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Sazetak

UspjeSna transnacionalna korporacija moZe stvarati vrijednosti i zadovoljavati potrebe
interesno-utjecajnih skupina u veéem broju zemalja, medutim stvaranje vrijednosti izvan
zemlje porijekla znatno je teZe pa dovodi transnacionalnu korporaciju u nezavidan poloZaj
prema lokalnim korporacijama. Bududi da transnacionalna korporacija ne posjeduje specifi¢no
znanje o potrebama lokalnih interesno-utjecajnih skupina, transnacionalnoj korporaciji nastaju
dodatni troSkovi za prekogranic¢no poslovanje. Kako bi se izbjegli, odnosno prevladali dodatni
troskovi prekograni¢noga poslovanja, transnacionalna korporacija treba imati vlastite snage,
stoga je analiza prednosti transnacionalnih korporacija nuzan zadatak. Medunarodna strategija
igra vaznu ulogu u analizi prednosti transnacionalnih korporacija, a definira se kao ucinkovito i
efektivno uskladivanje internih snaga transnacionalne korporacije s prednostima i izazovima

geografski disperziranih okolina.

Ovaj rad proucava deset transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne Republike Kine
kao objekt u svrhu provodenja analize slucajeva. Svrha analiza slucajeva je prouditi prednosti
transnacionalnih korporacija porijekla iz Narodne Republike Kine temeljenih na
medunarodnim strategijama, usredotociti se na identifikaciju, opisati medunarodno prenosive
i neprenosive specificne prednosti, utvrditi vaznost prednosti u medunarodnim strategijama
deset transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne Republike Kine te pruziti klju¢ne

reference.

Kljuéne rijeci: medunarodne strategije, specificne korporativne prednosti, lokacijske prednosti,

konkurentske prednosti



Summary

Successful transnational corporations can create value and satisfy the needs of interest-
influential groups in multiple countries. However, creating value outside the country of origin
is significantly more challenging, putting transnational corporations at a disadvantage
compared to local corporations. Since a transnational corporation lacks specific knowledge
about the needs of local interest-influential groups, it incurs additional costs for cross-border
operations. To avoid or overcome these additional costs of cross-border operations, a
transnational corporation must leverage its own strengths, making the analysis of the
advantages of transnational corporations a crucial task. International strategy plays a key role
in this analysis, defined as the effective and efficient alignment of the internal strengths of a
transnational corporation with the advantages and challenges of geographically dispersed

environments.

This study examines ten transnational corporations originating from the People's Republic of
China as a case study object. The purpose of these case studies is to explore the advantages
of transnational corporations from the People's Republic of China based on their international
strategies. The focus is on identifying and describing internationally transferable and non-
transferable specific advantages, determining the importance of these advantages in the
international strategies of the ten transnational corporations from the People's Republic of

China, and providing key references.

Key words: international strategies, specific corporate advantages, location advantages,

competitive advantages
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1. Uvod

1.1. Podrugdje i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je “Analiza prednosti transnacionalnih korporacija porijeklom
iz Narodne Republike Kine". Transnacionalnim korporacijama je teSko stvoriti vrijednost u
zemljama izvan svoje zemlje porijekla jer se suocavaju s dodatnim troskovima koji proizlaze iz
transnacionalnog poslovanja. Kako bi izbjegle ove nepotrebne troSkove, transnacionalne
korporacije moraju imati svoje specificne prednosti koje im mogu pomodi u postizanju uspjeha
na medunarodnom trzistu. Cilj ovog rada je, na temelju teorijskog okvira medunarodne
strategije i kroz analizu konkretnih primjera, identificirati prednosti deset najveéih kineskih
transnacionalnih korporacija, nudedi kljuéne reference i preporuke za razvoj transnacionalnih

korporacija.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za izradu ovog rada koristit ¢ée se domaca i strana znanstvena i struc¢na literatura, sekundarni
izvori podataka prikupljeni iz knjiga, struénih i znanstvenih ¢lanaka te podaci dostupni na

internetu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od 5 poglavlja, ukljuéujuéi uvod i zakljucak. Prvo poglavlje je uvod u kojem se
ukratko opisuje predmet i cilj rada, navode se izvori i metode prikupljanje podataka te sam

sadrzaj i struktura rada.

Drugo poglavlje detaljno raspravlja o temeljima teorije medunarodne strategije, objasnjavajudi
kako transnacionalne korporacije porijeklom iz Narodne Republike Kine koriste svoje
medunarodno prenosive specificne korporativnhe prednosti, neprenosive specifiéne
korporativne prednosti, lokacijske prednosti te rekombinacije i komplementarne resurse, kako

bi izgradile i odrzale svoju konkurentsku prednost. Tre¢e poglavlje detaljno predstavlja



povijesni razvoj transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne Republike Kine, njihove
buduce trendove razvoja, globalni utjecaj i njihove posebne konkurentske prednosti. Ovo
poglavlje pruza duboko razumijevanje transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne
Republike Kine kroz sveobuhvatno prikupljanje i analizu podataka. Cetvrto poglavlje je sredisnji
dio rada, u kojem autor bira deset najvecih multinacionalnih korporacija iz Narodne Republike
Kine kao predmete analize slucaja. Na temelju teorijskog okvira medunarodne strategije
izlozenog u drugom poglavlju, ovo poglavlje detaljno identificira klju¢ne faktore uspjeha ovih
transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne Republike Kine, kao i njihove jedinstvene
korporativne prednosti. Analiza u ovom poglavlju je logi¢no strukturirana i strogo sadrzajno
obradena, pruzajuéi akademski uvid u razumijevanje uspjeha multinacionalnih korporacija
porijeklom iz Narodne Republike Kine. Peto poglavlje odnosi se na zakljuc¢ni osvrt cjelokupnog

rada. Na kraju rada prikazan je popis koriStene literature, popis slika i tablica te Zivotopis.



2. Elementi medunarodne strategije transnacionalnih korporacija

2.1. Medunarodno prenosive specificne prednosti transnacionalnih korporacija

U pregledu razvoja teorija o transnacionalnim korporacijama, moZe se uociti da su glavne
teorije uvijek fokusirane na istrazivanje specifi¢nih korporativnih prednosti, koje se smatraju
kljuénim faktorom uspjeha transnacionalnih korporacija (Liu i Xu, 2002.). Konkretnije, te teorije
usmjeravaju paznju na nacin stvaranja ovih specificnih korporativnih prednosti unutar
korporacija i njihovog Sirenja na medunarodna trziSta. Ukratko, fokus istraZivanja je na
razumijevanju kako transnacionalne korporacije formiraju i Sire svoje jedinstvene prednosti da
bi postigle globalni uspjeh (Liu i Xu, 2002.). Specifi¢cne korporativne prednosti proizlaze iz
jedinstvene kombinacije razli¢itih posebnih sredstava unutar organizacije, Sto oblikuje
jedinstvene sposobnosti korporacije i temelj je njezine konkurentske prednosti (Akpinar,

2020.).

Resursno-bazirana perspektiva smatra da je korporacija ekonomska jedinica koja nastaje
skupljanjem razli¢itih proizvodnih resursa (Barney, 1991.). Rast korporacije manifestira se kao
endogeni proces raspodjele i akumulacije resursa. Formiranje odrzive konkurentske prednosti
proizlazi iz posjedovanja i kontrole korporacije nad jedinstvenim, vrijednim, tesko prenosivim
i nekopiranim heterogenim proizvodnim resursima (Barney, 1991.). Neprestano akumuliranje
i optimizacija raspodjele ovih resursa omoguduju formiranje razlicitih sposobnosti korporacije,
njihovo stalno jacanje i kontinuirano unapredenje, sto se na kraju manifestira kao prednost
korporacije na podrucjima tehnologije, upravljanja, trzista i slicno. Ove prednosti poznate su
kao specifi¢ne korporativne prednosti (Songi Ying, 2013.). Jedinstveni, vrijedni, tesko prenosivi

i nekopirani resursi izvor su specifi¢nih korporativnih prednosti (Barney, 1991.).

Specificne korporativne prednosti odnose se na proizvodne faktore (prirodne resurse, kapital,
tehnologiju, radnu snagu itd.) i procese proizvodnje proizvoda, inovativhe sposobnosti,
patente, zastitne znakove i upravljacke vjestine koje korporacija posjeduje, a koje su drugim
korporacijama teSko dostupne (Rugman i Li, 2007.). Specificne korporativhe prednosti

proizlaze iz kombinacije razli¢itih specificnih vlasnic¢kih sredstava unutar organizacije, Sto



predstavlja jedinstvenu sposobnost organizacije te ¢ini osnovu njezine konkurentske
prednosti. To je klju¢an faktor koji odreduje uspjeh transnacionalnih korporacija (Chai, 2007.).
Specificne korporativne prednosti mogu se formirati na bilo kojem ¢voru globalne mreze
transnacionalne korporacije, bilo da se radi o njezinom domacdem sjedistu ili inozemnim
podruznicama. Te prednosti mogu biti medunarodno prenosive, ali ponekad, zbog geografskih

ili drugih ogranic¢enja, mogu biti teSko prenosive (Rugman i Verbeke, 1992.).

Transnacionalne korporacije u procesu medunarodnog Sirenja poslovanja ¢esto se suocavaju s
dodatnim troskovima, zbog nedovoljnog razumijevanja ciljnih trziSta. To je posljedica
nedostataka u razumijevanju specifi¢nosti lokalnih trzista. Kada se suoce s izazovima troskova,
transnacionalne korporacije moraju izgraditi jedinstvenu, prenosivu unutarnju prednost
(Rugman i Verbeke, 2001.). Ova prenosiva specificna korporativna prednost poznata je kao
medunarodno prenosiva specificna korporativna prednost. Transnacionalne korporacije mogu
prenositi i koristiti ovu vrstu fleksibilne specificne korporativne prednosti na globalnoj razini,
¢ime ostvaruju koristi od ekonomije obujma i ekonomije opsega te ostvaruju arbitrazu izmedu

razlicitih cijena faktora u razli¢itim zemljama (Chai, 2007.).

Medunarodno prenosive specifiéne korporativne prednosti, poput tehnologije, proizvodnih ili
marketinskih vjestina, organizacijskih sposobnosti itd., mogu prelaziti granice u obliku
meduproizvoda (Chai, 2007.). Primjer toga je suradnja tvrtke BYD s kolumbijskim distributerom
Motorysa u prodaji njihovog cijelog asortimana novih energetskih putnickih vozila u Kolumbiji
(Cui, 2022.). Buduci da su takve specifi¢ne korporativne prednosti neovisne o lokaciji, mogu se
iskoristiti globalno, ¢ime se postizu ekonomske prednosti obujma, opsega i diferencijacije
proizvoda. Osim toga, marginalni troSak prijenosa ovakvih specifi¢nih korporativnih prednosti
u inozemstvo je vrlo nizak, tako da svaka lokalna podruZznica moze ucinkovito koristiti takve

prednosti bez potrebe za prilagodbom (Liu i Xu, 2002.).

U globaliziranom poslovnom okruzenju, neke korporativne prednosti, ako se temelje na jasno
definiranom i lako prenosivom znaniju ili vjeStinama, imaju relativno niske troskove prijenosa
na medunarodna trzista. lako ova karakteristika olakSava njihovu transnacionalnu primjenu,
istovremeno dovodi do toga da ih konkurentske korporacije lako mogu kopirati, ¢ime se

smanjuje njihova jedinstvenost i strateska vrijednost (Chai, 2007.). Stoga, iako su troskovi
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prijenosa ovih prednosti niski, njihova stvarna vrijednost u primjeni moze biti relativno
ogranicena, Sto moZe utjecati na njihovu dugoro¢nu jedinstvenost i u€inkovitost u konkurenciji
(Podrug, 2021.). S druge strane, kada transnacionalne korporacije prenose korporativne
prednosti koje se sastoje od skrivenog znanja, takav potez Cesto dovodi do znacajnog

povecanja vrijednosti (Rugman i Verbeke, 2001.).

Medunarodno prenosive specificne korporativne prednosti putem nematerijalnih imovina,
poput znanja, relativno su jednostavno prenosive. No, skriveno znanje, koje je duboko
ukorijenjeno u ekonomskom, regionalnom i industrijskom okruzenju korporacije, ima izrazene
lokalne karakteristike. Ovo znanje ne moze postojati neovisno o lokalnoj kulturi, normama i
mreZi odnosa, a njegov prijenos, ako je uopce mogué, obi¢no je vrlo skup (Chai, 2007.). lako su
troskovi visoki, potencijalna vrijednost razvoja je takoder visoka i malo je vjerojatno da ée je
druge korporacije kopirati (Podrug, 2021.). Skriveno znanje izvor je konkurentske prednosti u
transnacionalnom natjecanju, koje se moze manifestirati kroz jedinstvene stilove upravljanja i
operacija koje transnacionalna korporacija razvija tijekom svog razvoja (Verbeke, 2009.). Ove
karakteristike obi¢no nastaju na temelju podrijetla korporacije, njenog razvojnog puta te
specifi¢nih izazova i prilika s kojima se suocava. Cesto su skrivene, $to znaci da ih nije lako jasno
opisati, ve¢ se manifestiraju kroz svakodnevno poslovanje korporacije i ponasanje njezinih
zaposlenika (Chai, 2007.). Skriveno znanje ukljuéeno je u nacin rada transnacionalne

korporacije i moZze se naslijediti (Verbeke, 2009.).

Ovo skriveno znanje moze se manifestirati kroz sljedeée oblike poslovanja transnacionalne

korporacije:

1. Transnacionalne korporacije s izvozom kao svojom kljuénom djelatnoscu (Verbeke, 2009.)
tip su korporacija koje su od samog pocletka usmjerene na izvoz svojih proizvoda na
medunarodna trzista, a njihovo je poslovanje uvijek temeljeno na zemlji podrijetla. Glavna
konkurentska prednost ovakvih korporacija lezi u njihovim ucinkovitim domadim
proizvodnim procesima i proizvodnim pogonima s izrazitom troskovnom ucinkovito$éu

(Verbeke, 2009.).

Sony je globalno poznata korporacija u podrucju elektronike i zabave, poznata po
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svojim inovativnim tehnologijama i uCinkovitim proizvodnim procesima u svojoj zemlji
podrijetla, Japanu. Kljuéna prednost Sonyja leZi u njegovim ucinkovitim i niskotroSkovnim
proizvodnim linijama i istrazivacko-razvojnim centrima u Japanu. Od svog osnutka,
korporacija se usredotocila na razvoj i proizvodnju inovativnih potrosackih elektronickih
proizvoda i brzo ih pocela izvoziti na medunarodna trzista. Proizvodi poput televizora,
audio opreme, kamera i igracih konzola veéinom su razvijeni u domacem okruZenju Japana,
u potpunosti iskoriStavajuci lokalne prednosti u tehnoloskim inovacijama i industrijskim

klasterima (VSDiffer, pristupljeno: 22.12.2023.).

Transnacionalne korporacije s globalno homogeniziranim poslovanjem (Verbeke, 2009.) tip
su korporacija koje, pri operacijama u razli¢itim zemljama i regijama, odrZavaju visoku
dosljednost svojih osnovnih poslovnih modela, upravljackih praksi i korporativne kulture
(Verbeke, 2009.). Posjeduju ujednacen poslovni model, gdje god djelovali, bilo u mati¢noj
zemlji ili na inozemnim trzistima. Nacini pruzanja proizvoda ili usluga, marketinske
strategije i tocke kontakta s kupcima ovih korporacija odrZavaju se visoko konzistentnima

(Chai, 2007.).

Ove korporacije takoder odrazavaju konzistentnost u pogledu korporativne kulture.
lako djeluju u razli¢itim kulturnim i trZiSnim okruZenjima, trude se odrZavati jedinstvenu
korporativnu kulturu koja odrazava vrijednosti i poslovne prakse mati¢ne zemlje (Chai,
2007.). Posjeduju standardizirane upravljacke prakse i ucinkovitu sinergiju (Verbeke,
2009.). Neovisno o zemlji u kojoj posluju, ove korporacije koriste iste metode upravljanja i
operativne procese. To ukljuCuje donosSenje odluka, upravljanje ljudskim resursima,
kontrolu kvalitete i standarde korisni¢ke sluzbe. Homogenizacijom globalnog poslovnog
modela, ove tvrtke mogu postiéi operativnu ucinkovitost, smanijiti slozenost upravljanja i

postici konzistentnost brenda na globalnoj razini (Chai, 2007.).

Starbucks je tipican primjer transnacionalne korporacije koja demonstrira
homogenizaciju globalnog poslovanja, odrZzavajué¢i visoko ujednacen poslovni model,
upravljacke prakse i korporativnu kulturu u razli¢itim zemljama i regijama. Bez obzira radi
li se o SAD-u ili medunarodnim trziStima, iskustvo kave i pi¢a koje nudi Starbucks, dizajn

trgovina, izbor menija i usluga za kupce izuzetno su sli¢ni, Sto odrazava njihovu predanost
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konzistentnosti brenda i visokim standardima kvalitete. U isto vrijeme, Starbucks nastoji
odrzavati svoju korporativnu kulturu koja potjece sa zapadne obale SAD-a, naglasavajuci
udobnost, inkluzivnost i osjeéaj zajednice, ¢ak i na trzistima s izrazenim kulturnim
razlikama. Kroz ovakav globalno ujednac¢en model poslovanja, Starbucks je uspio postici
operativnu udinkovitost, pojednostavljenje upravljanja i globalnu konzistentnost brenda

(MBAIib, pristupljeno: 25.12.2023.).

Optimizatori transnacionalnih vrijednosnih lanaca fokusirani su na optimizaciju i
koordinaciju svih segmenata vrijednosnog lanca u transnacionalnom poslovanju (Verbeke,
2009.). Ovaj tip transnacionalnih korporacija obi¢no ukljucuje optimizaciju globalnog
vrijednosnog lanca i prekograni¢ne resurse. Ove korporacije ne posluju samo unutar jedne
zemlje, ve¢ obavljaju proizvodne, nabavne i prodajne aktivnosti na globalnoj razini. Kroz
upravljanje transnacionalnim vrijednosnim lancem, ostvaruju optimizaciju cijelog procesa
od nabave sirovina do dostave krajnjem potrosacu (Verbeke, 2009.). One pazljivo
rasporeduju svoje proizvodne i opskrbne lance u razli¢itim zemljama i regijama kako bi
najucinkovitije iskoristile lokalne resurse i trziSne prednosti. To moze ukljucivati
proizvodnju u regijama s nizim troskovima ili razvoj i istrazivanje u regijama s odredenim
tehnoloskim prednostima. Optimizatori transnacionalnih vrijednosnih lanaca sposobni su
fleksibilno prilagodavati svoje poslovne strategije i aranzmane opskrbnog lanca prema

potrebama i promjenama razlicitih trzista (Chai, 2007.).

Apple pailjivo rasporeduje svoje proizvodne i opskrbne lance u razli¢itim zemljama i
regijama kako bi najucinkovitije iskoristili globalne resurse i trziSne prednosti. Primjerice,
veéinu svojih proizvodnih aktivnosti obavljaju u Kini, gdje su troSkovi relativno nizi, dok se
dizajn i razvoj uglavnom odvijaju u Sjedinjenim Americkim DrZavama. Ova optimizacija
prekograni¢nih resursa omogucava Appleu da odrzava visoku kvalitetu svojih proizvoda, uz

istovremeno efikasno kontroliranje troskova (SOHU, pristupljeno: 25.12.2023.).

