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stvarnog svijeta primjenom digitalnih tehnologija, automatizacije, robotike i umjetne 

inteligencije. Strat

Osnovni cilj ovog specijalisti je formiranje 

za upravljanje 

digitalnom dobu. Komparativnom metodom  tradicionalni 

zom u doba digitalne transformacije te su dane preporuke za 

da analiza uklj   okolinu s obzirom na nove tehnologije, poslovne entitete, zahtjeve 

regulatora,  i cjelokupne  interesne skupine.  ivanja moraju kreirati 

novi set mjernih alata te vrednovati saveze na temelju prilagodljivosti, agilnosti i fleksibilnosti. 

 

 
 savez, digitalna transformacija, inovacija, disrupcija 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

     Digital transformation in the 21st century is significantly affecting the business environment 

changing the ways companies market, compete and collaborate. The digitalization trend is 

driving a profound transformation of business models by enabling the merging of the virtual 

and real worlds through the application of digital technologies, automation, robotics and 

artificial intelligence. Strategic alliances, thanks to advantages such as access to knowledge 

bases, agglomeration and synergy effects, can facilitate the process of digital business 

transformations. The main goal of this postgraduate thesis was to explore how the formation of 

strategic alliances can be used as an effective response to changed market conditions and to 

present them as sustainable business models in the age of digital business disruptions. The 

traditional motives, types and effects of joining strategic alliances are analyzed and compared 

with new views on the topic. The thesis explain phenomenon of digital business transformation, 

emphasizes importance of innovations in achieving competitive market advantage and presents 

guidelines for managing strategic alliances in digital era. The comparative method is used to 

contrast traditional theoretical framework of strategic alliances with new knowledge and 

reflections on the subject. By analyzing specific cases of companies that have entered into 

strategic alliances, it has been proposed the way of managing strategic alliance in the age of 

digital transformations and have been given recommendations for further research. Further 

questions have been suggested for future research on this topic. It is cocluded that the approach 

to strategic alliance theory must be multidimensional and that the analysis involves complex 

circumstances with respect to new technologies, business entities, regulatory requirements, 

consumers and the overall wider stakeholder entities. Future research should create a new set 

of measurement tools and evaluate alliances based on adaptability, agility, and flexibility. 

 

Keywords: strategic alliances, digital transformation, innovation, disruption 
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1. UVOD 

 

1.1. Predmet rada i ciljevi       

 

     

i 

savezima. 

Trend 

virtualnog i stvarnog svijeta primjenom digitalnih tehnologija, automatizacije, robotike i 

umjetne inteligencije. 

digitalnom dobu

  

 

1.2. Ciljevi rada 

 

     

 

  

 is  

 

 

 igitalnom dobu 
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     U radu su k  

teorijskim perspektivama na tu temu. Iznesene su 

 

 

 

1.3. Izvori podataka i m  

 

     

predstavi jedan novi pogled na tu problematiku, selektirana je najrecentnija literatura iz 

kvalitetnih primarnih i sekundarnih izvora 

Informacije su 

prikupljene  U 

radu je induktivnom 

iznesen 

savezom u doba digitalne transformacije. Deskriptivnom metodom detaljno je opisan fenomen 

digitalne transformacije i disrupcije koju ona izazi . Metodom 

komparacije  tradicionalni teorijski okviri u

a na tu temu.  

 

1.4. Struktura rada 

 

     Rad je podijeljen u pet dijela. Nakon uvoda, u drugom dijelu definira se 

saveza 

novacija 

vrijednosti u digitalnom dobu.  

visoke tehnologije, biotehnologije i farmacije 

saveze.  iz svake pojedine industrije. U petom, 
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2.  

 

2.1. Definicija i   

 

     

 poslovanja koji je nastao nedavno. 

 

odnosa. Suradnja  zanimljiv je izacijskih 

konkurentske prednosti koju u uvjetima jake globalizacije i visoke turbulencije okoline nije 

1  

      sve potrebne vlastite konkurentno 

priliku  koja 

njihovog dosega. U 

 tvrtkama da kreativno kombiniraju resurse u 

2 

      

efikasnu upotrebu ema. 3 Rezultat je sinergijsko 

stvaranje konkurentskih prednosti za oba ili sve partnere 

su ugovorni ili neugovorni koje izvode projekt 

ajedno, umjesto 

da djeluju samostalno ili spajaju svoje operacije.4  

     

z

 

                                                           
1 

Zagreb 

2 Bing-Sheng, T. and Das, T.K., (2008), Governance structure choice in strategic alliances: The roles of alliance 
objectives, alliance management experience, and international partners, Management Decision, 46(5), str. 725-
742. 
3 Vladimirova, I.G., (2001), International strategic alliance firms problems of theory and practice of management, 
Problems of Theory and Practice of Management, 6, str. 18-25. 
4 Dussauge, P., Garrette, B., Mitchell, W., (2004), Asymmetric performance: The market share impact of scale and 
link alliances in the global auto industry, Strategic Management Journal, 25, str. 701 711. 
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     mnoge profitne i neprofitne 

organizacije. Poprima nove pojavne 

navedenome, brzo razvija.5 

     brojnim prednostima poput 

smanjivanju 

 

ala, boljem odnosu s kupcima i tako dalje. 

na svjetskoj korporativnoj 

sceni

 

     

neovisnost i ne mijenja pravni oblik svoje organizacije. U drugim oblicima kooperacije, poput 

razlikuju od drugih vrsta 

kolaboracija iji ostvarivanja  i/ ciljeva i 

 oblik poslovanja i 

izbjegnu striktno ugovorno i pravno  

     Iako postaj  strategija razvoja 

poslovanja,  je kako se 

njima upravlja u tim novonastalim strukturama.  klasifikacije  

temeljene na tipu 

 saveznicima. U 

koje se njima upravlja.  

 

 

                                                           
5 Child, J., Faulkner, D. Tallman, S., Hsieh, L., (2019), Cooperative Strategy: Managing Alliances and 

Networks, Oxford University Press, str. 7-126. 
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2.2.  

 

    imaju veliku pojavnost oblika 

dalje, u ovom radu  se i pojasniti nekoliko osnovnih oblika prema odabranim 

teoretskim pristupima.  

 

2.3. Vrste saveza prema odabranim teoretskim pristupima  

 

     osnovni oblici saveza , manjinski 

u z

ostvaruju poslovnu svrhu kreiranu od strana partnera. M

a ovisno o 

ugovorni savezi  

sporazumu.6 U diti na ostvarivanju 

dogovorene strategije, ali postoje 

ostvarenju cilju .  

     avezi se razlikuju po vremenu trajanja. 

Primjerice, nekim savezi .  

savezi, dok su drugi  U ovome radu, atribut  

 

     Savezi se mogu 

kompanija koje ne pripadaju istim industrijama te nisu rivali.  

 koji nisu rivali, Kuznetsova i Drahan razlikuju: 

  

 

                                                           
6 Bing-Sheng, T. and Das, T.K., (2008), Governance structure choice in strategic alliances: The roles of alliance 
objectives, alliance management experience, and international partners, Management Decision, 46(5), str. 725-
742. 
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 vertikalna partnerstva; primjerice partnerstvo dob - -distributer 

 padaju istoj 

industriji/sektoru.7 

na kojima saveznici rade, razlikujemo: 

  (R&D)-  

  

 8 

     

 

 

     J je podjela 

 Yasuda i Ilijima su ova dva tipa saveza. U vertikalnim 

itim industrijama, a u horizontalnim savezima istoj industriji. 

U 

se ista vrsta resursa. 9  

     tim dimenzijama, ali 

povezivanja te dijele partnere na to pripadaju li is Noviji teorijski 

savezima pokazuju ne samo da ra djeluje na 

i to da  savezi ostvaruju nat

u usporedbi s ostalim tipovima saveza.10 

ripada  te 

primjer za tu vrstu saveza ju 

zajedno  

                                                           
7 Kuznetsova, M. A., Drahan, K.Y., (
Inform, 9 (215), str 75-80. 
8 Ibid. 
9  
semiconductor industry, Technovation, 25, str. 513 521. 
10 Baojun, Y., Hangjun, X., Feng, D., (2019), Vertical vs. Horizontal: How Strategic Alliance Type Influence Firm 
Performance?, Sustainability, 11,  str. 1-14. 
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rezultati poslovanja. 

      govori o vertikalnim i 

horizontalnim savezima, ali u kontekstu 

U tom smislu, kompanija u 

opskrbnom lancu koja ili prema dolje. 

odluka oko distribucije. Nasuprot vertikalnim savezima, horizontalne saveze formiraju 

 

       razlike. Partneri u jednom i drugom tipu 

, dok dijeljenje informacija s poslovnim partnerima izaziva efekt prelijevanja znanja. 

S obzirom da partneri ne n poriv za izlaskom iz saveza.  

Razlike iz

 

a) -  

distributere, a u horizontalnom na protivnike. 

b) - sa svojim partnerima 

 

c) - vertikalni savez nudi komplementarne informacije i znanje u svrhu 

1112 

                                                           
11 Baojun, Y., Hangjun, X., Feng, D., (2019), Vertical vs. Horizontal: How Strategic Alliance Type Influence Firm 
Performance?, Sustainability, 11,  str. 1-14. 
12 Rindfleisch, A., Moorman, C., (2001), The acquisition and utilization of information in new product alliances: 
A strength-of-ties perspective, J. Mark, 65, str. 1 18. 
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     Prethodna ist

ulazi u odnos 13  

razlikujemo  na imovine 

za manje od pet puta. 

     Motivi ulaska u jedan ili drugi tip 

mogu biti u ner vejedno i komplementarna prema potrebama, motivima i 

resursima. Primjerice, ako u farmaceutskoj industriji manje podu

 i pravnu . 

      tipa 

 

 

 

Oba tipa saveza m ostvare 

 

1. jenje 

nesigurnosti, pojednostavljenje procedura i smanjenje tro  

2. 

