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SAZETAK

Zavrsni rad ,,INTERNACIONALIZACIJA POSLOVANJA NA PRIMJERU TVRTKE JGL
d.0.0" istrazivanje je o procesu razvoja medunarodnog poslovanja poduzeca, 0dnosno
ekspanzije trziSta na druge drzave svijeta. U radu su pojasnjeni problemi i izazovi na koje
nailaze tvrtke u procesu internacionalizacije poslovanja te je definiran pojam razvoja
poslovanja, njegove pojedine komponente i teorijske odrednice. Opisan je utjecaj poslovne
politike na poduzece, metode za unaprijedenje organizacije te nacela organizacije i
poslovanja. Poduzece se prikazuje kroz svoju povijest i osnovnu djelatnost. Pojas$njena je
sama misija, vizija te ciljevi koji se Zele posti¢i kako bi poduzece bilo §to uspjesnije i
konkurentnije na inozomnom trzistu, kao i perspektiva buducéeg rasta i razvoja poduzeéa uz

prikaz ostvarenih rezultata u proslosti.

Kljucéne rije¢i: internacionalizacija, medunarodno poslovanje, razvoj poslovanja
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1. UvOD

Razvoj poslovanja pojam je koji podrazumijeva zadatke i procese za razvijanje i
provodenje moguénosti rasta unutar i izmedu organizacija. Moze se shvatiti kao podskup
podrucja poslovanja, trgovine i teorije organizacije. Razvoj poslovanja moze se opisati kao
stvaranje dugorocne vrijednosti za organizaciju od kupaca, trziSta i odnosa. Gotovo sva
poduzeca na svijetu su barem jednom za vrijeme svog zivotnog vijeka na neki nacin ostvarila
suradnju s inozemstvom, bilo kroz najjednostavnije oblike, odnosno uvoz ili izvoz ili pak
slozenije oblike poslovne suradnje. Kompanije rast i razvoj poslovanja nakon nekog vremena
ne mogu ostvariti opsluzuju¢i samo domace trziSte te se Sire na ostala svjetska trzista.
Internacionalizacija poslovanja je naj¢es¢e dugotrajan proces unutar kojeg poduzece prolazi
kroz viSe razvojnih faza. Proces internacionalizacije nije jednostavan i €esto je oteZan zbog
mnogobrojnih razliCitosti po pitanju kulture, jezika, ekonomskog i politickog uredenja

zemalja.

1.1. Problem, predmet i objektiistrazivanja

Kao problem istrazivanja istaknuti ¢emo problem malog trziSta u maloj 1 slabo
razvijenoj zemlji kao Sto je Hrvatska, §to dovodi do nuzne potrebe za internacionalim
Sirenjem poslovanja na udaljena i veca trzista. Takva trziSta se kulturoloski razlikuju i zato je
potrebno poznavati razliite norme ponasanja koje variraju od drzave do drzave. Predmet
istrazivanja je istraziti izazove na koje se nailazi u procesu globalnog razvoja proslovanja na
primjeru uspje$ne farmaceutske tvrtke JGL d.o.0o, - od pregovaranja sa potencijalnim
partnerima do izvoza proizvoda na nova trziSta. Objekti istraZivanja su znanstvena i stru¢na
literatura, poslovni izvjestaji te razni povjerljivi podaci poduzeca. Kako bi se tema S§to
cjelovitije obradila, za pocetak ¢e se definirati i poblize objasniti temeljni pojmovi povezani

sa internacionalizacijom.



1.2.  SvrhaiciljeviistraZivanja

Temeljni cilj istrazivanja je identificirati 1 na teorijskoj razini objasniti najvaznije
faktore i prepreke koje utjecu na poslovanje odjela za globalni razvoj poslovanja. Odgovoriti
¢emo na pitanje $to je to globalno poslovanje i koji su njegovi klju¢ni izazovi. Takoder ¢emo
prikazati kojim se sve metodama poduzece koristi pri odabiru novih trzista. Definirati ¢emo
pojam pregovaranja i prepoznati kojim se tehnikama i stilovima poduzecée sluzi pri odabiru
novih partnera. Na temelju prethodno navedene problematike i predmeta istrazivanja izvedeni

su ciljevi istrazivanja ovog diplomskog rada

e dati teorijsku osnovu razvoja poslovanja i internacionalizacije poslovanja

o definirati osnovne karakteristike i faze internacionalog poslovanja

e definirati prednosti i izazove na koje nailazimo u medunarodnom poslovanju

e opisati rad specijaliste za globalni razvoj poslovanja unutar poduzec¢a JGL d.0.0., kao i
same procese kroz koje se prolazi u poslovanju

e prikazati o¢ekivani razvoj poduzeca

1.3. Metodologija istrazivanja

Diplomski rad sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela. U teorijskom dijelu rada,
odnosno pri objasnjavanju termina kod procesu globalizacije u poslovanju koriste se dostupni
materijali u knjigama, znanstvenim i stru¢nim ¢lancima i na internetu. Osim toga koristit ¢u se
I povjerljivim podacima tvrtke JGL d.0.0. u svrhu mog istrazivanja. U teorijskom i
empirijskom dijelu koristiti ¢u se znanstvenim metodama kao Sto su induktivna 1 deduktivna
metoda, metoda analize i sinteze, metoda deskripcije, komparativnha metoda i metoda

promatranja kako bih poblize objasnio teorijski, no ponajvise prakti¢ni dio zavr$nog rada

1.4. Struktura rada

Ovaj zavrsni rad podijeljen je na 5 poglavlja. Prvo poglavlje objasnjava temu, odnosno
predmet o kojem se u radu govori te nacin istraZzivanja i znanstvene metode koje su koristene

pri izradi. Drugo poglavlje definira pojam razvoja poslovanja te objasnjava njegove pojedine



komponente i teorijske odrednice. Opisuju se utjecaj poslovne politike na poduzeée, metode
za unaprijedenje organizacije te naCela organizacije i poslovanja. U treem poglavlju se
teorijske odrednice prikazuju na prakticnom primjeru poduze¢a JGL d.0.0. Poduzece se
prikazuje kroz svoju osnovnu djelatnost, povijest, te vrstu usluga koje nudi. Pojasnjena je i
sama misija, vizija te ciljevi koji se zele posti¢i kako bi poduzeée bilo $to uspjesnije |
konkurentnije na trzistu. Cetvrto poglavlje govori o perspektivi buduceg razvoja poduzeéa
JGL d.0.0. uz prikaz ostvarenih rezultata u proslosti. U posljednjem, petom poglavlju,
odnosno zakljucku rada, prikazan je osvrt na cjelokupno istrazivanje rada te su na temelju

toga doneseni zakljucci.



2. RAZVOJ MEDUNARODNOG POSLOVANIJA

Razvoj poslovanja podrazumijeva zadatke i procese za razvijanje i implementiranje
moguénosti rasta unutar i izmedu organizacija. To je podskup podruéja poslovanja, trgovine i
teorije organizacije. Razvoj poslovanja moze se opisati kao stvaranje dugoro¢ne vrijednosti za
organizaciju koja se sastoji od kupaca, trziSta i odnosa. Pod razvojem poslovanja moze se
podrazumijevati bilo koja aktivnost organizacije, profitnog ili neprofitnog poduzeca koja sluzi
razvitku samog poslovanja. Pored toga, aktivnosti razvoja poslovanja mogu se obavljati
interno ili eksterno preko savjetnika za poslovni razvoj. Aktivnosti poslovnog razvoja
obuhvacaju razli¢ite odjele, ukljucuju¢i prodaju, marketing, upravljanje projektima,
upravljanje proizvodima i upravljanje dobavlja¢ima. Vazno je spomenuti i aktivnosti kao $to
su umrezavanje, pregovori, sklapanje partnerstva i uSteda troskova. Svi ti odjeli i aktivnosti
vodeni su i uskladeni s ciljevima poslovnog razvoja. Na primjer, tvrtka ima proizvod ili
uslugu koji je uspjesan u odredenoj regiji. Tim za razvoj poslovanja procjenjuje moguénosti
daljnjeg Sirenja. Nakon dubinske analize, istrazivanja i studije, ustanovljeno je da se proizvod

ili usluga mogu prosiriti na novu regiju.

Cilj poslovnog razvoja moze se povezati sa razli¢itim funkcijama i odjelima:

e Prodaja: Prodajno osoblje usredoto¢eno je na odredeno trziSte ili odredene grupe
klijenta s namjerom da ostvari ciljani prihod. S tako postavljenim ciljevima, prodajni
odjel svojim prodajnim strategijama cilja na nove kupce i trzista.

e Marketing: Marketing ukljucuje promociju i oglaSavanje usmjereno ka uspjesnoj
prodaji proizvoda krajnjim kupcima. Marketing igra komplementarnu ulogu u
postizanju prodajnih ciljeva. Svaka tvrtka mora odrediti svoj marketinski proracun.
Veéi prora¢uni omogucavaju agresivne marketinske strategije poput osobnih poziva i
posjeta, poslovnih konferencija i sastanaka te dijeljenja besplatnih promotivnih
uzoraka. Nizi proracuni rezultiraju pasivnim marketinskim strategijama, kao Sto su
internetski oglasi na drustvenim mreZzama i web stranicama, tiskani oglasi te oglasi na

ostalim drustvenim medijima, plakatima i sli¢no.