Globalno lokalizirane strategijske korporacije. Ovaj tip transnacionalnih korporacija posluje
na globalnoj razini, ali istovremeno razvija specificne strategije prilagodene uvjetima i
potrebama lokalnih trzista (Verbeke, 2009.). U ovakvom modelu, korporacije naglasavaju

integraciju i suradnju na globalnoj razini, dok istovremeno daju odredenu razinu
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autonomije svojim lokalnim podruznicama kako bi se prilagodile i odgovorile na

specifi¢nosti lokalnih trzista (Chai, 2007.).

U ovom modelu, lokalne podruznice ili poslovne jedinice obi¢no imaju visoku razinu
autonomije kako bi se bolje prilagodile lokalnom okruZenju i potrebama. Mogu brzo

reagirati i prilagoditi svoje strategije specifi¢cnostima lokalnog trzista (Verbeke, 2009.).

Ove korporacije imaju visok stupanj osjetljivosti i prilagodljivosti na razlic¢ite kulturne
i trziSne uvjete (Chai, 2007.). Sposobne su duboko razumijeti te postivati lokalne kulturne
razlike i te razlike ukljuciti kao dio svoje poslovne strategije. Ove tvrtke posluju
kombinirajuéi globalne resurse s lokalnim znanjem, iskoriStavajuci resurse i stru¢nost svoje
globalne mreze, dok istovremeno integriraju lokalnu mudrost i inovacije, kako bi

maksimizirale svoju poslovnu ucinkovitost na globalnoj razini (Chai, 2007.).

Dok provode globalni strategijski okvir, ove korporacije isticu vaZnost lokalne
prilagodbe na pojedinim regionalnim trzistima (Chai, 2007.). To znaci da, iako zadrzavaju
jedinstveni globalni cilj i identitet brenda, vrSe specificne prilagodbe svojih proizvoda,
usluga i marketinskih strategija prema kulturi, zakonima i potrebama potrosaca na lokalnim
trzistima kako bi bolje zadovoljili specificne potrebe tih trzista (Chai, 2007.). Lokalizacijska
strategija je ¢esto koriSten pristup medu inozemnim podruznicama; na primjer, Haier je
promijenio svoju prethodnu strategiju koju je koristio na domacem trzistu kada je ulazio na

americko trziste (Zeng i Williamson, 2007.).

Vedina transnacionalnih korporacija posluje kroz gore navedene nacine, a zajednicki aspekt
ovih korporacija jest da su one prosirile barem dio svojih jedinstvenih specifi¢nih korporativnih

prednosti izvan mati¢ne zemlje u druge regije (Podrug, 2021.).



2.2. Neprenosive specificne prednosti transnacionalnih korporacija

Uspjeh korporacije temelji se na posjedovanju neprenosivih specifiénih korporativnih
prednosti. Te prednosti su jedinstvene za korporaciju i tesko ih je imitirati ili stec¢i od strane
drugih korporacija (Podrug, 2021.). Neprenosive specifiéne korporativne prednosti su one koje
donose korist samo odredenim ili nekoliko specifi¢nih regija, omogucujuci tim korporacijama
visoku razinu odziva na lokalne uvjete. Medutim, one su teSko prenosive u obliku
meduproizvoda i zahtijevaju znacajne prilagodbe ako se koriste u drugim regijama (Liu i Xu,
2002.). Neprenosive specificne korporativne prednosti odrazavaju prednosti koje se mogu
primijeniti i iskoristiti unutar ograni¢enog geografskog podrucja (na primjer, u jednoj zemlji ili
ograni¢enoj skupini zemalja ili regija), ali ne mogu biti profitabilno iskoristene izvan tog
podrucja, bilo kroz upravljacke vjestine i znanje o istrazivanju i razvoju, ili kroz krajnje proizvode
(Rugman i Verbeke, 2003.). Neprenosive specificne korporativne prednosti uglavnhom djeluju
unutar specificnih, ograni¢enih regija, pokazujuc¢i izrazenu regionalnu ovisnost. lako te
prednosti mogu pruziti visoku razinu odziva na lokalna trzista, suocavaju se s izazovima pri
Sirenju na Sira podrucja. Za Sirenje njihove primjene potrebna su prilagodena ulaganja kako bi
se zadovoljile specificne potrebe i uvjeti lokalnih trzista (Chai, 2007.). Neprenosive specificne
korporativne prednosti mogu ukljucivati izvanredan lokalni ugled, dobro pozicioniranu
maloprodajnu mrezu, privilegirane odnose s domacim gospodarskim akterima itd. (Rugman i

Verbeke, 2003.).

U procesu globalizacije, transnacionalne korporacije suocavaju se s izazovima koji odrazavaju
ograni€enja u prijenosu specifiénih korporativnih prednosti. Konkretno, odredeni materijalni
resursi, poput distribucijskog sustava zemlje, tesko se mogu premjestiti iz maticnog okruzenja
u druge zemlje jer su ti resursi fizicki obi¢no povezani s odredenim mjestom (Chai, 2007.). Na
primjer, IKEA je poznata po svojem ucinkovitom lancu opskrbe i jedinstvenom unutarnjem
rasporedu trgovina, Sto uvelike ovisi o mrezi distribucije i sustavu upravljanja lancem opskrbe
uspostavljenom u Svedskoj i drugim europskim zemljama. Kada je IKEA planirala ulazak na
americko trziste, suocila se s izazovom premjestanja svog poslovnog modela i resursa iz Europe

u potpuno razli¢ito geografsko i kulturno okruzenje (ZHIHU, pristupljeno: 25.12.2023.).

Neprenosive specificne korporativne prednosti mogu ukljucivati specificne marketinske

9



imovine prilagodene regionalnom trzistu (Verbeke, 2009.). To su jedinstveno marketinsko
znanje, strategije, vjestine te izgraden ugled brenda i povjerenje potrosaca koje korporacija

akumulira na specificnom geografskom trzistu (Chai, 2007.).

Ova imovina je specifi¢na jer je obi¢no prilagodena od strane korporacija za specifi¢ne trzisSne
uvjete i teSko ju je izravno kopirati ili prenijeti u druga trZiSna okruzenja (Liu i Xu, 2002.). Na
primjer, znanje o regionalnom trzistu te duboko razumijevanje lokalnog trzista, ukljucujudi

ponasanje potrosaca, preferencije, kulturu i drustvene obicaje (Chai, 2007.).

MarketinSke strategije i vjeStine, razvijene od strane korporacija za odredena trZista,

ukljucujudi oglasavanje, promocije, dogadaje za odnose s javnosc¢u (Chai, 2007.).

Povjerenje potrosaca, izgradeno s lokalnim potrosacima, koje moze biti temeljeno na kvaliteti
proizvoda, usluzi kupcima, dosljednosti marke ili osje¢aju drustvene odgovornosti korporacija

(Chai, 2007.).

Reputacija marke, uspostavljena u odredenim regionalnim trZistima, obi¢no je rezultat

dugogodisnjih napora u marketingu i akumuliranog zadovoljstva kupaca (Verbeke, 2009.).

Korporacija Muji. Uspjeh ove korporacije na japanskom domaéem trzistu proizlazi iz njihovog
dubokog razumijevanja ponasanja lokalnih potroSaca, preferencija, kulture i drustvenih
obicaja. Njihove marketinske strategije i vjestine posebno su prilagodene japanskom trZistu,
materijala u proizvodniji svojih proizvoda, kao i naglasavanje koncepta minimalisti¢kog Zivota u

svojim oglasavanjima i promocijskim aktivnostima (ZHIHU, pristupljeno: 25.12.2023.).

Neprenosive specificne korporacijske prednosti mogu biti poslovne strategije i upravljacki
standardi unutar domaceg okruzenja (Verbeke, 2009.). To je skup poslovnih metoda rada i
principa upravljanja koji su testirani vremenom i optimizirani kroz praksu unutar odredene
zemlje ili regije. Te strategije i standardi obi¢no su prilagodeni kulturi, ekonomiji, zakonima i
trziSnim karakteristikama te zemlje medutim, ovakve prakse nisu primjenjive na

medunarodnoj razini (Verbeke, 2009.).
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Primjerice, sveobuhvatni sustav poticanja za profesionalce s visokim vjestinama, sto ukljucuje
mehanizme upravljanja i motivacije zaposlenika, organizacijsku strukturu, procese donosenja
odluka, kao i naCine suradnje s dobavljacima i distributerima. Ovi upravljacki standardi obi¢no
su dizajnirani kako bi maksimizirali u€inkovitost i produktivnost na domacem trzistu (Verbeke,
2009.). Primjer je upravljanje odnosima s klijentima za koje korporacija moZze imati vec
uspostavljene visoko ucinkovite standarde usluga za kupce i programe lojalnosti, koji su

prilagodeni ocekivanjima i navikama domacih potrosaca (Cheng i Song, 2012.).

Neprenosive specificne korporacijske prednosti mogu ukljucivati napredne sposobnosti
upravljanja u podrudju raspodjele imovine i strateskog restrukturiranja (Verbeke, 2009.). To su
sloZzene i napredne upravljacke vjestine koje korporacija pokazuje prilikom prilagodavanja
svojih resursa i strategija kako bi se prilagodila trziSnim promjenama i ostvarila svoje ciljeve,
ukljucujudi prilagodbu ili temeljitu promjenu kljuénih korporacijskih strategija za suo¢avanje s
promjenama trziSnog okruzenja, iskoristavanje novih prilika ili rjeSavanje poslovnih izazova. To
moze ukljucivati ulazak u nova trzista, razvoj novih proizvoda ili usluga, promjenu operativnih

modela ili reorganizaciju organizacijske strukture (Verbeke, 2009.).

Netflix je brzo uocio uspon digitalne streaming tehnologije i promjene u ponasanju potrosaca
te se odlucio uéi u novu trziSnu sferu - online streaming usluge. Nadalje, ne samo da su
promijenili svoj operativni model s posiljke DVD-ova na potpuno digitaliziranu uslugu, veé su i
reorganizirali svoju organizacijsku strukturu kako bi podrzali novi poslovni smjer. Osim toga,
Netflix je poCeo razvijati vlastiti originalni sadrzaj, Sto predstavlja ne samo razvoj novih
proizvoda i usluga, veé i temeljitu promjenu njihove klju¢ne strategije (XUEQIU, pristupljeno:

26.12.2023.).
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2.3. Lokacijske prednosti zemlje porijekla i zemlje domacdina transnacionalnih

korporacija

Lokacijska prednost odnosi se na privla¢nost nekog proizvodnog mjesta ili specifiéne regije za
investicije, zbog svojih relativnih prednosti u pogledu politike i investicijskog okruzenja (Wang,
2006.). Ova prednost obuhvada geografsko okruzenje zemlje domacdina, obdarenost
proizvodnim faktorima, kvalitetu i troskove faktora, stvarnu i potencijalnu trziSnu potraznju i
kupovnu moc te stupanj razvoja trziSnog sustava. Lokacijska prednost ne samo da utjece natip
medunarodne proizvodnje u kojoj poduzeca sudjeluju, ve¢ takoder odreduje strukturu sektora

stranih izravnih investicija i izbor industrije za ulazak (Li i Zhou, 2007.).

Lokacijska prednost pruza korporacijama jedinstvene resurse, postajuci izvor njihove
konkurentnosti. Lokalne korporacije mogu iskoristiti prednosti svoje geografske pozicije za
pristup resursima koji su teSko ili manje dostupni onima koji posluju u drugim regijama
(Verbeke, 2009.). U usporedbi s transnacionalnim korporacijama, lokalne korporacije ¢esto
lakSe razvijaju konkurentske korporacijske osobitosti zahvaljujuéi svojoj lokacijskoj prednosti
(Podrug, 2021.). Lokacijska prednost odraZzava relativne prednosti strane zemlje u odnosu na
druge zemlje u pogledu prirodnih resursa, proizvodnih faktora, uvjeta potraznje i sli¢no.
Lokacijska prednost takoder ukljuuje elemente poput kulture, zakona i druge (Dunning,
1998.).

Lokacijska prednost je lokalnog karaktera, Sto znaci da ove prednosti postoje samo u
odredenim dijelovima zemlje, impliciraju¢i da geografska prednost moze biti ograni¢ena na
specifitne regije, a ne da obuhvaca cijelu zemlju (Verbeke, 2009.). Silicijska dolina smatra se
vrhuncem globalne inovacije u visokotehnoloskom sektoru, a posebno se istice razvoj u
podrucéju umjetne inteligencije. Al ekosustav Silicijske doline je visoko kompleksan industrijski
klaster koji uklju€uje razli¢ite vrste korporacija, istrazivackih institucija i investitora. Ovaj region
ima svjetski poznate Al istraZivacke institucije, poput SveuciliSta Stanford i Sveucilista
Kalifornija u Berkeleyu, kao i vodeée Al korporacije poput Googlea, Facebooka i OpenAl-a. Al
ekosustav Silicijske doline privlaci Al strucnjake, poduzetnike i investitore iz cijelog svijeta

(ZHIHU, pristupljeno: 28.12.2023.).
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Lokacijska prednost moZe prelaziti nacionalne granice putem investicijskih sporazuma
(Verbeke, 2009.). Na primjer, Europska unija je trgovinski savez sastavljen od viSe europskih
zemalja, ukljuéujuci sporazum o slobodnoj trgovini unutar Europe. Francuska Sampanjska
industrija poznata je po svom jedinstvenom tlu i klimatskom profilu, sto ¢ini neke regije u
Francuskoj posebno pogodnima za uzgoj grozda i proizvodnju visokokvalitetnog Sampanjca.
Sporazum o slobodnoj trgovini unutar Europske unije omogucava francuskim proizvodacima
Sampanjca laksi izvoz svojih proizvoda u druge ¢lanice EU. Taj trgovinski sporazum smanjuje
carine i trgovinske barijere, omogucavajuci francuskoj Sampanjskoj industriji da stekne

konkurentsku prednost na cijelom europskom trzistu (Li i Zhou, 2007.).

Prema analizi Dunninga, lokacijske prednosti mogu se podijeliti u dvije glavne kategorije:
prednosti prirodnih obdarenosti i prednosti investicijskog okruzenja. Prednosti prirodnih
obdarenosti, koje Dunning naziva i "Ricardova obdarenost"”, odnose se na lokacijske prednosti
koje proizlaze iz prirodnih uvjeta. S druge strane, prednosti investicijskog okruzenja stvorene
su ljudskim faktorima, ukljucujuci pravni, politicki, institucionalni okvir, vladine politike i
razvijenost trziSnog sustava (Li i Zhou, 2007.). Lokacijske prednosti zemlje porijekla

transnacionalnih korporacija mogu se manifestirati na sljedeci nacin:

Korporacije koje raspolazu bogatim prirodnim resursima, poput minerala, Suma, vodenih
resursa i slicno, mogu postiéi uspjeh u sektorima vezanim za prirodne resurse. Ovi resursi
pruzaju neophodnu fizicku osnovu za korporacije koje se bave povezanim poslovanjima,
doprinosedi njihovom razvoju i rastu u toj industriji (Verbeke, 2009.). Saudi Aramco jedna je od
najvedih svjetskih korporacija za proizvodnju nafte, a njezin se uspjeh u velikoj mjeri moze
pripisati bogatstvu naftnih resursa Saudijske Arabije. Ta zemlja posjeduje najvece potvrdene
rezerve nafte na svijetu, $to Saudi Aramcu pruza ogromnu prednost. Saudi Aramco koristi te
resurse za masovnu eksploataciju i izvoz nafte, postajuci kljuéni igra¢ na globalnom

energetskom trzistu (SINOPEC, pristupljeno: 28.12.2023.).

Napredna obrazovna infrastruktura moze podrzati korporacije u uspostavi sloZzenih vjestina
ljudskih resursa (Verbeke, 2009.). Toyota, osim Sto je jedan od najvecih svjetskih proizvodaca
automobila, poznata je i po svom jedinstvenom "Toyota proizvodnom sustavu", efikasnoj

metodi proizvodnje i upravljanja. Uspjeh ove metode moZe se pripisati Toyotinom unutarnjem
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programu obuke i razvoju, poput "Toyota univerziteta", koji jaca vjestine i znanje zaposlenika.
Ovi programi obuke ne pokrivaju samo tehnicke vjestine, ve¢ obuhvacaju i liderstvo, rjeSavanje

problema i metode kontinuiranog poboljSanja (SOHU, pristupljeno: 30.12.2023.).

Politi¢ko i Siroko institucionalno okruzenje u kojem korporacije posluju, struktura trzista na
nacionalnoj razini i vladine politike ¢ine neke zemlje atraktivnijima od drugih (Rugman i
Verbeke, 2011.). Zhujiang Delta je geografsko podrucje na jugu Kine koje ukljucuje gradove
poput Guangzhoua, Shenzhena i Zhuhaija u provinciji Guangdong. Ovo podrucje je u
posljednjih nekoliko desetlje¢a doZivjelo iznenadujuéi ekonomski rast. Kineska vlada je u
Zhujiang Delti implementirala niz poreznih politika koje korporacijama pruzaju porezne
olaksice, privlaceci znacajna domaca i strana ulaganja. Te politike uklju¢uju smanjenje poreza
na dobit korporacija i stope poreza na dodanu vrijednost, kao i olakSice u pogledu prava

koriStenja zemljista (Miao, 1996.).

Potraznja kao pokreta¢ industrijske inovacije, gdje su aktivnosti industrijske inovacije
uglavnom vodene i usmjerene trziSnom potraznjom (Verbeke, 2009.). U ovom modelu,
potrebe i preferencije potrosaca postaju kljucni faktori koji poti¢u inovacije proizvoda i usluga.
Korporacije, kroz duboko razumijevanje trzisnih potreba, razvijaju nove proizvode, tehnologije
ili usluge koje zadovoljavaju ili nadmasuju te potrebe, ¢ime postizu inovacije i konkurentske
prednosti (Verbeke, 2009.). Dobar je primjer navedenoga Alibaba. Ogromno i sve zrelije
domacde trziste Kine ima snaznu potraznju za razliitim elektroni¢kim proizvodima i online
uslugama, Sto potice inovacije Alibabe u podruéjima poput e-trgovine i cloud computinga.
Alibaba neprestano inovira svoje platforme, poput Taobaoa i Tmall-a, te razvija nova rjesenja
za plaéanje poput Alipaya, zadovoljavajuc¢i potrebe kineskih potroSaca za prakticnim i

raznolikim iskustvom kupovine (Xinhuanet, pristupljeno: 30.12.2023.).

Diferencijacija lokacijskih resursa (Wang, 2006.) znaci da geografska prednost ne donosi istu
konkurentnost svim korporacijama koje posluju na tom mjestu u usporedbi s onima koje
posluju na drugim mjestima. Prednost se postize samo kada se specifi¢ni resursi korporacije
usklade s geografskim prednostima (Verbeke, 2009.). Talijanska modna industrija, posebice
Milano, primjer je toga. Milano je poznat po svojoj jedinstvenoj tradiciji u dizajnu i proizvodnji

mode, ¢ime privlaci globalne modne brendove i dizajnere. Geografski polozaj ovog grada
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pomaze u integraciji procesa dizajniranja i proizvodnje, omogudavajuéi brzi odgovor na trzisne
potrebe. Milanske modne korporacije poput Versacea, Prade i Dolce & Gabbane ne samo da
imaju prednost geografskog polozaja, ve¢ kombiniraju svjetski poznatu talijansku obrtnic¢ku
vjestinu i jedinstvenu kreativnost dizajnera, ¢ime osvajaju medunarodno trziSte (SOHU,

pristupljeno: 30.12.2023.).

