera (Knezevi¢,2012.).
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7. ZAKLJUCAK

Suvremena poduzeca cesto djeluju u nepredvidivom, dinami¢nom 1 turbulentnom
poslovnom okruzenju, u kojem su vlasnici i menadzeri malih i srednjih poduzec¢a primorani razvijati
programe i metode kojima bi bili u stanju pruzati odgovore na razli¢ite oblike poslovnih prijetnji iz
okoline. Odgovore na navedene prijetnje i na globalizacijske utjecaje pracene snaznim razvojem
novih tehnologija i proizvodnih rjeSenja poduzetnici su pronasli u vidu preoblikovanja
tradicionalnih organizacijskih struktura ¢ine¢i poduzeca fleksibilnim, decentraliziranim i agilnim.
Poslovna i organizacijska transformacija manifestira se u obliku izgradnje i odrzavanja mreznih
odnosa koji se temelje na povjerenju i dugoro¢noj privrzenosti te predstavljaju strukture dugotrajnih
veza medu poduzeéima. Zbog toga, strateski mrezni odnosi objedinjuju raznovrsne oblike
interorganizacijskog povezivanja koji mogu biti geografski odredeni, virtualno odredeni, te

odredeni s obzirom na veli¢inu subjekata u odnosu.

Buduéi da se ovim zavrSnim radom htjelo upozoriti na znaaj strateSkog umreZavanja
odnosno udruzivanja poduzeca, kao oblika upravljanja temeljenog na ugovornim odnosima, moze
se zakljuciti kako vlasnici poduzeca i njihov menadzment moraju razmatrati odrednice procesa

udruzivanja prilikom definiranja svojih poslovnih strategija.

Ulaskom u samu strateSku mrezu raznih poduzeca ostvaruje se laksi pristup informacijama,
znanju, kvalitetnijim ljudskim resursima i financijskim izvorima. Suvremene sofisticirane strateske
mreze svojim ¢lanovima pruzaju €itav niz poslovnih pogodnosti, kao §to su: kraci rokovi isporuka,

kra¢i proizvodni ciklusi, rast kvalitete proizvoda i usluga,l jednostavniji pristup trziStima, itd.

Zbog navedenog, razumijevanje procesa strateSkog umrezavanja i priznavanje vaznosti

suradnje medu partnerima pruZza ¢itav niz pogodnosti za sva poduzeca unutar same strateSke mreze.

Idriz DZemaili

i
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