Strateske inicijative ili partnerstva: Moguénost udruzivanja sa lokalnim tvrtkama koje
ve¢ djeluju u regiji. Uz pomo¢ pravnih i financijskih timova, odjel za razvoj
poslovanja usporeduje prednosti i nedostatke svih dostupnih opcija i odabire onu
najpogodniju.

Upravljanje projektima i poslovno planiranje: Poduzeée si mora postaviti pitanje je li
za Sirenje poslovanja potreban novi pogon na novom trzistu ili ¢e se svi proizvodi
proizvoditi u baznoj zemlji i zatim uvoziti na ciljano trziste. Takve odluke donosi tim
za razvoj poslovanja na temelju procjene troskova i vremena. Nakon toga tim za
upravljanje projektima krece u realizaciju postavljenih ciljeva.

Upravljanje proizvodima: Regulatorni standardi i zahtjevi trziSta razlikuju se od
zemlje do zemlje. Lijek odredenog sastava, na primjer, moze biti dopusten u jednoj
drzavi ali ne u drugoj. Poduzeée si mora postaviti pitanje zahtijeva li mozda novo
trziste prilagodenu ili ¢ak potpuno novu verziju proizvoda. Ovi zahtjevi utje¢u na rad
sluzbi za upravljanje proizvodima i proizvodnje, u skladu s poslovnom strategijom
poduzeca. Razmatranje troskova, zakonska odobrenja i pridrzavanje propisa svi su dio
plana razvoja poslovanje.

Upravljanje dobavljac¢ima: Hoce li novi posao trebati vanjske dobavljace? Primjerice,
hoce 1i za isporuku proizvoda biti potrebne usluge kurirskih poduzeca? Koliki su
troskovi takvih usluga? Tim za razvoj poslovanja mora znati odgovore na ova pitanja.
Pregovori, umrezavanje i lobiranje: Odredene poslovne inicijative zahtjevaju
poznavanje i upotrebu takozvanih “soft skills”, odnosno raznih interaktivnih i
intelektualnih vjestina. Na primjer, lobiranje je na nekim mjestima legalno 1 moze
postati potrebno za ulazak na trziste. Mozda ¢e biti potrebne i druge vjestine poput
umrezavanja i pregovaranja s raznim suradnicima u poslovanju, poput dobavljaca,
agencija, drzavnih vlasti 1 pravnih sluzbi.

Usteda troskova: Cilj razvoja poslovanja nije samo povecavanje prodaje i Sirenje
dosega proizvoda i usluga na trzistu. StrateSke odluke su takoder potrebne za
povecanje dobiti, Sto ukljucuje i mjere smanjenja troSkova. Na primjer, interna analiza
moze otkriti visoke troSkove poslovnih putovanja pa poduzece moze ustedjeti tako da
organizira konferencijske poziva umjesto sastanaka na “licem u lice”, ili barem
odabrati jeftiniji oblik prijevoza svojih zaposlenika. Sli¢ne inicijative za ustedu

troskova mogu se implementirati u outsourcingu, odnosno koristenju vanjskih usluga



poput naplate, racunovodstva, financija, tehnoloskih operacija i korisnickih usluga.
StrateSka partnerstva potrebna su da bi se mogao provoditi uspjesan razvoj poslovanja

poduzeca.

Gore opisani scenarij poslovnog razvoja specifi¢an je za plan Sirenja poslovanja, ¢iji
utjecaj moze osjetiti gotovo svaka poslovna jedinica. Postoje i drugi ciljevi poslovnog
razvoja, kao $to su razvoj nove linije proizvoda, razvoj novog prodajnog kanala, razvoj novog
proizvoda, nova partnerstva na postoje¢im ili novim trziStima, pa ¢ak i odluke o spajanju ili
akviziciji poduzeca. U osnovi, razvoj poslovanja ukljucuje odlucivanje na visokoj razini na
temelju realne procjene svih potencijalnih promjena i njihovog utjecaja. Novim idejama i
inicijativama Zele se poboljsati poslovni planovi koji pokre¢u funkcioniranje razlicitih
poslovnih jedinica. Razvoj poslovanja nije isto §to i prodaja, a nije niti iskljué¢ivo marketing i
partnerstvo. Mozemo ga shvatiti kao ekonomski sustav koji obuhvaca cjelokupno poslovanje i

njegove razlicite odjele te potice sveukupni rast.

Zbog Sirokog opsega aktivnosti razvoja poslovanja, ne postoje standardne prakse i
nacela. Aktivnosti razvoja poslovanja prostiru se od istrazivanja novih moguénosti na
vanjskim trzi§tima, do uvodenja poboljsanja u unutarnjem poslovanju. Zaposlenici odjela za
razvoj poslovanja u poduze¢ima moraju biti fleksibilni te traziti kreativna i ucinkovita
rjeSenja, ali ona takoder moraju biti realna i izvediva. Buduci da poslovni razvoj ukljucuje
donosenje vaznih poslovnih odluka, djelatnici odjela za razvoj poslovanja trebaju bi biti vrlo

dobro informirani o sljedec¢em:

e trenutno stanje poduzeca u pogledu SWOT analize (snage, slabosti, prilike i prijetnje)
e trenutno stanje cjelokupne industrije i predvidanje rasta

e razvoj konkurenata

e primarni izvori prodaje 1 prihoda tekuceg poslovanja

e profili kupaca

e nove 1 neistrazene trziSne mogucnosti

e nove mogucnosti za Sirenje poslovanja koje mogu unaprijediti postojece poslovanje

e dugorocno predvidanje



podrucja troskova i moguénosti ustede troskova

(https://www.investopedia.com/articles/personal -finance/090815/basics-business-

development.asp)

2.1.  Razlika izmedu prodaje, marketinga i razvoja poslovanja

Poslovni razvoj moze se shvatiti kao oblik marketinske aktivnosti. Za dobro
upravljanje razvojem poslovanja potrebne su takozvane “soft skills” kao Sto su
samopouzdanje, suosjeCanje, emocionalna inteligencija, aktivno sluSanje, fleksibilnost,
optimizam, intuicija, integritet i upravljanje vremenom, a sve one predstavljaju vjestine

potrebne da bi se postalo dobar profesionalac u podrué¢ju poslovnog razvoja.

Slika 1: Odnos razvoja poslovanja sa prodajom i marketingom

Business Development

| v

Sales Marketing

Izvor: https://andrewdumont.me/the-difference-between-sales-and-business-development/,
5.9.20109.

Razlog tome je taj $to najéesci ciljevi poslovnog razvoja ukljucuju plasman brenda,
Sirenje trziSta, stjecanje novih korisnika i Sirenje svijesti — a sve to su i ciljevi marketinga.
Povezanost s prodajom postoji zbog taktike poslovnog razvoja koja radi na postizanju

prodajnih ciljeva. Bez obzira na tvrtku, razvoj poslovanja teZzi istoj strukturi.
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Slika 2: Razvoj poslovanja

Razvoj
poslovanja

Partner

Kupci

Izvor: izradio autor

Funkcija prodaje je izravna prodaja krajnjem kupcu. Funkcija poslovnog razvoja je
preko poslovnih partnera postepeno dolaziti do krajnjih kupaca. To omogucuje tvrtki da
koristi postojeée prodajne timove ili zajednice koje je partner razvio kako bi dosla do nove
publike. Prodajni timovi imaju tendenciju rasta, dok su timovi za razvoj poslovanja obi¢no
vrlo mali te djeluju kroz postojecu partnersku infrastrukturu. Umijece poslovnog razvoja

ocitava se u identificiranju kvalitetnog partnera koji moze omogucditi zeljeni rast.

2.2. Teorijske odrednice organizacije poslovanja

Otkako postoji svijet, postoji 1 organizacija. U danasnjem vremenu globalizacije
organizacija je vaznija no ikada u povijesti. Moderan svijet prepun je organizacija u raznim
oblicima. I Covjecanstvo ne bi moglo opstati bez nje. Organizacija je svjesno udruzivanje ljudi
kojima je cilj odgovaraju¢im sredstvima ispuniti odredene zadatke s najmanjim moguéim

naporom u bilo kojem podrucju Zivota. Pojam organizacije oznacava kako:

* Proces organiziranja nekih aktivnosti (poslova)
* Rezultate tog procesa kojim se oblikuju organizacijske jedinice razlicitih vrsta, Sirine i

struktura u svim podruc¢jima drustvenog Zivota



Kako bismo svakodnevno izvrSavali razne obaveze potrebna nam je organizacija.
Dakle, organizacija je u odredenom obliku prisutna od same pojave Covjeka. Od prvih
lovackih skupina u prapovijesti do suvremenih oblika zajednickog rada i zivota, ljudi nikada
nisu mogli, a ni danas ne mogu bez organizacije. Ona je prisutna u nasim zivotima ¢ak i kod
obavljanja rutinskih, svakodnevnih radnji. Uz pomo¢ organizacije Covjek na najefikasniji
nacin odraduje svoje zadatke. Kako je organizacija potrebna u covjekovu zivotu, tako je
potrebna 1 unutar svakog poduzeca (Mati¢, 2007., 1.). Organizacija unutar poduzeca je
kompleksnija, jer se radi 0 organiziranju i koordiniranju rada svih radnika, na razli¢itim
razinama, kako bi se posao obavio brze i efikasnije. U samim pocecima, organizaciji se nije
pridavalo dovoljno paznje. Danas, u modernom drustvu, razvila se svijest o vaznosti
u¢inkovitog organiziranja, koje je neophodno provoditi u svrhu ostvarivanja poslovnih
ciljeva, ali i radi realizacije Sto humanijeg procesa rada. Pojam organizacije je kompleksan i
obuhva¢a mnoge aktivnosti od upravljackih do pripremnih, izvr$nih i kontroliranih u
raznovrsnim podrucjima zivota. Stoga organizacija predstavlja vaznu polugu drustvenog i
privrednog Zivota. (Mati¢, 2007., 5.). Bitna obiljezja organizacije su: cilj odnosno zadatak koji
se zeli ostvariti, sklonost materijalnih sredstava i ljudskog potencijala, njihova racionalna
upotreba. U zivotu suvremenih ljudi organizacije imaju vaznu ulogu koja sve vise raste, kako
zbog povecanja broja razli¢itih organizacija u koje je covjek ukljucen, tako i zbog aktivnosti i
procesa koji se odvijaju u svakoj od njih. Cijeli ljudski vijek usko je vezan uz organizacije i
one su sastavni dio svakodnevnoga Zivota. Svi proizvodi i usluge koje ljudi koriste, kao §to su
odjeca, obuca, automobili, rezultat su rada razli¢itih organizacija. Organizacijom se posebno
oznacavaju 1 posebni sustavi od malih poduzetni¢kih radionica do multinacionalnih
kompanija. NajSire shvacanje pojma organizacije ukljucuje sve oblike zajednickoga ljudskog
djelovanja, bez obzira na njihovu trajnost ili formalnu sredenost. To je drusStveni dogovor o
postizanju zajednickih ciljeva, s ugradenom samokontrolom i u okviru granica koje

organizaciju odvajaju od njezina okruzenja.

Mozemo re¢i da je organizacija namjerno povezivanje dijelova u neku cjelinu ili da je
to sustav znanja o obavljanju djelatnosti povezanih dijelova (Galeti¢, 2011., 1.). Temeljni je
cilj gotovo svih poslovnih subjekata skoro isti bez obzira s kojom se djelatnos¢u bavi i koje je
veliCine, a svodi se na postizanje najbolje organizacije $to, uz stabilan razvoj 1 poloZaj na
trziStu, osigurava optimalan stupanj ekonomicnosti i rentabilnosti poslovanja. Svaka

organizacija nastoji svoj proizvodni, odnosno poslovni zadatak obaviti Sto efikasnije 1



racionalnije te ostvariti Sto bolje rezultate. Kako bi to postigla mora, primjenom principa
podjele rada i specijalizacije, taj svoj zadatak rasclaniti sve do elementarnih dijelova, odnosno
pojedinih zadataka na radnim mjestima. Provodenjem smisljene podjele rada i1 specijalizacije
organizacija postite visestruke koristi. ovecava se radni ucinak pojedinca ili grupe radnika,
bolje se planiraju i prate rezultati rad ate se ostvaruje se veca moguénost za inovacije.
Medutim, podjela rada i specijalizacija mogu se veoma negativno odraziti na fizicko i
psihicko stanje radnika ukoliko se ne vodi racuna o radniku kao ljudskom i drustvenom bicu.
Kljuéni principi organizacije jesu: princip podjele rada i specijalizacije, princip povezivanja
¢inilaca proizvodnje, princip koordinacije, princip interakcije radne skupine (Sikavica, 1999.,

18.)

Organizacijska inteligencija pojam je koji se odnosi na sposobnost organizacije da
svoje zaposlenike i ¢lanove usmjeri zajednickoj svrsi, te potakne razmjenu i dijeljenje resursa,
ideja i1 informacija na svim razinama, s namjerom pametne integracije raspolozivih resursa, a
u funkciji kreiranja proizvoda ili usluga i povecanja konkurentskih sposobnosti s obzirom na
okolinu u kojoj djeluje. Organizacije koje pokazuju karakteristike inteligentnog ponaSanja
najcesce posjeduju sljedece karakteristike: sposobnost ucinkovitog djelovanja u kompleksnim
okolnostima. sposobnost odluc¢ivanja (interpretiranja i djelovanja) na temelju relevantnih
dogadaja i signala iz okruZzenja; sposobnost razvoja, dijeljenja i koristenja znanja koje je
potrebno za ostvarivanje specifi¢nih ciljeva; te sposobnost refleksije i ucenja na temelju

iskustava (Rafajec i Pupavac, 2017., 1.)

2.2.1. Nacela organizacije

Svaka organizacija ima odredena nacela kojih se mora pridrZavati pri poslovanju i

organiziranju svojih zadataka. U najvaznija nacela organizacije ubrajamo:

. nacelo uklanjanja Stetnih razmaka i bodova

. nacelo predvidanja

. nacelo pripremanja

. nacelo ujednacavanja

. nacelo spajanja jednakih elemenata ili jednakih procesa
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Nacelo uklanjanja Stetnih razmaka i bodova trazi da se prilikom provodenja
organizacije smanje ili uklone svi nepotrebni razmaci u vremenu i prostoru, kao $to su
vremenski razmak izmedu jednog i drugog posla ili radne operacije, odnosno da se smanje ili
uklone svi nekorisni povratni, takozvani prazni hodovi. Nacelo predvidanja, odnosno
planiranja trazi da se unaprijed utvrde sve okolnosti koje bi mogle utjecati na odvijanje
poslovanja. Nacelo pripremanja je u uskoj vezi s nacelom planiranja jer se pripremanjem
mora realizirati sve onon $to je predvideno. Nacelo ujednacavanja pretpostavlja da se vodi
racuna o tome da poslovni proces bude u svim svojim dijelovima maksimalno ujednacen,
odnosno da bude sastavljen od §to viSe ujednacenih elemenata dok je nacelo spajanja jednakih
elemenata usko povezano s na¢elom uklanjanja praznih hodova. Trazi da se jednaki poslovi ili
jednake poslovne operacije spoje u jednu ili pak, da se §to vise priblize vremenski i prostorno
(Zugaj i Schatten, 2009., 107-108.).

2.2.2. Nacela poslovanja

Svako poduzece je usmjereno na ostvarivanje svojih gospodarskih ciljeva. Stoga je
potrebno ostvariti §to vise upotrebnih vrijednosti tj. proizvoda i usluga, i to uz $to povoljniji
poslovni rezultat. UspjeSnost organiziranja 1 poslovanja poduzeca sagledava se kroz odnos
izmedu postignutih rezultata poslovanja i ulaganja te troSenja uloZenih elemenata u
poslovanje. Da bi poduzece to uspjesno ostvarilo, ono mora poslovati po gospodarskim
nadelima. Sto je primjena tih nadela dosljednija, to ¢e manje biti odstupanje konkretno
ostvarenog objektivno moguceg gospodarenja. Gospodarska su nacela mnogobrojna, u obliku
raznih pravila koje treba primjenjivati u poslovanju poduze¢a da bi ono na najbolji nacin
ostvarilo svoje poslovne ciljeve. Da bi poslovanje poduzeca bilo uspjesno i u skladu s

zakonskim propisima, potrebno ga je voditi po odredenim nacelima (Ravli¢, 1995., 98.)
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Slika 3: Prikaz osnovnih nacela poslovanja

Nacelo ekonomske
efikasnosti

NACELA
POSLOVANJA

v . Nacelo odrzavanja
Nacelo poslovnost| kontinuiteta poduzeda

Izvor: Izradio autor

2.3. Internacionalizacija poslovanja

Domaca trziSta u vecini su sluCajeva premalena za ekspanziju, odnosno za rast
profitabilnosti te se poduzeca okrecu stranim trziStima. Proces internacionalizacije nije
jednostavan 1 Cesto je oteZzan zbog mnogobrojnih razlicitosti. Proces internacionalizacije
poslovanja poduze¢a iznimno je bitan korak u razvoju istog te je u tom slucaju potrebno
napraviti detaljnu analizu potencijalnih zemalja. Cilj ovog rada je objasniti proces

internacionalizacije poduzeca, odnosno ulazak na strana trzista.

Slika 4: Internacionalizacija poslovanja

Izvor:http://www.bghelsinki.org/ba/news/world/single/universal-erasmus-youth-heart-

democratic-revival-europe/, 4.9.2019.
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2.3.1. Faze razvoja procesa internacionalizacije

Poduzece u procesu internacionalizacije svog poslovanja prolazi kroz nekoliko faza,
od kojih svaka oznacava viSu razinu internacionalizacije. Postoji velik broj razli¢itih teorijskih
pristupa procesu internacionalizacije, a jedan od njih je i model J. Johansona razvijen na
osnovi poslovanja Svedskih poduzeca u inozemstvu. Pocetni model sadrzava cetiri, a u
kasnijim radovima proces internacionalizacije se ostvaruje kroz tri faze. Dakle, razvojni put
poduzec¢a, odnosno faze kroz koje prolazi prilikom Sirenja poslovanja u inozemstvu su

(Previsi¢ i Ozresi¢., 1999., 437.):

e lzvoz preko agenta
e Otvaranje prodajnih centara u inozemstvu
e Osnivanje proizvodnih poduzeca u inozemstvu.