Lokacijska prednost je i relativha obdarenost domacih i inozemnih proizvodnih lokacija koja
privlaci i poti¢e strana ulaganja. Ova sila moze biti korisna i za investicijsku zemlju i za zemlju
domacina. Kada faktori povoljni za gospodarstvo zemlje domacina privlace strane investitore
da ulazu, takva privlacna sila poznata je kao lokacijska prednost zemlje domadina (Miao,

1996.).

Lokacijska prednost istraZzuje trziSno okruzenje zemlje domacina iz perspektive te zemlje i
njenu privlacnost za transnacionalne korporacije (Wang, 2006.). Transnacionalne korporacije
investiraju izravno u inozemstvo samo kada zemlja domadin ima lokacijske prednosti. To znaci
da zemlja domacin mora biti u nekim aspektima privlacnija od mati¢ne zemlje korporacije (Li i
Zhou, 2007.). Kada transnacionalne korporacije donose odluke o izravnim stranim ulaganjima,
te odluke nisu samo pod utjecajem unutarnjih specifi¢nih prednosti korporacije, ve¢ su takoder
usko povezane s nacionalnim konkurentskim prednostima mati¢ne zemlje. To znacdi da odluke
o ulaganju nisu bazirane samo na nacionalnim prednostima mati¢ne zemlje i unutarnjim
specificnim prednostima transnacionalne korporacije, ve¢ takoder ovise o lokacijskim
prednostima zemlje domacina (Wang, 1999.). Izbor transnacionalnih korporacija da ulazu u
zemlju domacdina odreden je lokacijskim prednostima te zemlje (Miao, 1996.). Ovi faktori

uglavnom uklju¢uju dolje navedene.

1. Faktori resursa (Miao, 1996.). Kako bi rijeSile probleme ogranic¢enosti domadih resursa i
povecale uvoz proizvoda koji su izgubili komparativnu prednost ili se ne mogu proizvoditi
domacde, investicije Cesto teze ka zemljama bogatim resursima. Takav tok investicija potice
vertikalnu specijalizaciju izmedu zemalja koje proizvode konaéne proizvode i onih koje

proizvode primarne proizvode (Wang, 1999.).

Na primjer, izravna ulaganja Japana u zemlje domacdine uglavnom su usmjerena na
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razvoj i uvoz prirodnih resursa. Neke japanske korporacije ulazu u Kinu uglavnom radi
stjecanja resursa poput Xinjiangovog dugovlasnog pamuka, krzna, povréa, soje iz

sjeveroistocne Kine, kao i kineske nafte te drugih industrijskih sirovina (Wang, 1999.).

Faktori trziSta, koji se prvenstveno odnose na veli¢inu i potencijal rasta trziSta zemlje
domacina (Miao, 1996.). Transnacionalne korporacije traze nove kupce i trziSta u zemljama
domacdinima jer vjeruju da ¢e prodaja i proizvodnja u inozemstvu donijeti veée koristi, dok
zemlja domadin ima odreden broj kupaca koji su voljni kupovati njihove proizvode. Trazenje
trziSta razlikuje se od pukog izvoza proizvoda jer zahtijeva od transnacionalnih korporacija

da uspostave poslovanje u zemlji domacinu i odrze strateSku kontrolu (Verbeke, 2009.).

Americka korporacija Babcock & Wilcox shvatila je da za odrzivi, zdravi i brzi razvoj
kineskog gospodarstva, prioritet treba biti razvoj energetske industrije, posebno
elektri¢ne, stoga bi kotlovi za elektrane u Kini trebali imati veliko trziSte. Tako su investirali
i osnovali Babcock & Wilcox Beijing Company. Osim toga, zbog prosperitetnog trzista u
Tajvanu, Maleziji, Indiji i drugim zemljama i regijama jugoisto¢ne Azije, Babcock & Wilcox
USA preuzeo je projekte iz tih podrucdja u Babcock & Wilcox Beijing Company, a zatim

izvozio proizvode, ¢ime su zauzeli trZiste jugoistocne Azije (Wang, 1999.).

U 2004. godini, kada je TCL pripojio poslovanje mobilnih telefona Alcatel, kljucni
razlog za akviziciju Alcatelovih mobilnih telefona bio je njihov brend i mreza prodaje na
europskom trzistu te na trzistima drugih francusko govoreéih zemalja. Ovim spajanjem,
godisSnja prodaja mobilnih telefona TCL-a dosegla je 20 milijuna uredaja, ¢ime je kompanija

brzo postala vodedi prodava¢ mobilnih telefona u Kini (Zhang, 2010.).

Faktori strateSkih resursa (Verbeke, 2009.). Transnacionalne korporacije teze stjecanju
naprednih strateskih resursa iz zemalja domacina, poput znanja, upravljackog iskustva i
reputacije, odnosno resursa koji nisu lako dostupni na drugim mjestima. Kako bi ostvarili
ovaj cilj, ¢esto kupuju druge korporacije, sudjeluju u savezima ili postaju dio klastera znanja
(Verbeke, 2009.). Transnacionalne kompanije kroz tehnicke saveze ili akvizicije preduzeca
stjeCu odredene tehnoloske, upravljacke, patentne i specifi¢ne vlasni¢ke prednosti ciljanih

poduzeca, Sto znatno jaca njihove vlastite vlasnicke prednosti, ¢ime se povecava njihova
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osnovna strateska konkurentnost (Li i Zhou, 2007.).

ZTE Corporation je u Dallasu, SAD, osnovala laboratorij i proizvodnu bazu usmjerenu
uglavnom na trziste mobilnih telefona i komunikacija u Sjevernoj Americi. Privatne
globalne korporacije poput Huaweija, pri medunarodnim spajanjima i preuzimanjima,
posebnu paznju posveéuju tehnologiji, brendu i distribucijskim kanalima kako bi
nadoknadile vlastite nedostatke i zadovoljile Siroko rasprostranjene poslovne potrebe (Bi i
Shi, 2013.). Midea je putem stjecanja udjela u japanskoj tvrtki Toshiba dobila pristup vise
od 5000 patenata i tehnologija. Kupovinom talijanske tvrtke Clivet, stekla je proizvodne
linije centralnih klima uredaja i upravljacko iskustvo u tehnologiji. Kroz ovakav pristup
strateSkim resursima, Midea je znacajno ojacala svoju globalnu konkurentnost (Kang,

2017.).

Faktori politickog okruzenja i trziSnog reda (Miao, 1996.) uglavnom ukljucuju stabilnost
politike zemlje domadina, politike vlade vezane za izravna strana ulaganja transnacionalnih
korporacija, cjelovitost pravnog sustava i slicno. Ovo odreduje kako transnacionalne
korporacije procjenjuju rizik ili sigurnost ulaganja. Na primjer, Singapur, zbog svoje politicke
stabilnosti, jasnih i strogo provedenih zakona te ucinkovite vladine uprave, postao je

popularno odrediste za globalne investitore (Miao, 1996.).

Faktori ucinkovitosti (Podrug, 2021.). Korporacije, radi postizanja ucinkovitosti, Zele
iskoristiti promjene u okruZenju kako bi odredena mjesta unutar njihove medunarodne
operativne mreZe postala atraktivnija. Ove promjene u okruzenju mogu ukljudivati
tehnoloske proboje, poveéane potrebe za ulaganjem u istrazivanje i razvoj, kraée cikluse
proizvoda i smanjenje trgovinskih i investicijskih barijera kroz regionalne sporazume
(Podrug, 2021.). Kada dode do ovakvih promjena u okruzenju, lokacijske prednosti
razli¢itih zemalja mogu se relativno promijeniti, ¢ine¢i neke zemlje atraktivnijima i
privlacedi vise stranih izravnih ulaganja. Korporacije moraju biti fleksibilne u prilagodbi

promjenama u okruzenju kako bi tezile ucinkovitosti (Verbeke, 2009.).

Trgovinske barijere, poput carinskih i necarinskih barijera (Miao, 1996.). Neke zemlje

domacdini Cesto svjesno koriste postavljanje trgovinskih barijera kao sredstvo za poticanje
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transnacionalnih korporacija na izravno ulaganje i uspostavu proizvodnih pogona unutar
njihovih granica. Na primjer, Kanada koristi visoke carine kako bi privukla izravna ulaganja

iz Sjedinjenih Americkih Drzava (Miao, 1996.).

7. Povijesni i kulturni faktori (Miao, 1996.). Ovi faktori odnose se prvenstveno na razlike u
jeziku, povijesti, obrazovanju, obicajima i zapoSljavanju izmedu transnacionalnih
korporacija i zemlje domadina. Sto su te razlike manje, to je atraktivnost zemlje domacéina
za transnacionalne korporacije veéa. Primjerice, u Kini, najvise ulaganja dolazi iz Hong
Konga i Tajvana, a znacajna su i ulaganja od strane Kineza iz dijaspore. Jedan od klju¢nih

razloga za ovo je identifikacija s povijesnim i kulturnim aspektima (Miao, 1996.).

8. TroSkovi proizvodnih faktora, koji se prvenstveno odnose na faktore koji utjeCu na
mogucénost i troSkove sirovina, kapitala, tehnologije i upravljackih talenata potrebnih za

investicijsku proizvodnju od strane transnacionalnih korporacija (Miao, 1996.).

U gore navedenim viSestrukim faktorima, ponekad postoji vise onih koji istovremeno djeluju i
zajedno utjecu na investicijske odluke transnacionalnih korporacija u zemljama domacinima, a
ponekad je samo jedna lokacijska prednost zemlje domadina dovoljna da privuce

transnacionalne korporacije za investiranje.
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2.4. Vainost rekombinacije i komplementarnih resursa transnacionalnih

korporacija

Meyer i suradnici (2009.) navode da kompanije mogu stvoriti jedinstvene i tesSko imitirajuce
strateSke resurse putem unutarnjih napora ili kroz medunarodnu rekombinaciju i transfer
resursa. Rugman i Verbeke (2001.) dalje istiCu da transnacionalne korporacije ostvaruju svoje
inovativne i konkurentske prednosti kroz iskoriStavanje specifi¢nih prednosti svojih podruznica
na globalnoj razini i integraciju znanja iz razli¢itih okruZzenja. Verbeke (2009.) naglasava da
kompanije kroz inovativne i raznolike strategije, kombinirajuéi postojeée resurse s

novopridoslima, mogu ucinkovito iskoristiti prilike za profit preko nacionalnih granica.

Prema istrazivanjima Verbekea (2009.) i Podrug (2021.), glavna prednost rekombinacije
resursa lezi u njezinoj sposobnosti efikasnog integriranja razlicitih vrsta znanja i resursa kako
bi se zadovoljile raznolike potrebe medunarodnog trzista. Ovaj proces integracije obuhvaca
spajanje znanja iz viSe strucnih podrucja, ukljucujuéi tehnologiju, marketinske strategije i
brend imidz. Konkurentska prednost korporacija ¢esto ovisi o tome na koji naéin kombiniraju
ova znanja s novim resursima kako bi stvorile inovativne proizvode i usluge. Kroz ovakvu
strategiju, korporacije mogu ucinkovitije odgovoriti na trziSne promjene i zauzeti jacu poziciju

na globalnom trzistu.

Podrug (2021.) istice da transnacionalne korporacije provode rekombinaciju resursa na tri
glavna nacina. Prvo, prilikom istrazivanja novih poslovnih prilika, lideri i ¢lanovi tima
korporacije moraju pokazati izvanredno strateSko razmisljanje i inovativne sposobnosti. Ova
poslovna inteligencija klju¢na je za otkrivanje novih trzista i poslovnih modela. Drugo, efikasno
iskopavanje i koristenje unutarnjih, jo$ neiskoristenih vrijednosnih imovina korporacije drugi
je nacin rekombinacije resursa. To uklju¢uje duboku analizu postojecih imovina i sposobnosti
korporacije kako bi se otkrili potencijalni izvori rasta. Naposljetku, efektivna kombinacija i
koordinacija lokalnih resursa s resursima zemlje domacina kljuéni su za postizanje globalne
ekspanzije. Ova strateska integracija ne samo da pojacava globalnu konkurentnost korporacije,

veé i promice optimalnu raspodjelu resursa.
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Prema istrazivanju Verbekea (2009.), transnacionalne korporacije pri ulasku na nova trzista
Cesto se oslanjaju na suradnju s vanjskim partnerima kako bi nadoknadile svoje nedostatke u
resursima i znanju. Razlog za ovu ovisnost leZi u tome Sto operativni modeli i raspodjela resursa
korporacijskog sjediSta ili maticne zemlje moZda nisu u potpunosti primjenjivi u novom
trziSnom okruzenju. Suradnja s vanjskim partnerima, poput tehnoloskih dobavljaca ili lokalnih
distributera, nije samo stvar troskovne ucinkovitosti i izvedivosti, ve¢ i smanjenja rizika uspjeha
novih projekata. Kroz ovakvu suradnju, vanjski partneri pruzaju korporacijama neophodnu

podrsku i pomo¢ za postizanje uspjeha na novim trzistima.

Gucci i Alibaba su 2020. godine postigli strateSku suradnju s ciljem iskoriStavanja Alibabine
digitalne tehnologije i e-trgovine kako bi se prosirila online poslovanja Guccia na kineskom
trzistu. Kroz ovu suradnju, Gucci moze prodavati luksuzne proizvode kineskim potrosac¢ima na
Alibabinim platformama za e-trgovinu, kao $to su Taobao i Tmall, privlaciti mlade potrosace i

ojacati svoj utjecaj na kineskom trzistu (Alibaba, pristupljeno: 20.10.2023.).
Vanjska suradnja cesto se bira jer je isplativija i izvediva, a ne predstavlja rizik za uspjeh

projekta, stoga vanjski partneri pruzaju podrsku potrebnu za postizanje uspjeha na novim

trzistima (Verbeke, 2009.).
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3. Vaznost transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne

Republike Kine

3.1. Povijest i razvojni trendovi transnacionalnih korporacija porijeklom iz

Narodne Republike Kine

Pocetni rast i razvoj transnacionalnih korporacija pokazuje da je njihovo globalno formiranje i
raspored uglavnom proizasao iz potrebe za resursima, radnom snagom i trziStem, Sto su faktori

koji ¢ine temeljnu pokretacku snagu njihovog ranog razvoja (Liu, 2018.).

Pregledavanjem povijesnog razvoja transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne
Republike Kine, uocava se kako se razvoj moze podijeliti u nekoliko razli¢itih faza, pri ¢emu
svaka od njih pokazuje jedinstvene karakteristike rasta. Iz tog razloga, analiza kineskih
transnacionalnih korporacija prema fazama pridonosi boljem razumijevanju njihovih

karakteristika rasta i razvojnih trendova.

Razvojni put kineskih transnacionalnih korporacija moze se podijeliti u nekoliko faza: faza
pocetnog istraZivanja, faza razvoja, faza prilagodbe i razvoja te faza brzog razvoja. Svaka od njih

ima svoje jedinstvene karakteristike i modele razvoja (He, 2015.).

Slika 1. Tijek izravnih stranih investicija iz Kine
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Izvor: Statisticki izvjestaj o izravnim stranim investicijama Kine za 2022. godinu
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1. Pocetna faza (1979. - 1985.)

Prema istrazivanju Zhang Lua 2011. godine, kinesko transnacionalno poslovanje zapocelo je
1979. godine, a faza pocetnog istrazivanja trajala je do 1985. godine. Od 1978., Kina je
provodila politiku reforme i otvaranja. Kao odgovor na tu politiku, Drzavno vijeé¢e je 1979.
godine donijelo petnaest ekonomskih reformskih mjera, ukljucujuéi jasno postavljenu politiku
osnivanja korporacija u inozemstvu. Od tada su kineske korpoacije postupno ulagale u
inozemstvo, uspostavljajuci podruznice i provodedi izravna vanjska ulaganja (He i Qiu, 2015.).
Pocetna transnacionalna ulaganja uglavhom su se temeljila na spontanim pokusajima
korporacija, s malim brojem slucajeva i skromnim opsegom ulaganja. Rani poslovni pothvati
uglavnom su se koncentrirali na podrucje trgovine i financija, ¢esto se Sireci preko uspostave
inozemnih predstavnistava ili zajednickih poduhvata sa stranim korporacijama. Tek 1984.
godine, s osnivanjem korporacije Xilin, zajedni¢kog poduhvata CITIC-a i americke korporcije,

Kina je sluzbeno dobila svoju prvu transnacionalnu korporaciju (Ren, 2015.).

U ovoj fazi, kineske korporacije osnovale su vise od 180 inozemnih ne-trgovackih korporacija
kao potpuno vlasnicka, zajednicka ulaganja ili suradnje, s ukupnim iznosom ne-trgovackih
ulaganja koji doseze 177 milijuna americkih dolara. U tom razdoblju, glavni akteri vanjskih
ulaganja bile su specijalizirane trgovacke korporacije i medunarodne gospodarsko-tehnicke

suradnicke korporacije iz nekih provincija i gradova (Zhang, 2010.).

Kineska vanjska ulaganja prosirila su se na viSe od 40 zemalja i regija Sirom svijeta, uglavhom
se koncentriraju¢i na Afriku i Aziju. Ta ulaganja bila su usmjerena prvenstveno na
medunarodnu trgovinu i ugovaranje inZenjerskih radova, s fokusom na podrucja kao sto su
gradevinske ugovorne djelatnosti, savjetovanje i usluzne djelatnosti, dok je uklju¢enost u
strojogradnju i proizvodnju bila relativno ograni¢ena, a nije se proSirila niti na medunarodnu
proizvodnu sferu (Zhang, 2010.). lako je Kina u to vrijeme imala nedostatak medunarodnog
poslovnog i upravljackog iskustva, s poslovnim rezultatima koji nisu bili idealni, ove su
korporacije imale pozitivan utjecaj na Sirenje Kine u oblasti vanjske ekonomske suradnje te

istrazivanje i osvajanje stranih trzista (Ren, 2015.).
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2. Faza razvoja (1986. - 1992.)

Nakon Sest godina istrazivanja i postupnog produbljivanja politike reforme i otvaranja, Kina je
djelomi¢no decentralizirala odobrenje za inozemna ulaganja te je ohrabrivala korporacije da
se upuste u izravna inozemna ulaganja. Od 1986. do 1992. godine, kinesko transnacionalno

poslovanje uslo je u fazu postupnog razvoja (He i Qiu, 2015.).

U ovoj fazi, korporacije iz Kine znacajno su povedale opseg i geografsku pokrivenost svojih
inozemnih ulaganja, proSirujuci se na razli¢ita podrucja kao $to su razvoj resursa, promet i
transport te zdravstvo i medicina. U isto vrijeme, subjekti ulaganja preobrazili su se iz
korporacija koje se bave jednom industrijom u proizvodne korporacije i grupne korporacije
koje obuhvacaju viSe industrija (He i Qiu, 2015.). Od 1986. godine, tempo razvoja kineskog
gospodarstva se ubrzao. Zbog nedostatka domadih resursa i visoke potraznje na trZistu,
proizvodne korporacije dozZivjele su brz razvoj. Ove korporacije su se uglavhom usmjeravale na

razvoj domacih resursa i obradu malih proizvodnih kapaciteta (Zhang, 2010.).

