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1. Poduzetnistvo i poduzetnik

1.1 Sto je poduzetnistvo

Poduzetnistvo je sposobnost pokretanja poduzetnicke aktivnosti u svrhu postizanja cilja, uz preuzi-
manije rizika i odgovornosti. MoZzemo kazati i da je poduzetnistvo nacin razmisljanja, odnosno proces

pouzdanu upravljacku strukturu unutar nove ili postojeée organizacije.

Poduzetnistvo mozemo usporediti sa sSahom. Da bi bio uspjesan, poduzetnik treba unaprijed pazljivo
planirati svaki potez! Naravno, najvazniji je onaj prvi potez, ali se i u toku igre moze steci prednost
pred konkurencijom.

1.2 Tko je poduzetnik

Poduzetnik je pojedinac koji sam obavlja aktivnosti kako bi zadovoljio trzisne potrebe i pri tome, uz
osobno preuzimanije rizika, postigao $to veci financijski uspjeh. U svakodnevnom Zivotu se pojam
poduzetnika upotrebljava opcenitije; nekad kao sinonim za vlasnika poduzeca, nekad za menadzera,
a ponekad i za poslovnog ¢ovjeka.

S obzirom da je poduzetnik osoba koja pretvara svoju poslovnu ideju u poslovnu priliku, odosno u
posao, mora imati odredena znanja i vjeStine za uspjesno obavljanje posla. Ne postoji univerzalni re-
cept za uspjesno poduzetnistvo pa o svakom pojedinom poduzetniku ovisi koliko i kako ¢e se podu-
zece odrzavati na konkurentnom trzistu. Tri su osnovna elementa bez kojih je nemoguce pokrenuti i
uspjesno voditi poslovni pothvat: poslovna prilika, resursi i poduzetnicki tim.

1.3 Osnovne karakteristike poduzetnika

Osnovne karakteristike poduzetnika su:

+  Kreativnost;

« Razumno preuzimanje rizika;

« Inovativnost (stalno poboljsanje rada);
. Zelja za stvaranjem;

«  Upornost i marljivost.

1.4 Pokretanje vlastitog poduzetnickog pothvata - daili ne

Odluka o pokretanju vlastitog poduzetni¢kog pothvata iskljucivo je na strani poduzetnika. Ona moze
biti rezultat razlicitih faktora, posljedica razlicitih Zivotnih situacija i sl.

Brojne su prednosti rada u vlastitoj tvrtki, ali to sa sobom nosi i nedostatke. Neki se ljudi jednostavno
ne mogu nositi s tim, dok je drugima nezamislivo biti neciji zaposlenik.

Navodimo samo neke od razloga zbog kojih se ljudi odlu¢uju pokrenuti vlastiti poduzetnicki pothvat
i osnovati vlastitu tvrtku:

«  biti svoj vlastiti Sef;

+ izbjedi ogranic¢enja u napredovanju zbog dobi, spola, nedostatka formalnog obrazovanja;
+ raditi u vedini slucajeva kod kuce;

+ raditi bas ono 5to zelite;

. iskoristiti svoj talent do maksimuma;

«  steci osjecaj osobne vrijednosti;

« uzivati u statusu vlasnika;

«  zaposliti ¢lanove obitelji;

« imati fleksibilno radno vrijeme (raditi kada to Zelite);

+  putovati.

Usprkos navedenim prednostima pokretanja vlastitog poduzetni¢kog pothvata, vlastiti poduzetnic-
ki pothvat nosi sa sobom i neke nedostatke odnosno moguce probleme, kao npr.:

« odgovornost prema vjerovnicima i kupcima, a kasnije, kako tvrtka raste i prema zaposlenicima;
« mogucnost da izgubite osobnu i obiteljsku imovinu, ukoliko se tvrtka pocne Siriti prebrzo i bez
plana;



« mozda ¢ete morati raditi i nocu i vikendom, a mozda ¢ete se morati odredi i godiSnjeg odmora;
«  prihodi nece biti stalni, moguca su i razdoblja bez prihoda;

« morat ¢ete donositi odluke, velike i male;

«  morat ¢ete voditi administraciju.

Prije pokretanja vlastitog poduzetni¢kog pothvata dobro razmislite. Jeste li uzeli u obzir sve elemen-
te, jeste li stavili na papir sve $to vam treba za pocetak obavljanja djelatnosti?

U nastavku ¢emo vam pomoci u analiziranju informacija i planiranju pocetka posla. Nemojte zaliti
vrijeme potroSeno na to - planiranje prije pocetka posla ne kosta mnogo, a trosak nepromisljeno
donesene odluke moze vas stajati i cijelo bogatstvo.

1.5 Sto je potrebno da se postane uspjesni poduzetnik

Postoji nekoliko osnovnih elementa bez kojih je nemogucée pokrenuti i uspjesSno voditi vlastiti po-
slovni pothvat. To su:

a) Poduzetnik sam ili poduzetnicki tim;
b) Resursi;

¢) Rizik i neizvjesnost;

d) Stvaralastvo i inovacije;

e) Poslovna prilika.

a) Poduzetnik/Poduzetnicki tim

Glavni faktor uspjeha nekog poduzetnickog pothvata je ¢ovjek, odnosno poduzetnik i tim ljudi koji
ga okruzuju. Poduzetnik je taj koji pronalazi poslovnu priliku i upravlja resursima s ciljem stvaranja
nove vrijednosti. No, u tom procesu poduzetnik tesko moze uspjeti sam. Potreban mu je tim ljudi koji
dijele njegovu viziju i ciljeve te koji su predani ideji poduzetni¢kog pothvata.

b) Resursi

Jedno od najcescih pogresnih shva¢anja medu buducim poduzetnicima je da kao preduvjet uspjeha
poduzetnickog pothvata najprije treba osigurati sve potrebne resurse, a pogotovo novac. No, fokusi-
ranje samo na novac velika je pogreska. Dobre poslovne prilike lako pronadu put do zainteresiranih
ulagaca. Ali upravo je to ono sto najces¢e nedostaje - dobre poslovne prilike i kvalitetni poduzetnici,
a ne novac. S tim se slazu svi ulagaci.

Poduzetnik rijetko sam moze osigurati sav potreban kapital za poduzetnicki pothvat, pa ga mora
prikupiti iz drugih financijskih izvora (npr. obitelj, prijatelji, poslovni andeli, fondovi rizicnog kapitala,
krediti...).

¢) Rizik i neizvjesnost

Jedan od osnovnih zakonitosti u svakom poslovanju je meduovisnost rizika i profitabilnosti. Sto je
veci iznos ulozenog kapitala, vedi je rizik, a time i ocekivana nagrada (dobit) i obratno, $to je maniji
ulozeni kapital, maniji je i rizik, pa tako i ocekivana nagrada. Klju¢ uspjeha start-up poduzeca nije
potpuno izbjegavanje rizika, ve¢ kvalitetno upravljanje rizikom. Postoje razni nacini smanjivanja
rizika.

Neke od aktivnosti koje mozete poduzeti u tom cilju su:

«  posavjetujte se s osobama bitnim u vasem Zivotu jer vam je potpora u biznisu nuzna;
«  posavjetujte se oko bitnih odluka: kako zapoceti biznis, uzeti kredit;

«  prikupite 3to vise informacija o alternativama;

« procijenite sebe kao poduzetnika, trziste, cijene i konkurenciju;

« dobro se pripremite za pitanja prilikom podizanja kredita;

« smanijite hitnost odbijajudi da budete pozurivani;

« uzmite vrijeme koje vam treba za dono3enje odluke.



d) Stvaralastvo i inovacije

Stvaralastvo je nastojanje poduzetnika da stvori nesto novo, originalno i druk¢ije od drugih. Inovaci-
ja je pronalazenje potpuno novog ili poboljSanje postojec¢eg proizvoda/usluge ili procesa.

e) Poslovna prilika

Da bi poslovni pothvat bio isplativ nije dovoljna samo dobra poslovna ideja, ve¢ poslovno provjere-
na poslovna ideja koju je moguce realizirati i koju nazivamo — poslovna prilika.

Stoga pretvaranje neke poslovne ideje u poslovnu priliku te kasnije u profitabilno poduzeée pred-
stavlja dugotrajan i kompleksan proces.

1.6 Razlic¢ite mogucnosti ulaska u posao

Postoji nekoliko razli¢itih moguénosti ulaska u posao.
To su:

a) Osnivanje vlastite tvrtke;
b) Kupovina postojeceg poslovanja;
¢) Fransiza.

a) Osnivanje vlastite tvrtke

Kod osnivanja vlastite tvrtke poduzetnik pocinje od nule. Ovdje je i najveci rizik otpocinjanja novog
posla. Nakon 5to je poduzetnik generirao svoju poslovnu ideju, istrazio trziSte te sastavio poslovni
plan, koji mu treba sluziti kao vodi¢ kroz poslovanje, treba odluciti o zakonskom obliku poslovanja.
Poduzetnicima na raspolaganju stoji nekoliko razli¢itih oblika poslovanja:

«  Obrt;
«  Drustvo s ogranicenom odgovornosc¢u (d.o.o.);
« Zadruga.

Svaki zakonski oblik ima svoje prednosti i nedostatke ovisno o poduzetnickoj ideji, na¢inu poslova-
nja, Sirini trzista i djelatnostima koje se Zele ukljuciti u poduzetnicki pothvat. Naj¢es¢i organizacijski
oblici su obrt i drustvo s ogranicenom odgovornoscu.

Savjeti:

— priosnivanju i jednog i drugog zakonskog oblika pripremite barem desetak razli¢itih imena
za svoju tvrtku, jer je vecina imena vec “zauzeta”.

- kod osnivanja drustva s ograni¢enom odgovornoscu, unaprijed razmislite o svojim znanjima
i vjestinama, ali i vjeStinama osoba koje cete zaposliti ili koje ¢e zajedno s Vama uci u poslo-
vanje (partneri), kako biste se mogli odluciti za vise djelatnosti kojima ¢e se tvrtka baviti.
Svaki naknadni upis djelatnosti u vec registrirano drustvo je skuplji nego kada to ucinite na
samome pocetku.

ako se odlucite pokrenuti poslovanje s partnerom, pripremite prije osnivanja partnerski

- ugovor u kojem Cete definirati i prava i obveze partnera u poslovanju. U slu¢ajevima kada se
nakon odredenog vremena jedan od partnera odludi izaci iz poslovanja, puno je jednostav-
nije podijeliti imovinu ako su partnerski odnosi unaprijed regulirani.

b) Kupovina postojeceg poslovanja

Poduzetnicima koji se odlu¢e na samostalno pokretanje djelatnosti na raspolaganju stoji i moguénost
kupovine ve¢ postojeceg poslovanja. Prednosti kupovanja ve¢ uhodanog poslovanja su sljedece:

« ime tvrtke je ve¢ poznato u poslovnom svijetu;
«  tvrtka ima ve¢ uhodano poslovanje;

« tvrtka ima svoje kupce;

« tvrtka ima mreZu dobavljaca;

« tvrtka je ve¢ pozicionirana na trzistu.



Kako pronaci tvrtku koja je na prodaju?

Vecina poduzetnika koja se, uslijed razli¢itih okolnosti, odluci na prodaju tvrtke (bolest, razlaz partnera,
obiteljski razlozi i sl.), prodaju ¢e oglasiti putem javnih glasila - dnevne novine i razlicite vrste oglasnika.

Savjeti:

- Razlozi zbog kojeg vlasnici-prodavatelji prodaju postojecu tvrtku su raznovrsni, ali pro-
davatelji uglavnom skrivaju stvarne razloge prodaje. Kupac ima zadatak da otkrij stvarne-
razloge prodaje i odgovori na slijedec¢a pitanja: Kolika je vrijednost preduzeca? Kakva je
profitabilnost preduzeca?

— Prije kupovine bilo koje tvrtke poZeljno je raspitati se o prethodnom poslovanju tvrtke, a
posebice o dugovanjima (npr. kod banke u kojima tvrtka ima otvorene poslovne raune,
kod kupaca, dobavljaca, konkurencije i sl.), kako s tvrtkom ne biste u naslijede dobili i ne-
podmirena dugovanja.

= Prilikom kupovine postojece tvrtke poduzetnik bi trebao sagledati prednosti i mane kupo-
vine, izvrsiti financijsko vrednovanje tvrtke, odrediti koju je vrijednost spreman platiti te
uci u pregovore sa dosadasnjim vlasnikom tvrtke.

c) Fransiza

Fransiza je oblik poslovne suradnje, u kojemu davatelj fransize (obi¢no tvrtka koja ima uhodano po-
slovanje) putem fransiznog ugovora ustupa pravo primatelju fransize (obi¢no tvrtka koja tek krece s
poslovanjem ili su joj investicijska sredstva i moguénosti ulaganja vrlo ograni¢ena) koristenje znanja
i nacina rada davatelja fransize.

| davatelji i primatelji fran3ize imaju viSestruke motive za ulazak u ovakav nacin poslovanja.

Davatelj fransize svoje ciljeve vidi u:

razvoju i Sirenju djelatnosti tvrtke;

prodaji proizvoda i usluga pod jedinstvenim uvjetima i kontroli nastupa na trzistu;
izbjegavanju poreznih i drugih mjera koje sprecavaju trzisne koncentracije;
povecanju prometa;

osvajanju novih, udaljenih trzista;

rastu tvrtke;

usmjeravanju sredstava u istrazivanje i razvoj.

Primatelj fransize motive za ulazak u fransizni posao pronalazi u:

smanjenju rizika poslovanja;

nastupu na trzistu s manjim rizikom koji proizlazi iz iskustva davatelja fransize;

smanjenju troskova poslovanja, bududi da poslove promocije i oglasavanja preuzima davatelj
fransize;

smanjenju poslovnih rizika kroz koriStenje prednosti poznate marke i poslovnih i tehnickih
zZnanja;

optimalnoj organizaciji poslovanja.

Fransizing moze biti velika poslovna prilika za one koji Zele pokreniti posao. To je jedan od najefika-
snijih nacina da:

malo poduzece izraste na brz i jednostavan nacin;
novi poduzetnik ude na trziste u sto kracem roku uz minimiziranje rizika.

Fransize se djele prema:

vrsti djelatnosti
organizaciji sustava i
vrsti know-how-a koji se prenosi na primatelja fransize.

Prema vrsti djelatnosti razlikujemo sljedece fransize:

proizvodna; distributivna; usluzna i mjeSovita.



2. Registracija poduzetnickog pothvata i poslovanje u BiH

2.1 Izbor oblika poslovanja

Poduzetnici koji su na samom pocetku u realizaciji svoje poduzetnicke ideje, Cesto se susrecu sa pita-
njem koji oblik poslovanja odabrati: obrt ili gospodarsko drustvo. Prije konacne odluke potrebno je
razmotriti pozitivne i negativne aspekte oba spomenuta oblika poslovanja.

Obrt je samostalnoi trajno obavljanje dopustenih gospodarskih djelatnosti od strane fizickih osoba sa
svrhom postizanja dohotka koji se ostvaruje proizvodnjom, prometom ili pruzanjem usluga na trzistu.

Gospodarstvo drustvo je pravna osoba koja samostalno obavlja djelatnost proizvodnje i prodaje pro-
izvoda i vrSenja usluga na trzistu radi stjecanja dobiti, a mogu ga osnovati i domace i strane fizicke
osobe.

2.2 Sto je trgovacko drustvo

Prema Zakonu o gospodarskim drustvima, trgovacko drustvo moze biti organizirano u jednom od
sljedecih oblika:

« drustvo s neograni¢enom solidarnom odgovornoscu (d.n.o.);
«  komanditno drustvo (k.d.);

+ dionicko drustvo (d.d.);

+ drudtvo s ograni¢enom odgovornosc¢u (d.o.o.).

Najjednostavniji i naj¢esce koristeni oblik gospodarskog drustva za poduzetnike pocetnike je drustvo
s ograni¢enom odgovornoscu.

2.2.1 Zakonska regulativa i vrste gospodarskih drustava u Federaciji BiH

Osnivanje, rad i prestanak poslovanja privrednih drustava u BiH reguliraju Zakon o gospodarskim
drustvima FBiH (,Sluzbene novine FBiH", br. 23/99, 45/00, 2/02, 29/03, 68/05, 84/08, 7/09, 63/10
i 75/13) i Zakon o gospodarskim drustvima RS (,Sluzbeni glasnik RS” br. 127/08, 58/09, 100/11

i67/13).

Drustvo s neogranicenom
solidarnom odgovornoséu
(d.n.o./ o0.d.)

Federacija BiH

Osniva se zakljucivanjem ugovora
izmedu dvije ili vise domacih/
stranih fizickih osoba. Clanovi
odgovaraju neograni¢eno soli-
darno za obaveze poduzeca. Nije
utvrden minimum ili maksimum
osnovnog kapitala.

Republika Srpska

Osniva se donosenjem akta o os-
nivanju dvije ili vise domacih/
stranih fizickih i/ili pravnih oso-
ba koje se obavezuju poslovati
pod istim imenom. Odgovara-
ju neograni¢eno solidarno za
obaveze poduzeca. Nije utvrden
minimum ili maksimum osnovnog
kapitala.

Drustvo s ogranicenom
odgovornoscu (d.o.o.)

Osniva se donoSenjem akta o
osnivanju ili ugovorom izmedu
jedne ili vise domadcih/stranih
fizickih i/ili pravnih osoba s os-
novnim kapitalom podijeljenim u
uloge. Clan drustva s ograni¢enom
odgovornos¢u  odgovara  za
obaveze drustva u visini njego-
vog uloga u istom. Minimum os-
novnog kapitala iznosi BAM 2.000
(cca 1.000 EUR).

Osniva se aktom o osnivan-
ju jedne do stotinu domadcih/
stranih fizickih i/ili pravnih osoba.
Ulaga¢ u drustvu s ogranicenom
odgovornoscu nije osobno odgo-
voran ni za jednu od obaveza
drustva, ve¢ odgovara vrijednosc¢u
uloZzenog kapitala u poduzece.
Minimum osnovnog kapitala je
BAM 1. (cca 0,50 centi)




Vrsta drustva

Federacija BiH

Republika Srpska

Komanditno drustvo (k.d.)

Osniva se ugovorom izmedu dvije
ili vise domacih/stranih fizickih
osoba i/ili pravnih osoba. Naj-
manje jedan partner ima potpunu
odgovornost (uklju¢ujuci privatno
vlasnistvo) i najmanje jedan part-
ner ima ograni¢enu odgovornost
koja se ogranicava vrijednoscu
njegovog udjela u tom poduzecu.
Nije utvrden minimum ili maksi-
mum osnovnog kapitala.

Osniva se donoSenjem akta o
osnivanju izmedu dvije ili vise
domacih/stranih  fizickih  i/ili
pravnih osoba. Najmanje jedna
osoba ima neograni¢enu odgo-
vornost i najmanje jedna osoba
ima odgovornost koja je propor-
cionalna visini uloZzenog kapitala u
poduzece. Nije utvrden minimum
ili maksimum osnovnog kapitala.

Dioni¢ko odnosno akcionarsko
drustvo (d.d. /a.d.)

Pravno je drustvo koje se osniva
ugovorom jedne ili visSe domacih/
stranih fizickih ili pravnih osoba
- dionicara s pocetnim kapita-
lom podijeljenim u dionice. Ot-
voreno drustvo je pravna osoba
(banka, osiguravajuce drustvo
ili preduzece) s minimumom os-
novnog kapitala od BAM 4.000.000
(cca 2.000.000 EUR) i najmanje 40
dionicara cije su dionice emitirane
putem javne ponude. Zatvoreno
drustvo je vrsta dioni¢kog drustva
¢ije se dionice izdaju medu
ogranic¢enim brojem sudionika.
Minimum osnovnog kapitala je
BAM 50.000 (cca 25. 000 EUR).

Pravno je drustvo koje se os-
niva osnivackim aktom jedne ili
vise domacih/stranih fizickih i/ili
pravnih osoba s osnovnim kapita-
lom podijeljenim u odredeni broj
dionica. Otvoreno drustvo je prav-
na osoba, ¢ijim dionicama se javno
trguje, tj. Cije se dionice nude na
prodaju na otvorenom trzistu i up-
isuju se na berzi i drugim javnim
trzistima. Minimum osnovnog ka-
pitala je BAM 50.000 (cca 25.000
EUR). Zatvoreno drustvo je vrsta
dionicarskog drustva cije se di-
onice dijele medu ograni¢enim
brojem dioni¢ara. Minimum os-
novnog kapitala je BAM 20.000
(cca 10.000 EUR).

2.2.2 Koraci i troskovi registracije gospodarskog drustva u FBiH

Osnovni regulatorni okvir za mikro, mala i srednja poduzeéa u FBiH ¢ine:

«  Zakon o poticaju malog gospodarstva u FBiH (SI. N. 19/06 i 25/09);

«  Pravilnik o postupcima u provedbi programa razvoja malog gospodarstva (,Sluzbene novine

Federacije BiH" broj 50/13,55/13 i 86/13);
«  Zakon o radu u FBiH (,Sluzbene novine Federacije BiH" br. 43/99, 32/00 i 29/03);

«  Zakon o gospodarskim drustvima FBiH (,Sluzbene novine FBiH", br. 23/99, 45/00, 2/02, 29/03,

68/05, 84/08, 7/09, 63/10i 75/13).