Internacionalizacija poslovanja dugotrajan je proces prilikom kojeg kompanije postepeno
povecavaju stupanj angaziranosti, odnosno ukljucenosti u medunarodne poslovne operacije.
Kako pocetak uspostavljanja kontakata s inozemstvom karakterizira ograni¢eno znanje o
karakteristikama stranih trzista, logi¢no je da kompanija pokuSava reducirati moguce rizike

angaziranjem posrednika.

2.3.2. Motivi za ulazak na strana trzista

Vec¢ina poduzeca u svijetu, bez obzira na veli¢inu, su aktivni, povremeni ili
potencijalni izvoznici proizvoda i usluga. Kompanije donose odluku o ulasku na inozemna
trziSta iz razli€itih razloga. Fundamentalan razlog za ulazak na nova trzista jest postojanje
potencijalne potraznje za koju poduzece smatra da je moze uspjeSno zadovoljiti. No, uz to
postoji 1 niz drugih motiva koji poduze¢e mogu potaknuti na medunarodno poslovanje.
Najvazniji faktori, odnosno motivi za izvoz 1 uklju¢ivanje u medunarodnu razmjenu su

(Markovi¢, 1994., 95.):

= QOstvarivanje dobiti
» Razvoj i rast poduzeca
* Bolja iskori$tenost proizvodnih kapaciteta

= Mogucnost veceg zaposljavanja
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= Marketinska sposobnost poduzec¢a
» Poduzetni¢ki motivi u poduzecu

» Inovacija proizvoda

= Zasi¢enost domaceg trzista

* Prednost stranog pred domadim trzistem.

Iako sve viSe poduzeca istupa na medunarodna trziSta, mnogo njih bi rado ostala “na
poznatom terenu®, odnosno ne bi napustala domaca trziSta da su ona dovoljno velika za
uspjesno poslovanje. Uz velik broj pogodnosti koje internacionalizacija poslovanja pruza
postoji 1 velik broj zapreka i problema. Poduzece se susreCe s nizom nepoznanica, poput
stranog jezika, zakonskih i pravnih regulativa te politicke nesigurnosti. Nisu sva poduzeca
dobri kandidati za ulazak na strano trziSte. Prilikom donoSenja odluke bitno je razmotriti sve

rizike koje donosi internacionalizacija.

2.3.3. Odabir stranih trzista

Nakon donosenja odluke o pro$irivanju posla u inozemstvo poduzecée treba donijeti
odluku o tome na koja ¢e strana trZiSta istupiti. Proces evaluacije potencijalnih zemalja na
¢ijjem trziStu kompanija planira nastupiti moZemo podijeliti na Cetiri faze: identifikacija
zemalja, preliminarno istraZivanje, detaljno istraZivanje i u konacnici finalan odabir zemlje ili

zemalja (Johansson, 1997., 117.).

U prvoj fazi radi se lista svih potencijalnih, odnosno kompaniji zanimljivih zemalja te
se proucavaju njihove glavne karakteristike. Najznacajniji podaci odnose se na broj
stanovnika, bruto domaci proizvod, stope rasta te na politicku 1 ekonomsku situaciju u

promatranoj zemlji (Johansson, 1997., 118.).

Druga faza, odnosno preliminarno istrazivanje odnosi se na detaljniju procjenu
zemalja koje su identificirane kao kandidati u prvoj fazi. Selekcija se provodi na temelju
makro faktora, primjerice rast bruto domaceg proizvoda, politicka situacija u zemlji,
geografska udaljenost i slicno (Johansson, 1997., 120.). Za kompaniju je vrlo vazno izvrsiti
detaljnu evaluaciju bitnih faktora, kako bi se identificirale samo one zemlje na ¢ijem trziStu

postoji dobra prilika za uspjeh proizvoda kompanije. Politicka nestabilnost, previsoki troskovi
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transporta uslijed velike geografske udaljenosti ili pak previsoki troSkovi povezani s ulaskom
kompanije na odredeno trziSte, samo su neki od razloga zbog kojih zemlja moze biti

iskljuCena iz daljnjeg razmatranja.

U tre¢oj fazi vrsi se dubinska analiza zemalja koje su usle u uzi krug razmatranja.
Radi se mikro analiza svih krucijalnih faktora. Prikupljeni podaci odnose se na specificnu
industriju, odnosno direktno su povezani s poslovanjem poduzeéa. “Studije su pokazale da
gotovo sve kompanije prilikom ove faze evaluacije zemalja koriste podatke vezane za velicinu

trzista, stope rasta trzista, konkurenciju i ulazne, odnosno trgovinske barijere” (Johansson,

1997., 121.).

U Ccetvrtoj fazi donosi se konac¢na odluka o zemlji ili zemljama na kojim kompanija
planira nastupiti. U ovoj fazi istice se vaznost subjektivne spoznaje menadzera prilikom
posjeta zemljama koje se procjenjuju, odnosno direktnog iskustva. Direktno iskustvo uvelike
pomaze menadzerima prilikom formiranja kompletne slike o situaciji u odredenoj zemlji.
Subjektivnim zapazanjem mogu Se nadomjestiti podaci koji nedostaju te korigirati
prikupljeni i koristeni podaci. ,, Subjektivnim zapazanjem moze se nadomjestiti podatke koji

nedostaju i korigirati prikupljene i koristene podatke ** (Johansson, 1997., 137.).

2.3.4. Strategije ulaska na strana trzista

Nakon donoSenja odluke o proSirivanju posla u inozemstvo i trziStu ili trZiStima na
koja planira u¢i, poduzece treba donijeti odluku u nacinu ulaska na inozemno trziste. 1zvoz, za
razliku od drugih strategija, zbog svoje jednostavnosti obi¢no predstavlja pocetak ukljucivanja
poduzeca u proces internacionalizacije. No uz izvoz poduzece moze birati izmedu viSe

strategija koje ukljucuju izravno ulaganje, zajednicke pothvate i licenciranje.

Svaka od navedenih strategija razlikuje se po koli¢ini obaveza, razini rizika 1 kontrole
izmedu kojih poduze¢e moze birati. Svaka sljedeca strategija sa sobom donosi vecu

mogucnost ostvarivanja dobiti, ali i viSe rizika, obveza te kontrole.
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2.4.  Globalizacija i njen utjecaj na razvoj poslovanja

Globalizacija je proces koji na globalnoj razini mijenja ustaljenje politicke, globalne,
socijalne i kulturne odnose pa mozemo re¢i da je to proces gospodarskog, politickog,
socijalnog i kulturnog djelovanja na nadnacionalnom nivou. Pojam globalizacije oznacava
stvaranje globalnog trzista koji podrazumijeva povezivanje svjetskih trziSta s mogucénosti
lakSeg protoka ljudi, ideja, robe, kapitala te tehnologija, ali i medusobno razumijevanje. Ako
globalizaciju promatramo s aspekta marketinga, tada vidimo da marketing pod pojmom
globalizacija podrazumijeva razvoj i Sirenje medunarodnog trzista. Globalizacija kao i svaki
drugi proces ima svoje pozitivne i negativne ucinke na pojedince, poduzeca, drzave i

nadnacionalne institucije (Lazibat i Kolakovi¢, 2004., 8.).

Pozitivni ucinci globalizacije

e Laksi pristup i dostupnost svijeta u najSirem smislu te rijeci

e Laksi pristup informacijama, znanjima, zemljama, kulturama, tehnologijama

e Ubrzanje svjetskog gospodarskog razvoja

e Slobodno trziste omogucuje slobodno kretanje ljudi, dobara i kapitala

e Qranice izmedu zemalja se briSu 1 uz pomo¢ novih tehnologija, geografska pozicija
nije vise prepreka razmjeni

e Razmjena demokratskih pogleda izmedu razli¢itih zemalja koja uzrokuje toleranciju i
postovanje za tude misljenje

e Razvoj obrazovanja jer slobodno trziste potic¢e zaposlenike koji su visoko obrazovani

e Rast komunikacije izmedu zemalja 1 individualaca

e Transakcije izmedu udaljenih trzi$nih sudionika mogu se organizirati u vrlo kratkom
razdoblju

e Zastita okoliSa i zajednicki napori zemalja

e Povecanje zaposlenosti, posebno u razvijenijim zemljama

Negativni ucinci globalizacije
e Uniformiranje ukusa, obi¢aja, navika,
e Svojevrsna op¢a amerikanizacija lokalnih i nacionalnih kultura

e Produbljenje razlika izmedu bogatih i siromasnih
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e Problem odlaska radne snage iz zemalja u tranziciji

e (lobalizacija je omogucila prevelike profite i mo¢ kompanijama za koje se vezuje
ogromna koliCina kapitala