U ovoj fazi, vanjska ulaganja kineskih transnacionalnih korporacija znacajno su porasla. Do
kraja 1991. godine, broj ne-trgovackih korporacija koje je Kina osnovala u inozemstvu dosegao
je 911, s ukupnim ulaganjem od 10,6 milijardi americkih dolara, sto je gotovo 6 puta vise od
prethodne faze. Medu tim korporacijama, 89 ih je imalo kineski ulog veci od 1 milijuna dolara.
Glavni akteri ovih izravnih vanjskih ulaganja bile su velike drzavne korporacijske grupe i velike
korporacije u narodnom vlasnistvu, a glavni oblici ulaganja ukljucivali su zajedni¢ka poduzeca,

samostalno poslovanje i suradnic¢ku proizvodnju (Zhang, 2010.).

S razvojem kineskih transnacionalnih korporacija koji postaje sve zreliji, njihova geografska
distribucija ulaganja takoder se prosirila. Ove su korporacije uglavhom smjestene u zemljama
i regijama u razvoju, Cineci viSe od 70% njihove distribucije, dok je manji broj, oko 20%,
smjesten u razvijenim zemljama kao $to su Sjedinjene Americke Drzave i Europa (Zhang,

2010.).
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3. Prilagodavanje razvojne faze (1992. - 1999.)

Na temelju rada Duch Hua i Bai Xiaoweia (2008.), istaknuto je da je Kina 1992. godine produbila
politiku reforme i otvaranja. Ova nova faza donijela je novi zamah u transnacionalno
poslovanje kineskih korporacija. Medutim, zbog utjecaja reforme ekonomskog sustava i drugih
faktora, kinesko gospodarstvo doZivjelo je brz razvoj, ali se suocilo s problemima poput
prebrzog rasta i neracionalne strukture ulaganja. |z tog su razloga, kineske transnacionalne

korporacije usle u petogodisnju fazu prilagodljivog razvoja (He i Qiu, 2015.).

Ova situacija dovela je do usporavanja tempa kineskih transnacionalnih korporacija koje su tek
usle u fazu rasta. lako su nastavili prosirivati svoje ulagacke oblasti i geografsku distribuciju,
tempo vanjskih ulaganja znacajno je usporio. Usporedujuéi s prethodnom fazom od 144,521
milijuna dolara, ulaganja u ovoj fazi pala su na 99,400 milijuna dolara. Ovaj trend usporavanja
trajao je sve do 1998. godine, kada je vlada predstavila nove strateske smjernice, poticudi
korporacije da koriste i domade i medunarodno trziste i resurse te da iskoriste svoje
komparativne prednosti za vanjska ulaganja, nakon ¢ega se situacija postupno pocela mijenjati

(He i Qiu, 2015.).

Od 1992. godine, uz brz razvoj nacionalnog gospodarstva, kineske korporacije duboko su
osjetile intenzivnu konkurenciju na domaéem trzistu. Uz sve savrsSeniji trzisSni mehanizam i
produbljivanje otvorenosti prema vanjskom svijetu, pod poticajem politika i privlacenjem
prilika, mnoge izvrsne korporacije pocele su se okretati medunarodnom trzistu, aktivno se
upustajuéi u transnacionalno poslovanje i postupno otvarajuéi podruznice u inozemstvu

(Zhang, 2010.).

Primjerice, korporacije poput Sanjiu Group, Haier, Huawei, Little Swan, TCL te druge velike
privatne i zajednicke kapitalisti¢ke korporacije i grupacije redom su pocele izlaziti iz zemlje. To
ne samo da je obogatilo i optimiziralo strukturu kineskih subjekata za vanjska ulaganja, vec je
i poboljsalo sposobnost i opéu razinu kineskih izravnih vanjskih ulaganja, ukazujuéi na dolazak

ere diverzifikacije izravnih vanjskih ulaganja kineskih korporacija (Ren, 2015.).

Do kraja 2000. godine, broj kineskih korporacija uspostavljenih u inozemstvu dosegao je vise
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od 6200, dok je ukupan iznos dogovorenih ulaganja iznosio 11,36 milijardi americkih dolara,
pri ¢emu je kineski kapital ¢inio 7,57 milijardi americkih dolara. Prosje¢an godi$nji broj novih
korporacija koje su ulazile u vanjske izravne investicije bio je za 75 veci od prethodne faze, a
prosjec¢an godisnji ukupni iznos investicija bio je 5 - 6 puta veéi od prethodne faze. Kineske su

korporacije ulagale u vise od 160 zemalja i regija diljem svijeta (Zhang, 2010.).

U ovoj fazi, udio industrije mehanicke obrade u kineskim korporacijama za ulaganje u
inozemstvo znacajno se povecao. Investicije u inozemnu obradu i trgovinu znaéajno su utjecale
na izvoz, Cinedi vise od 20%. Svake godine, ove investicije dovode do izvoza komponenti i

sirovina u vrijednosti od otprilike 1 milijarde americkih dolara (Zhang, 2010.)

4. Faza brzog razvoja (1999. - danas)

0Od 1999. godine do danas, kineske korporacije usle su u fazu brzog razvoja. To je uglavnhom
rezultat usvajanja strategije "izlaska na svjetsko trzZiste" i poboljSanja upravljackog sustava za
ulaganje. Tijekom tog razdoblja, kineske korporacije su, u skladu s pravilima trziSnog
gospodarstva i dugogodi$njim iskustvom, aktivno sudjelovale u poslovima na medunarodnoj
razini. Aktivnosti izravnih stranih ulaganja znacajno su porasle, a opseg i podruéja ulaganja
neprestano su se Sirila. Kineska vlada snazino je promicala strategiju "izlaska na svjetsko
trziSte", a devizne rezerve bile su obilne, uz postupno opustanje deviznih ograni¢enja (He i Qiu,
2015.). Istodobno, Kina je postala ¢lanicom Svjetske trgovinske organizacije, Sto je omogucilo
kineskim korporacijama da uzivaju i pridrZavaju se pravila liberalizacije trgovine i investicija u
razli¢itim zemljama. ViSe nisu bile diskriminirane od strane konkurencije na medunarodnom

trziStu (Zhang, 2010.).

Prema podacima kineskog Ministarstva trgovine, izravne strane investicije u Kini u
nefinancijskom sektoru porasle su s 17,74 milijarde americkih dolara 1999. godine na 1028,9
milijardi americkih dolara u 2014. godini. Razlika izmedu izravnih stranih investicija i
privladenja stranih investicija tijekom istog razdoblja iznosila je samo 35,6 milijardi americkih
dolara, sto je prvi put da su se kineske dvostrane investicije pribliZzile ravnotezi prema
postojeéem statistickom proraunu. Kineske korporacije nastavile su s procvatom svojih

medunarodnih poslovanja bez presedana (He i Qiu, 2015.)
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Danas, s produbljivanjem ekonomske globalizacije i informatizacije, korporacije sve vise teze
jacanju svoje globalne trZiSne pozicije putem medunarodnih akvizicija. Ove korporacije
takoder provode industrijsku podjelu temeljenu na globalnoj lokacijskoj prednosti, kako bi
ucinkovito rasporedile resurse i proizvodne faktore Sirom svijeta (Jiang, 2004.). Ovakve
promjene u trendovima imaju dubok utjecaj na svjetsko gospodarstvo, a Kina, kao zemlja u

razvoju, mora brzo shvatiti najnovije trendove.

Trend razvoja kineskih transnacionalnih korporacija je implementacija medunarodnih
stratedkih saveza, Sto predstavlja temeljnu promjenu u poslovnoj strategiji i donosi znacajne
promjene u nacinu ekonomske operacije i stvaranju vrijednosti. One sve viSe naglasavaju
integrirane strategije i efikasno rasporedivanje lanca vrijednosti na globalnoj razini, temeljeno
na geografskoj prednosti. Istovremeno, ove korporacije sve vise prelaze u sektor usluga i nude

proizvode s visokom tehnoloskom vrijednos¢u (Jiang, 2004.).

Medunarodna strateska savezna zajednica oznacava suradnicke odnose izmedu dviju ili vise
medunarodnih korporacija koje su osnovane radi ostvarivanja istog strateskog cilja. Ovi odnosi
uklju€uju zajednicki razvoj kljuéne tehnologije, razmjenu informacija o prodajnoj mrezi,
zajednicku proizvodnju i sliéno. Stvaranjem strateskih saveza, medunarodne korporacije mogu
nasiroko koristiti vanjske resurse, koriste¢i tehnologiju, kapital, distribucijske kanale i
marketinSke mreZe svojih saveznika kako bi ostvarile svoju globalnu strategiju. Ovi savezi

.....

konkurentske prednosti (Huang, 2015.).

Na primjer, PetroChina je uspostavila strateske partnerske odnose s brojnim medunarodnim
energetskim korporacijama, pri ¢emu su takve suradnje obi¢no ukljucivale istrazivanje i
eksploataciju nafte i plina. Danas, PetroChina suraduje s francuskom korporacijom Total S.A. i
australskom korporacijom BHP na projektima istrazivanja i razvoja nafte i plina diljem svijeta

(TotalEnergies, pristupljeno: 25.10.2023.).

Drugi je razvojni trend naglasak na istrazivanju i razvoju tehnologije (Jiang, 2004.). Tehnicki
razvoj oduvijek je bio klju¢ni pokretac razvoja korporacija na medunarodnoj razini. Korporacije

moraju optimizirati raspodjelu svojih tehnickih resursa diljem svijeta kako bi se suocile s
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kompleksnim zahtjevima medunarodnih trzista i zadovoljile razli¢ite sklonosti potrosaca, ¢ime
se postiZe raznolikost proizvoda. Kroz istraZivanje i razvoj, mogu iskoristiti razli¢ite tehnicke
resurse razli¢itih zemalja kako bi smanjile troSkove razvoja i rizik te maksimizirale iskoristavanje

tehnologije, sto dovodi do maksimalnih prihoda (Huang, 2015.).

Primjerice, razvoj Xiaomi pametnog doma i ekosustava obuhva¢a mnoge proizvode pametnog
doma, kao Sto su pametni televizori, pametne kamere, pametna rasvjeta i slicno. Ovi proizvodi
su medusobno povezani putem interneta i pametnih tehnologija, ¢ime se gradi ekosustav

pametnog doma (Pereira et al, 2022.).

Tredi je trend razvoja organizacijska struktura putem interneta. U danasnjem drustvu, koje je
doba interneta, mijenja se tradicionalni oblik ekonomije i stvara se vlastito trziste. Internet
omogucuje korporacijama da obavljaju transakcije bez ograni¢enja vremena i mjesta, prosiruje
trziSte te transformira dosad nedostupna trzista u nove prilike, pruzajuéi korporacijama veci
prostor za razvoj. Organizacijska struktura putem interneta takoder omogucuje ucinkovitu
integraciju unutarnjih resursa korporacije, povezujudéi njezine temeljne konkurentske prednosti

i smanjujuci trosSkove transakcija (Huang, 2015).

Na primjer, uzmimo Tencent kao korporaciju. Poslovanje korporacije Tencent ne ogranicava se
samo na trziste Kine. Njihovi proizvodi, poput WeChat-a i QQ-a, imaju ogroman broj korisnika
diljem svijeta. Osim toga, Tencent takoder ulaze globalno u razli¢ita podrucja kao sto su igre,
drustveni mediji i financijske usluge, sto pokazuje globalnu pokrivenost i organizacijsku

sposobnost njihovog internetskog poslovanja (Gelonghui, pristupljeno: 26.10.2023.).

Razvojni put kineskih korporacija na medunarodnoj sceni, od pocetnih istraZzivanja do brze
ekspanzije u danasSnje vrijeme, pokazuje njihovu izvanrednu sposobnost prilagodbe
globalizaciji i tehnoloskim promjenama. Kroz medunarodne strateSke saveze, istraZzivanje i
razvoj te inovacije u internetskoj strukturi, ove korporacije zauzimaju znacajno mjesto na
globalnom trzZistu i naznacuju svoju buducu kontinuiranu snagu i potencijal za rast u

medunarodnom gospodarstvu.
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3.2. Klju¢ne konkurentske prednosti transnacionalnih korporacija porijeklom iz

Narodne Republike Kine

Kineske su korporacije ve¢ krenule prema globalizaciji. Neki primjetni primjeri ukljucuju:
Lenovo, koji je 2004. godine za 1,75 milijardi dolara kupio posao osobnih racunala od IBM-a;
Huawei, koji pruza svoja rjeSenja za telekomunikacijsku mreznu opremu u viSe od stotinu
zemalja i ima dvanaest istrazivackih centara diljem svijeta; takoder, 2007. godine Huawei je
suradivao s Bain Capitalom u natjecaju za preuzimanje 3Com-a. Proizvodac kucanskih aparata
Haier takoder je primjer vrijedan paznje, buduci da se njegov brend uvrstio na 86. mjesto medu
500 najutjecajnijih svjetskih brendova prema World Brand Labu iz 2006. Medutim, malo je
poznato da mnoge druge manje poznate kineske korporacije takoder pocinju osvajati znacajne
trziSne udjele u razli¢itim industrijama, ponekad c¢ak i postajuéi vodedi igraci. Te industrije

uklju€uju industriju luka, medicinske opreme i klavira (Ramamurti i Singh, 2020.).

Uspjeh kineskih korporacija na globalnoj razini olito zahtijeva posjedovanje konkurentske
prednosti koja ih razdvaja od etabliranih globalnih igraéa i kompenzira njihove nedostatke. Kina
ima mnoge domace prednosti, od kojih je najvaZnije obilje niskih troskova i niskokvalificirane
radne snage, Sto se moze preoblikovati u niske proizvodne troskove (Ramamurtii Singh, 2020.).
Struktura vlasni$tva korporacija u Kini obi¢no je slozena. Cesto uklju¢uje znacajna ulaganja
drzave, provincijskih i lokalnih vlada, udjele koje javnost kupuje putem dionickog trzista te
udjele koje poslovno vodstvo korporacije drzi. Takva struktura omoguéava nekim glavnim
kineskim korporacijama da ve¢ u pocetku imaju prednost buduéi da po nizim cijenama od
globalnog trzista dolaze do fizi¢kih resursa, financijskih sredstava i intelektualnog vlasnistva.
Ukratko, takva mjeSovita struktura vlasnistva i potpore drzave pomazu tim korporacijama da u
ranoj fazi steknu prednost u smislu troskova. (Zeng i Williamson, 2007.). Medutim, samo to
nije dovoljno kao konkurentska prednost na globalnom trzistu, jer strane korporacije takoder
mogu lako iskoristiti ovu prednost niskih troSkova radne snage putem uspostavljanja
proizvodnje u Kini ili “outsourcinga” proizvodnje i drugih kljuénih poslova domacim kineskim

korporacijama (Ramamurti i Singh, 2020.).

Zeng i Williamson (2003.) isti¢u da ovi troskovi prednosti ne pruzaju odrziv izvor konkurentske
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prednosti i nisu dovoljni za podrzavanje globalizacije kineskih korporacija (Ramamurti i Singh,
2020.). Iz tog su razloga, kineske korporacije koje Zele postic¢i uspjeh na globalnom trZistu
prisiljene traZiti potpuno nove nacine kako bi iskoristile prednost kineskih troskova i pretvorile
ih u specificne korporacijske prednosti koje je teSko stranim konkurentima kopirati. Postigli su

to putem inovacija u troskovima (Zeng i Williamson, 2007.).

Ova jedinstvena strategija "inovacije troskova" ukljucuje tri kljuéna aspekta: prvo, pruzanje
visokotehnoloskih proizvoda po niskoj cijeni; drugo, pruzanje raznolikih opcija proizvoda;
trece, ponuda prilagodenih profesionalnih proizvoda po iznimno niskoj cijeni. Ova strategija

ponovno definira razumijevanje ljudi o "vrijednosti za novac" (Zeng i Williamson, 2007.).

Kineske korporacije tijekom procesa inovacije troSkova uglavnom imaju za cilj pronalaziti i
iskoriStavati slabosti ili ranjive tocke konkurenata (Ramamurti i Singh, 2020.). Ovi ciljevi
ukljuuju: niSne segmente trzista, kao $to je Haier sa mini vinotekom na americkom trzistu za
cuvanje vina; rubna geografska trZista, kao Sto je Chery na trzistu automobila u africkim
zemljama; zahtjevne kupce koji traze posebne varijante proizvoda, kao Sto su Haier sa
prilagodenim hladnjacima i Gree sa malim mikrovalnim pec¢nicama; posebne kupce koji ulaze
u niSna trzista i istraZzuju boénu prodaju. U nekim sluéajevima, kineske korporacije ¢ak stvaraju
niSna trzista, kao Sto je Haier stvorio televizor (Frog Prince TV) prilagoden djecjim sobama kako
bi potaknuli potencijalnu potraznju (Zeng i Williamson, 2007.). Oni su stekli neusporedivu
konkurentsku prednost tako Sto su znacajno smanijili troskove postojeceg poslovanja i inovirali
u vrijednosnom lancu. Nadalje, ove korporacije poboljSavaju uvodenje strane tehnologije i
kontinuirano ulazu u istrazivanje i razvoj kako bi postupno podigli tehnicku razinu svojih

proizvoda (Zeng i Williamson, 2007.).

Fokusiranje na troSkove je ucinkovito jer, prvo, pomaze u zadovoljavanju ogromne lokalne
potraznje, pri ¢emu se cijene sniZavaju ispod standarda, drugo, putem angaziranja jeftine
radne snage Sirom spektra, pomaze korporacijama u Kini da iskoriste svoje prednosti, trece,
doprinosi izazivanju tradicionalnih pogleda na globalnu konkurenciju (Zeng i Williamson,
2007.). Metoda inovacije troskova osigurala je kineskim vodeéim korporacijama da uspjesno
izgrade medunarodne specificne konkurentske prednosti, omogucavajuci im da se probiju na

globalno trziste i zapocnu izgradnju izvrsnih medunarodnih korporacija koje se mogu natjecati
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u razlic¢itim industrijskim sektorima i segmentima trziSta (Ramamurti i Singh, 2020.). Kineske

transnacionalne korporacije obi¢no koriste Cetiri nacina za troSkovnu inovaciju :

Prvo je strategija i organizacijske rutine (Nelson i Winter, 1982.). Kineske korporacije razvile su
posebne strategije i nadine rada koji im omogucavaju pruzanje visokotehnoloskih proizvoda po
nizim troskovima, kao sto je slucaj s kompanijom Sugon koja je primijenila tehnologiju
superkompjutera u svakodnevnoj upotrebi jeftinih servera. Ovakvu je praksu tesko kopirati za
vec¢ ustaljene kompanije jer se obi¢no visokotehnoloSke inovacije primjenjuju samo na
nekoliko visokih proizvoda, a ne na Sirokom trzistu. Cak ni globalni konkurenti koji su veé
utemeljeni na trzistu ne zele kopirati ovu strategiju, jer se boje da bi to moglo utjecati na njihov
postoje¢i model ostvarivanja maksimalnih profita postupnim uvodenjem novih tehnologija iz

visokih cjenovnih proizvoda na masovno trziste (Ramamurti i Singh, 2020.).