Postupak registracije gospodarskog drustva u FBIH u koracima je sljededi:

» Korak 1: Priprema i sastavljanje osniva¢kog akta (notar);
o Korak 2: Uplata osnivackog uloga;
« Korak 3: Registracija kod mjerodavnog opcinskog/osnovnog suda;

o Korak 4: Izrada pecata:

o Korak 5: Otvaranje ziro racuna u poslovnoj banci;
« Korak 6: Prijavljivanje poduzeca i zaposlenih u poreznu upravu;

» Korak 7: Izjava osnivaca o ispunjavanju svih uvjeta za otpocinjanje aktivnosti (predaje se na

leznoj inspekcijskoj sluzbi).

Postupak sudske registracije gospodarskog subjekta u skladu sa zakonom traje pet dana.




Troskovi registracije gospodarskog drustva u FBiH

Br Koraci TroSkovi
1 Osnivacki ugovor 300 KM
(notar)

Uplata osnivackog kapitala 2000 KM
2
3 Registracija firme u nadleznom 405 KM (registracijska taksa)

registracijskom sudu 150 KM (taksa za objavu u Sluzbenim novinama)

4 Izrada pecata 20-50 KM
5 Otvaranje racuna u banci Nema troskova
6 Registracija u poreskoj upravi Nema troskova
7 Obavijest nadleznoj opdini 15 KM (administrativna taksa)
8 Troskovi advokata 600 KM

2.2.3 Koraci i troskovi registracije gospodarskog drustva u RS

Postupak registracije gospodarskog drustva u RS u koracima je sljededi:

Korak 1: Ovjera osnivackog akta kod notara.
Korak 2: Uplata osnivackog uloga.

Korak 3: Podnosenje zahtjeva kod Agencije za posrednicke informaticke financijske usluge RS
(APIF). Agencija je odgovorna za sudsku registraciju, dobijanje poreznog i statistickog broja) .

Korak 4: Izrada pecata.
Korak 5: Otvaranje Ziro racuna u poslovnoj banci.
Korak 6: Prijavljivanje zaposlenih u poreznu upravu.

Postupak registracije kod APIF-a traje 3 dana od uredne predaje dokumenata.

Troskovi registracije gospodarskog drustva u FBIH

Br Koraci Troskovi

Osnivacka odluka (notarska verifikacija) 3,5KM
1 Osnivacku ugovor (notar) 200 KM
2 Uplata osnivackog kapitala 1 KM

100-200 KM (registracijska taksa)
Zahtjev za registraciju trgovackog U skladu s odredbama Zakona o sudovima RS,
3 drustva - APIF taksa za prvo osnivanje je ukunuta.
4 Izrada pecata 20-50 KM
Nema troskova

5 Otvaranje racuna u banci
6 Registracija u poreznoj upravi Nema troskova




2.2.4 Prednosti i nedostaci drustva s ogranicenom odgovornoscéu

Prednosti drustva sa ogranicenom odgovornoscu

«  TroSkovi osnivanja nisu visoki, a relativno nizak temeljni kapital 2.000 KM;

« Ograni¢ena odgovornost vlasnika (do visine temeljnog kapitala);

«  Kontinuitet u poslovanju;

«  Laksi pristup financiranju;

« ,Prenosivost” drustva - laksi nacin prodaje drustva u cjeliniili u dijelovima u odnosu na obrt;
«  Nema ogranicenja stru¢ne spreme (kod obrta mora biti odgovarajuca stru¢na sprema);

« Jednostavnije iskazivanje troskova;

«  Maniji fiksni mjesecni troskovi.

Nedostaci drustva sa ogranicenom odgovornoscu

«  Visoki troskovi likvidacije;

«  Reguliranost zakonima i propisima;
« Javna dostupnost podataka;

« Vodenje knjiga slozenije i skuplje.

2.3 Sto je obrt

Obrt je samostalno i trajno obavljanje dopustenih i registriranih gospodarskih djelatnosti u osnov-
nom, dopunskom ili dodatnom zanimanju od fizickih osoba sa svrhom postizanja dohotka koja se
ostvaruje prozvodnjom, prometom ili pruzanjem usluga na trzistu.

Srodne djelatnosti su sve registrirane gospodarske i druge djelatnosti koje obavljaju fizicke osobe po
pravilima obavljanja obrta, a koje se ne smatraju obrtom.

Dopustena djelatnost — djelatnost koja nije zakonom zabranjena i koja je regulirana posebnim za-
konom. Dopustena je svaka gospodarska i druga djelatnost koja nije zakonom zabranjena i koja nije
regulirana posebnim zakonom.

2.3.1 Vrste obrta

Postoje dvije osnovne vrste obrta: vezani i posebni obrti.

Vezani obrti su obrti za Cije se obavljanje trazi odgovarajuca stru¢na sprema. Vezani obrt se moze
obavljati u stambenim prostorijama pod uvjetima i za djelatnosti koje ¢e propisati Federalni ministar
FMRPO na prijedlog Zupanijskih ministarstava mjerodavnih za oblast obrtnistva.

Popis vezanih obrta po vrstama, stupanj i vrstu stru¢ne spreme potrebne za njihovo obavljanje, te
popis posebnih obrta po vrstama, uvjete i nacin izdavanja suglasnosti za obavljanje posebnog obrta
propisuje Vlada FBiH, na prijedlog Federalnog ministra razvoja, poduzetnistva i obrta.

Posebni obrti su obrti koje obrtnik moze obavljati samo ako ispunjava uvjete za vezane obrte i ima
suglasnost za obavljanje posebnih obrta

Tradicijski i stari zanati jesu obrti za koje je potrebno posebno poznavanje zanatskih vjestina i umi-
jeca u obavljanju djelatnosti i koji se obavljaju pretezitim udjelom ru¢nog rada.

Y

2.3.2 Opci i posebni uvjeti otvaranja obrta u BiH

Opdi uvjeti za otvaranje obrta u BiH koje treba ispuniti fizicka osoba su:

« Daje drzavljanin Bosne i Hercegovine;

« Daje poslovno sposoban;

« Da udovoljava op¢im i posebnim zdravstvenim uvjetima, ako je to propisano posebnim
zakonom;

«  Da mu pravomoc¢nom sudskom presudom, rjeSenjem o prekr3aju ili upravnim aktom nije izrece-
na zastitna mjera zabrane obavljanja obrta dok ta mjera traje;

«  Danema nepodmirenih obveza prema javnim prihodima.

Posebni uvjeti za otvaranje obrta u BiH su:

«  Propisana razina stru¢nosti (stru¢na osposobljenost ili poloZzen majstorski ispit), ako se radi o
obavljanju vezanih obrta;
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«  Suglasnost o obavljanju posebnog obrta u slu¢aju obavljanja posebnih obrta, koju izdaje nadlez-
no federalno ministarstvo ili drugo drzavno tijelo.

2.3.3 Postupak osnivanja obrta

Postupak otvaranja obrta pokrece se pisanim zahtjevom u opc¢inskom organu nadleznom za oblast
obrtnistva, na Cijem ce podrudju biti sjediste obrta. Svi potrebni obrasci za registraciju obrta dostu-
pni su u op¢inskom organu i besplatni su.

Federalno ministarstvo razvoja, poduzetnistva i obrta (FMRPO) nedavno je pokrenulo vodenje Obrt-
nog registra putem rac¢unala, ¢ime se ubrzava i olak3ava registracija obrta. U ovoj godini FMRPO na-
mjerava pokrenuti i internetski servis e-obrt. Ova usluga omogucavala bi da se elektronskim putem
popune sve stavke potrebne za pokretanje postupka osnivanja obrta.

Sjediste obrta je mjesto (adresa) u kojem se nalazi radionica ili poslovni prostor. Ako za obavljanje
obrta nije potreban prostor jer se djelatnost obavlja na terenu (npr. kod gradevinskih ili prijevoznic-
kih djelatnosti), tada je sjediste obrta adresa na kojoj obrtnik ima prebivaliste, a to je naj¢esce adre-
sa stanovanja. Ako se obrt obavlja u vise radionica ili poslovnih prostora, sjediste je u jednome od
mjesta koje obrtnik odredi, a ostali se registriraju kao izdvojeni prostori (obrazac RL-2). U sluc¢aju
preseljenja, sjediste obrta se moze promijeniti prijavom promjene u opcinskom organu nadleznom
za oblast obrtnistva.

Zahtjevu za izdavanje obrtnice potrebno je prilozZiti:

« ovjerenu fotokopiju CIPS osobne karte,

« popunjene obrasce RL-1i RL-3,

« lije¢nicko uvjerenje kojim se dokazuje posebna zdravstvena sposobnost, ako je propisana za
djelatnost koja se registrira,

« dokaz o ispunjavanju uvjeta stru¢nosti (svjedodzba o zavrsnom ispitu, majstorska diploma, uvje-

« dokaz o pravu koristenja poslovnog prostora, ako je potreban za obavljanje djelatnosti koja se
registrira ( ZK izvadak o vlasnistvu ili ugovor o zakupu),

«  potvrdu da odlukom organa starateljstva nije stavljen pod starateljstvo,

«  potvrdu da mu pravomo¢nom sudskom presudom, rjesenjem o prekrsaju ili upravnim aktom
nije izre¢ena zastitna mjera zabrane obavljanja obrta dok ta mjera traje,

«  potvrdu od nadlezZne porezne uprave da nema neizmirenih obaveza prema javnim prihodima,

« suglasnost o obavljanju posebnog obrta u slu¢aju obavljanja posebnog obrta i

« dokaze o uplati cijene obrtnice i upravnih pristojbi.

Naredni koraci su:

+  Pribavljanje ID broja, (statistika — porezna);

+  Prijava fondu PIO/MIO;

«  Prijava fondu zdravstvenog osiguranja;

«  Otvaranje ziro - racuna;

« lzrada pecata;

«  Upis u registar poreznih obveznika;

«  Upis u registar obveznika PDV-a (ukoliko je potrebno) te
« Rjesenje o minimalnim tehni¢kim uvjetima.

Sto nakon osnivanja obrta?

Kod upisa u Obrtni registar obrtnik moze odluciti da odmah zapocne s obavljanjem djelatnosti ili
mozZe odrediti neki datum unutar godinu dana od registracije za pocetak obavljanja djelatnosti, a ¢ak
i ne mora unaprijed odrediti taj datum, nego ga moze naknadno prijaviti. Vazno je samo da prijavi
datum pocetka djelatnosti unutar godine dana od registracije, jer se u protivnom obrt brise iz regi-
stra i cijeli postupak ponavilja.

Opcinski organ nadlezan za oblast obrtniStva duzan je sva rjeSenja u vezi s obavljanjem obrta do-
staviti obrtniku, organu nadleznom za poreze, nadleznim inspekcijama, obrtnickoj komori Zupanije,
nadleznom fondu zdravstvenog i mirovinskog osiguranja i Federalnom zavodu za statistiku, ali do-
bro je i da obrtnik sam s kopijom rjeSenja o otvaranju obrta i radnom knjizicom posjeti ispostave dva



fonda kako bi regulirao svoj mirovinski staz i pravo na zdravstvenu zastitu.

Takoder, obrtnik ima obvezu u roku od osam dana od pocetka obavljanja djelatnosti prijaviti se u
registar poreznih obveznika pri ispostavi Porezne uprave, prema svom prebivalistu ili uobi¢ajenom
boravistu. Ukoliko ocijeni da ¢e u prvoj godini poslovanja ostvariti ukupne primitke u iznosu ve¢em
od 50.000 KM, obrtnik treba podnijeti i prijavu u registar obaveznika PDV-a.

Obrt se moze obavljati i kao sezonski obrt i to najduze Sest mjeseci unutar jedne kalendarske godi-
ne, a u to vrijeme obrtnik uspostavlja svojstvo osiguranika. Sezonsko obavljanje obrta upisuje se u
Obrtni registar.

Obrtom se smatra i obavljanje domace radinosti, odnosno djelatnost izrade i dorade predmeta kod
kojih prevladava ru¢ni rad i usluge u domacinstvu. Ovakav obrt obavlja se samostalno ili uz pomo¢
¢lanova zajednickog domacdinstva.

Koraci u osnivanju obrta

I korak 1I. korak 1Il. korak IV. korak

POPUNJAVANJE PRIJAVE HRIERUEIRITE PRIJAVA FONDU UPIS U REGISTAR

| OBRAZACA RL-1 | RL-3 'DENT';::((;‘J‘;'\”SKOG PIO/MIO POREZNIH OBVEZNIKA

PREDAJA POTREBNIH RJESENJE O UPISU U ;;::\)?I’ fféng: ::\'2 ;Jleiilg'll;/:IR
-a
SR OERINIRECSIAS OSIGURANJA (ako je potrebno)

OTVARANJE RIJESENJE O MINIMALNIM
TEHNICKIM UVJETIMA

UPLATA TROSKOVA OBRTNICA ZIRO - RACUNA

1ZRADA PECATA

2.3.4 Prednosti i nedostaci obrta

Prednosti obrta su:

« Brzinaijednostavnost otvaranja;

« Maniji troskovi i jednostavniji postupak registracije;

«  TroSkovi se ne povecavaju sa brojem djelatnosti koje se u obrtu obavljaju;

«  Registraciju obrtnik obavlja sam, dok registracija pravne osobe obvezno ukljucuje odvjetnika ili
notara;

+  Knjigovodstvo je jeftinije jer je jednoistavno i obrtnik ga moze voditi samostalno;

«  Oporezuju se samo primici koji su stvarno naplac¢eni od kupca, a u izdatke se priznaju samo izno-
si placeni dobavljac¢ima;

«  Obrtnik obracunava i upla¢uje PDV samo po napla¢enim racunima, $to je prednost u uvjetima
dugih rokova odgode plac¢anja;

+ Nema temeljnog kapitala;

« Jednostavna organizacija;

- Relativna tajnost poslovanja;

+  Porezni model nudi olakSice.

Nedostaci obrta su:

« Neograni¢ena odgovornost obrtnika;

+ Nedostatak kontinuiteta;

«  Veliki rizik;

«  Poteskoce u prijenosu prava vlasnistva;
- Ogranic¢eni izvori financiranja.
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2.4 Razlika izmedu obrta i drustva s ogranicenom odgovornoscu

U tabeli su prikazane osnovne razlike izmedu obrta i drustva s ograni¢cenom odgovornoscu.

Temeljni kapital Obrt D.o.o.
Temeljni kapital: Nema 2.000,00 KM
Troskovi osnivanja: cca. 250,00 KM cca. 1.000,00KM

Vrijeme potrebno za Max. 15 dana Max. 30-40 dana
oshivanje/otvaranje:
Mjesto registracije: Opcina Op¢inski sud

Odgovornost:

Imovinom obrtnika

Visinom temeljnog kapitala

Knjigovodstvo:

Jednostavno

Dvojno

Djelatnosti:

Sve dopustene djelatnosti uz pos-

jedovanje odgovarajuce stru¢ne

spreme za vezane obrte i/ ili pov-
lastice za povlastene obrte

Sve dopustene djelatnosti

Clanstvo u komori:

Obrtni¢ka komora FBiH /
Zanatska komora RS

Gospodarska komora FBiH /
Privredna komora RS

Zaposleni:

Nema ogranicenja

Nema ogranicenja

Plac¢anje PDV-a:

Po naplac¢enom rac¢unu

Po izdanom rac¢unu

2.5 Definicija mikro, malih i srednjih poduzeca u BiH

Malo gospodarstvo Cine subjekti malog gospodarstva, fizicke i pravne osobe, koje trenutno obavljaju
zakonom dopustene djelatnosti radi ostvarivanja dohotka odnosno dobiti, ukljucujuci i samozapo-
Sljavanje i obiteljske poslove povezane s obrtom i drugim djelatnostima, registrirani kod nadleznog
organa bez obzira na oblik organizacije i koji su:

«  Neovisni u poslovanju;

«  Zaposljavaju godisnje manje od 250 osoba;

«  Ostvaruju godisnji promet do 40 miliona KM i /ili ¢ija godi3nja bilanca stanja ne prelazi 30 miliona
KM.

Kao 5to je prije spomenuto trgovacko drustvo u FBiH moze biti organizirano kao drustvo s neograni-
¢enom solidarnom odgovornoscu (d.n.o.); komanditno drustvo (k.d.); dioni¢ko drustvo (d.d.) te drus-
tvo s ograni¢enom odgovornoscu (d.o.o.).

Prema velicini u BiH razlikuju se mikro, mali i srednji subjekti malog gospodarstva (u daljnjem tekstu:
MMSP) pri cemu:

1. Mikro subjekti malog gospodarstva su fizicke i pravne osobe koje zaposljavaju prosje¢no

godisnje manje od 10 osoba i ¢iji godisnji promet i/ili godiSnja bilanca stanja ne prelazi
400.000 KM;

2. Malisubjekti malog gospodarstva su fizicke i pravne osobe, koje zaposljavaju prosjec¢no godis-

nje manje od 50 osoba i ¢iji godisnji promet i/ili godisnja bilanca stanja ne prelazi 4.000.000 KM;

3. Srednji subjekti malog gospdarstva su fizicke i pravne osobe koje zaposljavaju prosje¢no go-
diSnje manje od 250 osoba, ¢iji godisnji promet ne prelazi 40.000.000 KM i/ili ¢ija godisnja bila-
naca stanja ne prelazi 30.000.000 KM.



2.6 Obveze poduzetnika prema drzavi

Sva gospodarska drustva, pa tako i d.o.0. u FBiH obveznici su poreza na dobit. Porez na dobit obracu-
nava se po stopi od 10% na poreznu osnovicu. Porezna osnovica je, najjednostavnije rec¢eno, razlika
izmedu prihoda i rashoda. Obrtnici su obveznici poreza na dohodak, no ukoliko to Zele mogu postati
i obveznici poreza na dobit.

Ukoliko obrtnici imaju godiSnje primitke vec¢e od 50.000 KM zakon odreduje da moraju preci u sustav
PDV-a. Dok je u sustavu poreza na dohodak, obrtnik ima mogu¢nost pausalnog pla¢anja poreza, dok
je kod d.o.0.-a to nemoguce.

2.7 Vodenje poslovnih knjiga u FBiH i izvjeStavanje

Odredbama Zakona o ra¢unovodstvu i reviziji u Federaciji BiH (,Sluzbene novine Federacije BiH" broj
83/09) uredena je, izmedu ostalog, organizacija i funkcioniranje sustava knjigovodstva i racunovod-
stva, pripremanje i prezentiranje financijskih izvjestaja, revizija financijskih izvjestaja itd.

Sustav racunovodstva zasniva se na raCunovodstvenim principima: to¢nosti, istinitosti, pouzdanosti,
sveobuhvatnosti, pravovremenosti i pojedina¢nom iskazivanju poslovnih dogadaja te na Meduna-
rodnim rac¢unovodstvenim standardima (MRS).

Sve pravne osobe obuhvacene ovim zakonom koje obavljaju gospodarsku aktivnost u FBiH, obvezne
su voditi i ¢uvati knjigovodstvene evidencije i dokumente koji pruzaju dovoljne, adekvatne i kom-
pletne dokaze o njihovim transakcijama. Pravne osobe takoder su obavezno duzne donijeti akt o
organizaciji ra¢cunovodstvenog informacijskog sistema.

Vodenje poslovnih knjiga

Za osobu koja vodi poslovne knjige, sastavlja financijske izvjestaje i koja je supotpisnik financijskih
izvjeStaja, opc¢im aktom pravne osobe propisuju se uvjeti koje mora ispunjavati: Skolsku spremu,
radno iskustvo i ostalo, kao i odgovornost te osobe za azurnost, urednost i istinitost poslovnih knjiga.

Vodenje poslovnih knjiga pravna osoba moze povjeriti ugovorom, uz odredenu naknadu, drugoj
pravnoj osobi ili poduzetniku registriranom za pruzanje ra¢unovodstvenih usluga, a koji imaju za-
poslene osobe kojima se povjerava vodenje poslovnih knjiga, s tim da ta osoba osigura arhiviranje i
¢uvanje dokumentacije u svom sjedistu.

Izvjestavanje

Pravne osobe financijske izvjestaje sastavljaju i prezentiraju za poslovnu godinu i to za period od 1.
sijeCnja do 31. prosinca tekuce godine sa usporedivim podacima za prethodnu godinu.

Godisnje financijske izvjestaje Cine:

- Bilanca stanja - Izvjestaj o financijskom poloZaju poduzeca na kraju odredenog razdoblja (npr.
na31.12.2015.),

« Bilanca uspjeha (Racun dobiti i gubitka) - I1zvjestaj o ukupnom rezultatu za odredeno razdoblje
(npr. za razdoblje od 1.1.-31.12.2015.),

« lzvjestaj o gotovinskim tokovima - Izvjestaj o tokovima gotovine,

+ lzvjestaj o promjenama na kapitalu,

«  Biljeske uz financijske izvjestaje.