e Nejednakost izmedu nerazvijenih i razvijenih zemalja

e Razvijene zapadne zemlje namecu svoja misljenja zemljama u razvoju

e Utjecaj na okolis, socijalna degeneracija

2.5.  Svrha poslovne politike

Poslovna politika je trajna aktivnost svakog poduzeéa koja obuhvaca izbor i
postavljanje ciljeva za odredeno vrijeme te izbor i odredivanje nacina i sredstava za njihovo
ostvarenje, donoSenje odluka i poduzimanje mjera za realizaciju postavljenih ciljeva, a sve u
skladu s osnovnim ciljevima poslovanja poduzec¢a. Zadatak poslovne politike je da metodama
koje odgovaraju svojstvima i razvoju okoline, medusobno razvije i integrira strateSke cjeline
unutar poduzeéa. Svrha poslovnog upravljanja je uspostavljanje osmisljenog procesa
usmjerenog razvojnom cilju, koji uravnotezuje dinamicke interakcije svih strateskih cjelina u
raznim stadijima. Poslovna politika ostvaruje se donoSenjem odluka kojima se regulira
poslovanje poduzeéa, tj. poslovi poduzeca te njegovi odnosi s drugima. Istovremeno,
poslovnu politiku bi trebalo uskladiti unutar poduzeca i razvoj pojedinih dijelova poduzeca te
time optimirati trziSne mogucnosti svakog dijela u funkciji zajednickog interesa cjelokupnog
poduzeca. Poduzeée svoju poslovnu politiku utvrduje i ostvaruje u okviru drustveno-
ekonomskog uredenja u zemlji u kojoj postoji i onih u kojim djeluje, i to polazeci od opée
poznatih ekonomskih spoznaja i zakonitosti. Za definiranje poslovne politike nuzna je
dijagnoza situacije i tendencije poduzeta i okoline na temelju Cega se kreiraju ciljevi,
koncepcije 1 strategije. Izraduju se strateski planovi kao konkretizacija politike 1 strategije

poduzeca s bilanciranjem ciljeva 1 sredstava, odredivanjem nositelja i vremena (Stipanovi¢,

2006., 19-21.).

2.5.1. Ciljevi poslovne politike
Ciljevi poduzeca, a time i poslovne politike, prvenstveno su ekonomske prirode, ali i
drustvene (ostvarivanje ucinaka za zadovoljavanje potreba ljudi, zaposlenost stanovniStva i

slicno). Ciljevi se mijenjaju od vremena do vremena zbog mijenjanja uvjeta djelovanja
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poduzeca, pa jednom utvrdene ciljeve bi trebalo kontinuirano provjeravati i mijenjati. Taj
proces tece ovim slijedom: postavljanje ciljeva, planiranje poslovanja, organiziranje
poslovanja, pra¢enje poslovanja te ponovno utvrdivanje ciljeva. Bit poslovne politike je
formiranje i ostvarivanje upravljanja, a obuhvac¢a sva temeljna pitanja za uspje$nost
poslovanja i izgradnju korporativnog imidza. Bitan utjecaj na utvrdivanje ciljeva jednog
poduzeca ¢ini drustveno-ekonomski sustav unutar zemlje u kojoj poduzece djeluje. U trziSno
orijentiranom drustveno-ckonomskom sustavu svako poduzece samostalno definira svoju
djelatnost, a zatim i svoje ciljeve te na¢in poslovanja. (Babi¢, 2007., 59.). Ekonomska znanost
dugo je isticala kako je osnovni cilj poduzeca opskrbiti trziste potrebnim dobrima, ali u praksi
prevladava misljenje da je osnovni cilj poduzeéa ostvariti maksimalnu dobit. Sposobnost
opstanka na trzistu zahtjeva da poduzece u svakom trenutku moze podmiriti svoje obveze
prema poslovnim partnerima kao i prema drustvenoj zajednici. U skladu s iznesenim, osnovni
ciljevi poduzeca su: odrzavanje pravne samostalnosti poduzeéa kao pravnog subjekta,
odrzavanje vlastite reproduktivne sposobnosti, zadrzavanje ve¢ ostvarenog polozaja na trzistu
I ostvarivanje ve¢ dostignute razine uspje$nosti poslovanja. Svako poduzeée svojom
poslovnom politikom utvrduje konkretne, mjerljive i nemjerljive dugoro¢ne, srednjoroéne i
kratkoro¢ne ciljeve a da bi ciljevi poduzeca bili ostvarivani $to uspjeSnije, nuzno je poznavati

nacela poslovanja i ista provoditi (Stipanovi¢, 2006., 19-21.).

2.5.2. Podjela poslovne politike

Kompleksan pristup 1 kompleksno tretiranje poduzeca dovodi do uspjesSne poslovne
politike 1 uspjeSnog ostvarivanja ciljeva poduzeca §to znaci da je sveobuhvatnost poslovne
politike nuzna. Kod poslovanja u pojedinom poduzeéu moraju se uspostaviti i voditi posebne
parcijalne politike. Dakle, treba spomenuti dvije podjele koje utvrduje ekonomska znanost:
podjela poslovne politike po razdobljima koje ona obuhvaca i rjeSava (dugorocna,
srednjorocna i kratkoro¢na) i podjela poslovne politike po sadrzajima (opca politika poduzeca
i viSe posebnih politika) (Mencer, 2003., 100).

Strateske, takticke 1 operativne odluke razlikuju se s obzirom na razdoblje na koje se
odnose i svaka od tih odluka zasniva se ovisno o planu koji moze biti dugorocan,

srednjorocan i kratkorocan. SadrZzaj i mjere poslovne politike nece biti iste za razlicita
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razdoblja, ali za uvodenje poslovne politike polazi se od stava da i srednjoroé¢ni i kratkoro¢ni
ciljevi trebaju biti u funkciji dugoro¢nih ciljeva pa tako i poslovna politika za pojedina
vremenska razdoblja mora biti u funkciji dugorocnih ciljeva poduzeca. Poslovna politika
moze se podijeliti po razdobljima: dugoro¢na (do 5 godina), srednjoro¢na (1-3 godine) i

kratkoro¢na (do godinu dana) (Mencer, 2003., 100.).

Slika 5: Podjela poslovne politike
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Izvor: izradio autor

2.6.  Metode za unapredenje organizacije

Veliki broj metoda i tehnika koje mozemo grupiraju u opée i posebne, razvijene su s
ciljem rjeSavanja problema i unapredivanja organizacije poduzeca. Opce metode sluze
rjeSavanju op¢ih organizacijskih problema odnosno problema koji se odnose na organizaciju
poduzeca kao cjeline ili nekog dijela. Posebne metode sluze rjeSavanju pojedinacnih
organizacijskih problema odnosno problema koji se odnose na pojedino radno mjesto. Neke
od znacajnih op¢ih metoda su: analitiCka metoda, analiticke metode temeljene na analizi
kretanja rezultata poslovanja preko raznih indikatora, analiticke metode temeljene na
ispitivanju funkcioniranja elemenata poslovanja, metoda procesnih funkcija, graficko-
matri¢ne metode i kompleksna matri¢na metoda. Posebne metode koje sluze unapredenju

organizacije su razli¢ite i mnogobrojne. Jedan dio njih je sastavni dio tzv. operacijskih
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istrazivanja (metode zaliha, redova ¢ekanja, metode zamjene, simulacija itd.). Druge se pak
mogu naci u okviru tzv. produktivnih tehnika (analiza sistema, razni sistemi managementa,

opisi poslovanja, procjene poslova).

Takoder postoje jos dva temeljna pristupa unapredenju organizacije: kontinuirani i
diskontinuirani. Sam naziv kontinuirani, govori da je rije¢ o stalnom unapredivanju
organizacije, odnosno kroz cijelo vrijeme postojanja poduze¢a. Diskontinuirani pristup je
pristup kod kojeg se radi “rez” u organizaciji, naj¢eS¢e s ciljem da se izvrS$i odredena
promjena. Takav pristup najceS¢e znaci dramaticni zaokret u politici poduzeca koje je zapalo
u organizacijske teSkoce i trebao bi posluziti kao prvi dio plana u njegovu unapredenju.
Nastavak izgradnje organizacije uvidio bi se u daljnjem, kontinuiranom pristupu.
Kontinuirano poboljSavanje organizacije je proces koji koristenjem ucinkovitih metoda podize
razinu organizacije na vis$i nivo uspjesnosti. Najpoznatiji metodoloski pristupi su: Potpuno
upravljanje kvalitetom (eng. Total Quality Management,) i Organizacija koja uci (eng.

Learning Organization).
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3. RAZVOJ | SIRENJE POSLOVANJA NA PRIMJERU TVRTKE JGL d.0.0

Odjel Globalnog razvoja poslovanja u tvrtki JGL. d.0.0. osnovan je s ciljem lakseg i
uc¢inkovitijeg pracenja internih odjela i pojedinih zaposlenika. Djelatnici odjela za globalni
razvoj prolaze kroz niz procesa koji zapocinju istrazivanjem atraktivnosti trzista a zavrSavaju
plasiranjem odabranog proizvoda na odredeno trziSte. Nakon pronalaska partnera i
potpisivanja ugovora slijede procesi pripreme ambalaze i svih ostalih potrebnih radnji, ne bi li

se na kraju proizvod plasirao na odredeno trziste.