14 

3. Kada tvrtke  

odnosi. 

                                                           
13 Baojun, Y., Hangjun, X., Feng, D., (2019), Vertical vs. Horizontal: How Strategic Alliance Type Influence 
Firm Performance?, Sustainability, 11,  str. 1-14. 
14 Fang, E., (2008), Customer participation and the trade-off between new product innovativeness and speed to 
market, Journal of Marketing, 72, str. 90 104. 
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tneri 

usporediv 15 

ulaska u savez.  

      e smatra da 

horizontalni savezi doprinose boljim poslovnim rezultatima od vertikalnih iz nekoliko razloga. 

 

i 

16 

     rije. 

S druge strane, h iz iste 

industrije. 

podataka Bloomberg M&A u razdoblju od 2010. do 2016. godine. Te baze  su 

 se prihodi od 

prodaje,  prije i 

eno je da vertikalni s  bolje poslovne 

 coopetition) 

Sony-ja i Samsung-a  dobar je primjer kako se mogu stvoriti benefiti za 

                                                           
15 Williams, R.G., Lilley, M.M., (1993),  Partner selection for joint-venture agreements,  International Journal od  
Project Management, 11, str. 233 237. 
16 Luo, Y., (2007), A coopetition perspective of global competition, Journal of World Business, 42, str. 129 144. 
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tvrtke proizvele ) za televizore s ravnim 

ekran  

17 To je 

 

. 

 

2.4. Efekti ulaska  

 

2.4.1. Motivi ulaska u savez 

 

     ulaze u saveze jima su komparativna u smislu 

jer 

zaprekama i zajedno razvijati nove proizvode i usluge. motiv ulaska u 

i radi  

    podjelama jest teorija zasnovana 

na resursima (eng. Resource Based Theory),  a govori o pozitivnom utjecaju dijeljenja resursa 

e temelji na analizi utjecaja dijeljenja resursa, sposobnosti i znanja 

kako bi se postiglo stvaranje vrijednosti i o Dijeljenje 

komplementarnih resursa (koji se nadopunjuju) i idiosinkratskih resursa (posebnih, jedinstvenih 

komplementarni drugome, nadopunjuju njegove resurse.  

Mason navodi motive ulaska u saveze: 18 

                                                           
17 Gnyawali D.R., Byung-Jin Park, R., (2011), Co-opetition between giants: Collaboration with competitors for 
technological innovation, Research Policy, 40(5), str. 650-663. 
18 Mason, J. C., (1993). Strategic alliances: Partnering for success, Management Review, str. 10  15., preuzeto 
iz Cutchen, W.W., Swamidass, P.M., (2004), Motivations for strategic alliances in the pharmaceutical/biotech 
industry: Some new findings, The Journal of high technology management research, 15 (2004), str.197-214. 
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kapaciteta,  

 , uklj  

  nov  

 postizanje ekonomije razmjera, 

 smanjenje trgovinskih i zakonskih zapreka, 

 g poslovanja i  

 . 

19 

     

, primjerice, u industrijama 

novih tehnologija  

konvergirati u upotrebi tehnologija, odosno uvoditi i 

razvijati nove tehnologija 

poslovanja. 

 

2.4.2.  

 

      

 partnerstvo rezultiralo uspjehom. Kao i u drugim oblicima povezivanja 

, partnerova ranjivost. U tom smislu povjerenje je dobar inhibitor 

tog rizika. U procesu pregovaranja oko stvaranja saveza v

povjerenja iako zna 

kompanija. 

graditi taj sustav vrijednosti. Proces izgradnje povjerenja mora se izgraditi postupno tijekom 

nekoliko faza kroz vrijeme. To je posebice izazovno 

                                                           
19 Cutchen, W.W., Swamidass, P.M., (2004), Motivations for strategic alliances in the pharmaceutical/biotech 
industry: Some new findings, The Journal of high technology management research, 15 (2004), str.197-214. 
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radije osloniti na pravne ugovore nego na  

 zemalja koja poslovanje temelje na povjerenju, poput Kine ili 

Singapura, 

se manje oslanja na povjerenje, npr. Argentina i 

Francuska, favoriziraju sklapanje definiranih 

 

i 

nefleksibilnih ugovora. 

     

20 

     ad govorimo o 

upravljanju rizicima u . Rizik, percepcija rizika i upravljanje rizikom 

 

definirati dstupanje od  ishoda koje subjekt definira kao 

 

     

strategija kooperacije u svojoj biti riskantna. Povijesni podaci pokazuju da je stopa neuspjeha 

  21  

      faktor 

nesigurnosti

za zabrinutost radi potencijalnog . 

samo Suprotno tome, u savezima postoje i drugi rizici, a to je primjerice 

                                                           
20 

alliances: a meta-analysis on the central trust- wirtschaft, 86(3), str. 
229-257. 
21 Bleeke, J., Ernst, D., (1991), How to Win in Cross boarder Alliances Harvard Business Review, 69, str. 127-
135. 
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tzv.rizik izvedbe ili rizik performansa).22 Povjerenje 

unutar organizacije mora biti prisutno na svim organizacijskim, hijerarhijskim i  

razinama. Stoga je pristup povjerenju multidimenzionalan jer mora smanjiti zabrinutost oko 

 

 

2.4.3.  

 

      o izgradnji povjerenja, Parkhe je razvio teorijski okvir 

Razlikuje procesno orijentirani 

(uvjetovani) mehanizam izgradnje povjerenja, karakterist i mehanizam i 

institucionalno orijentirani mehanizam izgradnje povjerenja. Ti mehanizmi opisuju kako 

 performans 232425 Slika 1. prikazuje Parkhe-ovu podjelu 

mehanizama izgradnje povjerenja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
22 Das T.K., Teng B.S., (2001), Trust, Control, and Risk in Strategic Alliances: An Integrated Framework, 
Organization Studies, 22(2), str. 251-283. 
23 Parkhe, A., (1998), Building trust in international alliances, Journal of World Business, 33(4), str. 417-437. 
24 ic 
alliances: a meta-analysis on the central trust-  str. 
229-257. 
25 Dhanaraj, C., Parkhe, A., (2006), Orchestrating innovation networks, Academy of Management Review, 31(3), 
str. 659 669. 
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Slika 1.  

 

Izvor: 

alliances: a meta-analysis on the central trust-building 

229-257. 

 

     Procesno uvjetovani mehanizmi proizlaze iz svih prethodnih  procesa razmjene i 

 

. Kompanije koje do sad nisu zajedno radile ne mogu imati u potpunosti 

 U takvim sl

reputaciju, 

radila s njihovim potencijalnim partnerom. 

a.26 dobru 

reputaciju, ona 

tvrtku koja je njezin nosilac  poslove  

     Osim reputacije ulogu  

 

     O na izgradnju povjerenja. 

kroz zrcaliti 

                                                           
26 Mei
alliances: a meta-analysis on the central trust-  str. 
229-257. 
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27 

     Mehanizmi bazirani na karakteristikama 

korporativnim karakteristikama, kulturi poslovanja i kulturi zemlje iz koje do

pozitivno utjecati na razinu povjerenja. 

percepciju pouzdanosti, kul prirodu i razinu 

28 S obzirom da i kultura oblikuje pojedince i njihove 

je, 

.29 U suprotnome

krive 

partnerstvo opstati na duge staze. Kad 

upravljanja

 

 

     

investicije u koji saveznici ulaze, iz ugovora, penala i ostalih pravnih 

mehanizama. Kada je dovoljan broj tih kontrolnih i preventivnih mehanizama inkorporiran u 

partnerstvo, je 

postupaka partnera. Institucionalno bazirani mehanizmi ni mehanizmi 

formalne prirode te se aktiviraju kad po

savezniku ili kad 

  

partnerom   

                                                           
27 Parkhe, A., (1998), Building trust in international alliances, Journal of World Business, 33(4), str. 417-437. 
28 Zaheer, A., Harris, J., (2006), Interorganizational Trust, Handbook of Strategic Alliances, str.169-197. 
29  How managers can build trust in strategic 
alliances: a meta-analysis on the central trust-building  str. 
229-257. 
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Takva vrsta po nerima i 

njeguje reciprocitet i  povjerenja.30 

     nih mjera, nju ili 

se nadopunjuju. U ovom poglavlju predstavljene su z ni 

mehanizmi   

opor usmjeravati pouzdano 

31 

 

2.4.4.  

 

     

kvatno 

postavlja se pitanje koji je i 

postoje li razlike optimalan broj saveza u koje 

ulaska u savez  tvrtka treba imati dovoljan broj saveznika 

smanjenje nesigurnosti, ali ne toliki broj saveznika 32  

    P istovremeno sudjeluju u v

33  se 

smatra bliskim horizontom ili od izravnih i udaljenijih (indirektnih) 

 

 kako 

malnog broja 

                                                           
30 Parkhe, A., (1998), Building trust in international alliances, Journal of World Business, 33(4), str. 417-437. 
31 
alliances: a meta-analysis on the central trust-  str.  
229-257. 
32 Faems, D., Janssens, M., Neyens, I., (2012), Alliance portfolios and innovation performance: connecting 
structural and managerial perspectives, Group & Organization Management, 37(2), str. 241 268. 
33 Frankort, H., Hagedoorn, J., Letterie, W., (2016), Learning horizon and optimal alliance formation, 
Computational and Mathematical Organization Theory, 22(2), str. 212-236. 
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direktnih partnera? 34 

aveza i svjesnost o indirektnim partnerima.35  

     

su relativno povoljno i 

. U toj industriji, tvrtke s udaljenim horizontom 

niska 

, savezi za 

veze s izravnim i neizravnim partnerima 

nadopunjavati, a ne zamjenjivati

 

manje osjetljiv na promjene parametara u strukturnom modelu .36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
34 Ibid. 
35 Hagedoorn, J., Letterie, W., Palm, F., (2011), The information value of R&D alliances: the preference for local 
or distant ties, Strategic Organization, 9(4), str. 283 309. 
36 Frankort, H., Hagedoorn, J., Letterie, W., (2016), Learning horizon and optimal alliance formation, 
Computational and Mathematical Organization Theory, 22(2), str. 212-236. 
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3. DIGITALNA TRANSFORMACIJA I DISRUPCIJA 

 

3.1. Definicija i pojam digitalne transformacije 

 

     Kako bi se definirao pojam digitalne transformacije poslovanja, potrebno je objasniti cijeli 

novih  

sektora ekonomije. 

odnosi se na intenzivnu primjenu digitalne tehnologije i digitalnih resursa u svrhu stvaranja 

37  

Temeljne (primarne) digitalne tehnologije su: 

1. Mobilne tehnologije (eng. mobile) 

2.  