Samostalni poduzetnici i obrtnici

Obaveza vodenja poslovnih knjiga i evidencija za samostalne djelatnosti u FBiH definirana je u vise pro-
pisa, od kojih su najbitniji propisi o porezu na dohodak i Zakon o obrtu i srodnim djelatnostima, zatim
propisi o obavljanju trgovine, kao i drugi propisi koji posebno ureduju poslovanje pojedinih djelatnosti.
U FBiH obrtnici i drugi samostalni poduzetnici svoje poslovne knjige vode iskljucivo po sustavu jedno-
stavnog knjigovodstva. Za razliku od FBiH, u RS-u postoji moguénost da i samostalni poduzetnici vode
svoje knjige po sustavu dvojnog knjigovodstva.

Iznimno, mala poduzeca godisnje financijske izvjestaje prezentiraju kroz:

« Bilancu stanja - Izvjestaj o financijskom polozaju na kraju razdoblja i

«  Bilancu uspjeha - Izvjestaj o ukupnom rezultatu za odredeno razdoblje.

Uz godisnji financijski izvjestaj korisnicima financijskih izvjestaja prezentiraju se i posebni izvjestaji
sastavljeni prema zahtjevu Federalnog zavoda za statistiku.
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2.8 Prestanak trgovackog drustva

Trgovacko drustvo prestaje postojati gubitkom svojstva pravne osobe, odnosno danom upisa pre-
stanka u registru drustava, nakon ¢ega se provodi likvidacija.

Trgovacko drustvo prestaje u slucaju:

« Isteka razdoblja za koje je osnovano;

« Spajanja, pripajanja i podjele;

«  Okoncanjem stecajnog postupka ili odbijanjem zahtjeva za otvaranje ste¢ajnog postupka uslijed
nedostatka imovine;

«  Prestankom na osnovu odluke suda (u slu¢ajevima kada dulje od 2 godine drustvo ne ostvaruje
prihode, odnosno kada vise ne postoje zakonom utvrdeni uvjeti za daljnje postojanje drustva u
obliku u kojem je upisano u registar drustava);

«  Odlukom skupstine drustva.

3. 0d poslovne ideje do poslovne prilike

3.1 Sto je poslovna ideja, a $to poslovna prilika

Poslovna ideja i poslovna prilika nisu jedno te isto. Poslovna ideja je svaka ideja o novom proizvodu
ili usluzi, koja jo$ nije poslovno provjerena. Poslovna prilika je poslovno provjerena poslovna ideja,
koju je moguce realizirati.

Poslovna ideja je nacrt, a poslovna prilika je temelj. Ako poslovna ideja ne odgovara potrebama trzi-
Sta - ne vrijedi! Uvidjeti potrebe trzidta bez ideje kako ih zadovoljiti - ne vrijedi!

3.2 Izvori poslovnih ideja
Izvori poslovnih ideja su raznoliki. Poslovne ideje mozemo pronadi u:

«  Promjenama starosne strukture;
«  Promjenama strukture obrazovanja;
«  Promjenama u strukturi zanimanja i geografskog razmjestaja ljudi;
+  Neocekivanim uspjesima ili neuspjesima drugih;
«  Profesionalnim ¢asopisima;
Medijima sa tematskim prilozima;
Internet sadrzajima;
Analizama problema;
Promatranju konkurencije;
Novim trendovima i istraZivanje novih znanja;
. Citanju i razgovorima s ljudima;
«  Otvorenosti prema buduénosti;
«  Posjetu drugom gradu/drzavi;
«  Posjetu sajmovima;
+  Hobijima;
. itd...

3.3 Uloga inovacija u stvaranju poslovnih prilika

Inovacije imaju nezaobilaznu ulogu u stvaranju poslovnih prilika. Pojavljuju se u vise oblika i to kao:

« Radikalne inovacije - to su novi proizvodi, usluge ili tehnologija koji u potpunosti zamijenjuju po-
stojece ili ih radikalno mijenjaju — Cesto redefiniraju konkurentsku trzisnu poziciju;

« Inkrementalne inovacije - predstavljaju postepeno unapredenje postojecih proizvoda, usluga,
tehnologije ili procesa;

« Tehnicke inovacije - karakterizira ih promjena tehnickog procesa putem kojeg se stvaraju proizvodi
ili pruzaju usluge;

« Inovacije u upravljanju i organizaciji - karakterizira ih promjena nacina rada i upravljanja organi-
zacijom;

« Inovacije outputa - karakterizira ih promjena fizickih karakteristika proizvoda ili usluge ili stvaranje
novih karakteristika.



Kriti¢ni faktori uspjeha koji su potrebni za stvaranje inovacija su:

. Zelja za postizanjem inovativnosti,

«  Poslovna kultura koja osnazuje inovativnost kod zaposlenika,

«  Sustav pribavljanja, vrednovanja, odabira, iniciranja i upravljanja idejama za unapredenje poslo-
vanja i konkurentnosti poduzeca te

«  Liderstvo koje ima hrabrost i znanje prepoznati i podrzati inovativnost.

3.4 Analiza poslovne prilike u 7 koraka

Prije kretanja u svijet poduzetnistva preporuca se poduzetniku da analizira poslovnu priliku. Dobar
alat pritom predstavlja analiza poslovne prilike u sedam koraka:

Korak 1: Koncept

« U emu je sadrzana poslovna prilika i kako se moze iskoristiti?

«  Kakva su nasa osobna iskustva u poslu u kojemu je ta poslovna prilika?

«  Postoji li moguénost zastite originalnih elemenata nase poslovne prilike ili je potrebno platiti za
licencu?

Korak 2: Trendovi

«  Kakvi su trendovi na trzistu?

«  Koji podaci o istraZivanju trzista ukazuju na potrebu na trzistu?

«  Kolika je ukupna vrijednost trZista u posljednjih nekoliko godina?
«  Koliki je pretpostavljeni rast toga trzista (podaci)?

«  Zasto su trziste ili poslovna grana privla¢ni?

« Procjena potencijalne veli¢ine i rasta trzista te oc¢ekivanog udjela u njemu.
«  Korak 3: Kupci

«  Kako je trziste segmentirano (koje su karakteristike kupaca)?

«  Koji segment trzidta namjeravamo zauzeti?

«  Tko su kupci?

«  Koje su potrebe i navike kupaca i zasto kupci to trebaju?

«  Zato su kupci voljni platiti?

«  Kako trenutno kupci ispunjavaju svoje potrebe?

+  Koliko je za kupca nuzna kupnja proizvoda/usluge?

«  Kako Ce se odredivati cijena proizvoda/usluge?

«  Kako ¢e poduzece dosegnuti identificirane segmente kupaca?

«  Koliko novaca i vremena kosta privlacenje kupaca?

« Dalije jednostavno zadrzati kupce?

Korak 4: Konkurencija

+  Kako konkurencija trenutno zadovoljava potrebe trzista?

+  Koje su prepreke za ulazak na trziste, za nas ili buducu konkurenciju?
«  Tko su glavni konkurenti i koji su njihovi trzisni udjeli?

«  Kakva je prodaja glavnih konkurenata (raste, pada, stacionarno)?

+  Koji su novi proizvodi/usluge nedavno uvedeni na trziste?

«  Koliko je novih poduzeca uslo na trziste unutar protekle tri godine?
«  Kako ¢e konkurencija reagirati na ulazak novog poduzeca na trziste?
«  Kako ¢e novo poduzece reagirati na reakciju konkurencije?

+  Moze li tko drugi prepoznati i iskoristiti istu priliku? Kada?

«  Koje su prednosti i slabosti konkurencije?

+  Koje su nase prednosti i slabosti?

Korak 5: Partnerstva i savezi

«  Postoje li poduzedca ili organizacije (udruge) koje nam mogu pomoci u postizanju ciljeva?
« Imali na¢ina smanjenja utjecaja konkurencije izgradnjom poslovnih saveza?

« Kakvu dodanu vrijednost mozemo dobiti uz partnerstvo?

«  Kako ¢emo urediti odnose s partnerima?

«  Kako ce partneri ostvariti korist od suradnje s nama?
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Korak 6: Poslovni model

« Kakav je preporuceni poslovni model (kako i koliko naplacivati,

«  kako dostavljati, nac¢in podmirenja troskovaisl.)

« Jelitaj model originalan ili je preuzet od drugog poduzeca?

«  Opis proizvoda/usluge koji ¢emo razviti.

+  Koje su tehnologije potrebne, koji proizvodni procesi?

«  Gdje ¢e biti lokacija naseg poduzeca?

« Kako se moze ostvariti rast i povecanje dobiti?

«  Koje su investicije potrebne za iskoristenje nase poslovne prilike (struktura, iznos, vrijeme)?
- Kada poduzece treba kupiti materijal, sirovine, zaposliti nove radnike?
« Kada za to treba platiti?

»  Koliko dugo traje pronalazenje kupaca?

+  Koliko vremena prode dok kupci ne plate isporuceni proizvod/uslugu?
«  Koja je tocka pokrica (cijena, dinamika prodaje, tok novca)?

Korak 7: Rizici

«  Potrebno je identificirati rizike i ocijeniti ih prema vaznosti.
« Razlozirizika su:
o Financijski (propast investitora, nedostatak novca);
o Tehnicki (nestanak materijala, oprema, znanje);
o Ljudski (znanje, odrzivost tima);
o Trzidni (kupci, udar konkurencije).

Nakon provedene analize rizika potrebno je odrediti da li je i zasto analizirana poslovna prilika vrijed-
na pokretanja poduzeca (rizik u usporedbi s mogudim profitom)?

Rizik je vjerojatnost ili prijetnja nastanka Stete, ozljede, duga, gubitka itd. Da bi se smanijila vjero-
jatnost nastanka rizika, rizicima se mora upravljati i stoga bi bilo dobro da poduzece ima razraden
sustav upravljanja rizicima.

Upravljanje rizicima predstavlja konstantno balansiranje izmedu procesa maksimiziranja prilika i mi-
nimiziranja prijetnji. Stvaranje i razvoj poduzeca neizbjezno su podlozni raznim rizicima, stoga je
potrebno da poduzetnik pronade adekvatne nacine upravljanja rizicima.

Poduzetnik bi morao identificirati i analizirati rizike povezane sa poslovanjem poduzeca te razviti
proaktivni sistem upravljanja rizicima. Nastavno je prikazan proces upravljanja rizicima.

Koraci u osnivanju obrta

ha S

Utvrditi

/ znacenje

Pratiti i |dentificirati
preispitivati \ / rizik
Komunicirati i konzultirati se
Tretirati / \ Analizirati
rizik rizik

N

Procijeniti
rizik

rd



4, Stratesko planiranje poduzetnika

4.1 Stratesko planiranje i strategija

Stratesko planiranje je proces odredivanja dugorocnih ciljeva poduzeca i utvrdivanja najboljih na-
¢ina za ostvarivanje tih ciljeva. Stratesko planiranje predstavlja sredstvo rukovodenja i upravljanja.
KaZzemo da je stratesko planiranje sredstvo, a ne konacni cilj jer je, da bi se ostvarili rezultati potrebno
provesti plan.

Samo dobro osmisljen plan povecava vjerojatnost da ¢e svakodnevne aktivnosti voditi do ostvarenja
postavljenih ciljeva. StrateSko planiranje pomaze u usmjeravanju na prave prioritete te pospjesuje
postupak timskog rada u ostvarivanju tih prioriteta.

Istrazivanja su pokazala da se ve¢ina malih poduzeca ne bavi strateskim planiranjem dok empirijski
dokazi pokazuju da su strateski planovi ¢es¢i kod uspjesnijih poduzeca.

Budimo iskreni, ve¢ina malih poduzecéa koncentrira se na kratkoro¢no operativno poslovanje, a ne na
dugorocno stratesko planiranje. No, da bi se povecala stopa prezivljavanja i uspje$nosti novoosnova-
nih poduzeca klju¢no je provoditi stratesko planiranje.

Stratesko planiranje poduzetnika govori o:

e Smjeru: Kamo poduzece Zeli i¢i?

« Trzistima: Na kojim se trzistima poduzece treba natjecati?

« Prednostima: Sto poduzece treba poduzeti da bi bolje poslovalo?

» Resursima: Koji su resursi potrebni za konkurentnost?

o Okruzenju: Koji vanjski ¢imbenici utje¢u na poslovanje?

» Zainteresiranim stranama: Koje su njihove vrijednosti i o¢ekivanja?

Strategija je smjer i opseg poduzeca u duljem razdoblju kojima se postize konkurentska prednost
poduzeca putem rasporedivanja resursa unutar zahtjevnoga okruzenja, a u svrhu ispunjavanja po-
treba trziSta i oCekivanja zainteresiranih strana.

4.2 Proces strateskog planiranja u 6 koraka
Da bismo zaokruzili proces strateskog planiranja potrebno je uciniti sljedecih Sest koraka:

Dogovoriti viziju, misiju i vrijednosti poduzeca;

Provesti strateSku analizu vanjskog i unutarnjeg poslovnog okruzenja poduzeda;
Odrediti strateske ciljeve poduzeca;

Razraditi nacin na koji e se postici ciljevi i dogovoriti strategiju;

Razviti plan aktivnosti poduzeca;

Pratiti i prema potrebi mijenjati i/ili prilagodavati aktivnosti.

oukwnN =

Korak 1: Vizija, misija i vrijednosti poduzeca

Vizija: odgovara na pitanje gdje zelite biti u buduénosti? Na$ san za, 5, 10 godina ili kasnije?

Vizija treba sadrzavati vasa uvjerenja, koja trebaju biti u skladu sa ciljevima poduzeca, ali i Sire zajed-
nice. Vasa vjerovanja su klju¢na komponenta strateskog planiranja i trebaju odrazavati vase vrijed-
nosti.

Misija: odgovara na pitanje koje proizvode ¢ete proizvoditi, koje usluge pruzati, kome, zasto, po
¢emu se razlikuju Vasi proizvodi/usluge od onih Vase konkurencije?

Izjava o misiji organizacije treba odgovoriti na tri klju¢na pitanja: koje su potrebe koje nastojimo
zadovoljiti (smisao poduzeca), $to ¢inimo u zadovoljavanju tih potreba (poslovanje poduzeca) i koja
nacelaili vjerovanja nas vode u radu (vrijednosni sudovi).

Vrijednosti: odgovaraju na pitanja kakva je vasa organizacijska kultura, koja su vam vjerovanja i
prioriteti?
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Primjer vrijednosti:

Pobjednicki duh

Ambiciozni smo, motivirani i vjerujemo u svoj uspjeh. Ljudi smo snazne volje i Zelje. Odreduju
nas izvanredna timska i pojedina¢na dostignuca.

Znanje i inovativnost

Znatizeljni smo i prihvacamo nove ideje. Vode nas stvaralacki nemir i entuzijazam. Ucenjem i
inovativnosc¢u stvaramo nove vrijednosti.

Povjerenje i odgovornost

Ispunjavamo svoja obecanja. Odgovorni smo prema suradnicima i potrosac¢ima. Pomazemo za-
jednici i cuvamo okolis u kojem djelujemo.

Otvorenost i tolerancija

PoStujemo integritet i osobnost pojedinca. Uvazavamo razli¢itost misljenja, kultura i obicaja. Pro-
mic¢emo otvorenu komunikaciju.

Izvor: LURA — mlije¢na industrija (RH)

Korak 2: StratesSka analiza vanjskog i unutarnjeg poslovnog okruzenja poduzeca

Analiza vanjskog i unutarnjeg poslovnog okruzenja poduzeca predstavlja nezaobilazni korak u pro-
cesu strateskog planiranja.

Sastoji se od sljedecih analitickih tehnika strateskog planiranja:

. SWOT analiza

o PEST(LE) analiza

« Analiza 5 konkurentskih sila
« Analiza raskoraka (GAP)

+ Interna McKinsey 7S analiza

Korak 3: Strateski ciljevi poduzeca

Nakon 3to smo analizirali unutarnje i vanjsko okruzenje poduzeca te njegove snage, slabosti, pri-
like i prijetnje pravo je vrijeme da postavimo klju¢ne/strateske ciljeve za naSe poduzece. To éemo
napraviti koristenjem SMART metodologije. Vazno je pritom da se ciljevi mogu kvantificirati i da su
mjerljivi tako da menadzment moze efikasno nadzirati njihovo ostvarivanje u pracenju provodenja
plana aktivnosti (akcijskog plana).

Veoma je bitno postaviti ciljeve tako da su unaprijed definirani, kako broj¢ani rezultati tako i vre-
menski okvir u kojem se ocekuje da ¢e se navedeni ciljevi ostvariti. U procesu strateskog planiranja
trebalo bi biti dovoljno postaviti 3-4 klju¢na cilja; postavljanje prevelikog broja ciljeva pokazalo se u
praksi neucinkovitim. Zapamtite da su SMART (“pametni”) ciljevi jednostavni, mjerljivi, orijentirani
na aktivnost, ambiciozni ali dostizni, realisti¢ni i zadani vremenskim rokom. Svaka od ovih kvaliteta
mora biti zastupljena u svakom od postavljenih ciljeva.

U tablici prikazanoj nastavno navedeni su neki korisni savjeti u postavljanju ciljeva SMART metodo-
logijom.

Specific - Odreden Specifi¢ni odnosno odredeni cilj ima vece Sanse da bude ostvaren nego
opceniti cilj. U procesu postavljanja ciljeva potrebno je postavljati sljedeca
pitanja:

«  Tko:Tko je uklju¢en?

. Sto: Sto Zelimo posti¢i?

«  Gdje: Gdje Ce se to dogoditi?

- Kada: Kada ce postavljeni cilj biti postignut?

«  Koji: Koji su zahtjevi te koja se ograni¢enja primjenjuju?

«  Zasto: Zasto ovo radim(0)? (specifi¢ni razlozi, svrhaili koristi od posti-
zanja cilja)




Measurable - Mjerljiv | Potrebno je postaviti kriterije mjerenja napretka u ostvarivanju ciljeva. Na
taj nacin moguce je vidjeti promjenu koja se dogada u organizaciji. Ako ne
mozete izmijeriti ciljeve, niste u moguénosti ni upravljati procesom njihova
ostvarivanja. Pritom treba postavljati sljedeca pitanja:

«  Koliko?
«  Kako ¢emo znati kada je(su) cilj(evi) ostvaren(i)?

Attainable - Dostizan | U procesu postavljanja ciljeva potrebno je poznavati moguénosti tvrtke i
resurse s kojima tvrtka raspolaze. Postavljani ciljevi trebali bi biti ambicio-
zni, ali i dostizni. Pritom treba postavljati sljedeca pitanja:

- Daliidentificirani ciljevi predstavljaju izazov za poduzece?
« Dalisudostizni?

Realistic - Realistican | Nije dovoljna samo Zelja za ostvarenjem postavljenih ciljeva, ve¢ tvrtka
mora imati i sposobnost ostvarivanja istih, drugim rijeCima, mora vjerovati
da se radi o teSkom, ali i 0 mogucem (ostvarivom) zadatku. Pritom nije
naglasak na rijeci “lagano” nego “moguce”. Potrebno je postaviti izazovne,
ali i realisti¢no ostvarive ciljeve. Pritom se treba zapitati:

« Dali poduzece stvarno moze postici postavljeni(e) cilj(eve)?

Time specific - Bez postavljanja vremenskog okvira za postizanje cilja unutar klastera ne
Vremenski odreden postoji ni osjecaj za zurnost (sense of urgency). Neophodno je postaviti
krajnji datum postizanja cilja. Pritom se treba zapitati:

« Do kada poduzece mora postic¢i odredeni cilj?

Korak 4: Razrada nacina postizanja ciljeva i dogovor o provedbi strategija

Potrebno je odrediti ograni¢en broj strategija koje jedna tvrtka moze provoditi (max. 5). Pritom je
vazno naglasiti da jedna strategija moze pomodi pri rjeSavanju vise problema te pri postizanju vise
ciljeva.

Strategije procijenite imajudi u vidu:

«  Prikladnost: je li strategija relevantna?
« lzvedivost: moze li se provesti, po pitanju resursa (novac, ljudi, kapacitetii dr.)?
«  Prihvatljivost: hoce li je prihvatiti zainteresirane strane? Je li rizik prihvatljiv?

Vaznost izbora genericke strategije poduzeca

S obzirom na temeljnu ulogu konkurentske prednosti u vrhunskom poslovanju, genericka strategija
trebala bi biti u sredistu strateSkog plana poduzeca. Genericka strategija odreduje temeljni pristup
konkurentskoj prednosti koju poduzece nastoji ostvariti i osigurava kontekst za postupke koje je
potrebno provesti u svim podrucjima djelovanja.

Medutim, u praksi su mnogi strateski planovi popis koraka bez jasnog definiranja koju konkurentsku
prednost poduzece ima ili nastoji postici, i kako. Sliéno tome, mnogi planovi izgradeni su na projekci-
jama buducdih cijena i troskova, koji su gotovo uvijek pogresni, umjesto na osnovnom razumijevanju
industrijske strukture i konkurentske prednosti koja ¢e odrediti profitabilnost, bez obzira na to kolike
su trenutacne cijene i troskovi.