3.1. Povijest tvrtke JGL d.o.o

JGL d.o.0. je tvrtka osnovana 1991. godine kao prvo potpuno privatno farmaceutsko
dionicko drustvo u Hrvatskoj. Ve¢ tada, od prvih dana, vjerovalo se da ¢e s vremenom rasti i
postati internacionalna farmaceutska tvrtka koja ¢e poslovati izvan granica Hrvatske. Bilo je
kljuéno okupiti 1 motivirati ljude, stvoriti tim spreman za velike izazove. Poduzetnicki 1
ambiciozno, s puno strasti 1 energije pocela se graditi prica koja traje ve¢ viSe od Cetvrt

stoljeca.

Slika 6: JGL pogon u Rijeci

Izvor: https://www.dracopro.com/reference/jadran-galenski-laboratorij-jal-rijeka/, 14. 8.
20109.
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Prica o uspjehu JGL-a dobila je na zamahu po izlasku iz okrilja ljekarne ,Jadran®,
neposredno nakon sloma Jugoslavije te s pocetkom proizvodnje generickih lijekova u
kategoriji esencijalnih lijekova. Radilo se o lijekovima malih serija koji velikoj farmaceutskoj
industriji nisu bili interesantni jer nisu bili isplativi. 1zlaskom iz lokalnih okvira te Sirenjem
poslovanja na teritorij Hrvatske, a potom i regije — u Sloveniji 1992. godine, BiH 1997.
godine, a u Makedoniji i Srbiji 2001. godine — ucinjen je dodatni iskorak kojim su stvoreni
preduvjeti za daljnji rast i razvoj. Pa ipak, pokretanje operacija na trziStima Rusije (1998.), a
potom 1 Ukrajine (2004.) te Kazahstana (2006.), iz sadasnje perspektive pokazalo se kao

klju¢na strateska odluka za tvrtku.

3.2.  Vizija, misijai ciljevi poduzeda

Vizija tvrtke JGL je postajanje farmaceutske tvrtke specijalizirane za razvoj i
proizvodnju sterilnih proizvoda s dodanom vrijednoscu u oftalmologiji i otorinolaringologiji,
te liderstvo u koristenju morske vode u svrhu zdravlja. Njihova misija je unaprijediti kvalitetu
zivota kroz brigu o naSem zdravlju. Imaju jasne i visoke ciljeve te standarde kvalitete i
izvedbe. Da bi postigli zajednicki cilj, suraduju na svim razinama organizacije. Poti¢u na
kontinuirano ucenje i razvoj, kao 1 na preuzimanje odgovornosti 1 inicijative kako bi ostvarili

dodanu vrijednost sebi i svojim partnerima.

3.3. Koraci plasiranja proizvoda na trzZiste

3.3.1. IstraZivanje trZista

Potrebno je pro¢i veci broj koraka da bi se odredeni proizvod uspio plasirati na zeljeno
trziSte. Netom nakon definiranja strateSkog trziSta primijenjuje se proces istrazivanja trzista.
Sama svrha toh procesa je pronalazak “idealnog” partnera u svrhu Sirenja internacionalizacije

1 §irenje izvoza proizvoda na stranim trZiStima.

Odjel za Globalni razvoj poslovanja trzistima pristupa prema internoj strategiji ulaska
i fokusa na trziSta. Fokus odjela je naci partnere u Europskoj uniji, Kini i ASEAN trzi$tima

(Savez drzava Jugoisto¢ne Azije) te se tamo dalje razvijati kroz partnerstva. Naravno, uzimaju
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se u obzir i ostala trziSta ako odredeni partner iskaze interes, ali samo ukoliko tvrtka smatra da
im je to interesantno po pitanju prihoda i ako je prema regulativama moguce realizirati

plasiranje odredenog proizvoda.

Na razini uprave i izvr$nih direktora, rade se smjernice i razvoj poslovanja te se time
stvaraju prioritetna trziSta i regije od interesa. Sam odjel razvoja trziSta ne provodi previse
analiza trziSta, ponajviSe iz razloga $to su im regulatorni zahtjevi u Europskoj uniji veé

poznati, kao i vecina prodaje konkurenata.

Zaposlenici moraju biti pripremljeni i spretni u procesu istrazivanja trziSta, trebaju
znati odabrati idealnog partnera i kvalitetno izraditi strateski razvojni plan. Koraci procesa

istrazivanja trziSta su slijedeci:

1.) Nakon odluke strateSkog trziSta, slijedi detaljno istrazivanje trziSta, od makro
ekonomskog okruZenja, do sociodemografskih podataka trziSta. U ovoj fazi

istrazivanja istrazuje se ekonomska situaciju na trzistu, BDP, stopa nezaposlenosti,
itd.

2.) IstraZivanje poslovnog okruZenja trzista, od broja konkurenata na tom trzistu
usporedno s export proizvodima. Analiza cijelokupnog zdravstvenog sustava te
drzave; od broja ljekarni, broja doktora u zemlji, do broja konkurenata.

3.) U poslijednjoj fazi istrazivanja potrebno je istraziti prodaju konkurencije, financijski i
naturalno, kao i svijest potrosaca. Ovisno 0 jacini potraznje potrebno je definirati jac¢inu i
razvijenost trziSta. Slijedi istrazivanje mogucnosti registriranja proizvoda na odabranom
trziStu i pronalazak registracijskih zahtjeve odredenog trzista i koje se zatim usporeduje sa

zahtjevima poduzeca.

3.3.2. Proces trazenja partnera

Nakon izveSenog procesa istrazivanja trziSta slijedi process trazenja odgovarajuéih
partnera. Primarna svrha procesa trazenja partnera su kvalitetan odabir partnera u svrhu
internacionalizacije i Sirenje izvoza na strana trzista. Nove partnere tvrtka pronalazi na raznim

farmaceutskim sajmovima, putem direktnih upita na e-mail te putem samih partnera.
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Opisana procedura odnosi se na slijedece procese:

e Proces istrazivanja i trazenja partnera putem interneta, preporuke, poznanstava i
ostalih dostupnih materijala

e Proces trazenja partnera putem sajmova (CPHI, Vitafoods, ...)

e Proces trazenja partnera putem gospodarske komore, veleposlanstava i ostalih
drzavnih nadleznih instituacija

e Proces trazenja partnera putem konzultanata.

Ovakav proces istrazivanja ukljucuje intenzivan rad u pronalasku Sto veceg broja
kompanija odredenom trzistu. Pronalazak Sto veceg broja potrebnih informacija o zadanoj
kompaniji, pretrazivanje portfelja, profila | strukture kompanije. Isti postupak se odnosi i
preko preporuke, gdje se moze direktno kontaktirati kompanija. Bitno je istraziti da tvrtka
nema sterilnu proizvodnju, da nema direktne konkurentne proizvode, da je financijski
stabilna, fokusirana i propulzivna. Pretrazivanje se vr$i pomocu besplatnih podataka ali
moguce i iz plaéenih baza podataka (Data monitor-Medtrack, Euromonitor, Nicholas Hall,
Market research...). U navedenom procesu takoder postoje i odredene odgovornosti
zaposlenika a to su brzo i spretno pronalaZenje adekvatnog partnera, kvalitetan odabir

partnera u svrhu dugogodi$nje suradnje 1 odabir unosne i stabilne suradnje s partnerom.

3.3.3. Proces pregovaranja

Nakon pronalaska partnera, slijedi process pregovaranja. Pregovaranje je vrsta
komunikacijskog dijaloga s ciljem rjeSavanja nesporazuma dviju ili viSe strana, a sastoji se od
triju osnovnih dijelova: procesa, ponaSanja i sustine. Proces nam govori o nacinu pregovora,
kontekstu, taktici i sudionicima, a ponasanje obuhvaca vezu izmedu stranaka, komunikaciju i
stilove koje su uzeli. Pregovori se smatraju uspjeSnima samo onda kada su sve pregovaracke

strane zadovoljne ishodom.

Proces pregovaranja mora se izvrSiti u svrhu postavljanja sto boljeg poslovnog plana,
definiranja jasnog dugoro¢nog cilja potencijalnom partner te postavljanja jasnog izracuna
dobiti i gubitaka za obje strane. Pregovara¢ mora biti spretan i alokventan u pregovaranju s

partnerom kao i1 sposoban za pronalazak svih bitnih informacija od strane partnera i trzista.
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3.3.4. Zakljucivanje ugovor

Slijede¢i korak je zakljucivanje ugovora. Nakon zakljuenog ugovora sa partnerom
slijedi pocetak izvoza proizvoda na strano trziSte a samim time ekspanzija trziSta i Sirenje
internacionalizacije. Procedura zaklju¢ivanja ugovora podrazumijeva 3 koraka a to su: proces
izrade prvog predlozenog poslovnog plana i slanje partneru na pregled, na $to partner
odgovara prijedlogom o izmjenama plana ukoliko postoji potreba za promjenama u prvom
ugovoru te izrada ekskluzivnog distribucijkog ugovora i potpisivanje ugovora.

Postupak zaklju¢ivanja ugovora s parterima zapocinje pripremom poslovnog plana
koji se Salje partneru u kojem se radi detaljna analiza partnera, procjena partnera prema
parametrima prijevremeno postavljenim od strane JGL d.0.0., provedba analize trzista
(konkurencija, cijene, porezi, marza ljekarni...). Slijedi predlaganje cijene i koli¢ine za
predvidene proizvode, definiranje ciljanog racuna dobiti i gubitka tvrtke i partnera, prijedlog
ciklusa promocije, dogovaranje obilazaka koje bi u razdoblju od tri do pet godina partner
trebao realizirati, analiza trzista s aspekta ekonomske i sociodemografske strane i mnoge

druge ¢imbenike koji su bitni za izradu poslovnog plana.