3.  

4. Veliki podaci, napredna podatkovna analitika i brzo otkrivanje znanja (eng. Big Data) 

5. Senzori i Internet stvari (eng. senzors and Internet of Things- IOT) 

U sekundarne digitalne tehnologije ubrajamo tehnologije poput 3D printera, robota, dronova, 

38 

     

promjena i novim prilikama. 

 izaziva korjenite 

je, strukture poslovnih procesa, 

poslovnog modela i organizacijske cjenovno sve 

dostupniji, digitalna transformacija zaht esticije, visokokvalificirano osoblje i 

                                                           
37  
38 Ibid. 
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hodogram aktivnosti, razviti algoritme za reagiranje na nove promjene i uspostaviti kriterije za 

 Upotreba 

 zbog, primjerice, 

prihoda. to tvrtka  

koje  i 39 

Digitalna transformacija je slojevita promjena temeljena na upotrebi digitalnih 

niji. T , predstavlja 

 

     

40 

1.  efikasne interakcije s njima. 

2. Za identificiranje prostora za rast. 

3. 

individualizaciju ponude  

bi inovirala svoje poslovanje pa koriste 

 

1. Za bo  

2. ig data tehnologije. 

3. 

poteza konkurencije. 

     tjecati na odabir ciljnih 

segme Aktivna upotreba informacijsko-

postala je svjetski trend. 

se trend investiciranja u digitalizaciju koja postaje  

postaju svjesniji sve industrije se pod utjecajem 

digitalizacije polako transformiraju jasne. Tvrtke iz 

                                                           
39 Baldegger, R. (2020), Digitalization, Entrepreneurial Orientation and Internationalization 
of Micro-, Small- and Medium-Sized Enterprises, Technology Innovation Management Review, 10(4), str. 5-14. 
40 Ianenko, M., Ianenko, M., Kirillova, T., Amakhina, S., Nikitina, N., (2020), Digital transformation strategies 
of trade enterprises: key areas, development and implementation algorithms, IOS Conference Series, 940 
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zemalja u razvoju postaju konkurenti tvrtkama iz razvijenih zemalja upravo zbog utjecaja 

digitalnih tehnologija.  

 

3.1.1. Odnos IT strategije i strategije poslovanja 

 

     ,   

 

poslovne strategije. cijena, napredak u brzini 

prijenosa i pohrani podataka, generaciju 

digitalnih tehnologija  u oblaku (eng. cloud). 

strategija treba biti fuzija ategije i 

digitalna poslovna strategija . To je u 

ja koja je formulirana i implementirana kroz digitalne resurse 

kojim se stvara komparativna prednost .  

     Kada govorimo o 

(1) opsegu digitalne poslovne strategije, (2) razmjeru strategije digitalnog poslovanja, (3) brzini 

strategije digitalnog poslovanja i (4) izvorima stvaranja poslovne vrijednosti.41 Slika 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
41 Bharadway, A., El Sawy, O., Pavlou, P., Venkatraman, N., (2013), Digital Business Strategy: Toward a next 
generation of insights, MIS Quarterly, 37 (2), str. 471-482. 
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Slika 2  

 

Izvor: p O., Pavlou, P., Venkatraman, N., (2013), Digital Business 

Strategy: Toward a next generation od insights, MIS Quarterly, 37 (2), str. 471-482. 

 

     prilagoditi se 

transfunkcionalnu ulogu u . Pri definiranju opsega 

 i povezati IT  poslovnu strategiju. Digitalna poslovna strategija 

eksterne 

resurse  cjelokupnog poslovnog ekosustava. 

     

 s njima povezani sinergijski efekti za poslovanje. 

     

proizvode i usluge te da ubrzava operativne procese i procese 

digitalna strategija 

resurse. 

     Digitalna poslovna strategija mora iz informacija stvarati vrijednost te akcelerirati razvoj u 

vrijednosti koje proizlaze iz suradnje s drugim entitetima te kontrolirati cijelu digitalnu 
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transformacije koordinira i prioritizira mnoge neovisne aspekte digitalne transformacije. 

Zah

42 

 

Slika 3. Odnos strategije digitalne transformacije i ostalih korporativnih strategija 

 

Information Systems Engineering, str.2 

Kako je prikazano na Slici 3.

strategije poslovanja: od generalne korporativne strategije do operativnih i funkcionalnih 

strategija. One se u isto vrijeme moraju kreirati prema njoj, ali i ona mora pratiti sve ostale 

strat

 

    

3.1.2.  

 

     je, kao i na 

upravljaju razvojem, provedbom i ocjenom strategije digitalizacije, prvo treba definirati koji 

                                                           
42 Matt, C., Hess, T., Benlian, A., (2015), Digital transformation strategies, Business & Information Systems 
Engineering, 57, str. 339 343. 
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ormacije. Neovisno o industriji ili 

Ti se 

dimenzije: upotreba tehnologije, promjene u stvaranju 

vrijednosti, strukturne promjene i financijski aspekti.43 

     Upotreba tehnologije odnosi se na stav kompanije prema novim tehnologijama kao i 

lider u 

upotrebi tehnologija s 

uspostavljene standarde implementirati u svoje poslovne operacije. 

stvoriti konkurentsku prednost i priliku da druge tvrtke postanu 

ovisne o njegovim 

 

     

procesu stvaranja vrijednosti. Ukoliko nove digitalne aktivnosti odstupaju od aktivnosti 

temeljnog poslovanja (eng. 

trenutnog asortimana proizvoda ili usluga. T

kompetencijom i boljim proizvodnim performansama, 

manjeg iskustva na novom polju.  

     

operacije. 

Strukturne 

 A

promjene bilo bolje stvoriti zasebnu funkciju unutar .  

     implementirati samo nakon razmatranja 

financijskih aspekata koji mogu biti li  Slabiji 

financijski pritisak na core business 

provesti digitalnu transformaciju. K mogu izgubiti 

                                                           
43 Matt, C., Hess, T., Benlian, A., (2015), Digital transformation strategies, Business & Information Systems 
Engineering, 57, str. 339 343. 
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 . Stoga, potrebno je na vrijeme 

osvijestiti  da se provede digitalna transformacija te razmotriti opcije financiranja.  44  

 

3.1.3. Proceduralni aspekti strategije digitalne transformacije  

 

     

st ima li dovoljno kompetentne ljude unutar organizacije koji mogu provesti 

promjenu, a ako nema, ima li pristup vanjskim suradnicima. Ono mora odabrati osobu koja ima 

sukladno postavljenim ciljevima transformacije. Svakako bi to trebala biti osoba, ili 

eng. Chief Information Officer- CIO), a neki autori smatraju da se 

 : Chief  

Digital Officer.45  

     V vrhovni  provedbe tog procesa 

ukoliko p nje 

 u proces i smanjivanje otpora koji se  javiti kod nekih zaposlenika. Stoga 

e za 

transformaciju.  

     

etiranju, testiranju i vrednovanju 

strategije. dobra garancija 

njih  Stoga je dodatno 

konzultanata.  

     U pripremnim fazama je analizi  provela digitalnu 

u industriju i tip 

poslovanja. oraci 

                                                           
44 Matt, C., Hess, T., Benlian, A., (2015), Digital transformation strategies, Business & Information Systems 
Engineering, 57, str. 339 343. 
45Ibid. 
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po korak. V  

razlikovati. Kako se digitalne 

tehnologije rapidno stvaraju i mijenjaju, treba ostaviti prostor da se jednom definirane smjernice 

  koja je to granica digitalizacije, odnosno u 

 na kojem nastupaju  digitalizacija ne 

bi bila preskup i neefikasan proces.  

     Novi ciljani 

tvrtka stvara i donosi vrijednost kupcima46 i mehanizme koji se koriste za akumulaciju tih 

ko kreira vrijednost za kupce i 

 

Slika 4. Utjecaj elemenata poslovnog modela na cjelokupni okvir poslovanja 

 

 (2019), Digitalization 

and its influence on business model innovation, Journal of Manufacturing Technology Management, 30(8), 

str. 1143-116. 

 

Slika 4. prikazuje kako elementi poslovnog modela (stvaranje vrijednosti, isporuka vrijednosti 

 strukture od 

razine planiranja strategije, kreiranja arhitekture poslovnog modela i uspostavu poslovnih 

                                                           
46 Teece, D.J., (2018), Business models and dynamic capabilities, Long Range Planning, 51(1), str. 40-49. 
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transformacija poslovnog modela, moraju se uzeti u obzir svi 

ijeniti sposobnosti i resursi za transformaciju. 

Slika 5. 

 

 

Slika 5  

 

 

 internetske stranice, dostupno na: https://new.abb.com  

 

     pun izazova i prepreka. U praksi su 

prepreke za provedbu digitalne transformacije : 47 

                                                           
47 Stonehouse, G.H., Konina N.Y, (2019), Management Challenges in the Age of Digital Disruption, Advances 
in Economics, Business and Management Research, 119, str. 1-5. 
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 la 

prava digitalna strategija. 