Osim toga, kineske novonastale medunarodne korporacije inoviraju svoje prodajne i
proizvodne procese kako bi, uz odrzavanje konkurentnih cijena, ponudile raznovrsnije ili
prilagodene proizvode. Na primjer, korporacija Goodbaby nudi Sirok raspon proizvoda,
ukljucujudi vise od 1600 razliCitih vrsta kolica, djecjih autosjedalica, koljevki i ogradenih
igralista. Ovaj asortiman proizvoda Cetiri je puta veci od glavnih konkurenata, ali korporacija
Goodbaby i dalje uspjesno odrzava cijene svojih proizvoda unutar raspona masovnog trzista

(Ramamurti i Singh, 2020.).

Jo$ jedan primjer je BYD, korporacija koja je usla na trziste punjivih baterija kojim su dominirale
korporacije Sanyo i Toshiba. Tada su odabrali tehnoloski manje napredne nikal-kadmij (Ni-Cd)
baterije, dok su japanske korporacije presle na naprednije litij-ionske (Li-lon) baterije. BYD je
ruéno obavljao dio proizvodnog procesa i uspostavio proizvodnu liniju s znatno nizim
troSkovima u usporedbi s japanskim konkurentima. Time su smanijili proizvodne troskove i
povecali fleksibilnost korporacije. Nakon $to su postali prvi izbor za nekoliko velikih korporacija,
BYD se okrenuo proizvodniji litij-ionskih baterija za mobilne telefone. Klju¢no je ponovno bilo
koristenje radne snage umjesto automatizacije i o¢uvanje fleksibilnosti (Zeng i Williamson,
2007.). Sveukupno, ove kineske korporacije inovacijama u svojim procesima mogu pruziti
raznolikije proizvode, dok cijene i dalje ostaju konkurentne u odnosu na standardizirane

proizvode na trzistu.
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Treée, kineske korporacije koriste svoju prednost niskih troSkova kako bi razvijale nove
strategije koje smanjuju troskove proizvodnje posebnih proizvoda, Cineéi ih lakSima za
profitiranje. Ovakav pristup omogudava tim korporacijama da snize cijene i pretvore proizvode
koji su prvobitno bili usmjereni samo na niSne trziSne segmente u proizvode za masovno trziste

(Ramamurti i Singh, 2020.).

Primjer za to je Haier korporacija. Oni su snizili cijene i pretvorili vinske hladnjake, koje su
prvobitno koristili samo rijetki ljubitelji vina, u mainstream proizvod i prodavali ih u ¢lanskim
trgovinama u SAD-u. Kroz ovu strategiju, Haier korporacija uspjeSno je osvojila 60% trziSnog
udjela u Sjedinjenim Americkim DrZzavama. Ostalim je korporacijama tesko slijediti ovu
strategiju, jer to zahtijeva ne samo stjecanje prednosti niskih troSkova u Kini, ve¢ i temeljitu

promjenu njihovog postojeéeg poslovnog modela (Ramamurti i Singh, 2020.).

Cetvrto, tu je inovacija restrukturiranja, putem kojeg se postojece ideje i tehnologije kreativno
reorganiziraju kako bi se stvorili novi i poboljSsani modeli. Na primjer, korporacija Haier stvorila
je perilicu rublja koja kombinira svjetske potrebe iz Sjedinjenih Americkih Drzava, Europe i
azijskih trzista, ukljucujuci zahtjeve za brzinom, potroSnjom vode i elektronickom kontrolom

(Zeng i Williamson, 2007.).

Ove metode podrzale su rast udjela Kine u globalnom izvozu visoke tehnologije. Godine 1995.,
Kina je izvozila robu i usluge visoke tehnologije u vrijednosti od 6 milijardi dolara. Do 2005.
godine, taj se broj poveéao na 217,6 milijardi dolara, Sto je Cinilo 28,6% ukupnog kineskog
izvoza. U Shenzhenu, gradu koji je prvobitno bio posebna ekonomska zona s obliznjim Hong
Kongom i koji je proizvodio jeftinu odjecu, igracke i sportsku obucu, stopa rasta izvoza visoke

tehnologije premasila je 45% u posljednjih nekoliko godina (Ramamurti i Singh, 2020.).

Do 2005. godine, Shenzhen je izvezao visokotehnoloske proizvode u vrijednosti od 47 milijardi
dolara. Jos vaznije je da je oko 57% proizvodnje visoke tehnologije temeljeno na
intelektualnom vlasnistvu kineskih korporacija. Samo u 2004. godini, korporacije iz Shenzhena
podnijele su 14 918 patenata. Danas, 90% rasta ulaganja u istraZivanje i razvoj u Kini dolazi iz

korporacijskog sektora (Ramamurti i Singh, 2020.).
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Neki konkretni primjeri uspjeSnog uspona kineskih multinacionalnih korporacija ukljucuju:
korporaciju Gree, koja sada opskrbljuje vise od polovine globalnog trziSta mikrovalnih peénica;
BYD, drugog najveéeg svjetskog proizvodaca punjivih baterija; China International Marine
Containers Group (CIMC), koja kontrolira 55% trZiSnog udjela u svjetskoj industriji kontejnera i
pokriva sve segmente trzista, od niskog do visokog kraja; Shanghai Zhenhua Heavy Industries
Company (ZPMC), koja drzi udio od 54% na svjetskom trziStu luckih dizalica; te Guangzhou
Pearl River Piano Group, koja je u samo pet godina osvojila udio od 15% na ameri¢ckom trzistu
(40% u vertikalnim klavirima) i postala globalni lider u proizvodnji s godisSnjom proizvodnjom

od oko 100 000 klavira (Ramamurti i Singh, 2020.).

Kineske transnacionalne korporacije ostvarile su znacajan uspjeh na globalnom trZiStu putem
inovacija u smanjenju troskova, strateSkog pozicioniranja i raznovrsnosti proizvoda. Ove
korporacije nisu samo konkurentne po pitanju cijena, vec su stekle i konkurentske pozicije u
razli¢itim industrijama kroz inovacije te ucinkovite strategije za ulazak na trziste. Ovaj model
ne samo da odrazZava globalnu ekspanziju kineskih korporacija, ve¢ pruza i uspjesne primjere

drugim zemljama u razvoju.
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3.3. Globalni utjecaj transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne

Republike Kine

Utjecaj kineskih transnacionalnih korporacija na svjetskoj razini je visestrani, a znacajno se
oCituje u jacanju Kine kao najvece svjetske trgovinske sile. Od pristupanja Svjetskoj trgovinskoj
organizaciji 2001. godine, udio ukupne vrijednosti uvoza i izvoza robe Kine u svjetskom
trgovinskom prometu dostigao je 13,5% (Ren, 2015.). Ova brojka ne samo da isti¢e vaznost
Kine u svjetskoj trgovini, ve¢ takoder odrazava dubok utjecaj kineskih korporacija na globalnu

ekonomsku strukturu.

Osim toga, sudjelovanje kineskih korporacija u globalnom lancu vrijednosti nastavlja se
produbljivati, posebno u sektoru usluga i visokih tehnologija. One ne samo da poticu globalni
ekonomski rast, veé poticu i tehnic¢ku inovaciju. Ove korporacije postigle su znac¢ajan napredak
u istrazivanju i razvoju te izgradnji svojih brendova, $to je povecalo konkurentnost njihovih

proizvoda i usluga na globalnom trzistu (Ren, 2015.).

Na primjer, JD.com korporacija velika je kineska e-trgovinska korporacija, a njihova inovacija u
automatizaciji logistike i tehnologiji dostave bez posade, kao Sto su koriStenje bespilotnih
letjelica i automatiziranih skladiSta, mijenja nacin poslovanja u globalnoj e-trgovinskoj logistici

(JDL, pristupljeno: 15.11.2023.).

DJI Inovacije (DJI), kao najvedéi svjetski proizvodac civilnih bespilotnih letjelica, zahvaljujudi
svojoj inovaciji u tehnologiji bespilotnih letjelica i podruéju zra€nog snimanja, stekla je visok
ugled diljem svijeta. DJI-jevi proizvodi Siroko se primjenjuju u podrucjima kao Sto su fotografija,

poljoprivreda, nadzor i spasavanje (DJI ENTERPRISE, pristupljeno: 25.11.2023.).

CATL planira od 2025. godine opskrbljivati BMW svojim samostalno razvijenim novim
generacijama baterijskih éelija. Ove inovativne baterije postat ¢e srz BMW-ove tehnologije
pogona Seste generacije eDrive, Sto oznacava znacajan napredak u tehnologiji elektri¢nih

vozila (CATL, pristupljeno: 11.12.2023.).
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Kineske medunarodne korporacije imaju znacajan globalni utjecaj, ne samo u izdizanju Kine na
svjetsku trgovinsku scenu, ve¢ i u poticanju globalnih inovacija i konkurentske snage u
sektorima usluga, visoke tehnologije i logistike. Istovremeno, njihovi napori u inozemnim
investicijama i kulturnom integriranju promoviraju globalnu kulturnu razmjenu i zajednicko

dijeljenje drustvenih vrijednosti.
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4. Analiza slucajeva prednosti transnacionalnih korporacija

porijeklom iz Narodne Republike Kine

4.1. Analiza deset najvecih transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne

Republike Kine

1. Alibaba Group Holding Limited

Alibaba korporacija osnovana je 1999. godine, s glavnim poslovnim podrucjima koja ukljucuju
vodede industrijske veleprodajne i maloprodajne platforme, a poslovanje obuhvada jezgru e-
trgovine, raCunarstvo u oblaku, digitalne medije i zabavu te inovacije. Alibaba je 2014. godine
globalizaciju postavila kao klju¢nu strategiju razvoja korporacije, uglavhom zbog sve
intenzivnijeg natjecanja u industriji, podrske drzavne politike i trendova globalizacije e-

trgovine, Sto je potaknulo Alibabu da se usredotoci na medunarodno trziste (Du, 2019.).

U doba brzog razvoja prekograni¢ne e-trgovine, Alibaba korporacija pocela je ubrzano
napredovati na inozemnim trzistima, osvajajuéi inozemne resurse i postizuc¢i dobre rezultate
na trzistima Rusije, jugoistoCne Azije, Indije, Bliskog istoka, Meksika, Australije i Afrike. Alibaba
korporacija uglavnom stjeCe lokalne trziSne resurse kroz investicije i akvizicije. Na primjer,
Alibaba je 2017. godine pokrenula Tmall Rusija usmjerenog na potrosace i dobila podrsku ruske
vlade, uspostavivsi partnerstvo s ruskom internetskom kompanijom Mail.ru i ruskim suverenim
investicijskim fondom Russian Direct Investment Fund. Takoder, Alibaba je uspostavila razne
partnerske odnose s Australijom, poput pokretanja cloud usluga i Alipay-a, suradnje s
australskom postom i uspostavljanja globalnog centra za nabavu novih proizvoda u Australiji

(Du, 2019.).

Pod utjecajem kineske politike "Jedan pojas, jedan put", Alibaba korporacija vec je u pocetku
uspostavila globalni prekograni¢ni e-trgovinski ekosustav s elektronickom trgovinom kao
srediStem. Ovaj sustav nudi cjelovit set usluga uklju¢ujuci profesionalnu prekogranicnu e-
trgovinsku sluzbu, logistiku i napredna rjeSenja za prekogranic¢nu e-trgovinu, a Alibaba ga

promice i dijeli globalno. Od 2015. godine, Alibabin Ant Financial usvojio je model "tehnoloski
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transfer + lokalni partneri". Kroz suradnju s lokalnim partnerima, uvodi se koncept, tehnologija
i operativno iskustvo Alipay-a kako bi se stvorila njegova inozemna verzija. Dobar je primjer
navedenoga suradnja s najve¢om kompanijom za mobilno plaéanje u Bangladesu, bKash, te s
Malayan Banking Berhad (Maybank) i CIMB Bank u Maleziji. Trenutno, Alipay-ov nacin pla¢anja
putem skeniranja podrzava se u 40 zemalja i regija Sirom svijeta, od kojih njih 29 nudi uslugu

povrata poreza putem Alipay-a (Du, 2019.).

Alibaba korporacija usvaja strategiju razvoja s viSe brendova i bogatom linijom proizvoda,
uspostavljajuc¢i prekogranicni e-trgovinski ekosustav kako bi se prilagodila neprestano
promjenjivim trzisSnim zahtjevima. Pokrenula je niz projekata poput AliExpressa, Lazade, Tmall
International, Alibaba International Station i 1688 Cross-Border Supply. Ove medunarodne
poslovne aktivnosti postizu vodece pozicije u razli¢itim segmentima trzista kroz diferencirano
pozicioniranje i duboku integraciju. Na primjer, AliExpress, poznat kao "medunarodna verzija
Taobaoa", klju¢ni je strateski proizvod Alibaba korporacije za internacionalizaciju te je trenutno
jedna od najvedih globalnih B2C platformi za prekograni¢nu e-trgovinu. Otvorio je web stranice
na 18 jezika, ima 150 milijuna kupaca i pokriva vise od 230 zemalja i regija Sirom svijeta.
Posebnost AliExpressa leZi u promjeni tradicionalne logike pretrazivanja pri kupovini, uvodeci
drustvene elemente poput blogova influencera, grupnih kupovina i livestreaminga, koje su

karakteristicne za "kineski model e-trgovine" (Du, 2019.).

Kako bi zadovoljila sve veée poslovne potrebe za informacijama, Alibaba korporacija u
posljednjih nekoliko godina kontinuirano gradi mrezu podatkovnih centara. S fokusom na
izgradnji velikih mreza podataka, obraduje podatke kroz sve faze, od prikupljanja i obrade do
usluga i konzumacije, pruzajuci tehnicku podrsku unutar korporacije i komercijalne usluge
izvan nje. Zahvaljuju¢i tehnoloskim prednostima, Alibaba korporacija ne samo da nudi
pametne usluge globalno, vec¢ je otvorila i podatkovne centre u SAD-u, jugoisto¢noj Aziji, na
Bliskom Istoku te u Europi, nudedi elasti¢no racunanje, cloud pohranu i usluge velikih mreza

podataka pomocu samostalno razvijene tehnologije (Du, 2019.).

Primjerice, Alibaba Cloud uspostavio je zajednicke poduhvate u cloud racunarstvu s Meraasom
iz Dubaija, SoftBankom iz Japana i SK Groupom iz Juzne Koreje. Alibaba Cloud takoder je

uspostavio podatkovne centre u Silicijskoj dolini te na isto¢noj obali SAD-a, a usto je usao i u
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Maleziju, pomazudi u izgradnji moderniziranih gradova u toj zemlji (Du, 2019.).

2. Zhongxing Telecommunication Equipment Corporation

ZTE korporacija, osnovana 1985. godine, globalno je poznat pruzatelj komunikacijskih rjeSenja
i najveca kineska korporacija komunikacijske opreme kotirana na burzi. PruZa inovativne
tehnologije i proizvode telekomunikacijskim operaterima u viSe od 140 zemalja i regija Sirom
svijeta. U 2011. godini, ZTE je ostvario poslovni prihod od 86,254 milijardi juana, od ¢ega je
54,21% doslo s medunarodnih trZiSta. Proizvodi sustava i terminala kompanije Siroko su
koristeni od strane vodedih operatera na visoko razvijenim trzistima poput Europe, Sjedinjenih

Americkih DrZava i Japana (Xu, 2012.).

ZTE korporacija posveéena je tehnoloskoj inovaciji, predvodeci tehnoloski razvoj u globalnoj
komunikacijskoj industriji. Korporacija ima 107 podruZnica i 18 istraZivacko-razvojnih centara
$irom svijeta, ukljuc¢ujuci Sjedinjene Ameri¢ke Driave, Francusku, Svedsku, Indiju i Kinu.
Njihovih gotovo 30 tisuca istrazivacko-razvojnih inZenjera posveéeno je inovacijama u
industrijskoj tehnologiji, a podnijeli su i zahtjeve za vise od 30 tisuc¢a patenata. U 2011. godini,
ZTE je bio vodedi i na globalnoj i na domacoj razini u pogledu broja medunarodnih patentnih

prijava i odobrenja patenata u Kini (Xu, 2012.).

Osnivanje inozemnih istrazivacko-razvojnih ustanova oznacava znacajan korak ZTE-a prema
internacionalizaciji tehnoloskih inovacija. Trenutno, ZTE korporacija ima viSe istrazivacko-
razvojnih institucija u gradovima koji su centri tehnologije i stru¢njaka, poput Seula u Juznoj
Koreji, New Jerseya, San Diega te Silicijske doline u SAD-u, a koji zajedno s domacim
istrazivacko-razvojnim institucijama cine globalnu mrezu istrazivanja i razvoja ZTE-a (Xu,

2012.).
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Tablica 1. ZTE inozemni istraZivacko-razvojni centar

Razvojni centar Glavni zadatak
Americki Razvojni centar u Dallasu razvoj optickih komunikacija

Americki Razvojni centar u Dallasu (New
razvoj softverskog preklopnika
Jersey, 1998.)

Americ¢ki Razvojni centar u San Diegu
razvoj beZi¢nih proizvoda
(San Diego, 1998.)

Americki Razvojni centar u Silicijskoj
razvoj softvera
Dolini (Silicijska Dolina, 1998.)

Europski institut za istrazivanje razvoj 3G proizvoda
Korejski Razvojni centar u Seulu (Seul,
razvoj CDMA proizvoda

2000.)
Pakistanski laboratorij u Islamabadu

razvoj novih trzista
(Islamabad, 2005.)
Indijski Razvojni centar razvoj softvera i razvoj novih trzista

istrazivanje algoritama i razvoj novih
Ruski istrazivacki institut

trzista
Svedski Razvojni centar u Stockholmu razvoj mobilne komunikacije trece
(Stockholm) kategorije

Njemacki Razvojni centar u Dusseldorfu
testiranje komunikacija
(Dusseldorf)

Izvor: Xu, (2012.)

U procesu izgradnje globalne mreZe istraZivanja i razvoja, ZTE korporacija pazljivo razmatra
raspored i lokaciju svojih inozemnih istrazivacko-razvojnih centara. Vecinu svojih ustanova
postavila je u svjetskim centrima izvrsnosti za istrazivanje i razvoj komunikacijskih tehnologija,
pratila je tehnoloske trendove u industriji komunikacija i brzo usvajala najnovije svjetske
tehnologije. Na primjer, njihov R&D centar u San Diegu u SAD-u smjeSten je u sredistu
industrije optickih komunikacija, dok je R&D centar u Silicijskoj dolini poznat kao srediste IT

tehnoloskog razvoja. ZTE je uspostavio istraZivacko-razvojne centre u Rusiji, Indiji i Pakistanu
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zbog brzo rastucih trzista u tim zemljama, kao i zbog velikog broja istrazivaca izvanrednih u
algoritamskim istraZzivanjima u Rusiji, dok Indija ima velik broj stru¢njaka za razvoj racunalnog

softvera (Xu, 2012.).

U 2004. godini, ZTE je integrirao svoja tri istrazivacko-razvojna centra u SAD-u u jednu
platformu i premjestio ih u Dallas. Zbog velike povrSine SAD-a i prilicno rasprsenih
telekomunikacijskih operatera, Dallas je izabran zbog svoje blizine razli¢itim operaterima.
Dodatno, u Dallasu nema federalnog, ve¢ se pla¢a samo drzavni porez, Sto rezultira nizim

operativnim troskovima (Xu, 2012.).