Osnovna je ideja koncepta generickih strategija da se konkurentska prednost nalazi u srzi svake stra-
tegije, a ostvarivanje konkurentske prednosti zahtijeva da poduzece donese odluku, kako o vrsti
konkurentske prednosti koju nastoji postici, tako i o podrucju unutar kojeg ce je postici.

Pruzanje svih proizvoda/usluga svim skupinama ljudi je recept za stratesSku prosjecnost i ispodpro-
sje¢no poslovanje, jer to ¢esto znaci da poduzece uopce nema konkurentsku prednost.
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Porterove genericke strategije

Kao sto je ve¢ spomenuto, temelj profitabilnosti poduzeca je privla¢nost industrije u kojoj ono djelu-
je. Drugo je sredisnje pitanje u konkurentskoj strategiji relativna pozicija poduzeca unutar industrije
u kojoj posluje. Pozicioniranje odreduje je li profitabilnost poduzeca ispod ili iznad industrijskog pro-
sjeka. Poduzece koje je dobro pozicionirano moze ostvariti viSe stope povrata, ¢ak i ako je industrij-
ska struktura nepovoljna, a prosjecna profitabilnost industrije skromna.

Osnova iznadprosje¢nog poslovanja na dulji rok jest odrziva konkurentska prednost. lako moze imati
mnogobrojne snage i slabosti nasuprot svojih konkurenata, postoje dvije osnovne vrste konkurent-
ske prednosti koje poduzece moze posjedovati: niski troskovi ili diferencijacija. TroSkovna prednost i
diferencijacija proizlaze iz industrijske strukture i rezultat su sposobnosti poduzeca da izade na kraj s
pet konkurentskih sila bolje od svojih suparnika.

Dvije osnovne vrste konkurentske prednosti u kombinaciji s rasponom aktivnosti koje poduzece na-
stoji ostvariti dovode do tri genericke strategije za postizanje iznadprosje¢nog poslovanja u industri-
ji: troSkovno vodstvo, diferencijacija i fokusiranje. Strategija fokusiranja ima dvije varijante, fokusira-
nje na troskove i fokusiranje na diferencijaciju.

Strategije troskovnog vodstva i diferencijacije nastoje pronaci konkurentsku prednost u Sirokom
rasponu industrijskih segmenata, dok se strategije fokusiranja usredotocuju na troskovnu prednost
(fokusiranje na troskove) ili diferencijaciju (fokusiranje na diferencijaciju) unutar uskog trzisnog se-
gmenta.

Troskovno vodstvo

Troskovno vodstvo vjerojatno je najjasnija od svih triju generickih strategija. U njoj poduzece nastoji
postati proizvodac s najnizim troskovima u svojoj industriji. Poduzeée koje primjenjuje strategiju
troskovnog vodstva ima Sirok raspon djelovanja i usluzuje mnoge industrijske segmente, te moze
¢ak i poslovati u srodnim industrijama.

Izvori troskovne prednosti razliciti su i ovise o strukturi industrije. Oni mogu ukljucivati provodenje
ekonomije razmjera, vlastite tehnologije, povlasteni pristup sirovinama itd. Poduzece koji postigne
i odrzi potpunu troskovnu prednost poslovat ¢e iznadprosjec¢no u svojoj industriji, uz pretpostavku
da moze odredivati cijene jednake industrijskom prosjeku, ili, blizu njega. Niski troskovi poduzeca
koje ostvaruje troskovno vodstvo u industriji pri jednakim ili nizim cijenama od svojih konkurenata
prerastaju u vise prinose.

Porterove genericke strategije rasta

Siroko Tro$kovno vodenje Diferencijacija
Raspon
Usko Fokusiranje Fokusiranje
na troskove na diferencijaciju
Troskovi Diferencijacija

Izvor konkurentne prednosti



Diferencijacija

Druga genericka strategija je diferencijacija. U strategiji diferencijacije poduzece pokusava biti je-
dinstveno u svojoj industriji u nekim dimenzijama koje su u velikoj mjeri cijenjene od strane kupaca.
Pritom odabire jedno ili viSe svojstava koje vecina kupaca u industriji smatra bitnima, i jedinstveno se

pozicionira, kako bi zadovoljilo te potrebe. Na kraju biva nagradeno za svoju jedinstvenost cijenom
uz dodatnu dobit.

Sredstva diferencijacije razli¢ita su za svaku industriju. Diferencijacija se moze temeljiti na proizvodi-
ma/uslugama, pristupu u marketingu i Sirokom rasponu ostalih faktora. Poduzece koje moze ostva-
riti i odrzati diferencijaciju poslovat ¢e iznadprosje¢no u svojoj industriji ako cijene uz dodatnu dobit
premase dodatne troskove, koji nastaju kao posljedica jedinstvenosti poduzeca. Logika strategije
diferencijacije zahtijeva od poduzeéa da odabere svojstva u kojima ce se diferencirati, odnosno u
kojima ce biti drugaciji od svojih konkurenata. Poduzeée mora biti uistinu jedinstveno u ne¢emu, ili
percipirano kao jedinstven, ako o¢ekuje cijenu uz dodatnu dobit.

Strategija fokusiranja

Strategija fokusiranja drugacija je od ostalih, jer se temelji na izboru uskog raspona konkurentnosti
unutar industrije. Poduzece koje koristi strategiju fokusiranja odabire trzisni segment ili grupu se-
gmenata u industriji, te kroji svoju strategiju kako bi isklju¢ivo usluzivalo te segmente. Optimizirajudi
svoju strategiju za ciljni segment, poduzece nastoji posti¢i konkurentsku prednost u svojim ciljnim
segmentima, iako ne posjeduje op¢u konkurentsku prednost.

Postoje dvije varijante strategije fokusiranja. U fokusiranju na troskove, poduzece nastoji ostvariti
troskovnu prednost u svom ciljnom segmentu, dok kod fokusiranja na diferencijaciju poduzece tezi
diferenciranju u svom ciljnom segmentu. Obje varijante strategije fokusiranja pocivaju na razlikama
izmedu ciljnih segmenata na koje se poduzece fokusira, i ostalih segmenata u industriji.

Ciljni segmenti moraju ili imati kupce s neuobicajenim potrebama, ili se sistem proizvodnje i dostave
koji najbolje usluzuje ciljni segment mora razlikovati od onih u drugim industrijskim segmentima.
Fokusiranje na troSkove iskoristava razlike u troskovnom ponasanju u nekim segmentima, dok fo-
kusiranje na diferencijaciju iskoristava posebne potrebe i kupaca u odredenim segmentima. Takve
razlike ukazuju na to da su segmenti lose usluzivani od strane konkurenata koji su Siroko orijentirani,
odnosno, koji u isto vrijeme usluzuju i druge segmente. Poduzece sa strategijom fokusiranja moze,
prema tome, posti¢i konkurentsku prednost posvecujuci se isklju¢ivo segmentima.

Ako moze postici odrzivo troskovno vodstvo (fokusiranje na troskove) ili diferencijaciju (fokusiranje
na diferencijaciju) u svom segmentu, i ako segment ima privla¢nu strukturu, poduzece e poslovati
iznadprosjecno u svojoj industriji.

Porterove genericke strategije rasta

g ,&\e
Analize okruzenja Q"‘& 3\0
]
Strategija iz Trenutna Analiza svih zai iranih Odab Realizi
proslosti > strategija Strateska vizija strategija > strategija

Analiza organizacije
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Korak 5: Razvoj plana aktivnosti

Jednom kad je proces odabira strategija formuliran, treba krenuti sa konkretnim aktivnostima, dru-
gim rijecima vrijeme je za plan aktivnosti (Akcijski plan). Svrha plana aktivnosti je pruziti okvir za
aktivnosti, koje ¢e namjere izrazene u strategijama pretvoriti u specifi¢ne, konkretne aktivnosti.

Aktivnosti unutar plana aktivnosti trebaju biti dodijeljene nositeljima, koji snose odgovornost za
njihovu provedbu, kako unutar planiranog vremenskog razdoblja, tako i unutar planiranih prora-
¢unskih sredstava. Vazno je pritom postaviti realisti¢no krajnje rokove (deadlines) za dovrsetak odre-
denih zadataka (tasks) uz opis konkretnih rezultata koje pritom treba ostvariti (deliverables). Na isti
nacin odreduju se i putokazi (milestones) za postizanje vaznijih rezultata u implementaciji strategije.

Prilikom implementacije strategije posebno treba obratiti paznju na sljedece:

«  Potrebno je osigurati jasnu raspodjelu odgovornosti za zadatke i rezultate;

«  Potrebno je ukljuciti zaposlenike u implementaciju strategije, sajasnom podjelom ulogaiodgo-
vornosti za svakog od njih;

«  Potrebno je krenuti sa malim ali konkretnim prvim koracima, imajuci u vidu ogranicene resurse
poduzeca;

«  Prve aktivnosti bi trebale biti one koje mogu brzo rezultirati konkretnim rezultatima;

« Stalna komunikacija unutar poduzeca, kako strateskih ciljeva, tako i razine implementacije stra-
tegije je od iznimne vaznosti;

« Treba se pridrzavati izvrSenja zadataka i aktivnosti u zadanim rokovima, sto je vise moguce.

Ne zaboravite!!!

Planovi aktivnosti koji dobro funkcioniraju proizlaze iz dobro
postavljenih strateskih ciljeva.

Strateski
ciljevi
I | I : | | I
Marketing p:)ai:\‘:::ia Nabava Operativa Prodaja P;:I::;:is:l‘:;e
|

Financije

Primjer obrasca plana aktivnosti poduzeca

Ref. Aktivnost Rezultat(i) |Pokazatelj | Izvori financiranja | Odgovorna | Krajnji rok

br. lzvorA |lzvorB |©soba

1.1. Mjera

1.1.1. | Zadatak 1.

1.1.1.1. | Sto ¢e se Ocekivani Ciljana KM KM Ime odgov. | Do kada
raditi rezultat vrijednost osobe

1.1. Osvajanje trziSnog udjela (mjera)

1.1.1. | Istrazivanje trzista (zadatak)

1.1.1.1. [ Analiza Sprovedena | Jedan €5.000 €5.000 |PeroPeri¢ |31.10.2016.
trzis. uvjeta |analiza analiza
konkurencije

1.1.2. | Zadatak 2.

1.1.2.1. | Sto ¢e se Ocekivani Ciljana € € Ime odgov. | Do kada
raditi rezultat vrijednost osobe

1.1.2.2.




Korak 6: Pracenje i prema potrebi mijenjanje i/ili prilagodavanje aktivnosti

Ako dode do bitnih promjena u okruZenju i stanju tvrtke, bit ¢e potrebno mijenjati i/ili prilagodavati
ciljeve, strategiju, aktivnosti. Zato je potrebno postaviti klju¢ne pokazatelje za mjerenje uspjesnosti
(key success indicators).

Strategije razvoja poduzeca ne bi trebale biti samo stati¢ne konstrukcije, vec¢ bi trebale osigurati nje-
gov dinami¢ni razvoj, a time i dugoro¢nu konkurentnost. Strateska evolutivnost predstavlja osnovnu
pretpostavku za osiguranje sposobnosti poduzeca da se fleksibilno prilagodava promjenama, kako
unutarnjih, tako i vanjskih uvjeta na trzistu.

Stoga je vazno imati razraden mehanizam pracenja i nadzora provedbe aktivnosti u redovitim vre-
menskim intervalima, da bi se ukoliko je potrebno revidirali ciljevi/strategije/aktivnosti/zadaci i prila-
godili novim prilikama na trzistu. lpak, oni najvazniji ciljevi — strateski ciljevi ne bi smjeli biti podlozni
Cestim promjenama.

5.1 SWOT analiza

SWOT analiza je korisna analiticka tehnika za razumijevanje jakih i slabih strana vaseg poduzeca i
za prepoznavanje prilika koje poduzece ima te prijetnji s kojima se poduzece suocava. Ona sumira
rezultate i nalaze PESTLE analize i analize unutarnjih resursa poduzeca i odgovara na pitanje ,gdje je
nase poduzece sada”. SWOT analiza promatra rezultate iz perspektive poslovanja poduzeéa u odno-
su na trziste i konkurentsko okruzenje. Ono $to posebno odlikuje ovu analiti¢cku tehniku je da vam
moze pomoci da relativno brzo razotkrijete prilike koje poduzece moze iskoristiti i slabosti poduzeca
koje mozete otkloniti i prijetnje koje mozete docekati pripremljeni i time umanijiti ili otkloniti njihov
ucinak. Isto tako, promatrajudi vase poduzece i vase konkurente upotrebom SWOT analize, mozete
osmisliti strategiju koja ¢e Vas razlikovati od konkurencije i pomo¢i vam da budete uspjesni.

Obrazac za SWOT analizu

5.2 PEST(LE) analiza

Postoje mnogi faktori u makro-okruzenju koji utjecu na odluke poduzetnika, kao $to su npr. porezne
promjene, novi zakoni, trgovinske prepreke, demografske promjene ili promjene vladinih politika.
PESTLE analiza pomaze u analizi navedenih faktora u cilju odabira ispravnih strategije i aktivnosti.

Skracéenica PESTLE znadi:
» Politicki faktori (political factors) - odnose se na politiku vlade, npr. stupanj intervencije vlade u
ekonomiju.
» Ekonomski faktori (economic factors) - ukljuc¢uju kamatne stope, promjenu porezne politike,
gospodarski rast, inflaciju i stabilnost valutnih tecajeva.
» Socijalni faktori (social factors) - uklju¢uju promjene u socijalnim (drustvenim) trendovima koje
mogu utjecati na potraznju za proizvodima/uslugama klastera te dostupnost radne snage. -
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» Pravni faktori (legal factors) — odnose se na pravno okruzenje u kojem ¢lanice klastera/klaster
posluju.

»  Okolisni faktori (environmental factors) — ukljucuju faktore koji mogu utjecati kako na lokalno
ekolosko okruzenje u kojem klaster djeluje, ali i na Sira okolisna pitanja kao $to su zrak, voda i
klimatske promjene.

5.3 Analiza pet konkurentskih sila

Analiza pet konkurentskih sila polazi od pretpostavke da je temeljna odrednica profitabilnosti po-
duzeca privla¢nost industrije u kojoj ono djeluje. Snaga pet sila razli¢ita je od industrije do industrije
i mijenja se kako se industrija razvija. Posljedica toga je da nisu sve industrije jednake sa stajaliSta
naslijedene profitabilnosti. U industrijama u kojima je svih pet sila povoljno, mnogi konkurenti ostva-
ruju znacajne prihode. U industrijama u kojima je pritisak jedne ili vise sila intenzivan, maniji broj
poduzeca postiZe visoke prinose unato¢ najboljem nastojanju poduzetnika. Profitabilnost industrije
nije funkcija izgleda proizvodaili koristenja visokih ili niskih tehnologija pri njegovoj izradi, ve¢ struk-
ture industrije.

Ukupno pet sila utje¢u na konkurentsku prednost poduzeca te odreduje profitabilnost poduzeca
zato $to utjecu na cijene, troskove i potrebne investicije tvrtki u industriji - elemente povrata na
investiciju. To su sljedecih pet konkurentskih sila:

1. Pregovara¢ka moc dobavljaca: ovdje analiziramo koliko je lako vasim dobavlja¢ima povecavati
cijene svojih proizvoda/usluga i time vase troskove. Sto ima manje dostupnih dobavljaca, to je
jaca njihova pregovaracka mo¢ (pozicija).

2. Pregovaracka mo¢ kupaca: ovdje analiziramo koliko je lako vasim kupcima (potrosacima) sma-
njivati kupovne cijene. U pravilu, ako imate svega nekoliko kupaca (potrosaca), lakSe ¢e vam
modi diktirati svoje uvjete kupnje.

3. Rivalstvo medu postoje¢im konkurentima: ukoliko unutar industrijske grane u kojoj poslu-
je Vade poduzece postoji mnogo konkurenata koji nude jednako atraktivne proizvode / usluge
vasa snaga kao konkurentna je umanjena, jer vasi dobavljaci i kupci imaju dovoljni broj alterna-
tiva, ako s vama ne dogovore uvjete koji im se ¢ine povoljni.

4. Prijetnje supstitutivnih / zamjenskih proizvoda: stupanj prijetnje supstitutivnih proizvoda /
usluga odreden je sposobnosc¢u vasih kupaca (potrosaca) da pronadu alternativne nacine zado-
voljavanja njihove potrebe upotrebom razli¢itog proizvoda/usluge od onog koje vi nudite.

5. Prijetnja ulaska novih sudionika: Na konkurentsko okruzenje utjece i lakoca ulaska novih sudi-
onika,igra¢a” na trziste. Temeljni koncept ovdje su,ulazne prepreke” kao npr. visoke pocetne in-
vesticije, specijalna,,sofisticirana” tehnologija, specifi¢ne i specijalisti¢ke vjestine itd. Sto su vece
sUlazne prepreke” to je tezi ulazak novih sudionika na trziste, $to ima za posljedicu da je lakse
ocuvati ste¢enu povoljnu konkurentsku poziciju na trziStu za postojece sudionike.

Analiza industrijske strukture: Pet konkurentskih sila

Prijetnja ulaska Suparnistvo medu
novih konkurenata Prijetnja konkurentima
- Vrijeme i trosak ulaska ulaska novih + Broj konkurenata

- Specijalizirano znanje konkurenata - Razlike u kvaliteti

« Ekonomija veli¢ine + Druge razlike

+ Cjenovne prednosti - TroSkovi prebacivanja
- Zastita tehnologije + Odanost kupaca

- Zapreke ulaska i dr. « Trodkovi izlaska s trzista i dr.

Suparnistvo
medu Moc¢ kupaca
konkurentima

Moc¢ dobavljaca

Moc¢ dobavljaca:
+ Broj dobavljaca
- Veli¢ina dobavljaca

+ Jedinstvenost usluge

- Vasa mogucnost zamjene
- Odanost kupaca

+ Troskovi zamjene i dr.
Prijetnja zamjene

- UspjeSnost zamjene

- TroSak promjene

Prijetnja
zamjene

Mo¢ kupaca

« Broj kupaca

- Veli¢ina svake narudzbe

+ Razlike izmedu konkurenata
« Osjetljivost na cijenu

- Mogu¢nost zamjene

« Troskovi zamjene i dr.



5.4 Analiza raskoraka (GAP)

GAP analiza predstavlja analizu raskoraka izmedu ocekivanja i sadasnjih mogucnosti i kapaciteta, a
koristi se u organizacijskom razvoju poduzeca sa svrhom definiranja idealnog ili Zeljenog stanja i tre-
nutnog stanja/potreba poduzeca. Uz pomo¢ ove analize moguce je i utvrditi podrucja koja jos nisu
pokrivena aktivnostima te je iznimno korisna za pozicioniranje poduzeca u odnosu na konkurente. U
svojoj osnovi, GAP analiza postavlja dva pitanja: gdje smo sada i gdje Zelimo biti?

Analiza raskoraka poduzeca - GAP analiza

Br. GDJE SMO SADA? GDJE ZELIMO BITI?

5.5 Interna McKinsey 7S analiza

Model Mc Kinsey 7S interne analize poduzeca uspijeva se odrzati dugo vremena. Bazi¢na pretpo-
stavka modela polazi od ¢injenice da postoje sedam unutarnjih aspekata bilo koje organizacije (u
nasem slucaju poduzeca) koji moraju biti medusobno povezani da bi organizacija / poduzece bilo
uspjesno.

Ovih sedam elemenata su:

1. Strategija (strategy) - plan izgradnje konkurentske prednosti poduzeca nad konkurencijom.
2. Struktura (structure) - nacin na koji je poduzece strukturirano i tko kome podnosi izvjestaje.
3. Sustavi (systems) - dnevne aktivnosti i procedure za koje su zaposlenici angazirani da bi se
pOsao napravio.
4, Zajednicke vrijednosti (shared values) - temeljne vrijednosti poduzeca, koje se prikazuju kroz
korporativnu kulturu i radnu etiku.
5. Stil (style) - koji stil liderstva je usvojen unutar poduzeca.
6. Zaposlenici (staff) — zaposlenici poduzeca i njihove sposobnosti.
7. Vjestine (skills) - viestine i kompetencije zaposlenika u poduzecu.
Analiza raskoraka poduzeca - GAP analiza
Strategija «  Koja je strategija naseg poduzeca?
+  Kako ¢emo postidi ciljeve?
«  Kako ¢emo se nositi s pritiskom konkurencije?
+  Kako ¢emo se nositi s promjenama u potraznji kupaca / klijenata?
+  Kako ¢emo prilagoditi strategiju za buduc¢nost?
Struktura «  Kako ¢e poduzece biti organizirano?
+  Koji je hijerarhijski ustroj poduzeca?
- Kako ce razliciti odjeli koordinirati aktivnosti?
- Dalije proces donosenja odluka unutar poduzeca centraliziran ili decentraliziran?
«  Kakve su linije komunikacije unutar poduzeca?

Sustavi «  Koji su glavni sustavi (sistemi) na kojima je postavljeno poduzece (financijski sustav,
sustav organizacije ljudskih resursa (HR), sustav dokumentacije, sustav pohrane
podataka)?.