 . 

 . 

 Strah od ugro . 

 Nedostatak vjere da se potencijalni dobici od digitalne transformacije mogu 

. 

     

-intenzivnih sektora, 

natjecanja.   

     Digitalna tranformacija ndustrije 4.0. Industrija 4.0. nastavak 

je prethodnih tri revolucija u industriji. Prva industrijska revolucija odnosi se na izum parnog 

stroja i njegov utjecaj na proizvodne procese. Druga industrijska revolucija odnosi se na izum 

ja  odnosi se 

odnosi se na upotrebu naprednih tehnologija, senzora, digitalnih tehnologija, umjetne 

inteligencije, napredne robotike, big data tehnologije i ost  Digitalna 

transformacija odvija se u okviru Industrije 4.0 

proizvodnju u pametnim tvornicama, decentralizirane aktivnosti, masovnu personalizaciju 

proizvoda, operacije u stvarnom vremenu, virtualnu  realnost, integraciju i 

optimizaciju podataka, simulacije, povezivanje strojeva, poslovanje u oblaku i tako dalje. 

Slika 6. prikazuje temeljne elemente odnosno principe dizajniranja nove vrijednosti u Industriji 

4.0. o su masovna personalizacija proizvoda, pametne tvornice, pametni 
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Slika 6. Principi dizajniranja u Industriji 4.0 

 

toward Industry 4.0, Journal of ManufacturingTechnology  Management, 29(6), str. 910-936. 
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3.2. Digitalna disrupcija poslovanja 

 

3.2.1. Pojam disrupcije i njezini konstitutivni elementi  

 

     Nove digitalne tehnologije  

inak na cijela gospodarstva. One uspostavljene 

postulate poslovanja te izazivaju . 

K , to je ako zna provesti digitalnu 

transformaciju i prilagoditi se novim disruptivnim uvjetima.  

     : , 

 , 

baciti u nered ili prekinuti normalni tijek ili jedinstvo.48 

     U kontekstu poslovanja, disrupcija, i to ona digitalna, odnosi se na vrstu turbulencije u 

okolini izazvanom digitalnom tehnologijom koja izaziva preokret u nekoj industriji. Digitalni 

tehnologija promijenio. Kad digitalne tehnologije izazovu promjenu industrijskih struktura, 

iskom da odgovore na disrupciju. Javlja se instantna potreba 

za reakcijom jer se okolina brzo i sustavno promi

poslovne rezultate.  

Skog je sa svojim suradnicima prepoznao tri temeljne karakteristike digitalne disrupcije, a to 

 49 

1. lnih inovacij

kompetitivnu poziciju, tj. komparativnu prednost. 

2. 

transakcije. 

                                                           
48 Skog, D.A., Wimelius, H., Sandberg, J., (2018), Digital Disruption, Business & Information Systems 
Engineering, 60(5), str. 431-437. 
49 Ibid. 
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3. aranje 

vrijednosti su sustavni. 

     

poslovnih procesa i njihove strukture e 

promjene izazvane inovacijama koje radikalno mijenjaju ustaljene poslovne modele. Digitalne 

Disruptivne inovacije koje stvaraju nove poslovne 

modele nepovratno mijenjaju strukturu djelatno i radikalno 

  ukoliko s

prilagodi promjenama. 

prednost.50 

     Digitalna disrupcija se od digitalne transformacije razlikuje barem u dva aspekta. Digitalna 

- disrupcije. Svaka 

digitalna inovacija ima za cilj promijeniti ili zamijeniti trenutne zastarjele mehanizme stvaranja 

digitalnu transformaciju, di

Transformacija pretp  ,  

korake kreiranja, implementacije i verifikacije. 

     U literaturi se navode tri konstitutivna elementa digitalne disrupcije: digitalna inovacija, 

digitalni ekosustavi i logika vrijednosti.51 

     Uska definicija digitalne inovacije fokusira se na stvaranje novih proizvoda kroz nove 

52 Inovacija podrazumijeva ne samo procese 

 

                                                           
50  
51 Skog, D.A., Wimelius, H., Sandberg, J., (2018), Digital Disruption, Business & Information Systems 
Engineering, 60(5), str. 431-437. 
52 Yoo, Y., Boland, R.J., Lyytinen, K., Majchrzak, A., (2012), Organizing for innovation in the digitized world, 
Organization Science, 23(5), str. 1398 1408 
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     Digitalni ekosustavi su socioteh  ostalih 

53 To su 

kupaca, a svi ti akteri 

ovise o toj  

     Digitalna disrupcija 

se ati djelovanje drugih aktera ili ga inhibirati u svrhu ispunjavanja 

njegove vrijednosne logike. 54 

 

Slika 7. H  

 

 

                                                           
53 Adomavicius, G., Bockstedt, J.C., Gupta, A., Kauffman, R.J., (2008), Making sense of technology trends in 
the information technology landscape: a design science approach, MIS Quarterly, 32(4), str. 779 809. 
54 Skog, D.A., Wimelius, H., Sandberg, J., (2018), Digital Disruption, Business & Information Systems 
Engineering, 60(5), str. 431-437. 
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nadilazi d

. Platforme su 

h algoritama obavljati transakcije, 

platforme djeluju kao posr

55 

informacija.  

disrupcije 

vijek nije razvijen sustav 

stvaranja vrijednosti u digitalnoj ekonomiji pa se tako ta vrijednost i ne oporezuje.56 

     Big Data tehnologija koja donosi nove izvore i obrade podataka, automatizacija i digitalna 

implementaciju tih promjena potrebno je imati ljudske, nematerijalne i materijalne resurse, a 

 

pristupilo eksterno.  

  

aspektima poslovanja - 

taka u 

57 

     

poslovnih i financijskih 

transakcija, osiguranju, kreditiranju i kreiranju umjetne inteligencije. S ciljem razvoja 

                                                           
55 
491-511. 
56 misao i praksa, 29(2), str. 
491-511. 
57 Stonehouse, G.H., Konina N.Y, (2019), Management Challenges in the Age of Digital Disruption, Advances 
in Economics, Business and Management Research, 119, str. 1-5. 
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podataka o kupcima kako bi se bolje r 58 

 

3.2.2.     

 

     

temelji na protoku informacija

59 Inovativna gospodarstva pod 

rijednosti se 

Kako bi neka 

nirati ekonomske, zakonske i druge okvire 

S

kreiranja kompetitivnih prednosti 

impuls za stvaranje inovativnih proizvoda i usluga. Takvi savezi stvoreni su u svrhu 

inovativnosti, 

tehnologije i patenata i . 

e 

U 

do partnerstva koje 

                                                           
58 Rachinger, M., Rauter, R., Ropposch, C., Vorraber, W., Schirgi, E., (2018), Digitalization and its influence on 
business model innovation, Journal of Manufacturing Technology Management, 30(8), str. 1143-1160. 
59 Kuznetsova, M. A., Drahan, K.Y., (2020), The Use of Strategic Alliances in an Innovative Econ
Inform, 9 (215), str. 75-80. 
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 benefite 

od partnerstva.  

     Postoji veliki broj definici

primjenu. 

 

 

tehnologija ili nova organizacijska forma), 

 procesni aspekt inovacije  inovacija predstavlja aktivnosti/etape 

novog/inovativnog, 

 

60 

     Po vrsti inovacija  inovacije

prati proizvodnju i isporuku proizvoda. Administrativne su one koje mijenjaju 

administrativne procese, a  ponekad i cijelu organizacijsku strukturu. , inovacija 

li radikalna. Inkrementalna 

performam  

 

     

ivnim proizvodom, 

P  mogu 

odabrati biti sljedbenici inovatora

strpljivo 

promatraju konkurenciju, inkremental .  

                                                           
60 
Ekonomski fakultet u Rijeci. 
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     je upravo i jedna od najefikasnijih 

a

inovacijskih strategija za kreiranje konkurentske prednosti: 61 

 z

 

 egmenta odnosno stvaranje 

novoga prostora, . 

 Strategija smanjenja vremenskoga ciklusa proizvoda

ubrzati taj proces. 

 Str

potrebama 

kupca. 

 St

 

 Strategija kreativne destrukcije: svrhovi

su saveznici sigurni da lansiranjem novog 

proizvoda mogu  

, uz prethodno spomenute mjere opreza.  

     inovacijama malih i srednjih 

i od sektora do sektora. Naime

                                                           
61 -

Ekonomski fakultet Zagreb 
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62  

     

konferencijama. Za 

ostvarivanje najboljih inovacijskih rezultata, potrebno je jednako ulagati u vlastiti R&D, 

upravljanje ljudskim resursima, 

 

      edica digitalne disrupcije je mi

Pod

 

     V 4. poglavlju na analizi 

primjera 

 

     

3.3. Izgradnja vrijednosti u digitalnom dobu  

 

3.3.1.  

 

     

 se tvrtke 

                                                           
62 Le Bars, A., Mangematin, V., Nesta, L., (1998), Innovation in SMEs: The missing link, High-Technology 
Small Firms, Citeseer 
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promjenjive. roku od jednog 

izmijeniti svoje poslovne modele i nastup na 

Savezi tako    

     U anketi koju je proveo KPMG 2017. godine ispitano je 

raznih top kompanija o   Rezultat 

ankete pokazao je da je 58% ispitanika smatra biti ili 

potpuno preoblikovane ili 

em 

jednim elementom strategije. 

otvoreniji prema takvom 

tehnologijama.63 U tom smislu, savez se 

disrupcijom i kao poligon za kreiranje novih disruptivnih tehnologija koji saveznicima mogu 

osigurati komparativnu prednost. 