Nakon slanja prvog drafta poslovnog plana partner moze predloziti izmjenu poslovnog
plana u kojoj predlaze izmijenjene koli¢ine ili cijene. Ukoliko partner potvrduje sve navedene
prijedloge finalnim, poslovni plan se smatra zavrSnim, te pocinje priprema Sporazuma o
iskljuéivoj distribuciji. Pripremanje distribucijskog ugovora ukljucuje sve informacije iz
poslovnog plana, uz to u ovom ugovoru raspravlja se o transportu proizvoda, njihovom
skladiStenju, odgovornostima partnera prema proizvodu, rokovima isporuke, eventualnih
bonusa/rabata na koli¢inu. Ugovor se pregledava detaljno od strane pravnika s obje strane, a

zatim ga potpisuje generalni direktor obje strane.

3.3.5. Priprema ambalaZe i registracijskih dokumenata

Paralelno s zaklju€ivanjem ugovora s partnerom zapocinje proces pripreme ambalaze i
registracijskih dokumenata trziSta. Cilj ovog procesa je osigurati potrebne informacije,
dokumentaciju, uzorke i1 standarde za postupak pripreme ambalaZze i prve registracije na

novom trzistu, te prvog izvoza. Procedura zapocinje tako da specijalist razvoja poslovanja
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dostavlja obavijest o novim proizvodima programu te odjelu Registracija i trazi odobrenje
engleskih tekstova za izradu makete. Brand manager zatim je duzan dostaviti obrazac
Pripremi ambalaze, kako bi se otvorile nove Sifre i zapoCeo postupak pripreme ambalaze i
izrade makete. Priprema ambalaze Salje makete specijalistu razvoja trziSta na engleskom
jeziku te specijalist razvoja trziSta to Salje partneru na pregled uz eventualno prevodenje na
zadani jezik (ovisno o partnerovim zahtjevima). Partner je duzan vratiti nazad prevedene
tekstove specijalistu razvoja poslovanja koji ih dostavlja Pripremi ambalaze i Brand
manageru. Priprema ambalaze duZzna je na temelju prevedenih tekstova napraviti makete i
poslati Brand manageru, koji ih pogleda vizualno jer ne moze tekstualno, te ih je zatim duzan
poslati specijalistu za razvoj poslovanja koji ih zatim Salje partneru koji tada obavezno mora
potvrditi ukoliko je to finalna verzija proizvoda. Specijalist razvoja trzista Salje obavijest
Pripremi ambalaZe i Brand manageru o odobrenom modelu ne bi li se zapoceo proces tiskanja
ambalaze. Odjel registracija tada je duzan dostaviti svu potrebnu dokumentaciju za
registraciju proizvoda specijalistu razvoja trzista koji predaje svu original dokumentaciju
partneru. Ukoliko je potrebna ovjera svih dokumenata ( npr. u slucaju arapske zemlje),

specijalist razvoja trziSta mora pro¢i dodatne procese:

1. Ukoliko se radi o procesu ovjere dokumenata, specijalist razvoja trzista mora prvo
ovjeriti dokumenta na gospodarskoj komori, zatim na ministarsvo pravosuda, nakon
toga na ministarstvo vanjskih poslova te na kraju na veleposlanstvu odredene zemlje.
Nakon §to se svi papiri ovjere, Salju se originali partneru.

2. Specijalist razvoja poslovanja istovremeno je duzan poslati ovjerene ugovore,
prognoze prodaje i narudzbi prema Sales & Controlling-u kako bi se mogla isplanirati

I pokrenuti proizvodnja.

3.3.6. lzvoz

Da bi se uspjeSno i pravovremeno pokrenuo proces izvoza potrebna je brza
komunikacija s odjelima pripreme ambalaze, prodaje i proizvodnje u svrhu §to brzeg izvoza

proizvoda, koji se dijeli na slijedece procese:
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Proces aktivacije ambalaZe:
Nakon odobrenja partnera finalne verzije proizvoda, zapocinje aktivacija ambalaze od strane
proizvodnje ne bi li se takva, finalna verzija, slala u tisak. U tome mora biti obavijesten odjel

pripreme ambalaze i specijalist razvoja trzista.

Proces slanja finalnog modela u tisak:
Specijalist razvoja poslovanja kontaktira odjel za pripremu ambalaze da takav model moze
krenuti u tisak. Priprema ambalaze zatim kontaktira odjel nabave koji je u komunikaciji s

grafi¢arima koji tiskaju primarnu i sekundarnu ambalazu.

Proces odobrenja kontrole i osiguranja kvalitete postojeée (tiskane) ambalaze:
Nakon §to tiskana ambalaza stigne u proizvodnju poduzeca, prolazi kroz kontrolu i zavr$nu
provjeru od strane osiguranja kvalitete i kontrole kvalitete. Specijalist razvoja poslovanja

mora biti podrska svim odjelima u slu¢aju bilo kakvih nejasnoca.

Proces pripreme gotovih proizvoda:
Nakon §to je zavrSna ambalaza potvrdena zapocinje priprema gotovih proizvoda u paletama
spremnim za izvoz. Nakon §to su proizvodi spremni za izvoz, odjel prodaje paraleno s

partnerom dogovara troSkove prvog izvoza i transporta.

Proces placanja prve isporuke proizvoda:
Placanje se izvrSava po unaprijed dogovorenim stavkama iz ugovora o distribuciji. Partner

prvo vrsi isplatu poduzecu, te se nakon toga izvrSava prvi 1zZvoz.

Izvoz:
Nakon S§to su se izvrSila sva plac¢anja 1 nakon §to se dogovorio konac¢ni transport, roba moze

krenuti u izvoz 1 time se zavrSava ciklus pripreme prvog izvoza.

3.3.7. Koordinacija u provodenju upravljanja i usluzivanja

Poslijednji 1 izuzetno bitan korak u ciklusu poslovanja odjela Globalnog razvoja
poslovanja je koordinacija u provodenju upravljanja i usluzivanja direktnim kupcima. Svrha

0vog procesa je odrzivost postoje¢ih kupaca/partnera a samim time | $to bolja interakcija
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internacionale komunikacije. Opisana procedura odnosi se na procese kao §to su: obilazak
partnera na trziSte, obilazak ljekarni, koordinaciju u educiranju stru¢nih suradnika i
menadzera na trziStu, odobravanje i pregledavanje marketing planova, action planova te
promo materijala uz podrsku strateSkog marketinga, prognoziranje i potvrda nadolazeceg
izvoza 1 proces ostvarivanja realiziranog plana za tekuéu godinu. Odgovornosti zaposlenika
Globalnog razvoja poslovanja u ovom procesu su stru¢nost i inovativnost prema kupcu,

efikasnost u rjeSavanju tekuce problematike i fleksibilnost u donoSenju odluka.

1. Proces obilaska partnera na trziSte:

Nakon §to izvoz krene, obilazak partnera na trziste je u ovom trenutku kljuc¢an. Podrska trvtke
prema partneru podize razinu bliskosti s kupcima. Obilazak partnera u ovom trenutku
ukljucuje upoznavanje svih zaposlenika koji su evolvirani u prodaju proizvoda na trzistu.
Obilazak partnerske kompanije, edukacija zaposlenika o planovima njihove firme i o strategiji
poslovanja.

2. Proces koordinacije u educiranju stru¢nih suradnika i Brand managera na

trzistu:
Sukladno dogovoru sa strateskim marketingom educiraju se strucni suradnici. Isporucuju im
se najnovije prezentacije o samom prozvodu, ne bi li imali $to relevantnije i azurnije podatke
0 proizvodu. Usporedujemo ih s podacima prodaje konkurencije na tom trzistu. Provodi se

prezentacija nacina rada tvrtke te se predlaze isti.

3. Proces obilaska ljekarni na terenu:

Za vrijeme boravka na odredenom trzistu, obveza zaposlenika Globalnog razvoja poslovanje
jest obilazak ljekarni u kojima su prisutni JGL proizvodi. Vrsi se pregled pozicioniranja
brenda u odnosu na konkurente te slikanje proizvoda na policama u ljekarnama. Takder je
potrebno direktno rijeSavanje problematike ukoliko se na nju naide (npr. krivo pozicioiniranje,

pogresan nacin promoviranja brenda...)

4. Proces odobravanja i pregledavanja Marketing Planova, Action Planova te

Promo materijala uz podrSku strateSkog marketinga:

Paralelno uz edukaciju partnera, vrsi se pregledavanje marketinskih planova, akcijskih
planova i promotivnih materijala. Drugim rije¢ima, Sve ono §to je partner do sada napravio za

§to bolju prodaju odnosno prezentaciju novog proizvoda na trzistu. Ukoliko postoji potreba za
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poboljsanjem to se sugerira partnerima I to na nacin da se prikaze dosadasnji rad na ostalim
trziStima radi boljeg razumijevanja strategije brenda. Potrebno je poticati partnere na nove
ideje i sugestije jer oni najbolje znaju situaciju na njihovu terenu. Zaposlenici odjela Globano
razvoja trziSta moraju poznavati kulturu trzi$ta i na¢in poslovanja te prilagoditi marketinske
materijale shodno tome.