Istrazivacko-razvojni centri ZTE-a u inozemstvu nisu izolirani; oni su medusobno povezani,
pruzaju podrsku jedni drugima, dijele znanje te su u kontaktu s domacim istrazivacko-
razvojnim institucijama i proizvodnim jedinicama, stvarajuéi time globalnu, medusobno

povezanu mrezu istrazivanja i razvoja (Xu, 2012.).

3. Lenovo Group Limited

Lenovo korporacija, osnovana 1984. godine, razvila se iz male tvrtke u Pekingu u drugog
najveceg proizvodaca PC-a na svijetu. Kroz poslovni model i tehnoloske inovacije, Lenovo se
prilagodio globalnom konkurentskom okruzenju. U 2012., godini postigao je promet od 34
milijarde americkih dolara i bio rangiran kao 370. na Fortune Global 500 listi, postavsi tako

globalno konkurentna multinacionalna kompanija (Wu i Zhang, 2013.).

Lenovo korporacija trenutno ima globalno integrirani istrazivacko-razvojni tim sa sredistima u
Kini, SAD-u i Japanu, kao i slozenu globalnu operativnhu mrezu. Glavni istrazivacko-razvojni
centri nalaze se u Pekingu u Kini, Morrisvilleu u Sjevernoj Karolini SAD-a te u Yokohami u
Japanu. Ovi centri su specijalizirani za razvoj inovativnih racunalnih tehnologija i rjeSenja.
Lenovo takoder ima proizvodne pogone u nekoliko zemalja, pri éemu je najveci u Hefeiu u Kini.

Ostale vazne proizvodne baze uklju¢uju Whitsett u SAD-u i Itu u Brazilu (Wu i Zhang, 2013.).

U razvoju proizvoda, Lenovo se oslanja na strué¢nost i inovativne sposobnosti svog globalnog

istrazivacko-razvojnog tima. Primjerice, istrazivacko-razvojni tim u Pekingu, fokusiran je na
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razvoj visokoucinkovitih prijenosnih i stolnih racunala, dok se americki tim usredotocuje na
rieSenja za poslovno trziste i softverske inovacije. Lenovova filozofija dizajna i proizvoda cesto
se razmjenjuje i uskladuje medu razli¢itim istrazivacko-razvojnim centrima. Nakon $to je dizajn
proizvoda dovrsen i odobren od strane srediSnjice, Lenovova globalna proizvodna mreza
pocinje s radom. Na primjer, nova serija prijenosnih racunala moze se masovno proizvoditi u
tvornici u Hefeiu u Kini, dok se istovremeno u drugim zemljama provodi proizvodnja manjih

serija prilagodenih proizvoda (Wu i Zhang, 2013.).

Nakon proizvodnje, Lenovo koristi svoju globalnu logisticku mrezu za distribuciju proizvoda
Sirom svijeta. Korporacija ima distribucijske centre diljem svijeta koji ne samo da se bave
skladiStenjem i distribucijom proizvoda, vec¢ i vrSe potrebne lokalne prilagodbe, poput
instaliranja softvera potrebnog za odredena trzista ili dodavanja prirucnika na lokalnom jeziku.
Osim toga, Lenovo je uspostavio suradnju s maloprodajama i distributerima Sirom svijeta kako
bi osigurao da njegovi proizvodi stignu do potrosaca na vrijeme i ucinkovito. Bez obzira radi li
se o trzistima u Aziji, Europi ili Americi, Lenovo je sposoban zadovoljiti specificne potrebe i
preferencije svake regije kroz svoje ucinkovite medunarodne koordinacijske sposobnosti (Wu i

Zhang, 2013.).

Na ovaj nacin, Lenovo ne samo da osigurava efikasnu distribuciju svojih proizvoda na globalnoj
razini, ve¢ i optimizira medunarodne operacije kroz upravljanje svojim prekograni¢nim
vrijednosnim lancem, c¢ime odrzava vodedu poziciju u intenzivnom globalnom trziSnom

natjecanju (Wu i Zhang, 2013.).

4. Huawei Technologies Company Limited

Huawei je osnovan 1987. godine i vodedi je globalni pruzatelj informacijskih i komunikacijskih
tehnoloskih rjesenja sa sjedistem u Shenzhenu u Kini. Korporacija pruza infrastrukturu za
komunikacije, pametne uredaje i usluge u oblaku te je osvojila povjerenje klijenata diljem

svijeta zahvaljujudi inovativnoj tehnologiji i izvrsnoj kvaliteti (Zi, 2023.).

Huawei je 1990. godine uveo sustav dioni¢arstva za zaposlenike, pri éemu vecinu dionica drzi

Odbor sindikata. Ova strategija pomogla je Huaweiu da rijesi probleme financiranja u industriji
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visokih tehnologija te ucinkovito privuce i zadrzi kljuéne strué¢njake. Unato¢ padu prihoda od
oko 20% u odnosu na prethodnu godinu zbog americkih sankcija 2021. godine, Huawei je
ostvario prihod od 6368 milijardi juana, zadrzavajuéi vodedi udio od 29% na globalnom trzistu
komunikacija, sto pokazuje vazinost korporativnog dionicarstva u poveéanju konkurentnosti

korporacije (Zi, 2023.).

U 2013. godini, Huawei je pokrenuo svoj treéi jedinstveni plan dionicarstva zaposlenika, tzv.
"Plan vremenskih jedinica”, s ciliem motiviranja novopridoslih istrazivacko-razvojnih
zaposlenika, pruzajuc¢i im moguénost povecanja vrijednosti virtualnih dionica nakon pet
godina. Ovaj plan bio je usmjeren na mlade i prvolinijske radnike kako bi se smanjio njihov
financijski teret. Nastavljajué¢i svoju strategiju poticanja, Huawei je 2020. godine
implementirao svoj Cetvrti plan dioni¢arstva, ESOP1, usmjeren na obi¢ne zaposlenike s
petogodiSnjim staZzom u tvrtki. Ovaj plan omogucava ¢ak i onim zaposlenicima koji napustaju
korporaciju da dugoro¢no ostvare do 35% dobiti od dionica, ¢ime se povedava njihova

inovativnost i posveéenost korporaciji (Zi, 2023.).

Tablica 2. Financijsko stanje tvrtke Huawei od 2011. do 2021. godine

Financijsko stanje tvrtke Huawei od 2011. do 2021. godine

Indikator 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Neto dobit/milijardama yuana 116 | 153 | 210 | 279 | 369 | 307 | 475 | 593 | 627 | 646 | 1137
Prihod od prodaje/milijardama yuana | 2039 | 2022 | 2390 | 2882 | 3950 | 5216 | 6036 | 7212 | 8588 | 8914 | 6368
Neto maria od prodaje/% 569 | 7.57 | 879968 | 934 | 589 | 787 | 822 | 73 | 725|178
Stopa rasta poslovnih prihoda /% | 9.17 | -08 | 182 | 205 | 37.0 | 320 | 157 | 194 | 190 | 4.16 | 285
lzdatci za istraZivanje i razvoj
Sposobnost razvoja /milijardama yuana
Broj dobivenih patenata/godina | 2751 | 2734 | 2251 | 2409 | 2503 | 2690 | 3293 | 3369 | 4510 | 6393 | 7603

Profitabilnost

22 | 300 | 307 | 408 | 596 | 764 | 896 | 1015 | 1316 | 1418 | 1427

:p°s°b"°“°tp'ate Omjer aktiva i pasiva /% 657 | 642 | 627 | 697 | 679 | 684 | 652 | 649 | 626 | 623 | 578
uga

Operativna Dani obrtaja zaliha 73| 60 | 64 | 104 | 9 | 8 | 71 | 77 | 111 | 107 | 179
sposobnost Dani obrtaja potraivanja 9B | 90 | 90 | 95 | 84 | 75| 63|70 58 52 |4

Izvor: Godisnje izvjesée tvrtke Huawei

Nakon uvodenja dionickog poticaja u Huaweiju, neto profit je znacajno narastao. lzmedu 2011.

i 2013. godine, neto dobit se povecala s 11,6 milijardi juana na 21 milijardu juana, s rastom od
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37,25% u 2013. godini, sto je 6 postotnih bodova vise u odnosu na 2012. godinu. Kada je 2021.
godine ponovno uveden dionicki poticaj, unato¢ rastu od samo 3,03% u 2020. godini, neto
dobit je znadajno porasla na 113,7 milijardi juana, bez znacajnog povecanja u troSkovima

istrazivanja i razvoja (Zi, 2023.).

Od 2011. do 2014. godine, rast broja patenata Huaweia prvo je usporio, a zatim ubrzao,
smanjivsi se s 2751 na 2409. Nakon uvodenja dvostrukog dionickog poticaja, broj patenata je
znacdajno porastao, s godiSnjim rastom od otprilike 100 patenata tri godine zaredom. Ovo
pokazuje da su planovi dioni¢ckog poticaja ucinkovito potaknuli istrazivacko-razvojnu

ucinkovitost i iskoristenost kapitala u Huaweiju (Zi, 2023.).

Prosjec¢an broj dana potrebnih za naplatu potrazivanja u Huaweiju je 80 dana, Sto ukazuje na
to da plan ESOP1 nije mogao imati brz ucinak. S obzirom na petogodisSnje razdoblje
otklju¢avanja ESOP1 plana, smanjenje broja dana potrebnih za naplatu potrazZivanja ukazuje
na to da je plan pogodan za dugoro¢nu primjenu. Medutim, nakon uvodenja ESOP1 plana
dionic¢kog poticaja, Huawei se suocava s vec¢im troskovima nakon odlaska zaposlenika i
povecanom razinom zaduZenosti. Ovo ukazuje na potrebu prilagodbe ESOP1 plana kako bi se
ocuvala stabilnost poslovanja poduzeca uz ostvarivanje ravnoteze izmedu prava zaposlenika i

razvoja poduzeda (Zi, 2023.).

Huaweijev mehanizam poticanja usmjeren je na dugoroéne performanse, ukljucujudi
vremenske jediniéne planove i ESOP1 planove, a ovakav dugorocni poticaj zahtijeva
kontinuirani razvojni poticaj i stabilno poslovno okruZenje. Istovremeno, navedene mjere
visoko su prilagodene Huaweijevom poslovnom modelu, trZiSnoj strategiji i potrebama
stru¢njaka, Cinec¢i ovu visoko prilagodenu strategiju teSko primjenjivom od strane drugih

korporacija (Zi, 2023.).

5. Qingdao Haier Group Corporation

Haier Group, osnovana 1955. godine, do 2004. godine postala je Cetvrti najvedi proizvodac
bijele tehnike na svijetu. U Kini, Haier je poznat po svojim ucinkovitim i izdrZljivim kuéanskim

aparatima, smatrajuéi se sinonimom za visoku kvalitetu i pouzdanost. Njegov brend imidz
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duboko je ukorijenjen u umovima kineskih potrosada, a upravo je takav status zasluzio
zahvaljuju¢i dubokom razumijevanju i prilagodbi domacem trzistu. Medutim, kada je Haier
poceo Siriti svoje poslovanje u druge zemlje, posebno u zapadne zemlje, suocio se s izazovom
kako preobraziti svoj ugled kineskog brenda u jednako cijenjen poloZaj na medunarodnom

trzistu (Yang, 2010.).

Iz tog je razloga Haier primijenio strategiju lokalizacije, ukljucujuéi lokalizaciju proizvoda,
proizvodnje, istrazivanja i razvoja te upravljanja. Ovi aspekti obuhvatili su sve od dizajna
proizvoda, proizvodnje, korporativhog upravljanja do marketinga proizvoda, osiguravajuci

sveobuhvatnost i u€inkovitost Haierove globalne strategije (Yang, 2010.).

U SAD-u, Haier je lansirao velike ameri¢ke hladnjake s varijabilnom temperaturom,
prilagodene prostranim stambenim uvjetima i kulturi prehrane Amerikanaca, pogodne za
pohranu cijelih purica i kola¢a. U Japanu, Haier je, uzimajucéi u obzir male stambene prostore

mladih Japanaca, lansirao popularne mini perilice rublja "Xiao Xiao Shentong" (Yang, 2010.).

Haier Group suocio se s kontroverzama zbog visokih troskova placa i najma prilikom izgradnje
tvornica u SAD-u i Indiji. Medutim, proizvodnja Haier proizvoda na ovim lokacijama ne samo
da je smanijila troskove transporta, ve¢ je omogucila i ve¢u uskladenost s trziSnim potrebama.
Takoder je omogudila lakSu primjenu tehnologija proizvodnje prilagodenih lokalnim
karakteristikama proizvoda i zapoS$ljavanje zaposlenika upoznatih s lokalnom kulturom. U
Indiji, Haier je bio dobrodosao od strane vlade, uZivajuéi u poreznim olakSicama na pet godina
i privlace¢i mnoge indijske stru¢njake. Zahvaljujuéi uklanjanju carina i poreznim olaksSicama,
proizvodni troSkovi znatno su smanjeni, dok je Haierov lokalni brend imidZz bio pozitivho

promoviran, poboljSavajuci reputaciju lokaliziranih proizvoda (Yang, 2010.).

U svom medunarodnom Sirenju, Haier je efektivno iskoristio lokalne visokoobrazovane
tehnoloske strucnjake i regionalne tehnoloske prednosti, brzo pretvarajudi trziSne potrebe u
ciliane proizvode za proizvodnju. Na ameri¢kom trzistu, Haierove osobitosti posebno su
vidljive. Osim Sto je izgradio tvornicu u Juznoj Karolini i marketinski centar u New Yorku, Haier
je takoder uspostavio dizajnerski centar specijaliziran za americko trziste u Los Angelesu. Los

Angeleska regija ne samo da ima poznato Sveuciliste Stanford, vec¢ je i dom inovativne Silicijske
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doline, gdje su razvoj i primjena elektronic¢kih proizvoda vrlo zreli. Ovo je pruzilo ¢vrstu
akademsku osnovu za napredan razvoj tehnologije i okupilo veliki broj tehnoloskih stru¢njaka.
Haier je iskoristio ove geografske tehnoloske i ljudske prednosti kako bi zadrzao vodeéu poziciju

u tehnologiji na konkurentnom americkom trzistu (Yang, 2010.).

Haier, suocen s izazovima koji proizlaze iz ekonomskih i sociokulturnih razlika medu zemljama,
prepoznao je kako je jedan od najveéih izazova u njegovoj strategiji lokalizacije upravljanje
stranim poslovanjem na lokalnoj razini. Kako bi se izbjegle greSke u upravljanju uzrokovane
kulturnim razlikama, Haier je uglavnom usvojio pristup upravljanja pomocu lokalnih
menadZera. Ovaj pristup ne samo da je zadrzao izvornu korporativnu kulturu Haiera, vec je i
omogucio odgovarajuce prilagodbe u skladu s lokalnom kulturom i tradicijom. Kroz ovakav
pristup, Haier je maksimalno lokalizirao svoj stil upravljanja, uspje$no balansirajuci izmedu
ocCuvanja svoje korporativne kulture i prilagodbe razli¢itim medunarodnim trziStima (Yang,

2010.).

6. Zhejiang Geely Holding Group

Geely Automobile, transnacionalna automobilska korporacija sa sjedistem u Kini, 2010. godine
preuzela je poznati Svedski automobilski brend Volvo od Ford Motor Company. Ova transakcija
ne samo da je oznacila vaznu prekretnicu u kineskoj automobilskoj industriji, vec¢ je i znacajan
primjer internacionalizacije i globalne ekspanzije kineskih korporacija. Ovo preuzimanje

pojacalo je Geelyjevu konkurentnost na globalnom automobilskom trZistu.

U pocetnim fazama spajanja i preuzimanja, Geely je imao preko deset modela i tridesetak
vozila, uglavnom pozicioniranih u srednjem i nizem trziSnom segmentu, Sto je rezultiralo nizim
profitnim marzama. lako je kompanija posjedovala vlastitu tehnologiju razvoja motora i 2009.
godine preuzela australsku kompaniju DSI, time stekavsi tehnologiju automatskih mjenjaca te
lansiravsi niz patentiranih tehnologija, veéina ovih tehnologija bila je stjecana putem imitacije

i akvizicija, uz nedostatak konkurentnosti i temelja za dugorocni razvoj.

Dana 28. ozujka 2010., korporacija Geely Automobile uspjesno je kupila korporaciju Volvo

Automobile za 1,8 milijardi dolara. David Welch iz americkog poslovnog tjednika ocijenio je
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ovu transakciju kao obostrano korisnu, vjerujuéi da je to bilo povoljno ne samo za Geely, veé i
za Volvo kao uspjesnu akviziciju. Godinu dana nakon akvizicije, prodaja Geelyja porasla je, s
realizacijom prodaje od 415 843 vozila, $to je godisnji porast od 27%, dok je dobit takoder
porasla za gotovo 43%. Ovom akvizicijom Geely je stekao Volvov brend, vrhunska sredstva,
mrezu distributera, kao i najvazniju specijaliziranu tehnologiju i struénjake, a sto mu je sve time

omoguceno opisano je u nastavku.

Brend - 100% udjela u Volvo osobnim automobilima i njegovim brend imovinama. Volvo, brend
sa stogodiSnjom povijeséu, poznat je po svojoj bogatoj liniji proizvoda i visokokvalitetnom
brend imidZu. Posebno u pogledu sigurnosti i pouzdanosti, Volvo je uvijek bio visoko cijenjen

od strane javnosti.

Vrhunska sredstva - istraZivacki i proizvodni objekti. Nakon Sto je Geely kupio Volvo, naslijedio
je napredni istrazivacki centar u Svedskom sjedistu, ukljucujuéi vise od 4000 profesionalnih
inZenjera i upravitelja. Ovaj istrazivacki sustav bio je snazno pod utjecajem dugogodi$njih
investicija Forda, kombiniraju¢i Fordovu naprednu tehnologiju i dizajnersku filozofiju. Volvo
posjeduje svjetske testne objekte i opremu te zrele portfolio imovine, ukljucujuci stru¢nu
tehnologiju motora, tri glavne proizvodne platforme (P1, P2, P24) i devet serija modela
automobila. Te platforme pokrivaju cijeli raspon proizvoda, od kompaktnih automobila do
velikih SUV-ova, poput S40, S60, C70, C30, XC90, XC60, V50, V70 i drugih, pokrivajudi
kompletnu liniju proizvoda Volvoa u to vrijeme. Usto, Ford i Volvo su u posljednjih nekoliko
godina uloZili milijarde dolara u istraZivanje i razvoj elektriénih vozila, nakupivsi znacajne
tehnoloske rezerve. Te ée tehnologije pomodi Geelyju da poboljSa svoju konkurentnost u

buduéoj globalnoj automobilskoj industriji.

Mreza distributera - kupnjom Volvoa, Geely je dobio pristup globalnoj mrezi od 2500
distributerai zreloj dobavljac¢koj mrezi, koja se prostire u vise od 100 zemalja, posebno u Europi
i Sjevernoj Americi. Ovi resursi osigurat ¢e da Geelyjevi standardi u proizvodnji i kvaliteti budu
zasticeni. Osim toga, ugovor o kupnji ukljuéuje i odredbe o zajedni¢kom odrzavanju postojecih

dobavljackih odnosa s Fordom i Volvom.