Slika 8

anketiranih 2017. godine u KPMG-  

            

Izvor: KPMG Strategic alliances survey, 2017. 

 

     

                                                           
63 Weber-Rymkovska, J., Bhaiji, M., Rassloff, J., Zinke, C., (2017), Strategic alliances: a real alternative to 
M&A?,  KPMG Strategic Alliance Survey 2017 
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nekoliko prednosti naspram drugih vrsta kooperacija, tamo gdje postoje prilike, postoje i rizici. 

Primjerice, za ulazak u savez nisu potrebne velike kapitalne investicije, a samim time niti 

kontraproduktivno 

 

     U

 upravljanja 

savezima, koji su prikazani u Tablici 1.  

Tablica 1  

 

 

Neke od  64 

-  

 

- 

stvaranje vrijednosti 

                                                           
64 Weber-Rymkovska, J., Bhaiji, M., Rassloff, J., Zinke, C., (2017), Strategic alliances: a real alternative to 
M&A?,  KPMG Strategic Alliance Survey 2017 
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- uvjeren

 

- 

ele kompanije 

-  

(eng. Mergers and Acquisitions-M&A) 

     

, 

 . U ta dva primjera postoje velike razlike u pravnom 

Saveznici ostaju odvojeni pravni korporativni identitet dok u 

a potpuno preuzima drugu ili se stvara novi entitet pravno odvojen od 

tvrtki od kojih je nastao. U Tablici 2. navedene su 

ategije spajanja i preuzimanja. 

Tablica 2  

 

     

 ne potpun 

&A. U ranije spomenutoj KPMG-

 savezi koje su oformljavale njihove kompanije bili 
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operativnoj provedbi ideja u stvarnost. 65 

Na temelju prethodne analize 

smjernice za uspostavljanje efikasnog saveza: 

 

ostvariti. 

  

   

 koristi od njega imati 

saveznici. 

  

 Definirati operativni model poslovanja: osigurati sve resurse, infrastrukturu, pripremiti 

 

 Definirati koje  

osigurati te koje tehnologije iz okoline mogu izazvati disrupciju poslovnog modela. 

 Kreirati jasne, jednostavne smjernice za implementaciju strategije na dnevnoj bazi, 

korak po korak. 

 Definirati model dijeljenja zarade. 

 Analizirati s

u sukobu interesa sa novim partnerstvom. 

     va 

 

a saveznika ne budu jednako 

spremna za savez. 

razlike stoga treba pripremiti ljude i napraviti eventualne preinake procesa kako bi usklada 

 

                                                           
65 Weber-Rymkovska, J., Bhaiji, M., Rassloff, J., Zinke, C., (2017), Strategic alliances: a real alternative to 
M&A?,  KPMG Strategic Alliance Survey 2017 
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Za upravljanje 

savezom m  za upravljanje 

 (Slika 9.) se nanovo oformiti.  

Slika 9  

 

 

U Tablici 3. prikazane su razlike u konvencionalnom 

do sada varanja i upravljanja 

savezima te  upravljanja u digitalnom dobu.  
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Tablica 3. Konvencionalno naspram inovativnog  

Konvencionalno stvaranje saveza Inovativno stvaranje saveza 

Potreba za stvaranjem saveza temeljena na 

strategiji poslovanja. 

Stvaranje saveza proizlazi iz potrebe da se 

poslovanja. 

potencijalni prihvatljivi partneri. Savez je manji 

 agilan i prilagodljiv. 

saveza, na 

  

je 

 

Pregovaranje i uspostavljanje saveza temelji 

se na transparentnom i pravednom procesu 

kako bi se izgradilo povjerenje. Povjerenje na 

svim razinama nije preduvjet stvaranja 

saveza. 

obvezama stranaka te definiranim pravilima i 

procesima.  

Okvirni sporazum je kratak bez detaljno 

m da se vjerno 

prate dogovorena pravila i procesi. 

Barijere za izlazak iz saveza su visoke i detaljno 

 proces izgradnje povjerenja. 

oformljen. vezane za savez preklapaju se sa dnevnim 

aktivnostima.  

 

vezanima uz savez, ali nema rotacije u 

 

Izvor: Doz, Yves L., De Roover, B., (2017), Responding to Digital Disruption Through Alliances, INSEAD 

Working Paper, 2017(25), str. 13-14. 
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3.3.2.  

 

     

. 

novim radnim kolegama i njihovom organizacijskom kulturom. U 

, vodstvo, 

  

resursima. 

resursima -a66, ista tema vezana za legalno 

na ma za neuspjeh u 

kontekstu upravljanja ljudskim resursima. Friedman, Carmeli, Tishler i Shimizu  

M&

nje odluka prije, za vrijeme i 

nakon stjecanja. U

.67 enost 

zaposlenika, timski rad, obuka i razvoj imaju po

njihovu identifikaciju s novoosnovanim organizacija/timovima. Vasilaki, Tarba, Ahammad i 

identifikacija s novim ciljevima. 68 

     

profitirali. M

                                                           
66 Budhwar, P. S., Varma, A., Katou, A. A., (2009), The role of HR in cross-border mergers and acquisitions: 
The case of Indian pharmaceutical firms, Multinational Business Review, 17, str. 89 110. 
67 Friedman, Y., Carmeli, A., Tishler, A., Shimizu, K., (2015), Untangling micro-behavioral sources of failure in 
mergers and acquisitions: A theoretical integration and extension, The International Journal of Human Resource 
Management, 27(20), str. 2339-2369. 
68 Vasilaki, A., Tarba, S., Ahammad, M. F.,  Glaister, A. J., (2016), The moderating role of transformational 
leadership on HR practices in M&A integration, The International Journal of Human Resource Management, 
27(20), str. 2488-2504. 
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69 

partnerstva.  

      

uspjeh i konkurentsku prednost organizacije.  (Slika 10.) predstavlja koncept 

 

 

vodi  

ada je timu potreban 

n za ostale 

Ta pozicija se zauzima kad je tim neiskusniji i kad dobro reagira na tradicionalan tip vodstva i 

 tima 

 jer je tim samostalan i  osposobljen, ali  prati ukoliko 

je potrebna njegova intervencija. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
69 Tarba, S.Y, (2016), HRM practices in strategic partnerships, The International Journal od Human Resource, 
27(20), str. 2305-2309. 



45 
 

Slika 10. Liderske pozicije 

 

 

     

Information Officer) ili koju 

priprema, provodi i nadzire upravljanje  kojemu je za cilj odgovoriti na digitalnu 

. 

 

procesnim izmjenama do upravljanja digitalnom tehnologijom koja disruptivno djeluje na 

okolinu. 

   Moglo bi 

mjene mogu donijeti. ora 

jako dobro znati upravljati ljudima, imati 

financijskim implikacijama svake poslovne odluke. U nastavku su navedene 

lider trebao  
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 lidera:70 

  

  

 znanje o razvoju, oblikovanju i upravljanju aplikacijama 

  

 

koji tek dolaze 

 

  lidera: 

 dobro poznavanje organizacije, procedura, strategija i organizacijske kulture 

 obrazovanje i primjena znanja o vodstvu i upravljanju ljudima i procesima  

 iskustvo upravljanja projektima (project management) 

 izvrsne komuni  

 visoka emocionalna inteligencija; sposobnost upravljanja prvenstveno sobom, 

svojih suradnika  

 autoriteta i reda, razvoj strukture, fleksibilnost i otvorenost ka 

promjenama koje su u procesu transformacije i inovacije 

   

 

 

 

 

 

                                                           
70 P  
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4. 

INDUSTRIJAMA 

 

4.1.  

 

     Jedan od glavnih motiva za formiranje 

 

 Suradnja je posebno interesantna u 

71 U takvim savezima raste vrijednost 

a, smanjuje se rizik primjene novih tehnologija, int

procesi, sposobnost relevantne uporabe  dostignu

72 

intenzivnim i kapitalno intenzivnim industrijama. Razvijene industrije poput industrije visoke 

tehnologije, ali i farmaceutske, automobilske, transportne, financijske i energetske industrije 

novim resursima i  najpopularniji 

oblik kooperacije u takvim industrijama.73  

     se 

izazovima rast i  U nastavku 

(Tablica 4.) u svijetu kroz zadnja 

.  

 

 

 

 

 

                                                           
71 Garud, R., (1994), Cooperative and competitive behaviors during the process of creative destruction, Research 
Policy, 23(4), str. 385 394. 
72 Kuznetsova, N.V., (2016), Strategic Alliances: Industry-Specific Characteristics of the Achievement of a 
Competitive Advantage, International Journal of Economics and Financial Issues, 6(1), str. 109-117. 
73 Ibid. 
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Tablica 4.  visoke tehnologije 

 

Kuznetsova, N.V., (2016), Strategic Alliances: Industry-Specific Characteristics of the 

Achievement of a Competitive Advantage, International Journal of Economics and Financial Issues, 6(1), str. 109-

117. 

         se ostvaruje u SAD-u, zapadnoj i  i 

sjevernoj Europi te Japanu i Koreji

 

74 

mjerilo u post  

     Suradnja 

jer mnogi sljedbenici u industriji visoke tehnologije reagiraju na industrijske predvodnike i 

h

atjecanja, ali i dovesti 

                                                           
74 Hill, C., Schilling, M.,  Jones, G., (2016), Strategic Management: An Integrated Approach, Cengage Learning, 
12 
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cijenu jera i kombiniranju komplementarnih resursa za razvoj 

integrativnih tehnologija. 75 

     Prethodno opisan fenomen rezultira  i konvergencijom 

tehnologija. K

suradnju.  konvergencija tjera tvrtke da se obrate drugim 

 bi kombinirale i pristupile raznim sofisticiranim 

tehnologijama. Ona 

industrijskih standarda. o, 

tvrtkama za suradnju s konkurentima koji i sami imaju imaju veliku bazu resursa. 76  

     O neke opasnosti za sudionike. Naime, 

dovoljno dobro ograde od zlonamjernih nastojanja, primjerice da jedna kompanija u potpunosti 

kolaboracijom i kompeticijom. 

gije. 