5. Proces finaliziranja prognoze i potvrda nadolazeéeg izvoza:

Prema zadnim prognozama koje se dobivaju partnera, definiraju se ciljani mjeseci kada bi
se vrsili izvozi na trziste. Rade se korekcije na licu mjeca ukoliko partner predvida da
izvoz u zadanom mjesecu nije realan (barem tri mjeseca unaprijed). Priprema se ili
poboljsava priprema izvoza ukoliko partner ima nekih zamjerki ili bolji prijedlog oko

organizacije izvoza za ubuduce.

5. Proces ostvarivanja realiziranog plana za tekucu godinu:

Ukoliko su sve stavke u redu, odnosno ako su strateski dobro postavljene, na kraju tekuce

godine se ostvaruju svi zadani izvozi.

3.4. lzazovii problemi u procesu internacionalizacije

Izazovi u razvoju poslovanja JGL d.0.0. su konstantno prisutni, a opisati ¢emo ih
nekoliko. Prvi rizik na koji nailazimo je registracija lijeka/proizvoda u pojedinim zemljama.
Svaka zemlja ima svoje zahtjeve koji ponekad nisu u skladu sa zadnjim regulativama
Europske unije te se ti zahtjevi konstantno mijenjaju. To zaposlenicima predstavlja veliki
problem u pripremi dokumentacije koja je potrebna da bi se proizvod registrirao u odredenoj
zemlji.

Drugi izazov koji se pojavljuje je nabava proizvoda. Ponekad je proizvodnja preopterecena

novim zahtjevima iz Europske Unije koje mora ispuniti da bi mogli pripremiti proizvod za

izvoz na odredeno trziste, pa se Cesto znaju dogadati kasnjenja u isporukama prema partneru.

Slijedeci razlog koji moZe usporavati proces izvoza su prelasci na nove strojeve ili na
nove nacine rada. To moze uvelike utjecati na cjelokupno poslovanje s partnerima jer tvrtka u
tom sluc¢aju mora platiti penale, a partner nije u mogucénosti plasirati proizvod na vrijeme na

trziSte i time i on Stvara gubitke. Takoder ono $to se moze desiti jest da partner u samom
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procesu poslovanja propadne ili ga neka druga multinacionalna kompanija kupi ili akvizira i
time se proces pregovora odugovlaci §to moze dovesti do toga da se u konacnici i prekine.
Ratovi u nekim zemljama gdje su sklopili ugovore uvelike su im otezali poslovanje — npr.
Ukrajina je njihovo izuzetno bitno trziSte i kada je izbio rat s Rusijom, imali su milijunske
gubitke koji su doveli do devalvacije, odnosno iznenadnog pada vrijednosti jedne valute u
odnosu na druge valute. Do devalvacije dolazi kad troskovi neke zemlje rastu brze od
troskova njezinih konkurenata i kad njezin izvoz vise nije cjenovno konkurentan. Devalvacije
pogorsavaju aktivnosti Spekulanata na deviznim trziStima. Oni kupuju i prodaju velike
koli¢ine valuta anticipiraju¢i devalvaciju. Devalvacije mogu dovesti do velikih relativnih
promjena vrijednosti pojedine valute npr. 10% u 12 sati. To moze jednim zamahom “pojesti*
profit svakog prosjecnog izvoznika, $to je jedan od razloga zasto izvoznici radije djeluju u
okviru razmjerno fiksnih deviznih teCajeva. Neke od valuta takoder utjeCu na njihovo
poslovanje, a to su sve financijski rizici na koje moraju racunati prilikom poslovanja s

globalnim kompanijama.
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4. PERSPEKTIVA RAZVOIJA JGL d.o.0.

Perspektiva tvrtke JGL d.0.0. je uvijek rast na novim trzistima s novim proizvodima.
Preduvjet svemu tome je osigurati financijsku stabilnost i rast iz godine u godinu. Da bi mogli
prodavati nove proizvode, odjel za globalni razvoj poslovanja mora osmisliti, odnosno razviti
nove proizvode, a to ¢ini tako pra¢enjem Svjetskih farmaceutskih trendova. Takoder je uvijek
potrebno biti u koraku s vremenom i trenutnim stanjem na trzistu. Odjel za globalni razvoj
poslovanja mora prepoznati i odabrati najboljeg i najstabilnijeg partnera za kojeg smatraju da
moze pridonijeti dugoro¢nom rastu ne samo u podrucju postojeéih proizvoda, ve¢ i kroz

Sirenje suradnje s novim proizvodima na novim trzistima.

Slika 7: Realizacija i plan po modelu suradnje

B2B poslovni modeli Udio prihoda 2019.

10.0€ 6.1%
9.0€ =
8.0€
7.0€
6.0 €
5.0€
40€
3.0€
20€

1.0€ l .

0 - .
UGOVORNA  LICENSING OUT  DISTRIBUCIA
PROIZVODNJA

12.4%

Milijuni

W Plan 2018. Realizacija 2018.  m Plan 2019. ® UGOVORNA PROIZVODNJA m LICENSING OUT m DISTRIBUCIJA

Izvor: www.jgl.hr

Svake godine u rujnu firma JGL d.o.0. zapo¢inje proces operativnog planiranja za nadolaze¢u
godinu, a u studenome zapoc€inju sa dugoro¢no planiranje na svim trziStima na kojima su

trenutno prisutni, ali i na onima na kojima bi svoje poslovanje htjeli Siriti u buduénosti.

U navedenom procesu je jako vazno biti realan ali takoder i ambiciozan jer firma mora
napredovati 1 rasti, a dugoro¢ni plan mora biti oslonac i pokazatelj gdje postoji moguénost za

napredovanje.
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Slika 8: Rast profita u B2B poslovanju

[ 2017 2018 2019
[Net sales 8.802.726 € 8.985.928 € 10.840.807 €
(Gross margin 1.725.386 € 2.257.488 € 2.758.373 €
Contribution margin 982.462 € 1.641.438 € 2.195.107 €
CM (% of NS) 11,2% 18,3% 20,2%
12.000.000 € 25,0%
10.000.000 € 20,0%
8.000.000 €
15,0%
6.000.000 €
10,0%
4.000.000 €
2.000.000 € . 5,0%
. m O oo
2017 2018 2019
mmm Net sales  mmmm Contribution margin == CM (% of NS)
Izvor: www.jgl.hr

Slika 9: B2B poslovanje/struktura

ACTIVE MARKETS ENTERING MARKETS ONGOING B2B NEGOTIATION

Izvor: www.jgl.hr
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5. ZAKLUCAK

Internacionalizacija poslovanja dug je i zahtjevan proces za svako poduzece, na
kojem se susrece s nizom nepoznanica, ponajvise onih iz nepoznatog inozemnog okruzenja, a
najjednostavnije se moze opisati kao Sirenje ekonomske aktivnosti izvan granica domicilne
ekonomije. Gotovo sva poduzeca na svijetu barem su jednom za vrijeme svog djelovanja na
neki nacin ostvarili suradnju s inozemstvom. Domaca trziSta u vecini slucajeva postaju
nedostatna za ekspanziju, odnosno za rast poslovanja a samim time i profitabilnosti, pa se
poduzeca okre¢u novim, stranim trziStima. Liberalizacija trziSta te razvoj tehnologije i

komunikacija omogu¢ili su olakSan pristup stranim trziStima.

Oblici suradnje s inozemstvom kreéu se od onih najjednostavnijih, kao §to su uvoz i
izvoz, do slozenih oblika. Proces internacionalizacije poslovanja poduzeca iznimno je bitan
korak u razvoju istog te mu se treba pristupiti ozbiljno uz detaljna istrazivanja prije
realizacije. Mnogobrojne razli¢itosti izmedu domaceg i stranih trzista poput jezika, kulture,
politickog 1 zakonodavnog uredenja faktori su koji uvelike otezavaju i mogu ugroziti sam
proces internacionalizacije. Unato¢ globalizaciji koja je ,,smanjila®“ svijet izjednacavajuéi
potrebe i Zelje potroSaca diljem planete, prilikom kreiranja marketinskih planova potrebno je
modificirati one elemente istih koji izravno utjeCu na profitabilnost proizvoda ili usluge na

stranim trzi$tima.

Klju€an korak u procesu koji se odvija prije istupanja poduzeca na strana trzista je
selekcija, odnosno odabir onih trzista na koje poduzece planira $iriti poslovanje. Nuzna je
detaljna analiza potencijalnih zemalja 1 u konacnici odabir one ili onih na kojima poduzece
moze ostvariti svoj cilj koji je isti za sva poduzeca, bez obzira posluju li na domac¢em ili
stranom trZiStu, a to je uz Sto manje inputa proizvesti Sto veci output i pritom biti drustveno

odgovoran 1 politicki korektan.

Unato¢ mnogobrojnim poteskocama kroz koje poduzeca prolaze prilikom procesa
internacionalizacije i ¢injenice da je poslovanje na domacem trzi$tu jednostavnije, suradnja s
inozemstvom, uz pretpostavku da su ispravno poslozene sve varijable nad kojima poduzeca

imaju kontrolu, moze donijeti mnogobrojne pozitivne rezultate.
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