- Dali postoji kontrola, monitoring i evaluacija provedbe dogovorenih aktivnosti
unutar poduzeca?
- Koja unutarnja pravila i procese poduzece upotrebljava?
Zajednicke vrijednosti «  Koje su temeljne / fundamentalne vrijednosti poduzeca?
+  Kakva je timska kultura?
«  Koliko su jake vrijednosti koje povezuju zaposlenike?
«  Koje su klju¢ne vrijednosti na kojima se poduzece treba graditi?
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stil - Kakav je stil menadZzmenta i vodstva?
Da li poduzece ima ucinkovito vodstvo (leadership)?
Da li su zaposlenici kooperativni ili dozivljavaju jedni druge kao konkurente?

Zaposlenici «  Koje pozicije treba popuniti?
Koji miks znanja i iskustava je potreban poduzec¢u?
Postoje li dubioze (gapovi) u kompetencijama koje su potrebne poduzecu?

Vjestine «  Koje su najjace vjestine unutar poduzeca?

Postoje li nedostaci /dubioze u pojedinim vjestinama?

Po kojim vjestinama ¢e poduzece biti prepoznato?

Da li postojeci zaposlenici/timovi imaju znanja i vjestine koje su poduzecu potreb-
ne da uspije?

Da li postoji sustavno pracenje i ocjenjivanje vjestina?

6. Poslovni plan i sadrzaj poslovnog plana

6.1 Sto je poslovni plan

Poslovni plan osnovni je dokument svakoga poduzetni¢kog pothvata. On prikazuje, u pisanoj formi,
cijelu poduzetnicku ideju s detaljno obrazloZzenim i objasnjenim glavnim dijelovima. Oni ukljucu-
ju pribavljanje potrebnih sredstava, investiranje, organizaciju posla, marketing i prodaju, pa sve do

ostvarivanja koristi (dobiti) koju nosi projekt.

Poslovni je plan namijenjen poduzetniku i treba mu posluziti za cjelovitu analizu poduzetnickog
pothvata i svih njegovih dijelova, te za uocavanje svih potrebnih elemenata za njegovo uspjesno
ostvarivanje. Planiranje u glavi obi¢no nosi i zamku previdanja malih i nevaznih stvari, koje se u ka-
snijem poslovanju pokaZu kao nesavladive prepreke. Poslovni je plan instrument koji pomaze u ukla-

njanju tih prepreka u samom zacetku, kada se one jos mogu otkloniti.

Jednako tako, poslovni plan mora uvjeriti kreditnog referenta, potencijalnog suulagaca, referenta
nabave ili nekog tre¢eg da je rije¢ o poduzetniku i o pothvatu kojem treba dati povjerenje i potporu
i koji ¢e u svakom trenutku ispunjavati sve svoje obveze odnosno vratiti posudeni novac. Dakle, rije¢

je o svojevrsnom reklamnom materijalu kojim poduzetnik,prodaje” svoju poduzetnicku ideju.

Poslovni plan je osobna karta poduzetnicke ideje i poduzetnika koja ih predstavlja ulaga¢ima i dru-
gim osobama. Ako poslovnim planom niti jednu osobu ne mozete zainteresirati za svoju poduzet-
ni¢ku ideju, vjerojatno niste dobro razradili poslovni pothvat ili niste dobro pripremili poslovni plan.
Oba su slucaja signal da je jos rano za sljedeci korak, te da je potrebno jos raditi na razvijanju poslov-

ne zamisli.

Iskustvo neuspjeha vrlo je bolno i sve ono $to moze sprijeciti taj neuspjeh valja objerucke prihvatiti.
Informacije i sliku koju poduzetnik, cesto nekritican prema svojoj ideji, dobije kroz proces pripreme
poslovnog plana pomoci ¢e mu da donese odluku o odustajanju od pothvata ako je ustanovio da on

nije realan ili isplativ, ili ¢e ga jos vise uvjeriti da je na pravom putu ka poslovnom uspjehu.

Kvalitetno pripremljen poslovni plan nezamjenjiv je u kasnijem poslovanju poduzetnika kao podlo-
ga za stalnu usporedbu postavljenog plana i realizacije te za primjene korektivnih akcija i testiranje

vlastite ustrajnosti na ostvarivanju poslovne ideje.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je poslovni plan mocéan instrument svih poduzetnika u

procesu pretakanja vlastite poslovne ideje u stvarnost.

postici.

Sun Tzu,, Umijece ratovanja”

Planiraj ono s$to je tesko dok je jos lako, ¢ini veliko dok je jos malo. Najteze stvari na svijetu
moraju biti u¢injene dok su jos lake, najvece stvari na svijetu moraju biti u¢injene dok su jos
male. Iz tog razloga mudraci ne ¢ine ono sto je veliko i to je razlog zasto oni tu veli¢éinu mogu

Ukratko, moZemo kazati da poslovni plan opisuje:

« Sto ce biti napravljeno
» Kako ce to biti napravljeno



Tko ¢e to uciniti

Gdje e to biti napravljeno
Zasto se to radi

Do kada treba biti zavrseno

Koji ciljevi ¢e biti postignuti (dobit)

Proces poslovnog planiranja

1. Poslovna ideja

2. Prikupljanje

relevantnih
informacija

3. Analiza
informacija

4, Pisanje
poslovnog
plana

5.”Prodaja”
poslovnog
plana

6.2 Korisnici poslovnog plana

Ima vise mogucih korisnika poslovnog plana. To su:

Poduzetnik;

6. Implementacija
poslovnog
plana

Financijske institucije (banke i sl.) od kojih ¢e poduzetnik pribavljati potrebna financijska

sredstva;

Investitori koji ¢e zajedno s poduzetnikom financirati projekt;

Poslovni partneri (dobavljaci, kupci i sl.);

Ostali (zaposlenici...).

6.3 Preporuceni sadrzaj poslovnog plana

Nastavno je dan preporuceni sadrzaj poslovnog plana:

Sazetak

Informacije o poduzetniku
Predstavljanje poduzetnicke ideje
Analiza trziSta i trziSnog potencijala
Opis tehnologije

Analiza lokacije

Plan ulaganja

Plan prihoda

Kalkulacija troSkova

Analiza uspjesnosti (financijski pokazatelji)

Ostali (zaposlenici...).

Dio 1: Sazetak

Sazetak je dio poslovnog plana koji se predo¢ava na samom pocetku, a izraduje se posljednji, na-
kon Sto su svi drugi dijelovi zavrSeni. Na osnovi saZetka stvara se prvi, a ujedno i najvazniji dojam o
poduzetnickom pothvatu. SaZzetkom na stranici-dvije prikazujemo poduzetni¢ku ideju i sve njene

najvaznije znacajke te ocekivanu uspjesnost pothvata.

Sazetkom moramo zainteresirati osobu da se detaljnije upozna s projektom, a u pravilu se sastoji od
sljedecih dijelova:

Naziv poduzetni¢kog pothvata
Lokacija

Naziv i adresa poduzetnika
Proizvodi / usluge koje ¢e se nuditi

Osnovna obiljezja planirane tehnologije
TrziSte na kojem ¢e se nuditi proizvodi / usluge

Osnovna obiljezja konkurencije
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« Planirana struktura investicije i izvora sredstava

« Planirana prodaja i prihodi za dvije godine

«  Broj zaposlenih za dvije godine

« Planirana dobit u promatranoj i slijedecoj godini

« Nov¢ani tok u promatranoj godini i slijede¢oj godini

«  Ostali pokazatelji za promatranu godinu i narednu godinu poslovanja

Dio 2: Informacije o poduzetniku

Informacijom o poduzetniku predstavlja se sam poduzetnik. U ovom dijelu trebalo bi naznaciti sve
njegove vjestine, znanja, sposobnosti, iskustvo i ostale karakteristike koje upuc¢uju na njegovu spre-
mnost i sposobnost organiziranja i vodenja vlastitoga poduzetni¢kog pothvata.

Tu je informaciju najbolje pripremiti kao kronoloski pregled razvoja poduzetnika, koji uklju¢uje for-
malno obrazovanje poduzetnika (Skole koje je zavrsio), dodatno obrazovanje (razni tecajevi i se-
minari koje je pohadao), dosadasnje iskustvo (u struci povezanoj s djelatno3¢u kojom se planira
baviti te u poduzetnistvu ili menadZmentu u cjelini) i sve druge znacajke koje upucuju na njegove
poduzetnicke kvalitete. Dobro je prikazati i vlasnicku, organizacijsku i menadzersku strukturu unutar
poduzetni¢kog pothvata.

Dio 3: Predstavljanje poduzetnicke ideje

U ovom dijelu poduzetnik ¢e dati kratki opis svoje poduzetnicke ideje te mogucnosti pretvaranja
iste u poslovnu priliku na trzistu.

Dio 4: Analiza trzista i trziSnog potencijala proizvoda / usluge

Svaki poduzetnicki pothvat kona¢nu ocjenu svoje kvalitete dozivljava na trzistu. Ako su proizvodi ili
usluge koje poduzetnik nudi traZzene i ako pothvat ostvaruje zaradu pri prodaji tih proizvoda i usluga
po cijenama koje je trziSte spremno platiti, tada je poduzetni¢ki projekt uspjesan. Zbog navedenog
stoji tvrdnja da je analiza trzista najvazniji dio poslovnog plana.

Analiza trZiSta odgovara na slijedeca pitanja:

«  Koje proizvode i usluge nuditi?

«  Po kojim prodajnim cijenama plasirati proizvode?

«  Tko ce biti kupci proizvoda?

+  Koliko proizvoda mozemo plasirati?

«  0d koga dobavljati sirovine nuzne za izradu nasih proizvoda ili pruzanje usluga?
«  Tko nam je konkurencija i koja je njihova snaga?

«  Kako reklamirati i nuditi proizvode?

Planiranje proizvoda i usluga koje ¢e poduzetnik nuditi trzistu definira se na osnovi dva vazna
pitanja:

1. Koje vjestine i znanja poduzetnik posjeduje i koje je proizvode/usluge u stanju proizvoditi?
2. Postoje li potrebe potrosaca koje proizvodi iz prve tocke zadovoljavaju?

Obratite pozornost!!!

Ne nudite proizvode koje mozete proizvoditi - pronadite nacin da proizvodite ono $to mozZete

prodati.

Dio 5: Opis tehnologije

Tehnoloski proces znacajno odreduje poslovanje i rezultate svakoga poslovnog pothvata. Lokacija,
potrebni poslovni prostor, vrste i koli¢ine potrebnih sirovina, potreban broj djelatnika, visina investi-
cije i niz drugih pitanja usko su povezani s izborom tehnologije i tehnoloskog procesa izrade proi-
zvoda ili pruzanja usluga.

Opis tehnologije daje odgovore na pitanja gdje ¢emo, kako, ¢ime i u kojem vremenskom roku proi-
zvoditi. Opisom tehnologije mora se objasniti i utjecaj odabranog tehnolosko-tehnickog rjeSenja na
zastitu okolisa i naglasiti kako ¢e projekt utjecati na Covjekov okolis, odnosno kako se planira njegova
zastita (primjerice kako e se zbrinjavati kruti i tekudi otpad i sli¢no).

Ovaj dio poslovnog plana osobi koja nije upoznata s planiranim pothvatom i proizvodnim procesom



mora omoguciti stvaranje opce predodzbe o osnovnim dijelovima proizvodnog procesa te osnov-
nim karakteristikama odabrane tehnologije. Ako je moguce, uputno je priloziti i grubu skicu prostora
te razmjestaja strojeva i uredaja unutar proizvodnog ili poslovnog procesa. Naravno, pritom je nuzno
zastititi poslovnu tajnu i intelektualno vlasnistvo poduzetnika.

Opis tehnologije treba pisati jasnim, kratkim i razumljivim reCenicama, bez pretjeranih tehnickih de-
talja i detaljnih opisa kako bi se i osobe bez potrebne tehni¢ke naobrazbe mogle upoznati s osnov-
nim znacajkama odabranih rjesenja.

Dio 6: Analiza lokacije

Analiza lokacije projekta povezana je s odabranom tehnologijom i nac¢inima proizvodnje odnosno
pruzanja usluga. Lokacijska analiza obuhvaca analizu makro lokacije i mikro lokacije.

Makrolokacijskom analizom utvrduje se polozaj pothvata u odnosu na trziSte prodaje i nabave kao
dva najvaznija dijela u realizaciji poslovnog pothvata (koliko smo udaljeni od svojih kupaca i dobav-
ljaca).

Mikrolokacijska analiza opisuje smjestaj poslovnog ili proizvodnog objekta u odnosu na najblize gra-
devinske objekte. Ovdje se definira i dostupnost infrastrukture (voda, struja, plin, telefon) kao i veze
s cestom i drugim prometnicama.

Dio 7: Plan ulaganja

Planiranjem ulaganja u svakom poslovnom pothvatu valja definirati 5to je sve nuzno za realizaciju
pothvata odnosno u $to moramo uloziti i koliki su troskovi pribavljanja tih sredstava te planirane
izvore sredstava za investiciju odnosno gdje ¢emo pribaviti novac nuzan za investiciju.

Ulaganje u osnovna (stalna) sredstva

Za svaku gospodarsku djelatnost potrebno je pribaviti odredena, dugotrajna sredstva nuzna za
obavljanje djelatnosti. Ova kategorija ulaganja naziva se ulaganje u osnovna ili stalna sredstva i ¢ine
je investicije u zemljiSte, gradevinske objekte, potrebnu opremu i strojeve, dugogodisnje nasade,
osnovno stado i sl. Rije¢ je o sredstvima koja se vode kao dugotrajna imovina poduzeca ili obrta, te
se na osnovi njihove nabavne vrijednosti na kraju svake poslovne godine obrac¢unava trosak koji se
naziva amortizacija.

U kategoriju ulaganja u osnovna sredstva ulaze i osnivacka ulaganja (primjerice javnobiljeznicki
troskovi, troskovi izrade poslovnog ili investicijskog plana i sl.) koji se takoder amortiziraju u toku
ekonomskog vijeka projekta (vrijeme poslovanja odredenog pothvata). Pri planiranju ulaganja u os-
novna sredstva nuzno je voditi ra¢una o ¢injenici da njihovu nabavnu cijenu ne ¢ini samo faktura
dobavlja¢a nego i troskovi prijevoza, carine i poreza, kao i sva druga davanja za sredstvo do njegovog
pustanja u rad.

Ulaganje u obrtna sredstva

Kako bi poduzetnik zapoceo djelatnost, mora pribaviti i odredene sirovine i zalihe kako bi proizvodni
proces tekao bez prekida. Poslovnim planom predvida se i takvo ulaganje, a odredena se sredstva
odvajaju i za ocekivane troSkove u razdobljima kada pothvat jo$ ne ostvaruje prihode (primjerice
troskovi placa, struje i telefona u prvim mjesecima poslovanja). Navedena ulaganja nazivaju se ulaga-
nja u obrtna sredstva. Kolika ¢e biti potrebna obrtna sredstva, ovisi o o¢ekivanom prometu pothvata,

Vrste i kategorije ulaganja

Vrste ulaganja Kategorije

Ulaganja u osnovna sredstva-dugotrajna imovina |«  Zemljiste

Gradevinski objekti

Strojevi i oprema

Dugogodisnji nasadi

Osnovno stado

Osnivacka ulaganja

Projektne studije, konzultanstke usluge

Ulaganja u osnovna sredstva-kratkotrajna imovina | - Nabava prve robe i zaliha

Trajna obrtna sredstva

Pokrivanje troskova poslovanja u razdoblju
uhodavanja
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alii o cijeni sirovina i materijala, cijeni rada i energenata i sl.
Izvori sredstava

Potrebna sredstva za pocetak djelatnosti moraju se uplatiti, odnosno moraju se osigurati izvori nov-
ca za financiranje investicije. Izvori se dijele na vlastita sredstva i tuda sredstva.

Vlastita sredstva

Vlastita sredstva cini sve ono $to poduzetnik ulaze sam u projekt. Rijec je najcesce o vlastitoj ustede-

Tuda sredstva

Tuda sredstva su sva sredstva koja poduzetnik za potrebe financiranja poslovnog pothvata pribavlja
od drugih osoba i koje mora vratiti. Kao naj¢es¢i oblik tudih sredstava u projektu pojavljuju se ban-
karski krediti, a rjede pozajmice obitelji, prijatelja ili buducih poslovnih partnera. Tudi izvori sredsta-
va su buduce obveze koje poduzetnik mora ispunjavati u ekonomskom vijeku projekta i povezani su
s troskovima koji ukljucuju troskove obrade kredita (prilikom podizanja kredita) i troskove kamata
(koje se placaju zajedno s povratom posudenog novca).

Pri planiranju izvora sredstava vazno je obratiti pozornost i na ¢injenicu da poslovne banke u pravilu
zahtijevaju odredeni udio vlastitih sredstava i da je rijetko ili gotovo nemogucée projekt financirati
samo iz tudih izvora.

Dio 8: Plan prihoda

Plan prihoda poduzetni¢kog pothvata priprema se na osnovi kvalitetne trzisne analize. Analizom
prodajnog trzista utvrdili smo koji je potencijalni opseg prodaje koji tvrtka moze ostvariti, te prihvat-
ljive prodajne cijene nasih proizvoda.

Prvi je korak u izradi plana prihoda projekcija prodaje proizvoda po razdobljima. Pri planiranju pro-
daje preporucljivo je za prvu godinu prikazati kretanja prihoda po mjesecima, a za ostale godine
samo godisnju vrijednost. Pritom je nuzno voditi racuna o sezonskim oscilacijama u prodaji (primje-
rice prodaja kiSobrana u ljetnim mjesecima opada), kao i o Cinjenici da u pocetku poslovanja nije
moguce ostvariti puni kapacitet proizvodnje (zbog uhodavanja proizvodnje, ali i zbog probijanja
proizvoda na trziStu koji neée na pocetku imati punu potraznju).

Na osnovi plana prodaje jednostavno je izracunati o¢ekivani prihod svakog proizvoda pojedinacno
prema sljedec¢oj formuli:

PLAN PRIHODA = planirana prodaja proizvoda x jedini¢na cijena proizvoda

Dio 9: Kalkulacija troskova

Kalkulacijom (prora¢unom) troskova utvrduje se cijena proizvodnje. Rijec je o izdacima koji su nuzni
kako bi se proizvod ili usluga proizveli i potom plasirali na trzistu. Kod kalkulacije troskova ponovno
do izrazaja dolazi potreba detaljnog poznavanja svih tehni¢ko-tehnoloskih, organizacijskih, financij-
skih i drugih aspekata poduzetni¢kog pothvata. Ovo je podrucje koje zahtijeva najbliskiju suradnju
poduzetnika i konzultanta za izradu poslovnih planova.

Pri izradi kalkulacija troskove svrstavamo u sljedece kategorije:

« lzravni (direktni) troSkovi proizvodnje;
« Neizravni (indirektni) troSkovi proizvodnije.

Izravni (direktni) troskovi proizvodnje

Izravne troskove proizvodnje ¢ine oni troskovi sirovina i materijala te usluga za koje se to¢no moze
odrediti koliko ih je utros$eno za proizvodnju jednog proizvoda. Kalkulacija izravnih troskova proi-
zvodnje temelji se na normativima utroska za svaki pojedini proizvod koji poduzetnik nudi, a rijec je
o specifikaciji koli¢ina sirovina potrebnih za proizvodnju jednog proizvoda.

Na osnovi odredene norme izradujemo i plan prodaje, te izraCunamo izravne troskove proizvodnje
za pojedini proizvod:

Izravni (direktni) trosak proizvodnje 1 proizvoda = Plan prodaje 1 proizvoda x Izravni
(direktni) troSak 1 proizvoda




Neizravni (indirektni) troskovi proizvodnje

U kategoriju neizravnih troskova poslovanja svrstavamo one troskove za koje ne mozemo sa sigur-
nosc¢u utvrditi koliko ih se trosi po pojedinom proizvodu (primjerice troskovi rezije, usluge knjigo-
vodstva, rezervni dijelovi, elektri¢na energija, voda, plini sl.) Pri kalkulaciji neizravnih troskova poslo-
vanja procjenjuju se pojedini troskovi u mjese¢nom ili godisnjem iznosu.

U ovom postupku obvezno se uzima u obzir ¢injenica da su neki troSkovi promjenjivi /varijabilni
(primjerice trosak plina kada ne proizvodimo nista na odredenoj je razini, a rastom proizvodnje raste
i trosak plina), a drugi su nepromjenjivi/fiksni (primjerice trosak knjigovodstva u vedini je slucajeva
jednak bez obzira na promet). Zbrojem godidnjih iznosa troskova za pojedine kategorije neizravnih
troskova dobivamo ukupne godidnje neizravne troskove.