Neki od njih  

 lne kanale prijenosa znanja 

 

 

 

 

 s . 

 

     anje s digitalnom disrupcijom i smanjenje 

visoke tehnologije, prodir  m

                                                           
75 Gnyawali D.R., Byung-Jin Park, R., (2011), Co-opetition between giants: Collaboration with competitors for 
technological innovation, Research Policy, 40(5), str. 650-663. 
76 Ibid. 
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za pojedinog saveznika. 

 -win 

za obje kompanije ili ipak win-loose.77 Dobivaju li obje tvtke jednako koliko i gube, ako gube? 

asimet Identificirali su potencijalne determinante promjena u 

poslovnim vrijednostima saveznika, a koje su povezane sa razvojem novog proizvoda kao 

glavnim motivom za ulazak u savez. , 

resurse i u kojem rasponu alocirati u novu strukturu. Rezultati analize su pokazali da 

oba partnera  

postoje i velike asimetrije.  ltira velikim financijskim dobitkom 

.  

     

Analiza je pokazala da je inovativnost pozitivno korelirana s financijskim 

kompaniju, ali manja kompanija 

 

     

aktivnosti aktivnosti. 

nosi pozitivan utjecaj 

na velikog saveznika, dok za manjeg . da 

karakteristika saveza nije jednako bitna za partnere,  da su motivatori za ulazak u 

  

 

 

 

                                                           
77 Kalaignanam, K., Shankar, V, Varadarajan, R., (2007), Asymetric new product development Alliances: Win-
win or Win-Lose partnerships?, Management Science, 53(3), str. 357-374. 
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4.1.1.  

 

     

 (kolaborativne) inovacije. Ulaganje u kolaborativnu inovaciju kako bi se 

promovir postala je 

ogija 

Do sad nepovezane tehnologije se spajaju 

naprednije 

rezultat akumulacije i dijeljenja znanja kroz vrijeme te 

O

za vlastitim unutarnjim resursima  nije dovoljno za inovativni iskorak pa 

znanje. - 

tvrtka- vlada, suradnja  kompanijske kolaboracije.  

ipovi  u 

istom opsegu ili intenzitetu

 78 

     

vergenciju u usporedbi sa suradnjama koje se temelje na razmjeni drugih vrsta 

tehnologija. Ona stimulira rast i komercijalizaciju proizvoda.79 ICT se smatra tehnologijom 

- general purpose technology) koja se kroz dulje vrijeme spaja sa svim 

m. T

80 Stvaraju nove proizvode i usluge koji ranije nisu 

81  

     S obzirom na karakteristike ICT industrije, ICT tvrtke su osjetljive na promjene u 

konvergentnim tehnologijama, .           

                                                           
78 Hwang, I., (2020), The effect of collaborative innovation on ICT-based technological convergence: A patent-
based analysis, PLoS ONE, 15(2), str. 1-20. 
79 Song, C.H., Elvers, D., Leker, J., (2017), Anticipation of converging technology areas A refined approach 
for the identification of attractive fields of innovation, Technological Forecasting and Social Change, 116, str. 
98 115. 
80 Hwang, I., (2020), The effect of collaborative innovation on ICT-based technological convergence: A patent-
based analysis, PLoS ONE, 15(2), str. 1-20. 
81 Lee, H., Kim, P.R., Zo, H., (2017), Effect of cooperative R&D projects on ICT-based technology convergence, 
ETRI Journal, 39(4), str. 467 479. 
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ogu 

i time 

stjecati prednost u inoviranju. 82 

ili drugom znanstveno-

 

generirati, razvijati i testirati ideje. Iz tog aspekta, vladine inst

-

virane generirati inovacije. Iz toga proizlazi da je 

znanju i resursima.  

     eli  tima na inovacijski potencijal. Suradnjom se 

inovacija i njihov broj na determinantna komparativne prednosti. 

-

zajedno radile na nekom projektu.  Studije koje su prethodile njihovoj, pokazale su da izumiteljski timovi 

83 Innoue i Liu su svojom analizom 

  

je 84 

 se kako se mijenja broj 

                                                           
82 Hwang, I., (2020), The effect of collaborative innovation on ICT-based technological convergence: A patent-
based analysis, PLoS ONE, 15(2), str. 1-20 
83 Wuchty, S., Jones, B., Uzzi, B. (2007), The increasing dominance of teams in production of knowledge, 
Science, 316(5827), str. 1036 1039. 
84 Innoue, H., Liu, Y-Y., (2015), Revealing the intricate effect of collaboration on innovation, PLoS ONE, 10(3), 
str. 1-16. 
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tima o  

patenta ne raste s daljnjim  pokazuju velike fluktuacije. 85 

svjesni ovih zakonitosti cesa inoviranja 

i patentiranja. 

      ut

 izvedba svakog tima. 

e ili skup izumitelja ili skupina tvrtki, definirali njihov 

akumulirani broj patentnih . 

Iako za japanske 

 japanski 

86 

     ju od tima do tima, m

nove tima, spajati nove timove, upravljati 

ljudima da mijenjaju projekte na kojima rade.   

  

4.1.2.  

 

Samsung i Sony 

     Koopeticija (co- konkurentima u svrhu 

konkurentima.87  saveza u industriji visoke 

tehnologije je savez konkurenata Sony-ja i Samsung-a. Obje kompanije su tijekom 

2000-ih bile tr  i utjecaju. Imali su komplementarne resurse i dijelili 

                                                           
85 Innoue, H., Liu, Y-Y., (2015), Revealing the intricate effect of collaboration on innovation, PLoS ONE, 10(3), 
str. 1-16. 
86 Ibid. 
87 Harbison, J.R., Pekar Jr., P., (1998), Smart Alliances: A Practical Guide to Repeatable Success. Jossey-Bass, 
San Francisco 
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ih je 

giju, zamjena katodnih 

cijevi s ELD (eng. electroluminescent display), LED (eng. light emitting diode) i OLED 

tehnologijom (eng. 

ivanje 

zrelosti i odumiranja. Nakon tog ciklusa potrebno je Cilj 

suradnje bio je proizvesti LCD (eng. liquid-crystal display) televizore nove generacije. 

Samsung je u savez unio svoje resurse vezane uz LCD tehnologiju dok je Sony unio svoj 

-ove LCD 

tehnologije koju je intenzivno prog kroz svoju razgranatu bazu kupaca. Samsung 

profitirao od Sonyja zbog dijeljenja ekspertize u izradi TV-a i 

upravljanja brendom.88 

sredstv . Ne samo da su prevladali 

svoju ranji kombinacijom individualnih snaga te stvorili pozitivan 

utjecaj na LCD tehnologiju i industriju plosnatih televizora.89 

Na Slici 11 udio  u tri godine suradnje. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
88 Dvorak, P., Ramstad, E., (2006), TV marriage: behind Sony Samsung rivalry, an unlikely alliance develops 
electronics giants join forces on flat-panel technology, The Wall Street Journal, str. A1 
89 Gnyawali D.R., Byung-Jin Park, R., (2011), Co-opetition between giants: Collaboration with competitors for 
technological innovation, Research Policy, 40(5), str. 650-663. 
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Slika 11. Kombinirani udio Samsung-a i Sony-  

 

Gnyawali D.R., Byung-Jin Park, R., (2011), Co-opetition between giants: 

Collaboration with competitors for technological innovation, Research Policy, 40(5), str. 650-663. 

 

     pozitivne efekte za svoje poslovanje. Prije 

poziciju u proizvodnji LCD televizora. Sony je kroz partnerstvo sa svojim konkurentom brzo 

kreirao Bravia model televizora te penetrira

 Dok je 

Sony ostvarivao visoke povrate kroz fokusirano ulaganje u LCD u kratkom vremenskom 

razdoblju, Samsung je postao 

90 konvergencijski 

ekrana u industriji  saveze. Primjerice, 2007. godine Sharp 

je sklopio savez sa Toshibom radi oprskrbe glavnih kompomenti za LCD televizore dok je bio 

avez sa Sharp-

om kako bi kreirao 10. generaciju LCD panela. Ovakva velika konkurencija, rast standarda i 

proizvodnja na veliko 

 

 

                                                           
90 Gnyawali D.R., Byung-Jin Park, R., (2011), Co-opetition between giants: Collaboration with competitors for 
technological innovation, Research Policy, 40(5), str. 650-663. 
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ABB i Microsoft 

     jedna je od predvodnica digitalne transformacije u raznim 

, industrijskoj automatizaciji, industriji nafte i plina, 

robotici itd. Napredna d

platforme 

infrastruktura tijekom vremena jer 

zahtjeva vlastiti hardware, software, licence i  zaposlenike koji jati i kontrolirati te 

sustave. Stoga je ABB t  

encije (eng. artificial intelligence- AI) koja se 

 

     Godine 2016., A ao u stra  je 

Microsoftovu Azure cloud tehnologiju za kompleksne kalkulacije. Time je zamijenio ne samo 

hard  u tom dijelu procesa. 

 S obzirom da ABB nastupa 

daljnju ekspanziju, ova tehnologija mu je omog kupcima kroz 

optimizaciju upravljanja procesima na njihovim postrojenjima. 

 koja ima 

sposobnost ne samo promatranja i prikupljanja podataka o 

. 

sigurnosti, ispravnosti opreme i efikasnosti procesa. 

upravljanje energijom i imovinom na jednoj 91  je veliki iskorak 

. 