Specijalizirana tehnologija i strucnjaci - za Geely, specijalizirana tehnologija i stru¢njaci Volvoa
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najvazniji su dobitak. lako brend nikada neée biti kineski, imovina se moze kupiti, ali
specijalizirana tehnologija i stru€njaci rezultat su dugogodisnjih ulaganja i akumulacije

dugoroénog iskustva?.

7. China National Petroleum Corporation

Korporacija Kineska naftna i plinska grupa (CNPC), osnovana 1988. godine, jedna je od najvecih
kineskih korporacija za proizvodnju i opskrbu naftom i plinom. Do 2021. godine, CNPC je imao
vise od 13 000 naftnih i plinskih istrazivackih i proizvodnih projekata Sirom svijeta, s godiSnjom
proizvodnjom nafte i plina koja ¢ini visSe od 50% ukupne proizvodnje Kine. Kao drzavna
korporacija, CNPC ne samo da ima opseznu poslovnu mrezu unutar Kine, ve¢ posluje i u oko
70 zemalja i regija diljem svijeta, pokrivajuci podrucja poput istrazivanja, razvoja, proizvodnje,
prerade nafte, petrokemije i transporta plina. Prema rangiranju ,Fortune” magazina iz 2021.
godine, medu 500 najvecih svjetskih korporacija CNPC se nalazi na ¢etvrtom mjestu, Sto

pokazuje njegovu vaznost u globalnoj energetskoj industriji (Ma, 2001.).

Uspjeh CNPC-a prvenstveno proizlazi iz domadih resursnih prednosti, povecavajuéi razvoj
domade sirove nafte i konsolidirajuéi svoju vodeéu poziciju u upstream poslovnim podrucjima.
Kina ima prikladne sedimentne bazene za istrazivanje nafte koji se prostiru na 6,7 milijuna
Cetvornih kilometara, od ¢ega 520 Cetvornih kilometara ¢ini kopno, a 1,5 milijuna éetvornih
kilometara obuhvaca obalno podrucje. Trenutno se procjenjuje da ukupne geoloske rezerve
nafte u zemlji iznose 125,7 milijardi tona, a eksploatabilne rezerve 30,1 milijardu tona, pri

¢emu kopneni dio ¢ini 74%, a morski dio 26% (Ma, 2001.).

Ubrzani razvoj prirodnog plina i njega novih konkurentskih prednosti. Do kraja 2021. godine,
ukupne rezerve prirodnog plina u Kini procjenjuju se na 90,3 trilijuna kubnih metara, s
eksploatabilnim resursima od 50,1 trilijun kubnih metara, pri c¢emu kopneni dio ¢ini 78,6%, a
morski dio 21,4%. Od toga, CNPC (PETROCHINA) otkrio je 19,689 trilijuna kubnih metara, sto

Cini 77% ukupnih potvrdenih rezervi u zemlji. Eksploatacija ovih prirodnih resursa stvorila je

! Geely's Acquisition of Volvo: The Combination of Chinese Capital and Swedish Manufacturing, preuzeto s
http://jwc.uibe.edu.cn:82/ADMINUI/UploadFiles/files/201804081032375821.pdf (15. studeni 2023.)
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viSeizvorne, transregionalne mreze prodaje prirodnog plina za viSe korisnika, ¢ime se potice

brzi rast proizvodnje nafte i plina u Kini i povecanje vrijednosti kompanije (Ma, 2001.).

Optimizacija i unapredenje rafinerijsko-petrokemijskog poslovanja. Do 2022. godine, Kina je
imala kapacitet za preradu sirove nafte od 918 milijuna tona godisnje. U prva tri tromjesecja
2023. godine, CNPC je prodao 125,624 milijuna tona benzina, kerozina i dizela, $to je godisniji
rast od 13,4%; domaca prodaja gotovih naftnih proizvoda iznosila je 93,079 milijuna tona, sto
je godisnji rast od 17,2%. Poslovanje s prodajom ostvarilo je operativhu dobit od 17,277

milijardi juana (Ma, 2001.).

Razvoj rafinerijsko-petrokemijskog poslovanja CNPC-a iskoristio je prednosti kompanije u
resursima, uveo napredne tehnologije i usredotocio se na izgradnju Cetiri velike rafinerijske
baze i Cetiri velike petrokemijske baze, Cime je postignuta svjetska razina tehnoloSkog razvoja

i profitabilnosti u rafinerijsko-petrokemijskom sektoru (Ma, 2001.).

8. China National Offshore Oil Corporation

Kineska nacionalna naftna korporacija (CNOOC), osnovana 1982. godine, jedna je od kineskih
drzavnih integriranih energetskih tvrtki sa sjedistem u Pekingu. Glavne poslovne aktivnosti
tvrtke ukljucuju istrazivanje i razvoj nafte i plina, proizvodnju i preradu, prodaju te transport
prirodnog plina i ukapljenog prirodnog plina (LNG). CNOOC posjeduje Sirok spektar projekata
istrazivanja i razvoja naftnih te plinskih resursa, kako u domacdim tako i u inozemnim

podrucjima, te se posvecuje inovacijama i razvoju u podrucju energetike (Zhang, 2006.).

U svibnju 2004. godine, potpuno vlasnicka podruznica Kineske korporacije za pomorsku naftu,
CNOOC Muturi Limited, dovrsila je akviziciju 20,77% udjela u ugovoru o diobi proizvoda Muturi
od British Gas Group (BG) u Indoneziji, ukupno placaju¢i 105,1 milijun americ¢kih dolara.
CNOOC je ovu akviziciju prvi put objavio 2. veljace 2004. godine. Ovom akvizicijom udio
CNOOC-a u ugovoru o diobi proizvoda Muturi porastao je s izvornih 44,0% na 64,77%, ¢ime je
udio kompanije u cjelokupnom projektu istocnog LNG-a porastao s izvornih 12,5% na 16,96%.
Ovo je bio prvi put da CNOOC koristi pravo prvokupa za akviziciju. Prije toga je British Gas

Group objavio prodaju svojih 50% udjela u ugovoru o diobi proizvoda Muturi japanskoj Mitsui
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Indonesian Gas Company, a CNOOC je iskoristio pravo prvokupa kako bi "preoteo" 20,77% tih
udjela (Zhang, 2006.).

Prema neovisnoj procjeni rezervi koju su u kolovozu 1998. godine dovrsile savjetodavne
korporacije DeGolyer i MacNaughton, ukupne potvrdene koli¢ine prirodnog plina u cijelom
projektu isto€nog LNG-a, ukljucujuéi Wiriagar, Berau i Muturi u tri ugovora o diobi proizvoda,
iznosile su 14,4 trilijuna kubnih stopa, dok su ukupne potvrdene, ukljuujuéi i vjerojatne

rezerve, bile 18,3 trilijuna kubnih stopa (Zhang, 2006.).

U rujnu 2002. godine, partneri isto¢nog projekta objavili su prodaju LNG-a izgradbenom
terminalu za uvoz LNG-a u Fujianu u Kini, s godiSnjom prodajom od 2,6 milijuna tona i

ugovornim razdobljem od 25 godina (Zhang, 2006.).

Daljnje ulaganje u isto¢ni projekt, svjetske klase, jo$ je jedan vazan korak u implementaciji
strategije prirodnog plina kompanije. Oni su takoder u tijeku akvizicije udjela u upstream
projektima prirodnog plina na sjeverozapadnom kontinentalnom pojasu Australije i u projektu
Gorgon. To ¢e nadalje osigurati obilnu opskrbu resursima za terminal LNG-a u vlasniStvu

Kineske korporacije za pomorsku naftu (Zhang, 2006.).

9. BYD Company Limited

Kineske korporacije u procesu internacionalizacije ¢esto biraju razvojne zemlje s nizim ulaznim
poteSko¢ama, snaznijom sposobnoséu prezivljavanja i nizim trgovinskim barijerama kao svoj
prvi izbor. Tek nakon sto formiraju odredenu veli¢inu i konkurentsku prednost, biraju uéi u
razvijene zemlje. Medutim, BYD se u odabiru ciljnih trZista razlikuje od veéine korporacija. Prvo
medunarodno trzZiste na koje se BYD prosirio bilo je europsko trziste, jer su europske zemlje

vrlo svjesne zastite okolisa, $to je BYD-u pruzilo uvjete za ulazak u europske zemlje (Cui, 2022.).

U 2012. godini, BYD i bugarska korporacija Bulmineral zajedno su osnovali prvo zajednicko
poduzece, oznacavajucéi pocetak BYD-ovog ulaska na europsko trziste. Kasnije su takoder
sklopili ugovor s nizozemskom zra¢nom lukom Schiphol za najve¢u narudzbu od 35 potpuno

elektriénih autobusa. U 2019. godini, BYD je s jedne strane osvojio narudzbe za elektri¢cne
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autobuse u Ujedinjenom Kraljevstvu, a s druge strane dobio narudzbu od 42 autobusa za glavni
grad Norveske, Oslo, te zajedno s Portugalom izgradio prvi 12-metarski potpuno elektri¢ni
autobusni vozni park. Dodatno, osvojio je narudibe u vie zemalja, uklju€ujuéi Spanjolsku i
Svedsku. Do veljaée 2021. godine, BYD je na europskom trzistu osvojio narudzbe za vise od 800
potpuno elektri¢nih autobusa, s trzisSnim udjelom od preko 20%, zauzimajuci time prvo mjesto

(Cui, 2022.).

Europske i americke zemlje, kao razvijene zemlje i regije koje su prve pocele obracati paznju
na ustedu energije i zastitu okolisa, pruZile su uvjete za popularizaciju novih energetskih
automobila svojim snaznim subvencijama i trziSnim priznanjem, poticudi brzi razvoj industrije
novih energetskih automobila. BYD-ov rani ulazak na trZista poput Europe i Amerike bio je
usmjeren na pridruZivanje medunarodnom trzistu i promicanje prilagodbe proizvoda
medunarodnoj konkurenciji, kao i na pradenje trendova razvoja trzista novih energetskih
automobila, stvarajuci vece trziSno okruzenje za proizvodniju, istrazivanje i razvoj te prodaju

proizvoda (Cui, 2022.).

Amerika je takoder jedno od klju¢nih trzista na koje se BYD usredotocuje. Nakon Sto je 2013.
godine osvojio projekt gradskih autobusa u Kaliforniji, BYD je uspjeSno usao na americko
trziste. U 2019. godini, BYD je u Kolumbiji osvojio najveéu narudzbu od 379 potpuno elektri¢nih
autobusa na ameri¢kom trzistu. Do sada su BYD-ovi potpuno elektri¢ni autobusi prodani u
brojne zemlje i regije, uklju¢ujuci Sjedinjene Americke Drzave i Kanadu, postajuci korporacija s

apsolutnom prednoscu na trzistu elektri¢nih gradskih autobusa u Americi (Cui, 2022.).

BYD-ovi proizvodi sada se prodaju gotovo Sirom svijeta, a glavna trzista novih energetskih
automobila BYD-a uglavhom su rasporedena u Americi, Europi i azijsko-pacifickoj regiji.
Uzimajudi Cisto elektricne autobuse kao primjer, trenutno se koriste u vise od 50 zemalja i viSe
od 300 gradova; Sto se tice Cisto elektri¢nih vozila, danas se prodaju u vise od 100 kineskih
gradova i vode u prodaji u brojnim zemljama i regijama, uklju¢uju¢i Njemacku, Sjedinjene

Americke Drzave i Brazil, pokrivajudi tako Sirok spektar podrucja (Cui, 2022.).
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10. China State Construction Engineering Corporation

China State Construction Engineering Corporation (CSCEC), osnovana 1982. godine, jedno je
od najstarijih gradevinskih poduzeca u Kini. Kao najveéa kineska korporacija u gradevinskom i
nekretninskom sektoru, posjeduje kompletan lanac gradevinske industrije i jedina je
korporacija koja istovremeno ima najvisu kvalifikaciju za generalnog izvodaca radova u
podrucjima stambene gradnje, gradskih infrastruktura i cesta. Zauzima monopolni polozaj na
domacem trziStu visokokvalitetnih gradevinskih projekata, istiCu¢i se u izgradnji tehnicki
zahtjevnih projekata poput PekinSkog Nacionalnog plivackog centra 'Vodena kocka' i Shanghai
World Financial Centra. Od 2007. godine, China State Construction kontinuirano je medu 500

najvecih svjetskih korporacija, a 2012. godine zauzela je 100. mjesto (Cheng, 2012.).

Krajem 70-ih godina 20. stoljeéa, CSCEC je aktivno usla na medunarodno trziste inZinjerskih
ugovora. U pocetku, korporacija se fokusirala na razvoj poslovanja u ekonomski relativno
razvijenim i otvorenijim regijama Bliskog Istoka i Sjeverne Afrike. Nakon toga, CSCEC je
uglavnom preuzimala podugovore od korporacija iz razvijenih zemalja poput Japana i
Sjedinjenih Americkih DrZzava. S obzirom na manja ogranic¢enja u vezi s radnom snagom u ovim
zemljama, CSCEC je primarno koristila poslovni model koji se sastojao od slanja kompletnih
timova iz Kine za izvodenje radova. Takvi su timovi imali ocite prednosti u pogledu iskustva u
gradevinarstvu i troSkova. Pomoc¢u ovog modela, CSCEC postupno je stekla sposobnost

samostalnog preuzimanja projekata (Cheng, 2012.).

CSCEC je 1985. godine izravno investirala u Sjedinjene Americke Drzave, osnivajuci korporaciju
China Construction America Inc. CSCEC je ubrzo nakon pocéetka medunarodnog poslovanja
odlucila u¢i na americko trziste, primarno zbog jedinstvenih lokacijskih prednosti koje nudi ovo
visokorazvijeno trziste, temeljeci svoju strategiju ulaska u SAD na tim prednostima (Cheng,

2012.).

Prvo, trziste je bilo Siroko. Nakon Drugog svjetskog rata, SAD su brzo napredovale, s masovnom
izgradnjom infrastrukture u 50-im i 60-im godinama te bujajuéim trziStem nekretnina u 70-im
i 80-im godinama, odrzavajuci status najveceg svjetskog gradevinskog trZiSta. CSCEC, kao

globalna korporacija, nije se ogranicila samo na zemlje u razvoju. Ulazak na americko trziste,
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koje je najvece globalno visokorazvijeno trziste, bio je dio njihove strateske vizije (Cheng,

2012.).

Drugo, trziSte je karakterizirala intenzivna konkurencija. Ameri¢ko gradevinsko trziste bilo je
otvoreno te je privladilo mnoge strane korporacije, a istovremeno je imalo i mnogo snaznih
domacih gradevinskih korporacija, Sto ga je €inilo jednim od najkonkurentnijih gradevinskih
trzista na svijetu. Za CSCEC, zauzimanje mjesta na takvom trzistu ne samo da je bio simbol
postajanja istinski globalnom korporacijom, veé i vazan korak u poboljSanju medunarodne

konkurentnosti (Cheng, 2012.).

Trece, trziste je poticalo napredne modele. Na americkom trzistu, koje ima sve gore navedene
karakteristike, razvijeni su sloZeni i uzajamno korisni novi modeli ugovaranja, poput EPC
modela (Engineer-Procure-Construct) koji je porijeklom iz SAD-a iz 60-ih godina 20. stolje¢a i
PPP modela (Public-Private Partnership) koji je predlozen u Velikoj Britaniji u 80-im godinama,
a Siroko se primjenjuje i u SAD-u. Ovi modeli postali su glavni tok na medunarodnom trzistu.
Ulaskom na americko trziste, CSCEC je tezila u¢enju ovih novih modela i savladavanju trendova

razvoja industrije (Cheng, 2012.).

S povedéanjem sposobnosti, CSCEC je postupno ulazila i na trzista razvijenih zemalja poput
Juzne Koreje i Singapura. Istovremeno, korporacija je uspostavila suradnju s viSe
medunarodnih financijskih institucija kako bi podrzala svoje poslovanje u inozemstvu i razvila
skupinu internacionalno orijentiranih struénjaka. Do danas, CSCEC postala je jednom od
najveéih multinacionalnih gradevinskih korporacija u zemljama u razvoju, zauzevsi 22. mjesto
na popisu 225 najve¢ih medunarodnih izvodaca kojeg je 2012. godine sastavio ¢asopis

“Engineering News-Record” (Cheng, 2012.).
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Tablica 3. SaZzetak analize deset najvecih transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne

Republike Kine

Godina
Naziv korporacije
osnutka
Alibaba Group
1999.
Holding Limited
Zhongxing
Telecommunication
1985.
Equipment
Corporation
Lenovo Group
1984.

Limited

Nacini poslovanja

korporacije

investicijsko  preuzimanje;

suradnicki odnos;

“visSebrendovska” strategija

uspostava istrazivacko-
razvojnih centara u
inozemstvu; integracija

istrazivacko-razvojnih
centara i njihovo
preusmjeravanje u regije s

nizim troskovima

uspostava globalnog

integriranog istrazivacko-

razvojnog tima; globalna
proizvodna mreza; globalna
mreza logistike i distribucijski

centar

Prednosti korporacije

smanjivanje rizika ulaska na

novo trziste; smanjivanje

ovisnosti o pojedinachom

brendu ili proizvodu

pomo¢ u uspostavi globalne
mreZe istrazivanja i razvoja te
ostvarivanju medunarodne
suradnje i dijeljenja znanja;
iskoristavanjem geografske
lokacijske prednosti,
smanjeno federalno porezno

opterecenje i troskovi poreza

mogucnost ciljanog razvoja i
inovacija proizvoda prema
potraznji i karakteristikama
trzista;

lokalnih potpuno

iskoristavanje  proizvodnih
resursa i prednosti troskova
u razli¢itim podrucéjima, s
ciliem smanjenja

proizvodnih troskova

Nedostatci korporacije

visoki stupanj ovisnosti moze
biti podlozan odlukama i
promjenama partnerskih
korporacija; skupe akvizicije
mogu povecati financijski
pritisak

mogucnost kulturnih razlika i
komunikacijskih  prepreka,
Sto dovodi do niske
ucinkovitosti timskog rada i
gubitka strucnjaka; potreba
za rjeSavanjem problema
medunarodnog upravljanja i
zastite intelektualnog
vlasnistva, povecava

slozenost upravljanja

potreba za rjeSavanjem
izazova medunarodnog
upravljanja i zastite
intelektualnog vlasnistva,
povecava sloZzenost
upravljanja; suocavanje s

prilagodbom medunarodnoj
logistici i trgovinskoj politici,
povecava operativne rizike i

nesigurnost
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Godina

Naziv korporacije

osnutka
Huawei
Technologies 1987.
Company Limited
Qingdao Haier
1955.
Group Corporation
Zhejiang Geely
1986.