Amortizacija

Amortizacija je trosak koristenja osnovnog sredstva (dugotrajna imovina) i obracunava se na kraju
svake poslovne godine. Svako osnovno sredstvo, bilo da je rije¢ o zgradi, stroju ili automobilu, ima
svoj vijek trajanja u kojem se potrosi. Amortizacija omogucuje prikazivanje tog tro$enja osnovnih
sredstava u poslovnom procesu, a racuna se kako slijedi:

Nabavna vrijednost osnovnog sredstva / Vijek trajanja osnovnog sredstva = Amortizacija

Amortizacija ukljucuje sve troskove stavljanja osnovnog sredstva u funkciju (faktura dobavljaca, tros-
kovi prijevoza, carine i poreza). Amortizacija je po svojoj prirodi obracunska kategorija koja za podu-
zetnika ne predstavlja izdatak (amortizacija se ne mora platiti nikome niti je nuzno izdvojiti sredstva
na poseban rac¢un), ali se prikazuje kao trosak poslovanja. Amortizacijske stope propisane su poseb-
nim aktom kojim je utvrdeno koja se osnovna sredstva i po kojim stopama otpisa mogu otpisivati.
Amortiziraju se sredstva koja se koriste duze od obracunskog razdoblja, nabavljeni su s namjerom
koristenja u vlastitom poslovanju, a vrijednost im prelazi 1.000 KM. U praksi se uglavnom primjenjuje
proporcionalna (linearna) metoda amortizacije.

Nabavna vrijednost dugotrajne imovine u FBiH amortizira se po sljede¢im stopama:

« zgrade, postrojenja po stopi 3%;

«  putevi, komunalni objekti, Zeljeznica po stopi 10%;

« oprema, vozila, strojevi po stopi 15%;

« oprema za vodoprivredne, vodovodne i kanalizacijske sisteme po stopi 15%;
- hardver i softver i oprema za zastitu okolisa - 33,3%;

«  UZzgoj usjeva po stopi 15%;

«  stocarstvo po stopi 40% i

« nematerijalna imovina po stopi 20%.

Troskovi plac¢a

Troskovi radne snage kalkuliraju se na osnovi plana potreba za odredenim brojem i profilom djelat-
nika, 5to je u uskoj vezi s odabranom tehnologijom i planom poslovanja poduzetnika.
Proracun troSkova radne snage izracunava se ovako:

Trosak radne snage prema stru¢noj spremi = Broj djelatnika prema stru¢noj spremi x Pro-
sje¢na bruto pla¢a prema stru¢noj spremi

Ukupnu godidnju obvezu za troSkove radne snage daje zbroj svih obra¢una prema stru¢noj spremi.
Financijski troskovi

Financijski troskovi poslovanja povezani su s tudim izvorima sredstava, $to u najve¢em broju sluca-
jeva podrazumijeva vezu s bankovnim kreditima. Financijski trosak odnosi se na kamatu koju podu-
zece placda banci za posudeni novac, a u sebi ne uklju¢uje ratu otplate kredita (dio posudenog novca
koji poduzetnik vraca banci).

U danasnjoj bankarskoj praksi ustalio se instrument odgode povrata kredita — pocek ili grace period,
koji poduzetniku olakSava sam pocetak i smanjuje mu opterecenje projekta u fazi kada je projekt
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Osnovni dijelovi svakog plana otplate su:

1. Glavnica - preostali dug na koji obraCunavamo kamatu i koji se smanjuje s vr.emenom prema
tome kako otplacujemo kredit.

2. Kamata - trosak kredita koji placamo na preostali dug. Izracunava se tako da se neotplaceni dio
glavnice pomnozi s kamatnom stopom za odredeno razdoblje.

3. Otplata - dio glavnice koji vracamo u odredenom razdoblju. Izra¢unava se tako da glavnicu na
pocetku povrata kredita podijelimo s brojem razdoblja u toku kojih e se kredit otplacivati.

4, Anuitet - predstavlja ukupnu obvezu poduzetnika prema banci u tom razdoblju, a Cini ga zbroj
kamate i otplate kredita.

Ukupni troskovi poslovanja

U toku pripreme poslovnog plana izraduju se proracuni ili kalkulacije troSkova poslovanja prema
kategorijama kako je prikazano u prethodnim dijelovima ovog dokumenta.

Po zavrsetku kalkulacija pojedinacnih kategorija njihovim se zbrajanjem dobiju ukupni troskovi po-
slovanja poduzetnika prema promatranim razdobljima.

Ukupni troskovi poslovanja = Direktni troskovi proizvodnje + Indirektni troskovi proizvodnje
+ Amortizacija + TroSkovi plac¢a + Financijski troskovi

Dio 10: Analiza uspjesnosti poslovanja putem financijskih pokazatelja

Krajnji cilj pokretanja svakog poduzetni¢kog pothvata, kao i angazmana poduzetnika, jest ostvariva-
nje pozitivnih financijskih rezultata i dobiti. Kako uz poduzetnika u procesu realizacije pothvata su-
djeluju i druge osobe (financijske institucije - banke, privatni ulagaci, lokalna zajednica itd.), potreb-
no je, a to je ujednoi cilj izrade poslovnog plana, uvjeriti ih, a poduzetniku potvrditi kako ¢e pothvat
ostvarivati pozitivne rezultate i kako ¢e modi ispuniti sve preuzete obveze.

Analiza uspjesnosti poslovanja sluzi upravo tome, a provodi se koristenjem odredenih skupina re-
levantnih financijskih pokazatelja, koji su rezultat analize financijskih izvjestaja kao Sto su: Bilanca
stanja; Rac¢un dobiti i gubitka; Financijski tok; Ekonomski tok itd.

Najcesdi financijski pokazatelji kojima se mjeri uspjeSnost poslovanja su:

» Pokazatelji likvidnosti - pokazuje sposobnost podmirenja kratkoro¢nih obveza;

« Pokazatelji zaduzenosti - pokazuju izvore financiranja i zaduzenost poduzeca;

« Pokazatelji aktivnosti - promatraju aktivnost poslovanja i obrt sredstava (zaliha, potrazivanja,
aktive);

» Pokazatelji ekonomi¢nosti - prikazuju odnose prihoda i rashoda;

» Pokazatelji profitabilnosti - promatraju odnos dobiti (profita) prema zanimljivim parametrima
(prihod, kapital, aktivu i sl.);

» Pokazatelji investiranja - prikazuju isplativost investiranja (prinos na investiciju i sl.).

Vrste financijskih pokazatelja

FINANCIJSKI
POKAZATELJI
| P B | ] |
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7. Financiranje poslovnog pothvata

7.1 Odluke o financiranju

Poduzetniku na pocetku uvijek trebaju financijska sredstva kako bi pokrenuo vlastiti poduzetnicki
pothvat. Izvori financiranja su razliciti i nose razlicite rizike koje je potrebno dobro analizirati prije
pokretanja poslovanja.

Prije sklapanja bilo kakvog dogovora o financiranju poduzetni¢ckog pothvata, potrebno je da po-
duzetnik napravi precizne financijske projekcije, kako bi mogao odrediti dugoro¢nu i kratkoro¢nu
potrebu za financijskim sredstvima.

Pritom poduzetniku sredstva mogu trebati za:

«  Trenutne potrebe;

« Istrazivanje i razvoj;

«  Nabavu dugotrajne imovine;

«  Planiranje zaliha;

«  Potrebe za obrtnim kapitalom;

«  Prodor na trziste i osvajanje trziSnog udjelai sl.

Model nov¢anih tokova predstavlja dobar alat za odredivanje koliko je kapitala poduzetniku potreb-
no, zato $to se fokusira na gotovinu koja ¢e biti potrebna za otplatu kreditnih obveza, a ne samo na
profit.

Pritom je dobro da poduzetnik odgovori na sljedeca pitanja:

+  Zato su mi potrebna financijska sredstva?

+  Koliko mi je sredstava potrebno?

«  Koja je ro¢nost sredstava koje trazim?

«  Hocu li modi u cijelosti otplatiti kredit i u kojem vremenskom periodu?

«  Dali mogu ponuditi kakvo jamstvo za otplatu kredita (nekretnina, pokretnina)?
« Dali preferiram odredene zajmodavce ili investitore?

«  Zasto bih odabrao taj nacin financiranja?

«  Dalimije to jedini dostupan nacin financiranja?

«  Koje su alternative?

Najvaznije pitanje — hoce li odabrani izvori financiranja doprinijeti ostvarenju poslovne
strategije i realizaciji poslovnog plana poduzetnika?

7.2 Vaznost pristupa izvorima financiranja za poduzetnike pocetnike

Za poduzetnike pocetnike je od iznimne vaznosti da imaju osiguran pristup izvorima financiranja
svojeg poduzetnic¢kog pothvata. Naime, temelji rasta malih poduzeca su: kvalitetno vodstvo, dobra
organizacija poslovanja, u¢inkovit tim, kvalitetno upravljanje procesima, dijeljenje znanja i stvaranje
sustava koji omogucuje rast poduzeca i posljednje, ali ne manje vazno financiranje, koje obuhvaca:
razumijevanje izvora financiranja, poboljsanje pristupa izvorima financiranja i upravljanje procesom
financiranja poduzeca.

Zakon o malom poduzetnistvu Europske Unije (EU Small Business Act) medu deset osnovnih principa
poboljsanja konkurentnosti malog poduzetnistva isti¢e Sesti princip, koji ima za cilj,Olaksati malim
i srednjim poduzecima pristup izvorima financiranja te razviti pravno i poslovno okruzenje koje ¢e
podrzavati uredna placanja u trgovackim transakcijama”. Istice se da navedeni princip ima za svrhu
provodenje adekvatnih politika da bi se osigurao konzistentni pristup izvorima financiranja za mala i
srednja poduzeca, a posebno za ona koja se nalaze u ranim fazama financiranja. Potrebno je osigurati
i kreditiranje banaka putem povoljnih zajmova, garancijskih shema ili programa mikro-kreditiranja.

Ovisno o tome da li se stvaraju duznicki odnosi i da li je poduzetnik duzan vratiti pozajmljena sred-
stva izvori financiranja poslovnog (poduzetni¢kog) pothvata dijele se na vlastite i tude izvore finan-
ciranja. S obzirom na ro¢nost, izvore financiranja dijelimo na: kratkoro¢ne (rok povrata do jedne go-
dine) i dugorocne (rok povrata preko jedne godine).
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7.3 Vlastiti izvori financiranja poslovnog pothvata

Vlastiti izvori financiranja su oni izvori gdje se ne stvaraju duznicki odnosi i poduzetnik nije duzan
vratiti sredstva, ve¢ investitor dobiva (su)vlasnicki udjel u poduzecu.

Uobicajeni vlastiti izvori financiranja su:

«  Poduzetnik, rodbina i prijatelji;

« Poslovni andeli;

«  Fondovi rizicnog kapitala;

«  Velika poduzeca;

«  Drustva za ulaganje u mala poduzeca;

«  Trziste vrijednosnih papira - emisija dionica.

7.4 Tudi izvori financiranja poslovnog pothvata

Tudi izvori financiranja su oni izvori gdje se stvaraju duzni¢ki odnosii gdje je poduzetnik duzan vratiti
pozajmljena sredstva u ugovorenom roku, uz ugovorenu financijsku naknadu.

Uobicajeni tudi izvori financiranja su:

Banke;

Leasing drustva;

Faktoring;

Dobavljaci;

Kupci;

Mikrokreditne organizacije;

TrZiSte vrijednosnih papira (emisija obveznica, kratk. zapisa);
Drzavne institucije, organizacije i fondovi (Razvojna banka FBiH);
Kreditno-jamstveni (garantni) fondovi;

Medunarodne financijske i druge institucije u BiH;

Ostali izvori...

7.5 Klasi¢ni izvori financiranja - krediti banaka

Finaciranje malog i srednjeg poduzetnistva kreditima poslovnih banaka spada u klasi¢ne izvore fi-
nanciranja malog poduzetnistva i jo$ uvijek uz vlastito financiranje, predstavlja prevladavaju¢i oblik
financiranja poduzetnickih pothvata. Nastavno navodimo neke od karakeristika kredita banaka kao
izvora financiranja poduzetnika:

«  Banke prilikom odobravanja kredita u vecini slu¢ajeva uzimaju neku vrstu osiguranja (kolateral);

« Osobna jamstva se prihvacdaju kada zahtjev za kreditiranje podnose drustva s ograni¢enom od-
govornoscuili obrtnici (pogotovo kod pocetnika);

«  Odobrenije kredita prije svega ovisi o bonitetu klijenta, a ne o visini i kvaliteti osiguranja;

«  Banke naplacuju prilikom odobrenja kredita administrativne troskove (npr. troskove obrade kre-
dita, naknade za rezervaciju sredstavai sl.).

Vazno je postivati,zlatno” pravilo financiranja, a ono glasi da se kratkotrajna imovina
financira kratkoro¢nim izvorima financiranja, a dugotrajna imovina financira se dugoro¢-
nim izvorima.

Kreditni rizik i kako ga kreditne institucije procjenjuju:
Kreditni rizik je vrsta rizika koja za banku nastaje pri odobravanju kreditnog plasmana poduzecu i
predstavlja glavni rizik kojem se kreditne institucije (banke) izlazu u poslovhom odnosu s poduze-

¢ima. Kreditni rizik predstavlja opasnost da se odobrena sredstva nece vratiti, da se nece vratiti u
cijelostiili da se nece vratiti ugovorenom dinamikom.

Kreditna institucija tijekom cijelog razdoblja trajanja kredita procjenjuje kvalitetu odobrenih kredit-
nih plasmana temeljem:

«  Kreditne sposobnosti duznika;
« Urednosti u podmirivanju obveza prema kreditnoj instituciji i drugim vjerovnicima;
«  Kvalitete instrumenata osiguranja (kolaterala).



Neispunjenjem obveza po kreditu smatra se kasnjenje poduzetnika u otlati kredita dulje
od 90 dana ili neplacanje ugovornih obveza u cijelosti.

Kako poduzetnik moze dokazati da je kvalitetan zajmoprimac?
Poduzetnik moze dokazati da je kvalitetan zajmoprimac tako da:

Realno procjenjuje budude rezultate poslovanja;

Kvalitetno upravlja novéanim tokovima poduzeca;
«  Podmiruje obveze po kreditu u roku;
« Transparentno iskazuje podatke o poslovanju (financijski izvjestaji);
«  Nudi kvalitetne instrumente osiguranja.

Negativne posljedice za poduzece uslijed kasnjenja u izmirenju obveza po kreditu prema Banci su:

« Plac¢anje zatezne kamate;

« Ulazak u evidenciju neurednih duznika (negativan utjecaj na kreditni rejting poduzeca),

«  Postoji mogucnost da se poduzecu otkaze ugovor o kreditu te da se u cijelosti kredit mora otpla-
titi prije krajnjeg roka povrata.

Kreditni rejting (bonitet) poduzeca
Faktori koji utjecu na odredivanje kreditnog rejtinga (boniteta) poduzeca su:

Poslovni plan / Investicijska studija;
« Pozicija poduzeca na trzistu;
«  Kvaliteta menadzmenta;
«  Financijski pokazatelji poslovanja poduzeca (kvantitativna ocjena);
«  Urednost u izmirivanju obveza prema Banci;
Urednost u podmirivanju obveza prema dobavlja¢ima;
Naplata potrazivanja (kvalitativna ocjena).

Bolji kreditni rejting znaci i povoljnije uvjete financiranja poduzeéa!!!

Na kreditni rejting poduzeca utjecu tzv. 5C poduzeca:

Uvjeti (Conditions);
Sposobnost (Capacity);
Kapital (Capital);
Osiguranje (Collateral);
Karakter (Character).

Kada banka odobrava kredite malim poduzec¢ima, u velikoj mjeri se oslanja na procjenu
karaktera poduzetnika. Zbog toga se vecina kredita danih malim poduze¢ima zovu
“karakterni” krediti!

Kreditni rejting poduzeca bitan je jer utjece na:

Cijenu kredita (visinu naknade i visinu kamatne stope);

Vrijednost instrumenata osiguranja koji ¢e banka traZiti od poduzeda (visina kolaterala);
« Rocnost plasmana i posebne ugovorne obveze;
«  Vrstu plasmana koji je Banka spremna odobriti poduzecu.

Kreditni rejting revidira se minimalno jednom godisnje, a urednost u pla¢anju i ekonomsko-financij-
ska uravnotezenost daju bolju pregovaracku poziciju s Bankom.
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REJTING KLIJENTA

1L UIL L L)

« Ocjena ekonomsko financijske pozicije
Analiza (povijesno + buduca perspektiva)

I * Kvalitativna ocjena
kl Jenta * Ocjena urednosti klijenta

Na smanjenje kreditnog rejtinga poduze¢a mogu utjecati:

Lose napisan i prezentiran poslovni plan;

Slabi pokazatelji poslovanja;

Neurednost u izmirivanju obveza prema vjerovnicima;

Visok stupanj ovisnosti vaseg poduzec¢a o malom broju kupaca i/ili dobavljaca, bez moguénosti
njihove zamjene u kratkom roku;

Poteskoce u naplati potrazivanja od kupaca;

Netransparentno poslovanje;

Nepostojanje planova, ili nekonzistentni planovi poslovanja;

Nejasna podjela odgovornosti izmedu menadzmenta i vlasnika ;

Sporovi u tijeku, posebno ukoliko su prisutni na relaciji management - vlasnik/ci;
Ne postoji pokri¢e za klju¢ne rizike kojima se poduzece izlaze u poslovanju;
Zastarjela tehnologija i nekonkurentni proizvodi i dr.

Vrste kredita

Krediti se s obzirom na ro¢nost dijele na:

Kratkorocne kredite (rok povrata do 1 god.);
Dugorocne kredite(rok povrata preko 1 god.).

Kratkoricni krediti se koriste da se poduze¢ima pomogne u financiranju poslovnih operacija u razli-
¢itim proizvodnim i prodajnim ciklusima, kao $to su:

premoscivanje kratkoro¢nih problema s likvidnoscu;
financiranje obrtnog kapitala;

kupovina materijala i opreme za proizvodnju;
pokrivanje sezonskih potreba;

financiranje posebne proizvodnje;

financiranje prodaje nekvarljive robe.

Kratkoro¢ni krediti koriste se za financiranje likvidnosti te za financiranje obrtnih sredstava.

Najcesce vrste kratkoro¢nih kredita su:

Okvirni kredit po poslovnom racunu - namijenjen je za odrzavanje tekuce likvidnosti, a kamata
se placa na iskoriStena sredstva. Omogucava izdavanje naloga za pla¢anje do iznosa raspolozi-
vog kredita po poslovnom rac¢unu. Preporuca se iskljucivo za financiranje povremenih potreba,
a ne kao trajni izvor sredstava.

Revolving kredit - namijenjen je za odrzavanje tekuce likvidnosti i obrtnih sredstava. Odobrava
se kao okvirni iznos, a moze se odobriti u transama ili jednokratno. Svako koristenje smanjuje
raspoloziva sredstva, a vra¢anje kredita ih obnavlja do odobrenog iznosa. Rok povrata moze biti
odreden broj dana od svake povucene transe ili jednokratno.

Kratkoroc¢ni krediti sa obro¢nom otplatom - dinamika otplate kredita moze biti mjesec¢no, tro-
mjesecno, polugodisnjeili jednokratno, a odreduje se sukladno mjese¢nim priljevima poduzeda.
Potrebno je obratiti pozornost da se uskladi dinamika koristenja (otplate) s poslovnim ciklusom
i ciklusom gotovine.

Kratkorocno financiranje otkupom mjenica (eskont) - prilikom prodaje robe kupcu, potrazi-



vanja je moguce osigurati mjenicom. Eskont mjenice je naplata (otkup) mjenice prije dospijeca
a razlog eskonta je osiguranje obrtnih sredstava prije dospijeca potrazivanja. Poslovne banke
eskontiraju mjenice solventnih poduzeca koja imaju dobar bonitet.

7.3 Vlastiti izvori financiranja poslovnog pothvata

Leasing kao inovativni oblik financiranja poduzeéa

Leasing je ugovorni odnos koji omogucava koristenje od strane poduzeca (Primatelja leasinga) ne-
kog dobra, koje se nalazi u vlasnistvu Davatelja leasinga, u zamjenu za ugovorena periodi¢na pla-
¢anja (rata leasinga). Predstavlja fleksibilniji i ekonomicniji oblik financiranja u odnosu na kredit i
prilagodljiv je plateznim moguénostima klijenta.

Glavne vrste leasinga su operativni i financijski leasing.
Operativnileasing (koristenje predmeta leasinga bez stjecanja vlasnistva)

Kod operativnog leasinga ekonomski i pravni vlasnik je leasing drustvo i nije predvideno da korisnik
leasinga ikada postane vlasnik predmeta leasinga.

Karakteristike operativnog leasinga su:

«  Pravni i ekonomski vlasnik predmeta leasinga je najmodavac;

« Leasing ugovor moguce je sklopiti na rok do najvise 60 mjeseci;

«  Osnovica za obracun troskova leasinga je neto vrijednost predmeta najma bez PDV-a;
«  PDV se plac¢a postupno, mjese¢nom ratom;

« Rate leasinga ulaze u trosak poslovanja;

«  Nakon potpisa ugovora najmoprimac placa akontaciju i jednokratnu naknadu.

Financijski leasing (koristenje sa stjecanjem vlasnistva)

Kod financijskog leasinga ekonomski vlasnik je korisnik, pravni vlasnik je leasing kuca i po isteku
ugovora o leasingu odnosno po otplati posljednje rate leasinga, korisnik postaje vlasnik predmeta
leasinga.