     -om

 i postaje tehnologija 

uporabne vrijednosti za razne sektore i industrije. ABB je za kupce izradio nekoliko inovacija 

pokrenutih umjetnom inteligencijom, a Microsoft-

ubrza taj napredak.92 

 

                                                           
91  ABB korporativna web stranica, dostupno na: https://new.abb.com/about/our-businesses/electrification/abb-
ability/abb-ability-external-webinars/  
92 Mirosoft korporativna web stranica, dostupno na: https://partner.microsoft.com/en-gb/case-studies/abb  
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gradovima i industr  Azure stvara sinergijsko 

cloud  kompanijama i njihovim kupcima, 

ju 

 

     

 kupcima da 

lance opskrbe i tako postaju  Osim toga, 

centara. 

 

     Godine 2

industriji. U tom partnerstvu spojila se ekspertiza ABB-ove platforme i  Daasssault-ove 

digitalne platforme  

a i upravljanja podacima. Stvoreno je 

personaliziranih, ali i kolaborativnih aplikacija te 

upravljati  udaljene lokacije. U toj tehnologiji, podaci se 

 Osobito 

iti napredak procesa.   

     sklopljen je na globalnoj razini, a svrha mu je kupcima u 

konkurentnost industrijskih tvrtki kojima je pak cilj da njihovi kupci  fleksibilnost, 

brzinu i produktivnost u proizvodnji. na ukupna operativna 

93 

     ne, robotizirane, a samim time i 

 eren

personalizirane proizvode i usluge velikom broj korisnika istovremeno. To je novi koncept koji 

                                                           
93 ABB korporativna web stranica, dostupno na: https://new.abb.com/news/detail/16803/abb-and-dassault-
systemes-enter-global-software-partnership-for-digital-industries  
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U 

masovnoj personalizaciji  vizualizirati 

i testirati proces prije implementacije u stvarnosti. U procesnim industrijama ABB-Dassault-

procesa  razine produktivnosti 

i si Industrijske tvrtke mogu integrirati platformine 3D aplikacije kako 

u simulaciju objekata i procesa na 

 sve potencijalne opasnosti i optimizirati 

 

     Ovim digitalnim partnerstvom, vrijednost koju dobivaju krajnji kupci je gotovo nemjerljiva. 

Stvara se univerzalni, a opet diferencirani proizvod. Optimizacija procesa  

automatizacije i robotike 

T , savjetovanje oko transformacije industrijskog poslovanja, 

optimizaciju i ubrzano lansiranje novih proizvoda

tehnologiju mogu ubrzati proizvodnju novih proizvoda , dok 

sezonske ponude po mjeri, proizvode  velikom brzinom. 

U visoko automatiziranim industrijama 

fleksibilnim procesima 

.  

     Navedeni primjeri pokazuju kako 

o na sve druge industrije 

M

te  

 

4.2. u biotehnol industriji 

 

      Motivacija 

e licence pristup 

osamdesetima 

bila glavni motiv, 

ranim devedesetima. koje koriste najmodernija 

istr  
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Neke od tih tvrtki rade paralelno i na otkrivanju i razvoju lijekova s 

farmaceutskim tvrtkama.  

     

Primarni cilj lanca 

lijekova. 94 

distribuciji instrumenata za medicinsku dijagnostiku i pomagala. Iako farmaceutske kompanije 

Ponekad se njihove aktivnosti nadopunjuju, a ponekad prethode ili slijede jedna drugu.  

     

se unose 

komplementarni resursi

validirati, a farmaceutska kompanija 

proizvoda. Far

 uvoda ovog poglavlja 

  - 

inovacija. 

ne

proizvoda). 9596 i za 

radikalne inovacije.97 U kontekstu farmaceutske industrije, inkrementalne inovacije odnose se 

inovacija stvaranje novih prvoklasnih lijekova.98 Kompanije moraju ulagati u obje vrste 

 

                                                           
94 Gottinger, H.W., Umali, C., (2008), Strategic Alliances in Global Biotech Pharma Industries, The Open 
Business Journal, str. 10-24. 
95 Havenaar, M., Hiscocks, P., (2012), Strategic alliances and market risk, Drug Discovery Today, 17, str. 824
827.  
96 Williams, R.J. et al., (2012), Collaborative approaches to anticancer drug discovery and development: a 
Cancer Research UK perspective, Drug Discovery Today, 17, str. 185 187. 
97 Dong, J.Q. et al., (2017), How central is too central? Organizing inter organizational collaboration networks 
for breakthrough innovation, Journal of Product Innovation Management, 34, str. 526 542. 
98 Qi Dong, J., 
breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 
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 nja 

su pokazala da poduze najbolje rezultate. 

     Tewari je na studiji od 4315 saveza u SAD-u u razdoblju od 1986. do 2015. regresijskom 

kompanije. Mjerio ju je kumulativnom stopom izvanrednog povrata 

CAR (eng. cumulative abnormal return) te je ona iznosila 2,69%.99 

CAR ovisi i o motivu radi kojeg tvrtke ulaze u savez, pa tako razlikuje eksplorativne i 

eksploitivne motive. Eksplorativni se odnose na , a eksploitivni 

 koja slijedi. 

eksploitivni  

. Tablica 

5. u nastavku prikazuje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
99 Tewari, M. et al, (2019), Alliances motive and the stock market response: A comparative analysis across 
industries, Cogent Business & Management, 6(1), str.1-28. 
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Tablica 5  

 

Tewari, M. et al, (2019), Alliances motive and the stock market response: A 

comparative analysis across industries, Cogent Business & Management, 6(1), str.1-28. 

 

4.2.1.  

 

      autora McCutchen-a i Swamidass-a na 55 velikih farmaceutskih 

 njihovo 

ika 

farmaceutskih 

licenci male tvrtke.   malim. Male 

 

koje im o  financijski jakom kompanijom. 

tehnologijom.100 Tako je postalo evidentno da se male biot

                                                           
100 Cutchen, W.W., Swamidass, P.M., (2004), Motivations for strategic alliances in the pharmaceutical/biotech 
industry: Some new findings, The Journal of high technology management research, 15 (2004), str.197-214. 
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ostalih malih kompanija u drugim industrijama jer imaju savez.      

postoji komplementarnost imovine 

industriji. 101   oko 

zadovoljavanja regulatornih standarda pristup 

kapacitetima. 102  

odricanje od autonomije i pristup novim proizvodima i tehnologijama koje bi divovi samostalno 

.  

      komercijalizacije novih 

farmaceutskih proizvoda, odnosno, 

predstavljaju velikima izvor specifi

R&D-  komplementarnima u svojim resursima i potrebama.  

     Mala 

resursima. Ona gotovo sve svoje resurse 

kompletna kli

za saveze kako bi dobila pristup komplementarnim 

p

laskom u saveze 

downstream resurse.  

     

zauzvrat manjima 

                                                           
101 Cutchen, W.W., Swamidass, P.M., (2004), Motivations for strategic alliances in the pharmaceutical/biotech 
industry: Some new findings, The Journal of high technology management research, 15 (2004), str.197-214. 
102 Barley, S., Freeman J., Hybels, R., 
Organizations, Boston MA, Harvard University Press. 
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, a u

 

resursa 103 

 

4.2.2.  

 

     

jer 

 pri analizi tog 

fornija u San Franciscu, a s Merckom 2014. godine, 

koji je 2011. sklopio savez s Parexelom. 2018. godine Parexel s CHA Medical group, 

 

u saveza. Stoga je izvedba jednog saveza ovisila ne samo o partnerima u tom 

104 

     

 (sposobnost da apsorbira i primjeni znanje). 

Stoga 

 iz akademskih krugova,  rezultirati 

stupnjem radikalnih inovacija (Slika 12.). i u savez sa saveznikom koji 

zastupljena ob .  

 

                                                           
103 103 Cutchen, W.W., Swamidass, P.M., (2004), Motivations for strategic alliances in the 
pharmaceutical/biotech industry: Some new findings, The Journal of high technology management research, 15 
(2004), str.197-214. 
104  Qi Dong, J., McCarthy, K.J., (2019), 
breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str. 673-677. 
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Slika 12 radikalnih inovacija 

 

networks and breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 

 

     je 

saveza nisu ravnomjerno raspodijeljene kompanija , to 

. Centralnost  se odnosi na broj veza koje tvrtka ima, u odnosu na maksimalan 

broj  znanja. 

Stoga, tvrtke koje su 

inovacija. 105  sposobnost apsorpcije 

sposobnost generiranja radikalnih ideja. 

     Znanstvenici Qi Dong i McCarthy napravili su 

koja su stvorile 324 farmaceutske tvrtke tijekom 15 godina. Za svaku tvrtku su izmjerili njezinu 

centralnost kao broj saveza koje je tvrtka imala te su kategorizirali njezin portfelj kao 

dominantan u industriji ili 

                                                           
105 Kilduff, M., Brass, D.J., (2010), Organizational social network research: Core ideas and key debates, 
Academy of Management, Annul Meeting, 4, str. 317 357.  
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li s ostalim tvrtkama na. Cilj je bio razmotriti kako su te postavke tijekom 

 

Slika 13. u na pridonijeti 

 rezultati pokazali da su tvrtke 

bez saveza inovativnije  Pokazali su da je j tvrtke u njezinoj 

  znanja kojoj 

u portfelju tvrtke je 106 

     S obzirom da se pokazalo da savezi donose pristup novim informacijama i znanju, smanjuju 

-a i 

McCarty-ja upozoravaju na to da svaka tvrtka ima maksimalnu razinu informacija koju 

apsorbirati dosegne maksimalni kapacitet, stupanj inovativnosti dati. Kad 

govorimo o ekstremima, tvrtka bez i

inovaciju u odnosu na tvrtku koja ima veliki broj saveznika koji prelazi granicu maksimiziranja 

vrijednosti u portfelju.  Stoga, treba biti oprezan kod dodavanja saveza u portfelj tvrtke i 

 Slika 4. 

ma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
106 Qi Dong, J., 
breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 
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Slika 13  

 

 

networks and breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 

     nju otkriveno je 

 koristi jer 

prevelik broj 

portfelju. Interesantno je saznanje da maksimalna 

nikada 

razviti radikalne inovacije trebale  107 

 

 

 

                                                           
107 Qi Dong, J., McCarthy, K.J., 

breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 
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4.2.3.  