Holding Group

Nacini poslovanja

korporacije

sistem vlasnisStva zaposlenika
i kontinuirani planovi

poticanja dionicarskih prava

strategija lokalizacije;

iskoristavanje prednosti

regije i tehnoloskog talenta

preuzimanje inozemnih

tvrtki

Prednosti korporacije

povecanje lojalnosti i radne
motivacije zaposlenika;
povedanje inovativnosti i
konkurentnosti korporacije

priviatenje lokalnih
strucnjaka poboljSanjem

ugleda i reputacije tvrtke na

lokalnoj razini; ucinkovito
smanjivanje troskova
istrazivanja i razvoja te
proizvodnje,  povecavajuci
vrijednost proizvoda i
profitnu marzu

dobivanje  marke Volvo
poboljsalo je
prepoznatljivost i ugled

tvrtke na svjetskom trzistu te
omogudilo pristup njezinoj
naprednoj  tehnologiji i
istrazivacko-razvojnoj

infrastrukturi; prosirenje
globalne mreze distributera
ubrzalo je ekspanziju i rast

prodaje na stranim trzistima

Nedostatci korporacije

moguénost  suocavanja s
kompleksnos¢u upravljanja i
raspodjele dionica, posebno
prilikom odlaska zaposlenika

ili promjena u tvrtki

mogucnost suocavanja s
nesigurnos¢u  u  politici
lokalne vlade i trZziSnom
okruZenju, povecava
poslovni rizik; mogucnost
suofavanja s izazovom

nedovoljnog razumijevanja

korporativne kulture i
upravljackog modela od

strane lokalnih menadzera

akvizicija moze povedati
financijski pritisak i rizik od
duga tvrtke te istovremeno
dovesti do izazova u
upravljanju kulturnim
razlikama i integracijom, sSto
rezultira rasipanjem resursa i

smanjenjem ucinkovitosti
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Naziv korporacije

China National
Petroleum

Corporation

China National
Offshore Oil

Corporation

Godina

osnutka

1988.

1982.

Nacini poslovanja

korporacije

iskoriStavanje domacih

resursa

akvizicija projekata vezana uz

naftne i plinske

izgradnja  terminala

ukapljeni prirodni plin

resurse;

Za

Prednosti korporacije

potpuno iskoristavanje
obilnih domacih naftnih i
radi

plinskih resursa

smanjenja troskova;

smanjenje ovisnosti o uvozu

kroz akviziciju projekata s
potencijalno bogatim
naftnim i plinskim resursima,
omogucéeno je brzo
prosirenje vlastitih svjetskih
rezervi naftnih i plinskih
resursa, Cime se povecava
trziSna  konkurentnost i

profitabilnost

Nedostatci korporacije

razvoj istrazivanja te
eksploatacija nafte i plina
zahtijeva velika financijska
ulaganja i tehnoloske
napore, Sto dovodi do
mogucnosti suocavanja s
izazovima visokih troSkova i

teSkoc¢ama u tehnologiji

akvizicija projekata moze
dovesti do suocavanja s
neizvjesnim  Cimbenicima,

kao sto su politicka situacija
u regiji, zakonodavstvo o

okolisu i sl.
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Godina
Naziv korporacije

osnutka
BYD Company
1995.
Limited
China State
Construction
1982.

Engineering

Corporation

Nacini poslovanja

korporacije

prioritetan ulazak na trzista
razvijenih zemalja;
partnerstvo i suradnja s

lokalnim korporacijama

ulazak na trzZiste razvijenih
zemalja; suradnja s
medunarodnim financijskim

institucijama

Prednosti korporacije

mogucnost podizanja

prepoznatljivosti brenda i
medunarodnog ugleda, uz
jaCanje konkurentnosti na
medunarodnom trzistu; brze
razumijevanje pravnih
propisa, kulturnih obicaja i
potreba potrosaca ciljnog
trzista, uz smanjenje
troskova i rizika ulaska na
trziste; iskoriStavanje resursa
i prednosti lokalnih
korporacija, kako bi se
ubrzala promocija i prodaja
proizvoda na ciljanom trzistu
velika potraznja na trzistu
pogoduje povecanju prihoda

i obujma poslovanja tvrtke te

joj pomaze razumjeti
trendove razvoja na
medunarodnom  trZistu i

najbolje prakse u industriji,
unapredujuci konkurentnost
i inovacijsku sposobnost

tvrtke

Nedostatci korporacije

trzista razvijenih zemalja

imaju znacajne razlike u

propisima, standardima i
kulturnim  obicajima, Sto
zahtijeva vise vremena i
resursa za prilagodbu i
zadovoljenje lokalnih
potreba trZista; partnerstvo
za zajednicko ulaganje moze
ograniCiti  autonomiju i
donosenje odluka na
ciljanom trzistu, utjecudi na
fleksibilnost i konkurentnost

tvrtke na tom trzistu

mogucnost suocavanja s

politickom, ekonomskom,

pravnom te drugim vrstama

neizvjesnosti i rizika;
nemilosrdnost trzisne
konkurencije  dovodi do

visokih troskova prilagodbe i

ucenja lokalnih  propisa,
kulture i tehnoloskih
standarda
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4.2. Identifikacija i deskripcija medunarodno prenosivih specificnih prednosti i
neprenosivih specificnih prednosti transnacionalnih korporacija porijeklom iz

Narodne Republike Kine

Medunarodno prenosive specificne korporativne prednosti predstavljaju prednosti odredenih
korporacija koje se mogu prenijeti medunarodno. One imaju sposobnost prijenosa izmedu
lokacija te putem suradnje s vanjskim partnerima ostvaruju komplementarne resurse, jacajudi

svoj poloZaj na medunarodnom trzistu.

Primjerice, Alibaba je suradivala s bKashom iz Bangladesa i Maybankom iz Malezije, prenoseci
tehnolosko iskustvo Ant Financiala te pokretala inacicu Alipay-a izvan Kine. Takoder, Alibaba je
suradivala s Meraasom iz Dubaija, SoftBankom iz Japana i SK Groupom iz Juzne Koreje,
osnivajuci zajednicko poduzece za ra¢unarstvo u oblaku. U SAD-u, postavljanjem podatkovnih
centara, Alibaba koristi vlastitu tehnologiju kako bi pruzala usluge velikih podataka, pohrane u

oblaku i elasti€nog ra¢unanja za strane podatkovne centre.

U slucaju ZTE-a, mozZe se primijetiti kako je ZTE uspostavio razvojnu mrezu i u inozemstvu i u
domovini, omogucavajué¢i medusobni prijenos jedinstvenih tehnologija i znanja izmedu

razli¢itih razvojnih centara unutar njihove mreze.

Medunarodno prenosive specificne korporativne prednosti mogu se prenositi putem
implicitnog znanja. Iz slu¢aja Lenovo, moze se uociti da je uspjeh njihovog medunarodnog
poslovnog modela temeljen na integraciji medunarodnog rada i lanca vrijednosti. Lenovo
fleksibilno upravlja svojim medunarodnim poslovanjem u gornjem i donjem toku, oblikujudi
prekogranic¢ni vertikalni lanac vrijednosti koji povezuje poslovanje rasprSeno na razlicitim
geografskim lokacijama. Na primjer, tehnoloski razvoj i inovacija provode se u SAD-u i Japanu,
proizvodnja se odvija u Kini, nakon C¢ega se Lenovo koristi distribucijskim centrima, koji su
uspostavljeni u inozemstvu, za skladistenje i distribuciju proizvoda, pri éemu su ti centri
takoder odgovorni za lokalnu prilagodbu proizvoda. Lenovo koristi model medunarodnog
koordinatora, inkorporirajué¢i medunarodno prenosive specifiéne korporativne prednosti kao
implicitno znanje unutar uobicajenih praksi korporacije.
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U sludaju China State Construction Engineering Corporation (CSCEC), takoder se moze
primijetiti jasan primjer prijenosa implicitnog znanja. Strategija koju su primijenili ukljucivala
je slanje cjelovitog tima s bogatim gradevinskim iskustvom iz Kine u inozemstvo. Ovi timovi
nisu samo posjedovali duboko tehnicko znanje, veé¢ su imali i prednost u pogledu troSkova.
Ovaj se model oslanjao na akumulaciju iskustva i domacée troskovne prednosti, odnosno na
elemente koji nisu lako imitirani od strane drugih korporacija. Zahvaljujuéi ovakvom modelu
slanja, CSCEC je u ranoj fazi svoje medunarodne ekspanzije razvio sposobnost samostalnog
preuzimanja i upravljanja projektima, Sto predstavlja ucinkovit i jedinstven model prijenosa

znanja i upravljanja.

Medunarodno prenosive specificne korporativne prednosti takoder se mogu prenijeti u
inozemstvo putem "intermediate products" (meduprodukata). Primjerice, iz sluéaja BYD
vidljivo je kako su uspostavili prvu zajedni¢ku korporaciju s tvrtkom Raznick iz Bugarske,
omogucivsi uspjesan izvoz elektri¢nih autobusa proizvedenih u Kini, koji sadrze specifi¢ne
korporativne prednosti, na europsko trziste. Nakon toga, sklopili su ugovor s medunarodnom
zranom lukom Schiphol u Nizozemskoj za isporuku 35 potpuno elektri¢nih autobusa, sto je

tada bila najveca narudzba takve vrste.

Neprenosive specificne korporativne prednosti mogu se odnositi na prakse koje se unutar
zemlje smatraju najboljim standardima i koje mogu biti visoko uéinkovite samo unutar jedne
drzave, kao Sto su, na primjer, sustavi nagradivanja radnika. Iz primjera Huaweija, vidljivo je da
su tredi i Cetvrti programi dioniéarstva za zaposlenike rezultirali znaéajnim povecanjem profita
korporacije. Medutim, Cetvrti program ESOP-a imao je 5-godiSnje razdoblje zaklju¢avanja
dionica, Sto ukazuje na potencijalni neuspjeh takvog poticajnog plana bez znacajnih
operativnih sredstava i stabilnog poslovnog okruzenja. Ovakav model iskljuc¢ivo odgovara veé
uspjeSnim korporcijama poput Huaweija i teSko ga je imitirati ili primijeniti u drugim

korporacijama koje nemaiju slican uspjeh.

Neprenosive specifiéne korporativne prednosti takoder mogu biti reputacijski resursi izgradeni
na lokalnom trzistu. Iz slu¢aja Haier, moZe se uociti kako je Haier tijekom godina stekao

reputaciju brenda unutar zemlje. Medutim, kada se Haier proSirio na americko trziste, morao
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je ponovno izgraditi svoj brend putem lokalizacijskih strategija kako bi stekao tamoS$nju

reputaciju.

4.3. Vaznost lokacijskih prednosti u medunarodnim strategijama deset najvecih

transnacionalnih korporacija porijeklom iz Narodne Republike Kine

Lokacijska prednost odrazava odredene specifi¢ne prednosti koje jedna zemlja ima u odnosu
na druge zemlje, predstavljajuci jedinstvenu osnovu resursa. Transnacionalne korporacije

mogu iskoristiti ove prednosti kako bi stekle temelj za konkurentske prednosti.

Primjerice, Midea je u ranim fazama internacionalizacije izgradila proizvodne pogone u Kini i
Vijetnamu, zbog prednosti niskih troSkova radne snage. Ovakav proizvodni model pomogao je

Midei da ostvari brz rast od 40% godisnje.

Lokacijska prednost takoder mozZe proizaci iz obilnih prirodnih resursa. Na primjer, Kineska
naftna i plinska korporacija posjeduje bogate rezerve nafte i plina u Kini te je koristenjem ovih

resursa podigla vrijednost kompanije, postavsi ¢etvrta na listi Fortune 500.

S druge strane, kineske su transnacionalne korporacije, osim iskoristavanja prednosti vlastitih
nacionalnih resursa, takoder podloZzne utjecaju resursnih prednosti zemlje domadina. Iz
primjera Kineske nacionalne naftne korporacije (CNOOC), vidljivo je da je CNOOC stjecanjem
prava na indonezijskom LNG terminalu Donggi-Senoro i prava na australskom projektu plina u
gornjem toku, osigurao opskrbu resursima tekuceg prirodnog plina. Ovaj je projekt, posebno
nakon stjecanja prava na Donggi-Senoro LNG, poceo isporucivati tekudéi prirodni plin provinciji

Fujian u Kini od 2002. godine, s trajanjem ugovora od 25 godina.

Medunarodne korporacije cesto investiraju u zemljama koje imaju stratesku lokacijsku
prednost jer ta prednost mozZe donijeti vece koristi transnacionalnim kompanijama i imati
znacajan utjecaj na njihov bududi razvoj. Primjerice, trziste zemlje domacina igra klju¢nu ulogu.
Iz sluc¢aja BYD vidljivo je da su europske zemlje vrlo osvijeStene o zastiti okoliSa, Sto stvara

potencijalnu kupovnu mo¢ za nova vozila s alternativnim izvorima goriva. To za BYD predstavlja
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priliku za osvajanje trziSnog udjela. BYD je putem zajednickih poduhvata uspjesno izvezao svoje
elektricne autobuse, koje je samostalno razvio, u europske zemlje, proSirujuéi trZiste
elektri¢nih vozila u Europi. Takoder, BYD je uspjeSno us$ao i na trziste Amerike, osvojio vise

narudzbi te postao vodeca korporacija na trzZistu Cisto elektri¢nih putnickih vozila u Americi.

Slucaj China State Construction Engineering Corporation (CSCEC) jasno pokazuje vaznost
trziSta domacina za transnacionalne korporacije. Strateski motivi CSCEC-a za ulaganje u SAD-u
proizlaze iz Sirokih trziSnih potencijala SAD-a, intenzivnog konkurentskog okruzenja i naprednih
modela gradevinskih ugovora. Ove specificne lokacijske prednosti SAD-a postavile su temelj
CSCEC-u za buduce pojacanje medunarodne konkurentnosti i usvajanje klju¢nih razvojnih

trendova.

Druga prednost zemlje domadina za transnacionalne korporacije pristup je strateskim
resursima. Obi¢no transnacionalne korporacije stje€u znanje, upravljacko iskustvo i ugled
zemlje domacina kroz akvizicije i saveze, Ciji su resursi teSko dostupni. Iz slu¢aja Geelyjevog
preuzimanja Svedskog Volvoa, moze se vidjeti da je Geely prvo preuzeo australsku korporaciju
DSl kako bi stekao tehnologiju automatskih mjenjaca. Medutim, ova se tehnologija lako moze
imitirati od strane drugih korporacija, $to rezultira nedostatkom konkurentnosti. Nakon toga,
Geely je preuzeo 100% udjela i brend Volvo. Ovi su resursi ukljucivali Volvov dugogodisnji
ugled, vrhunsku istrazivacko-razvojnu opremu, distribucijsku mrezu i specijalizirane tehnicke
stru¢njake. Navedeni strateski resursi pomogli su Geelyju da iz proizvodaca srednje klase

automobila izraste u konkurentnog globalnog proizvodaca s odrzivom buduc¢noscu.

Poboljsanje ucinkovitosti takoder predstavlja vaznu lokacijsku prednost za privlacenje ulaganja
korporacija u zemlju domacdina. Ovo poboljsanje ucinkovitosti moZe biti rezultat istrazivanja i
razvoja tehnologije, smanjenja ciklusa proizvoda i uklanjanja trgovinskih investicijskih
prepreka. Na primjer, ZTE je, radi pra¢enja tehnoloskih trendova u svjetskoj komunikacijskoj
industriji i brzog pristupa najnovijoj tehnologiji, odabrao uspostaviti istrazivacke centre u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, u San Diegu i Silicijskoj dolini, jer su te lokacije poznata
srediSta za IT istrazivanje i razvoj. U Rusiji, Pakistanu i Indiji, osnivanje istrazivackih centara

dogodilo se zbog lokalnih stru€njaka koji mogu poboljsati u¢inkovitost ra¢unalnih algoritama i
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razvoja softvera. Nakon toga, centar istraZzivanja premjesten je u Dallas zbog oslobodenja od

federalnih poreza, $to je znacajno smanjilo operativne troskove.

Naposljetku, iz primjera Haier takoder je vidljivo da je pri proSirenju na americko trziste
odabran Los Angeles za lokaciju vlastitog istrazivackog centra, ponajvise zbog prisutnosti
renomiranog SveuciliSta Stanford i razvijenog modela istraZivanja te primjene elektronickih

proizvoda u Silicijskoj dolini.
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5. Zakljucak

Svaka transnacionalna korporacija posjeduje skup odredenih specificnih korporativnih
prednosti, odnosno jedinstvene, vrijedne, tesko imitirane i tesko zamjenjive strateske resurse.
Navedeno im omogucava konkurentsku prednost u odnosu na druge. Kada transnacionalne
korporacije posjeduju posebnu vlasni¢ku tehnologiju ili sposobnosti, koje drugi ne mogu

zadobiti i replicirati, one su u moguénosti postic¢i uspjeh u medunarodnoj trziSnoj konkurenciji.

Ulaskom u 21. stoljece, Kina, kao novonastala ekonomska sila, ustala je i postala jedan od
kljuénih sudionika globalnog gospodarstva. U tom su procesu kineske korporacije, izmedu
ostaloga, pocele istrazivati i razvijati svoje specificne korporativne prednosti, kako bi se
prilagodile sve intenzivnijoj medunarodnoj konkurenciji. Kineske su korporacije u vise
podrucja, kao Sto su proizvodnja, tehnologija, e-trgovina i Cista energija, kroz kontinuirane

inovacije i tehnolosko unapredenje, izgradile svoje konkurentske prednosti.

Kina ima ogroman teritorij, ali relativno ogranicene prirodne resurse. Konkurentska prednost
kineskih korporacija uglavnom proizlazi iz veli¢ine populacije i resursa radne snage. Nedavno,
Kina je dozivjela znacajne reforme u proizvodnom sektoru i ekonomskom modelu, gdje je

inovacija troskova imala kljuénu ulogu.

Pored unutarnjih prednosti, kineske transnacionalne korporacije postizu uspjeh u
medunarodnom poslovanju, prosirujuci se na inozemna trZista kroz izvoz i osnivanje tvornica,
kao dio svoje internacionalizacije. Postavljanjem proizvodnje, prodaje te istraZivanja i razvoja
blize resursima i trzistima, ne samo da postiZzu vec¢u ucinkovitost, ve¢ i osiguravaju pristup
kvalitetnijim resursima. Nadogradnja strateskih saveza takoder je put do uspjeha za kineske
transnacionalne korporacije, koja im omoguéuje brz ulazak na trziste koristenjem resursnih
prednosti partnerskih korporacija i, do odredene mjere, pomaze izbjeéi neke strane barijere i

ogranicenja.

S druge strane, kineske transnacionalne korporacije sve vise ostvaruju brendove, kapital i

resurse kroz akvizicije i spajanja. Trenutacno, kineske korporacije koje "izlaze van" postaju
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glavni akteri globalnih akvizicija. Akvizicije i dalje predstavljaju vazan nacin brzog stjecanja
resursa i otvaranja medunarodnih trziSta kineskim transnacionalnim korporacijama, stoga ne
Cudi $to se vecina transnacionalnih korporacija u povijesti razvijala i jacala upravo kroz njih.
Dobar su primjer navedenoga akvizicija PC poslovanja IBM-a od strane Lenova te akvizicija

Volvoa od strane Geelyja.

Ukupno gledajuci, kineske transnacionalne korporacije ve¢ su pokazale snaznu konkurentnost,
uspjeSno uspostavljajuéi specificne korporativne prednosti kroz inovacije, prednosti u
troskovima, internacionalizacijske strategije, strateske saveze i akvizicije. Upravo ¢e zato one i
dalje igrati vainu ulogu u globalnom gospodarstvu, doprinoseci Sirenju medunarodnog

utjecaja Kine.
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