Karakteristike financijskog leasinga su:

« Leasing ugovor moguce je sklopiti na rok do najvise 60 mjeseci;

«  Prilikom isporuke predmeta leasinga korisniku leasinga se ispostavlja ra¢un za predmet i trosko-
ve leasinga, na koje se obra¢unava PDV;

«  Korisnik leasinga kao troskove evidentira amortizaciju i troskove vezane uz leasing ugovor (ka-
mate, jednokratnu naknadu);

«  Korisnik leasinga po potpisu ugovora uplacuje u¢esce, PDV i jednokratnu naknadu ovisno o mo-
delu PDV-a;

«  Korisnik leasinga uplacuje rate sukladno planu otplate;

+  Prijenos vlasniStva vrsi se automatski nakon otplate zadnje rate.

Predmet leasinga mogu biti:

«  Nekretnine;

«  Strojevi i oprema: industrijska, informaticka i medicinka oprema, poljoprivredna mehanizacija;
«  Plovila;

« Avioni;

«  Vlakovi;

«  Osobni automobili;

- Dostavnaiteretna vozilaisl.

Prednosti leasinga su:

«  Poduzece ne treba izdvojiti unaprijed velika sredstva u gotovini — veca likvidnost;
«  Pomaze u stvaranju konkurentnog polozaja na trzistu;

«  Prosiruje se proizvodnja ili se modernizira;

« Brzina odobravanja;

« Neiskazivanje novih kreditnih obveza u bilanci;

«  Sredstva otplate su trosak poslovanja.
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Nedostatak leasinga je da je u konacnici trosak leasinga obi¢no vedi od troska kredita.
Faktoring kao inovativni oblik financiranja poduzeca

Faktoring je specifican oblik kratkoro¢nog financiranja na temelju prodaje kratkorocne, u pravilu,
neosigurane aktive poduzeca (prvenstveno potrazivanja od Kupaca bez sredstava osiguranja placa-
nja) specijaliziranoj financijskoj organizaciji koja se naziva Faktor.

U naravi, predstavlja financijski posao u kojem Faktor otkupljuje kratkoro¢na potrazivanja koja nje-
govi Klijenti (proizvodaci, trgovci, davatelji usluga i dr.) imaju prema Kupcima iz poslovnog odnosa,
isplatom predujma (avansa) Klijentu prije dospijeca. Provodi se temeljem dokumenata kojima Klijent
dokazuje postojanje kratkoro¢nog potrazivanja od tre¢ih osoba (racuni, otpremni dokumenti i sl.).
Uobicajeni rokovi kratkoro¢nog financiranja putem faktoringa u poslovnoj praksi suizmedu 30i 120
dana do dospijeca potrazivanja.

Vrste financijskih pokazatelja

0. g

KLUENT

FACTOR

1. Tvrtka A (KLIJENT) proda robu ili uslugu tvrtki B (KUPAC) u vrijednosti 100.000 KM s odgodom
pla¢anja 90 dana.

2. Sobzirom da tvrtki A treba novac prije isteka roka od 90 dana, ona sklapa Ugovor o ustupanju
navedenog potrazivanja s Faktorom.

3. Nakon sklapanja ugovora, Faktor isplacuje tvrtki A vrijednost potrazivanja umanjeno za tros-
kove faktoringa (100.000 KM - troskovi faktoringa).

4. Nakon 90 dana kupac (tvrtka B) isplacuje 100.000 KM Faktoru.

Prednosti faktoringa su:

« Ubrzanje naplate potrazivanja.

« Veca sigurnost naplate potrazivanja.

« Poboljsanje likvidnosti - nema cekanja naplate potraZivanja, te se na taj nacin poboljsava fi-
nanciranje poslovanja (pravovremeno placanje obaveza prema dobavljac¢ima, postizanje boljih
uvjeta — popusta i rabata kod dobavljaca....).

* Nema kreditnog zaduzenja — ne smanjuje se kreditna sposobnost i ne opterecuju se kreditni
limiti kod banaka. Faktoring mogu koristiti i poduzeca koja nisu kreditno sposobna, ali posjeduju
kvalitetna potrazivanja.

« Poboljsanje ugleda - rast kreditne sposobnosti (boniteta) zbog poboljsanja likvidnosti i pravo-
vremenog izvrienja obveza, tvrtka je na glasu kao pouzdana.



» Smanjenje rizika - faktor preuzima na sebe rizik nenaplativosti potraZivanja.

» lzbjegavanje tecajnog rizika - zbog prijevremenog financiranja izbjegava se tecajni rizik.

» Usteda vremena i novaca - vodenje knjiga, opomene i naplata prebacuju se na faktora.

» Nepotrebna su osiguranja hipoteka i ostala jamstva - ispituje se prvenstveno bonitet kupca
(dok kod zahtjeva za kredit banka ispituje bonitet poduzeca uz traZzenje odredenih instrumenata
osiguranja).

Faktoringa ima i odredene nedostatke, od kojih isticemo sljedece:

- Troskovi faktoringa su obi¢no vedi od troskova bankarskih kredita;

«  Faktoring je kratkoro¢no financiranje i ne moze zadovoljiti sve poslovne potrebe poduzeca za
financiranjem;

«  Samo faktoring bez regresa oslobada kompaniju od rizika naplate potrazivanja;

« Do faktoringa dolazi samo ako je Faktor zaista siguran u solventnost kompanije;

«  Prekomjerno oslanjanje poduzeca na faktoring moze rezultirati gubitkom izravnih odnosa s kup-
cem.

«  Neki kupci ne Zele da budu uklju¢ene i druge strane, osim prodavaca.

7.7 Alternativni izvori financiranja poduzeca - poslovni andeli i fondovi

rizicnog kapitala

U financiranju malih poduzeca, a posebice start-up poduzeca nezaobilaznu ulogu imaju alternativni
izvori financiranja, koji se ¢esto nazivaju i rizi€ni kapital. Tu se radi o financiranju start-up poduzeca,
uglavnom u formi ulaganja u kapital (equity), od strane financijskih ulagaca koji“uskacu”kad je finan-
ciranje kreditima nemoguce ili neadekvatno. Uloga investitora u rizi¢ni kapital je pomoci poduzecu
da realizira svoj ambiciozan plan rasta pruzajuc¢i mu ne samo financiranje, vec i strateske savjete i
vazne poslovne informacije u kriticnom stadiju njihovog razvoja.

Rizi¢ni kapital predstavlja kvalitetan izvor dugoro¢nog kapitala za mala poduze¢a, a narocito za po-
duzetnike pocetnike. Obi¢no se radi o ulaganju u perspektivna poduzeca sa visokim potencijalom
rasta, na srednji i dugi rok te sa jasno definiranom izlaznom strategijom.

Ulagac obi¢no preuzima manjinski udjel (moze i drugacije), ali s mehanizmima zastite koji omoguca-
vaju preuzimanje vlasti nad poduzeéem ako stvari krenu lose. S obzirom da se radi o visokorizic(nom
ulaganju, ulagac trazi uglavnom stopu povrata na ulaganja (ROI) preko 35%, kako bi se kompenzirao
za veliki rizik koji snosi. Ponekad se ovaj nacin alternativnog financiranja naziva i ,ulaganje u poslov-
ni plan i menadzment poduzeca”.

Ulagac u kapital poduzeca moze biti:

» Strateski - zeli sudjelovati u poslovanju i najéesce trazi vecinski udjel;
» Financijski - zanima ga povrat na financijsko ulaganje, uglavnom trazi manjinski udjel, a pone-
kad ima mehanizme da preuzme kontrolu ako njegova investicija bude ugrozena.

Rizi¢ni kapital mozemo definirati i kao kapital neformalnih investitora (poslovnih andela) i formalnih
investitora (fondovi rizicnog kapitala).

Vrste financijskih pokazatelja

Kriterij e S e e L Karakteristike kredita
Nacin odlucivanja o investiciji Primarno: ocjenjivanje buduceg Primarno: ocjenjivanje sigurnosti
potencijala vracanja kredita
Raspolozivost novca za N o .
. eogranicena (u vremenu) Ogranicena (u vremenu)
poduzece
Pravo na kontrolu/upravlja- Sudjelovanje u nadzornom Prakticki nema mogucnosti kontrole
nje poduzeéem odboru/menadzmentu (osim analize financijskih Izvjestaja)
Ideja investitora Potencijalno visoki dobitak Ograniceni dobitak
Nacin izlaska SEXIt) iz Prodaja 'Frecem poduzecu/inicijalna Vracanije kredita iz novéanog toka
poduzeca javna ponuda (IPO)
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Poslovni andeli — neformalni riziéni kapital

Poslovni andeli su neformalni individualni investitori, naj¢esc¢e uspjesni poduzetnici ili bivsi vrhun-
ski menadzeri. Obi¢no financiraju pocetne faze razvoja projekta, odnosno start-up projekte visokog
rizika. Ulaze u vlasnistvo start-up poduzeca i na taj nacin pruzaju pomoc u daljnjem razvoju i komer-
cijalizaciji poduzetnicke ideje.

Stvaraju dugoroc¢nu poslovnu suradnju, a njihova najveca vrijednost je tzv. ,pametno financiranje’,
odnosno osiguranje ekspertize, vjestina i poslovnih kontakata poduzecu u koje ulazu.

Visina ulaganja poslovnih andela obi¢no se krece od 25.000 — 250.000 EUR. lako naj¢es¢e nemaju
sektorskih preferencija ulazu u sektore koje dobro razumiju i regiju koju poznaju.

Uobicajeni kriteriji za ulaganja poslovnih andela su:

«  Kvalitetan opis projekta/poslovni plan/prezentacija;

«  Snazan poduzetnik i kvalitetan tim;

« Snazan trzisni potencijal poduzeca/proizvoda;

«  Omogucena suradnja - spremnost poduzetnika na ukljucenje poslovnog andela;
« Realna evaluacija prije ulaganja.

Naj¢esci razlozi ulaganja poslovnih andela su:

Profit (ROI, Prihodi);

Poticanje poduzetnistva;

Poslovna aktivnost;

Korist od poreznih olaksica;

Zabava u stvaranju nove vrijednosti.

Venture Capital i Private Equity fondovi - formalni rizi¢ni kapital

Formalni rizi¢ni kapital dijeli se na Venture Capital i Private Equity fondove. Karakterizira ga dugoroc-
no financiranje (na 5-10 godina), ulazak ovih fondova u vlasnistvo start-up ili postojecih brzorastucih
poduzeca u brzorastuce, inovativne sektore (npr. ICT). Ovi fondovi financiraju istrazivanje i razvoj, ali
i restrukturiranje poduzeca. Svojim ulaganjima utje¢u na konkurentnost poduzeca, na smanjivanje
nezaposlenosti te na gospodarski rast.

Venture Capital fondovi (VC fondovi)

To su fondovi rizi¢nog kapitala u uzem smislu. Ulazu u poduzeca u pocetnoj fazi, odnosno fazi ranog
rasta, razvoja i ekspanzije. Podrazumijevaju aktivni angazman predstavnika fonda rizicnog kapitala u
upravljanju poduzecem ili ¢lanstvo u nadzornom odboru. Podrazumijevaju savjetovanje te konstan-
tni monitoring rasta i razvoja poduzeca.

Private Equity fondovi (PE fondovi)

To su fondovi rizicnog kapitala u Sirem smislu. UlaZu u kapital (equity) drugih poduzeca, bez obzira
na stadij rasta/razvoja poduzeca te bez obzira na vrstu financijske operacije. Angazman ovog fonda
rizicnog kapitala u upravljanju poduze¢em moze biti i aktivan i pasivan — ovisno o investicijskoj stra-
tegiji. Angazman PE fonda nece biti velik kada je kratak investicijski horizont fonda.

U kojim slucajevima poduzetnik treba razmotriti opciju financiranja od strane rizi¢nog kapitala:

«  pri pokretanju poslovanja;

«  kada Zeli unaprijediti/razviti uspjesan izvoz;

«  kada zeli prodati dio poduzeca ili cijelo poduzece;

«  kada Zeli povedati trzisni udjel i/ili preuzeti konkurentsko poduzede;
« kada zeli lansirati novi proizvod;

«  kada Zeli unaprijediti kapacitete menadzmenta;

«  kada zeli zaposliti visoko kvalificirani kadar;

« kada zeli prodati jedan dio imovine...



Sto fondovi riziénog kapitala oéekuju od poduzetnika

1 Proizvode i usluge s visokim potencijalom rasta

Odrzivu prednost nad konkurencijom

3 Atraktivnu stopu povrata na ulozena sredstva

\ Kvalitetan i stabilan menadzment

Transparentno poslovanje i detaljan poslovni plan

0 \ Kontrolni utjecaj, nadzor i jasnu opciju za izlaz

Izlazne strategije fondova rizi¢nog kapitala su:

«  Prodaja (Trade sale);

+ (Re)otkup od strane poduzetnika ili uprave poduzela (Entrepreneur or management team
repurchase);

«  Prodaja drugom financijskom investitoru (Sale of the investment to another financial purchaser);

+ Inicijalna javna ponuda - kotiranje na javnoj burzi (Initial public offering -IPO);

+ Likvidacija (Liquidation)

V4

8. Marketing - kako privudi i zadrzati kupce

Prema definiciji poznatog marketinskog stru¢njaka Philipa Kotlera marketing je drustveni proces ko-
jim, putem stvaranja irazmjene proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono
Sto im je potrebno ili Sto zele. Ameri¢ko marketinsko udruzenje (AMA) definira marketing kao proces
planiranja i provodenja ideja, stvaranja proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i
distribucije, a u cilju stvaranja razmjene koja zadovoljava osobne i organizacijske ciljeve i potrebe.

No, najsazetiju definiciju marketinga daje Peter Drucker, koji kaze da je marketing ukupnost poslo-
vanja iz perspektive potrosaca.

Neke karakteristike marketinga su da:

«  Pronalazi (nezadovoljene) potrebe ili ih kreira;

«  Zadovoljava potrebe potrosaca na profitabilan nacin;

« Vodi brigu o (dugoro¢nim) interesima potrosaca i drustva u cjelini (drustveno odgovoran nacin);

«  Prisutan je u svim djelatnostima i na svim razinama;

«  Obuhvada analizu, planiranje i kontrolu;

. Cesto zahtijeva inovativan pristup poduzeca;

«  Marketing je investicija, iako ga u mnogim poduzeéima smatraju troskom;

- Kada je dobro planiran, ostvaruje dodatan prihod;

« U poduzec¢ima se marketing Cesto izjednacuje s prodajom, iako je prodaja sastavni dio marke-
tinga;

«  Dobar marketing 3iri fokus poslovanja od unutra prema van.
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Najvazniji sudionici u marketinskom okruzenju su:

Tvrtka (marketer).

Dobavljaci - gospodarski subjekti koji na trzistu nude svoje usluge i proizvode drugim gospodar-
skim subjektima (sredstva za proizvodnju roba i usluga) odnosno njihovim centrima za kupnju.
Konkurencija - predstavlja sudionike na trzistu koji nude proizvode ili usluge koji zadovoljavaju
slicne ili iste potrebe i Zelje kupaca.

Marketinski posrednici - predstavljaju subjekte koji sudjeluju u raznim marketinskim aktivno-
stima sa svrhom generiranja vrijednosti proizvodima ili uslugama na trzistu.

Krajnji kupac - subjekt koji je spreman uci u proces razmjene ili transakcije kako bi proizvod ili
usluga zadovoljio njegove potrebe ili Zelje.

Sudionici u marketinskom okruzenju

Marketinski

Bl posrednici

Krajnji kupci

Konkurencija

8.1 Strateski marketing

Strateski marketing fokusira se na sljedece tri grupe marketinskih aktivnosti poduzeda:

1.

2.
3.

Segmentacija trziSta — analizira koje grupe potrosaca/kupaca postoje. Prvi je korak u razvoju
marketinske strategije.

Odabir ciljeva — razmatra na koje bi se potrosace/kupce trebali usredotociti.

Pozicioniranje — bavi se time kako mozemo uvjeriti potrosace/kupce u cilinom segmentu da
kupuju od nas, a ne od konkurencije.

Segmentacija trzista predstavlja proces u kojem dijelimo ukupni broj potrosaca/kupaca u razlicite
grupe (segmente) unutar kojih ti potrosaci/kupci imaju zajednicke ciljeve, potrebe i/ili interese.

Segmentacija dijeli trziste u odvojene kategorije kojima je lako upravljati, a segmentira se na temelju
sljededih potreba/znacajki:

Zemljopisne znacajke (lokalne, regionalne, nacionalne, medunarodne, globalne; urbano ili ru-
ralno podrucje);

Demografske znacajke (dob, spol, bra¢no stanje, obrazovanje, zanimanije, visina prihoda, kate-
gorija — institucionalni, komercijalni, vlada);

Distribucijski kanali (maloprodaja, veleprodaja, distributeri, drugi proizvodaci)

Stil zivota (aktivan, pasivan, avanturisticki, luksuzan)

Ponasanje - kupovne navike (razina uporabe: Cesti, rijetki korisnik; koristi koje se traze: funkcio-



nalnost, usluga, brzina, ekonomi¢nost; vjernost: nepostojana, niska, srednja, visoka)
« Potrebe/preferencije (uc¢inkovit nac¢in segmentiranja trzista).

Segmentacija u praksi mora biti temeljena na podacima i ukljuciti istrazivanje o kupcima:

«  Koja ¢e ciljna skupina kupovati proizvod?
. Stociljna skupina Zeli kupiti?

«  Dalisu to krajniji korisnici ili trgovci?

«  Koliko su voljni platiti?

« Kako dolaze do informacija o proizvodu?

Kada su definirani segmenti Cije potrebe zadovoljava vase poduzeée mozete pristupiti sljede¢em
koraku, a to je odabir ciljeva, ili targetiranje.

Odabir ciljeva usmjerava resurse poduzeca (prodavace, istrazivanje i razvoj, oglasavanje, proizvod-
nju i dr.) na one segmente trzista koji su najbolji za rast poduzeca i koji donose profit. Klju¢ni faktor
je mozete li zadovoljiti potrebe odredenog segmenta (ili vie njih) bolje od konkurencije. Usmjerite
se na segmente gdje mozete stvoriti dodanu vrijednost. Odredite pritom koji segment predstavlja
najbolju priliku za vase proizvode tj. koji podrzava vase prodajne ciljeve, a izbjegavajte segmente
koji su vjerni drugim konkurentima ili koji iskljucivo traZe najnizu cijenu. Vazno je pritom razumjeti
i vlastita ogranicenja - pitajte se mozete li u¢inkovito prodrijeti u Zeljeni segment sa trenutno raspo-
loZivim resursima.

Pozicioniranje ukljucuje usporedbu poduzeca s konkurencijom i odlucivanje o tome kako biti dru-
gaciji od konkurencije. U¢inkovito pozicioniranje obuhvaca: jake strane proizvoda (prednosti) u us-
poredbi sa proizvodima najjacih konkurenata i vazne karakteristike proizvoda koje konkurenti dobro
ne iskoristavaju (zahtijeva barem osnovno istrazivanje trzista). Prilikom pozicioniranja vazna je PERCEP-
ClJA, a oglasavanje se mora usredotociti na vec postojeca shvac¢anja kupaca, a ne na stvarni proizvod.

Pozicioniranje nije ono $to vi radite proizvodu. Pozicioniranje je ono Sto radite umu poten-
cijalnog kupca. Odnosno, vi pozicionirate (smjesState) proizvod u um potencijalnog kupca.

Pozicionirati se moZe na nekoliko nacina na razini poduzeca i proizvoda: kao predvodnik u katego-
riji, kao sljedbenik, imenom brenda/proizvoda, identitetom poduzeca i sl. Bolje je biti prvi na malom
trziStu, nego peti na velikom trzistu.

Postoje razlicite strategije pozicioniranja:

« Pozicioniranje prema karakteristikama (povezivanje proizvoda sa odredenim svojstvom);

« Pozicioniranje prema pogodnostima (povezivanje proizvoda sa specijalnim pogodnostima za
kupca);

«  Pozicioniranje prema koristenju/primjeni (povezivanje proizvoda sa koristenjem ili primjenom);

«  Pozicioniranje prema korisniku (povezivanje proizvoda s korisnikom ili kategorijom korisnika);

« Pozicioniranje prema konkurentu (identifikacija proizvoda koristenjem konkurenta kao referen-
ce);

«  Pozicioniranje prema kategoriji proizvoda (povezivanje proizvoda s drugima u sli¢noj klasi);

«  Pozicioniranje prema kvaliteti/cijeni (koristenje cijene kao dokaza vise kvalitete, a visoka se kva-
liteta odrazava u vise svojstava ili usluga).

Diferencijacija pomaze u procesu pozicioniranja poduzeca na trzistu u odnosu na konkurenciju.
Koristi se kako bi se poduzece ucinilo razli¢itim od konkurenata koristenjem odredenih karakteristika
proizvoda, promotivnom slikom i sl. Proizvodi koji se ne mogu diferencirati su robe Siroke potrosnje
(prodaju se na osnovi ujednacene cijene). Za druge proizvode diferencijacija je ono sto uobicajeno
prodaje proizvod i omogucava postizanje visih cijena. Pozicioniranje znaci stvaranje konkurentske
prednosti u percepciji kupaca o proizvodu u barem jednoj kategoriji: funkcionalnost/kvaliteta, po-
pratne usluge, cijena, ekskluzivnost i sl. Uvijek budite sigurni da postoji dovoljno potraznje za vasim
diferenciranim proizvodom. Nemojte proizvoditi nesto samo kako biste bili drugaciji (npr. nalivpero
od plutonija).