 

     Raznolikost   ulazak u saveze kao preferirani 

mehanizam 

lastitog 

108 

-

razvoj novih lijekova, a istovremeno Roche uspostavlja savez s velikim brojem europskih 

 

Merck- AstraZeneca 

     

Kanade i SAD-

- eimerovoj bolesti i 

infektivnim bolestima uzrokovanih HIV-om i ebolom. 109 

 razvoj i komercijalizaciju lijekova na 

bolesti. 110 nanosti i infektivnih bolesti. 

 

ciljati samo 

na 

i p

                                                           
108 
breakthrough innovation, Drug Discovery Today, 24(3), str 673-677. 
109 Merck korporativna web stranica, dostupno na: https://www.merck.com/  
110 AstraZeneca korporativna web stranice, dostupno na: https://www.astrazeneca.com/    
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razvoj i komercijalizaciju ne samo LYNPARZA-

aktivnim spojevima. Jednako se tretira i razvoj  AstraZeneca-inog lijeka selumetinib. 

     

terapije. Bruto dobit od prodaje proizvoda LYNPARZA i selametinib ostvarena 

monoterap

na USD 

irati kao prihod od 

111 

     

napredne, inovativne i sigurne lijekove te zadovoljavaju strogu legislativu i kontrolu. Iako je 

svaka o

 

Scenic Biotech- Genentech 

      

platforme Cell-

fenotipove bolesti. Genetski modifikatori ili supresori bolesti su geni koji se suprotstavljaju 

 

Scenic Biotech-

e.112 Analiza genoma koju 

stvara mapu potencijalnih bolesti i identificira genetske modifikatore svake bolesti. Podaci se 

                                                           
111 Merck korporativna web stranice, dostupno na: https://www.merck.com/  
112 Scenic Biotech korporativna web stranica, dostupno na: https://scenicbiotech.com/  
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tske modifikatore. Navedeno je primjer kako 

za sve kompanije koje ju ne koriste jer ne mogu pratiti znanstveni i inovacijski tempo ako ju i 

same ne implementiraju u svoje procese.  

     G

kompanija na svijetu koja proizvodi diferencirane lijekove za onkologiju, imunologiju, 

bolesti. Njegova transformacijska otk

primarnu progresivnu multiplu sklerozu.113 

     U jesen 2020. godine, Scenic Biotech i Genentech su objavili  

e Scenic-ove jedinstvene 

 Cell-  

vrijednost suradnje prema 114 

     

Genentech je prepoznao da Scenic posjeduje jedinst

lim potencijalnim ulagateljima. 

 

 

                                                           
113 Genentech korporativna web stranica, dostupno na: https://www.gene.com/  
114 Scenic Biotech korporativna web stranica, dostupno na: https://scenicbiotech.com/  
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4.3. Preporuke  

 

     renutna analiza 

digitalnom 

dobu jer  

 

disrupcij

ke prednosti. 

je 

 

ti na daljnju digitalizaciju. Zbog 

 je  

tehnologije na to utjecati.  

      mnogim teoretskim pristupima analizi , tom fenomenu mora se 

polja ekonomije, tehnologije, prava, psihologije i drugih 

ojavljivati novi modeli   a motivacija, 

poticaji i mehanizmi suradnje bit    nego unazad nekoliko 115 

Digitalne promjene i industrijski trendovi produbljuju  i kompleksnost analize, a 

njoj pridonose i novi tipovi saveza. Naime, sve je  pojavnost saveza  tvrtki visokih 

tehnologija i umjetne inteligencije s tvrtkama iz auto industrije, naftne industrije, farmaceutskih 

i  tvrtki pa  i vladinih organizacija.   trebaju se 

koncentrirati na  teorijske perspektive, ali i uzeti u obzir akcelerirane tehno  

promjene i multidisciplinarnost tog fenomena. Analiza st h saveza u obzir  morati uzeti 

 okolinu s obzirom na nove tehnologije, poslovne entitete, zahtjeve regulatora, 

 i cjelokupne  interesne skupine. Digitalna transformacija mijenja model 

poslovanja  saveza na  da  nije primarno ulagati kapitalna sredstva kako bi 

se ostvarili ciljevi poput ekonomije razmjera,  se uspjeh saveza mjeri stupnjem 

razumijevanja  potreba i upravljanje njegovim zadovoljstvom, a to je  

                                                           
115 He, Q., Meadows, M., Angwin, D., Gomes, E., Child, J., (2020), Strategic Alliance Research in the Era of 

Digital Transformation: Perspectives on Future Research, British Journal of Management, 31(3), str. 589 617.  
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 napredne analitike i  feedback-a kupaca. Stoga  se performans saveza 

u  mjeriti  nego do sada.  horizont mjerenja  saveza 

bit  neophodan jer mnogi od  pomaka ne moraju  odmah ili linearnim 

tijekom  rezultate. S obzirom na brze promjene na  i sve  potrebe kupaca, bit 

 potrebno kreirati novi set mjernih alata. Vrednovat  se savezi koji  biti adaptivni, agilni 

i fleksibilni,   vjerojatno biti  prednost saveza. Kompanije koje  biti sposobne 

brzo prepoznati potencijal  i detektirati potencijalne saveznike, ostvarivat  

komparativnu prednost i  napredovati u  utakmici. Povezivat  se sve  broj 

kompanija i stvarati  savezi. Digitalne tehnologije skratit  pripremne faze ulaska u 

savez i  gotovo instantno povezivanje ili izlazak iz saveza, na    

 moraju obratiti . U isto vrijeme, potreba za  podataka, intelektualnog 

 u virtualnom svijetu i   dobiva sve  na . Iako  se u 

 i dalje koristiti tradicionalne metode prikupljanja podataka poput anketa, intervjua 

i  arhivske    i netradicionalnim putem prikupljati podatke koji  

se pohranjivati u tvrtkama na dnevnoj bazi u svakodnevnim rutinskim aktivnostima. 116U 

stvarnom vremenu tako  se generirati, prikupljati i pohranjivati velika  podataka koji 

 biti prava riznica informacija za  Stoga  glavni izazov biti razviti dugotrajne 

 odnose u  zajednice i realnog sektora kako bi se pristupilo  

podacima. I sami  morat  biti osposobljeni upravljati velikim bazama podataka te 

iz njih  dobiti odgovore na neke od  pitanja: 

1. Kako se mjeri   saveza u digitalnom dobu? 

2. Koji su alati najrelevantniji  za mjerenje   saveza u digitalnom 

dobu? 

3. Kako  savezi  na porast vrijednosti neopipljive imovine  kao 

 je ljudski kapital?  

4. Kojim alatima se mjeri sinergijski  saveza na  ? 

5. Kako se mjeri  kapital  u digitalnom dobu i kako njime  

upravljati? 

6. Kako unificirati heterogene  rezultate i na temelju njih kreirati jasne 

smjernice za  upravljanje savezima? 

                                                           
116 He, Q., Meadows, M., Angwin, D., Gomes, E., Child, J., (2020), Strategic Alliance Research in the Era of 

Digital Transformation: Perspectives on Future Research, British Journal of Management, 31(3), str. 589 617. 
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7. Koje sposobnosti i resurse mora imati  koje se   digitalno 

transformirati i involvirati u neki oblik  

8. Jesu li te sposobnosti istovjetne onima koje su  imala prije doba digitalne 

revolucije? 

9. Kako upravljati rizicima u  savezima? 

10. Kako i maksimum beneficija iz saveza bez obzira na trajanje saveza? 

 

     

pojavljivati spektive su detaljne i 

 .  
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5.  

 

     

u gospodarstvenika i znanstvene zajednice

tikama saveznika i opsegu djelatnosti. Osim 

digitalnom dobu savezi postaju 

cijela gospodarstva. One destruktivno djeluju na stare modele i otvaraju put ka implementaciji 

novih,  

     

nim dionicima. Digitalna transformacija je 

 

 

     

ijenjenih informacija stvara dodanu vrijednost te kontrolira cijelu 

di

komunicirati ga sa svim 

dionicima te talizacije 

u kojoj mjeri uvesti 

tehnologiju u poslovanje. 
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impuls za inovativne proizvode 

inovativnosti, zaje  proizvodnje, razmjene 

 

     

koristiti neku od inovacijskih strategija za kreiranje konkurentske 

prednosti. 

snika 

 

     ji visokih tehnologija i 

farmaceutsko-biot  su temeljni motivi i efekti ulaska u saveze. 

 i rizike 

procese. Osim benefi

jednako dobro upravljati i kolaboracijom i kompeticijom. Preduvjet navedenoga je izgradnja 

razinama.  

     

ekonomije, tehnologije, prava, psihologije i druga. Digitalne promjene i industrijski trendovi 

produbljuju  i kompleksnost analize, a njoj pridonose i novi tipovi saveza koji su 

pod sve  utjecajem digitalnh tehnologija. Stoga  analiza morati uzeti u obzir  

okolinu s obzirom na nove tehnologije, poslovne entitete, zahtjeve regulatora,  i 

cjelokupne  interesne skupine. S obzirom na brze promjene na  i individualizirane 

potrebe kupaca, kreirat  se novi set mjernih alata te  vrednovati savezi koji  biti 

adaptivni, agilni i fleksibilni. Upravo iz takvih saveza stvorit  se sinergijski efekt  za svakog 

saveznika, kupca,  i  u cjelini. 
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