Nastavno navodimo razli¢ite razine diferencijacije:
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» Proizvod (svojstva, izvedba, uskladenost, trajnost, pouzdanost, popravljivost, stil, dizajn, pakira-
nje, cijena);

» Dodatne usluge (lako¢a narucivanja, brzina isporuke, instalacija, obuka kupaca, konzultacije za
kupce prije i nakon prodaje, odgovaranje na prituzbe, odrzavanje i popravak, garancija);

o Osoblje (strucnost, pristojnost, kredibilitet, pouzdanost, odgovornost, komunikacija);

» Kanali distribucije (pokrivenost, stru¢nost, u¢inkovitost);

o Imidz (simbol, pisani i audiovizualni mediji, atmosfera i dogadaji).

8.2 Takticki marketing - elementi marketing miksa

Takticki marketing je kombinacija kontroliranih marketing varijabli kojima se odredeno poduzece
koristi kako bi postiglo trazenu razinu prodaje i dostiglo postavljene ciljeve na odabranom trzistu.

Takticki marketing ili kako se jo$ naziva marketing miks ima Cetiri temeljna elementa (4P):
«  Proizvod (Product);
« Cijena (Price);

«  Mjesto/Distribucija (Place/Placement);
«  Promocija (Promotion).

8.3 Istrazivanje trzista

Istrazivanje trziSta je sustavno planiranje, prikupljanje, analiza i izvjeStavanje o podacima i nalazima
relevantnima za specifi¢cnu marketinsku situaciju u poduzecu. Marketing ne postoji bez strukturirane
informacije o potrosacima i konkurenciji. Istrazivanje trzista povezuje potrosaca, klijenta i javnost s
marketingom poduzeca kroz informacije koje se koriste kako bi se:

«  Prepoznalii definirali marketinski problemi i prilike;

«  Generirale, promijenile i unaprijedile marketinske akcije;
«  Pratila marketinska uspjesnost;

« Unaprijedilo razumijevanje marketinga kao procesa.

Istrazivanje trziSta osigurava potrebne informacije kroz:

« Dizajniranje metoda za prikupljanje podataka;

« Vodenje i implementaciju procesa prikupljanja podataka;

« Analizu rezultata;

«  Komuniciranje nalaza istrazivanja te njihove implementacije.

Istrazivanje trzista je podrska donosenju odluka:

« Na kojim novim trzistima bi se vas proizvod trebao pojaviti?
«  Koje karakteristike proizvoda treba promijeniti?
« Kakva poruka ¢e najbolje informirati novo trziste o karakteristikama Vaseg proizvoda?

Odgovori koje Zelimo dobiti istrazivanjem trzista su:

Koja je veli¢ina ciljanog trzista (sada i u perspektivi);

Koji su obvezni zahtjevi trzista;

Koje su prepreke za ulazak na trziste;

Tko su potencijalni kupci;

Tko su,glavni igraci”;

Kako je trziste segmentirano;

Koji su obrasci potraznje i trziSnog ponasanja;

Koji proizvodi se traze, koje koli¢ine i kvaliteta;

Koje su trziSne cijene i marze;

Koji su trendovi na trzistu;

Koji su najzastupljeniji distribucijski kanali itd.

Postoji sekundarno i primarno istrazivanje trzista.

Sekundarno istrazivanje trzista (Desk research) - ukljucuje identifikaciju i analizu relevantnih izvora
informacija (pruzatelji komercijalnih informacija, trgovinska udruzenja, specijalizirani ¢asopisi, orga-

nizacije za promociju izvoza i sl.).
Glavni izvori sekundarnog istrazivanja trzista su:



» Adresari - pruzaju detalje o potencijalnim kupcima i konkurenciji.

o Trzisni izvjestaji — pruzaju specifi¢ne sektorske informacije na globalnoj, regionalnoj i drzavnoj
razini za specifi¢ne proizvode ili grupe proizvoda.

» Baze podataka - pruzaju elektronski pristup potencijalnim kupcima, globalnim trgovinskim po-
dacima, informacije o poduzecima Sirom svijeta, o trzistima, konkurenciji, konzumnim i industrij-
skim proizvodima, cijenama, proceduramaii sl.

» Ostaliizvori - casopisi, studije, knjige, statisticka analiza, ministarstva, komore, udrugeii sl.

Primarno istrazivanje trzista je istrazivanje koje se poduzima na ciljanom izvoznom trzistu (,na
terenu”).

Ciljevi primarnog istrazivanja su:

- Verifikacije informacija prikupljenih sekundarnih istrazivanjem;

«  Precizno definiranje zahtjeva izvoznog trZista;

+ ldentifikacija i ,snimanje” potencijalnih kupaca;

- ldentifikacija agenata (posrednika), distributera, partnera na ciljnom trzistu;
« ldentifikacija sajmova i drugih oblika promocije;

« Omogucavanje da se sazna sve o ciljnom trzistu iz prve ruke”;

«  Odredivanje realisti¢ne strategije ulaska na trzite;

«  Procjena uspjesnosti proizvoda na ciljnom trzistu.

Metode istrazivanja trzista dijele se na kvantitativne i kvalitativne. Kvantitativne metode istrazivanja
su telefonska istrazivanja; on-line istrazivanja; F2F (,face-to-face”) - istraZivanja licem u lice, postan-
ska istrazivanja itd. Najcesc¢e kvalitativne metode istraZivanja su fokus grupe i dubinski intervjui.

8.4 Internet marketing

Internet marketing, web marketing, E-marketing ili online marketing je vrlo Sirok spektar aktivnosti
koje se provode na Internetu u svrhu predstavljanja neke tvrtke, proizvoda ili usluga putem web
stranica ili nekih drugih internetskih tehnologija.

Potrebno je razluditi razliku izmedu offline i online marketinga.

Offline marketing, standardni marketing ili klasi¢ni marketing bazira se na oglasavanje kroz masov-
ne medije, kao 3to su televizija, radio, tisak i vanjsko oglasavanje. Specifi¢nost offline marketinga je
da je oglasavanje jednosmjerno, a mjerljivost rezultata je vrlo teSka i neprecizna.

Internet (Online marketing) koristi Internet kao platformu za kreiranje, distribuciju i analizu marke-
tindkih sadrzaja; oglasavanje proizvoda i usluga.

Prednosti internet marketinga su:

o Brzi rezultati - u vrlo kratkom roku povecat ¢ete posjecenost svojih web stranica $to rezultira
povecanjem prodaje proizvoda ili usluga.

» Brzo pokretanje kampanje - kampanju je moguce pokrenuti u vrlo kratkom roku, govorimo
doslovce o minutama.

» Prihvatljiva cijena - atraktivhe kampanje je moguce pokrenuti za manje od 100 konvertibilnih
maraka.

» Fleksibilnost / izmjenjivost - za neznatne troskove kampanje mozete mijenjati i nakon $to za-
pocnu.

» Interaktivnost - Internet omogucava dvosmjernu komunikaciju izmedu vas i posjetitelja.

« Vrlo precizno ciljanje - geografski, po interesima, spolu, godistu, edukaciji...

« Laka mjerljivost uspjeSnosti - Google Analytics, Gemius, webStats, AWStat-ADWords, Facebo-
ok tools...

» Transparentnost - za razliku od klasi¢nih metoda marketinga, Internet marketing je transparen-
tan te je gotovo nemoguce manipulirati podacima.

Oblici oglasavanja na Internetu

Postoje razliciti oblici oglasavanja na Internetu, pa je pred marketera postavljen Sirok izbor metoda i
alata koje mogu pomodi u kreiranju uspjesnih internetskih marketinskih kampanja. Neki od najcesce
koristenih i dokazano efikasnih oblika su:
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Display baneri - stati¢ni, sastoje se od teksta i slike, te dinami¢ni koji mogu sadrzavati tekst, sli-
ku, animiranih GIF, flash, video, interaktivni sadrzaj... Display baneri mogu prikazivati vise razli¢itih
marketinskih sadrzaja na jednom mjestu u razli¢itim vremenskim odmacima, $to uvelike olak3ava
kontrolu oglasnog sadrzaja onima koji nude oglasni prostor.

Kontekstualno oglasavanje - Adwords, Etarget, Xclaim, AdMob...Classifieds oglasnici, direktoriji,
imenici... Ovakva vrsta oglasavanja omogucuje usmjeravanje oglasa na ciljane internetske stranice
i to sa onim sadrzajem koji najvisSe odgovara oglasivac¢ima. Oglasiva¢ ima izbor zakupa odredenih
klju¢nih rijeci.

Public relations (PR) - sponzorirani ¢lanci, PR objave... Zakup oglasnog prostora je mogu¢ u razlici-
tim internetskim medijima, gdje Cete ga iskoristiti na nacin da svojim stalnim i potencijalnim kupci-
ma objasnite vrijednosti proizvoda ili usluga.

Drustvene mreze - Facebook, Twitter, LinkedIN, Youtube, Google+... Drustvene mreze pokazuju se
kao najefikasnije platforme za Internet oglasavanje, a tome svakako pridonosi i jaki socijalni aspekt
koji ih okruzuje. Ljudi primarno koriste drustvene mreze za komunikaciju, ali i trazenje informacija o
proizvodima i uslugama.

Postoje razli¢iti modeli zakupa oglasnog prostora na Internetu:

o Fiksno - vremenski definirano na odredenoj poziciji.

» Affilliate - posredovanje u prodaji na Internetu.

o CPA - CostPerAction - kada posjetitelj napravi neku aktivnost: ispunjavanje online formulara,
preuzimanje online kataloga, prijava na mailing listu...

o CPM - CostPer Mille - za tisu¢u prokazivanja oglasa, moze i ne mora biti vremenski limitirano.

« CPC- CostPerClick - placanje po kliku.

Optimizacija internet stranica

Trazilice su alati preko kojih dolazimo do Zeljenih informacija na Internetu procesom pretrazivanja.
Da bi informacija bila pozicionirana sto vise vrhu lista koje nam trazilice prikazuju, potrebno je izvrsiti
optimizaciju internetskih stranica a ta se metoda naziva SEO (Search Engine Optimization). Bez trazi-
lica gotovo bi bilo nemoguce snalaziti se na Internetu.

U interesu je poduzeca da korisnici dolaze do informacija o proizvodima i uslugama brzo i lako. SEO
nam omogucava da na temelju razli¢itih parametara omogucimo korisnicima da dodu do nasih in-
formacija, pri tome stalno proucavajuci nacine i navike kako kupci pretrazuju Internet.

8.5 Gerila marketing

Marketing za mala poduzeda ili gerila marketing je nekonvecionalan marketing, idealan za mala po-
duzeda, koja imaju manje budzete za marketing. Mali poduzetnici koji zele ostvariti brze rezultate
uz minimalna ulaganja, koriStenjem taktika gerila marketinga ostvaruju prepoznatljivost na trzistu i
razlikovanje od konkurencije.

Cesto su pritom najvece prepreke kod malih poduzeca - nepovjerenje u planirane aktivnosti i nestr-
pljivost.

»Bit gerila marketinga je brzina i fleksibilnost, a sustina gerila marketinga je u postizanju
konvencionalnih ciljeva, kao Sto su profit i zadovoljstvo kupaca nekonvencionalnim meto-
dama, kao 3to je ulaganje energije umjesto novca”.

Jay Conrad Levinson, “otac” gerila marketinga

Najvece ,tajne” gerila marketinga:

«  Morate biti predani marketinskom programu — PREDANOST.

«  Marketinski program smatrajte investicijom — INVESTICIJA.

«  Pobrinite se za dosljednost marketinskog programa - DOSLJEDNOST.

« Neka potencijalni klijenti vjeruju u vase poduzece - VJERA.

«  Morate biti strpljivi kako biste predano ispunili preuzete obveze — STRPLJIVOST.
«  Morate uvidjeti da je marketing zbroj raznolikih pomagala - RAZNOLIKOST.



«  Znajte da dobit dolazi nakon prodaje, pozabavite se i post-prodajom — POSTPRODAJA.
.+ Vodite svoje poduzece tako da to bude prakti¢no klijentima — PRAKTICNOST.
U marketing unesite element zadivljenosti — ZADIVLJENOST.
«  Mjerenjem ocijenite djelotvornost pomagala kojima se sluzite - MJERENJE.
«  Pokazite razvijeni meduodnos s klijentima i potencijalnim klijentima redovitim javljanjem i pra-
¢enjem stanja - MEDUODNOS.
« Naucite se oslanjati na druge tvrtke, ali tako da se i one oslanjaju na vas — OSLANJANJE.
Budite vjesti u sluzenju,gerilskim” naoruzanjem, tehnologijom - TEHNOLOGLJA.
Marketingom se sluzite kako biste dobili privolu potencijalnih klijenata, zatim taj pristanak Sirite
tako da dovede do prodaje — PRIVOLA.
.« Prodajte sadrzaj onoga $to nudite, a ne stil - SADRZAJ.
«  Nakon $to pripremite marketinski program, radite na njegovom Sirenju i jacanju tj. eskalaciji.
+ Ne pocivajte na staroj slavi - ESKALACIJA.

Neki od alata koje koristi gerila marketing su minimedijski marketing, infomedijski marketing, mar-
keting posredstvom humanih medija i nemedijski marketing.

Minimedijski marketing sastoji se u primjeni marketinskih metoda kojima tradicionalni ponudaci
proizvoda rijetko pribjegavaju, a koje ne opterecuju marketinski proracun poduzeca visokim trosko-
vima. Kod nemedijskog marketinga vazno je da sve aktivnosti budu osobne, srda¢ne i neformalne,
ali profesionalne.

Metode minimedijskog marketinga su:

« Od vrata do vrata;

+ Posjetnice;
Personalizirani E-mailovi;
Telefonski marketing;

«  Cirkularna pisma/letci;

«  Brosure/prospekti;

«  Malioglasi;

«  Bonovi za kupnjuy;
Natpisi — veliki i mali;
Reklame na oglasnim plo¢ama;

«  Oblikovanje na ra¢unalu;

«  Poslovne stranice u imeniku.

Infomedijski marketing koristi marketinske metode kao $to su:

Besplatno savjetovanje;
Besplatni seminari/radionice;
«  Besplatne demonstracije;
«  Marketing na zabavama;
« Informativni bilteni (newsletter);
E-casopisi;
Kolumne i ¢lanci;
Predavanja u drustvima i klubovima.

Marketing posredstvom humanih medija ima manje veze sa stvarima, a vise sa ljudima i idejama.
Humani mediji su besplatni i imaju moguénost preobraziti poduzece zahvaljujudi pojedinostima.

Humani mediji su:

« Vasi prodavaci;
Izgled zaposlenika;
Kontakti sa klijentima;
«  Nacin kako pozdravljate kupca;
«  Obuka prodajnog osoblja;
«  Mreze (koliko ste skupili posjetnica, a ne koliko ste dali);
«  Zadovoljni klijent (transformacija u stalnog klijenta);
Zanimanje za ljude.
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Nemedijski marketing zasnovan je na Cinjenici da dio marketinskih aktivnosti ne zahtijeva nikakav
medij, niti iziskuje ikakvo financijsko ulaganje, ali zahtijeva ulaganje vremena, energije, maste i in-
formacija.

Aktivnosti nemedijskog marketinga su:

e Usluga - sve sto kupacili klijent podrazumijeva pod uslugom (sluzenje klijentima presudni je dio
marketinga i poslovanja).

« Publicitet i odnosi s javnoscu (besplatni ¢lanci i vijesti o vama i/ili vasem poduzecu u novina-
ma, ¢asopisima, biltenima, na radiju, TV-u, drugim medijima. Clanke s pozitivnim publicitetom
mogucde je umnoziti, ubaciti u brosure, reklame i prezentacije.

o Sajmoviiizlozbe (iznimno vazna marketinska metoda. Na ovakvim skupovima naci ¢e se mnogi
ozbiljni potencijalni kupci).

+ Djelovanje u zajednici (sudjelovanjem u zivotu zajednice Sirite mrezu poznanstva).
«  Clanstvo u klubovima i drustvima (postajete prisni s vaznim i utjecajnim osobama).

« Naknadni kontakt - marketing ne zavr$ava nakon zaklju¢enja posla. Posaljite kupcu unutar 48
sati pismenu zahvalu, nakon mjesec dana novu poruku ili ga nazovite, nakon 3 mjeseca izvijestite
kupca o novom ili srodnom proizvodu/usluzi. U¢vrstite svoj odnos s kupcem.

» Prednosti pred konkurencijom - ponudite ono $to drugi nemaju. Naglasavajte prednosti kojih
kod konkurencije nema.

o Scenarij za dizalo - imajte pripremljen govor za slucaj da se nadete u dizalu sa najizglednijim
potencijalnim kupcem.

» Jamstvo - jamstvom uklanjate dojam o rizi¢nosti koji bi vas potencijalni kupac mogao stedi.

8.6 Upravljanje odnosima s kupcima (CRM)

Upravljanje odnosima sa kupcima (Customer Relationship Management — CRM) je poslovna filozo-
fija i skup strategija, programa i sustava koji se fokusiraju na identificiranje i izgradnju lojalnosti sa
najvrijednijim kupcima. CRM je baziran na filozofiji da poduzece moZe povecati svoju profitabilnost
izgradnjom odnosa sa svojim kupcima.

Upravljanje odnosima sa kupcima je poslovna strategija koja kupca stavlja na sredisnje mjesto. Podu-
zece stalno prilagodava svoje poslovanje kupcu zbog sve veée dostupnosti informacija, sve jace kon-
kurencije na trzistu te rastuce pregovaracke moci klijenata u prodajnom procesu. Najvaznija zadaca
poduzeca je zadovoljavanje potreba kupaca, $to u konacnici znadi i njihovu dugoro¢nu vrijednost za
poduzece. Visoki prihodi i dobit mogudi su jedino ako su potrebe kupaca u potpunosti zadovoljene.

CRM je u osnovi strategija poslovanja poduzeca koja se ocituje kroz ljude i procese te informacijske
tehnologije. Sredstvo koje sluzi za ostvarenje ciljeva te strategije je CRM tehnologija. Bez CRM susta-
va nebi bio mogu¢ cjelokupan pristup klijentu, prepoznavanje klijentovih potreba te naposlijetku i
zadovoljavanje potreba klijenata. Stoga moZzemo ustvrditi da CRM predstavlja integriranu marketins-
ku, usluznu i prodajnu strategiju koja nalaze zajednicki rad i suradnju svih odjela poduzeca.

CRM tehnolosko rjeSenje uobicajeno se sastoji od 3 glavna dijela: operativnog, analitickog i kolabo-
rativnog.

Operativni CRM:

+  Omogucava razmjenu podataka o kupcima izmedu razli¢itih odjela u poduzecu;

«  Zaduzen je za svakodnevnu komunikaciju s kupcima;

«  Prikuplja, skladisti, izvlaci, obraduje, interpretira i izvjes¢uje o podacima o kupcima;

«  Osigurava personalizirani i u¢inkoviti marketing, prodaju i usluge kroz visekanalnu suradnju;
«  Pruza Siroki uvid u obiljezja kupaca;

«  Zaposlenima u prodaji daje uvid u podatke o interakciji s kupcima.

Analiticki CRM:

«  Predvida ponasanje kupaca u buducnosti;
«  Kupce svrstava u odredene grupe ili segmente uzimajuci u obzir informacije o klijentima i o njihovu
ponasanju;



« Putem obrade podataka donosi obrasce ponasanja kupca, na temelju kojih se personalizira
ponuda $to uvelike pomaze u planiranju marketinskih aktivnosti;
«  Kroz analizu podataka trazi se veza izmedu pojedinih podataka, te se analiziraju trendovi.

Kolaborativni CRM:

Omogucuje interakciju izmedu poduzeca i kupaca, partnera i dobavljac¢a putem e-maila, weba, apli-
kacije itd.

Informacije o klijentu prikupljaju se putem call centra, e-maila, weba, konferencija te direktnom inte-
rakcijom s klijentom. Podaci ukljucuju Zalbe, pohvale, savjete, misljenje o usluzi itd.

Predstavlja samo ono sto klijent vidi tj. fizicke poslovnice, telefonske kontakte, e-mail, web.

Glavni cilj kolaborativnog CRM-a je podizanje kvalitete komunikacije s klijentom. Putem kolaborativ-
nog CRM-a ostvaruju se kontakti, koji potom generiraju operativne podatke, a zatim se ti operativni
podaci analiziraju putem analitickog CRM-a.

Mozemo zakljuciti da jedino sustavnim pracenjem zadovoljstva kupaca mozemo saznati njihove po-
trebe. U tom procesu najvazniju ulogu ima CRM, koji identificira parametre vrijednosti za postojece i
potencijalne kupce te nudi alate kojima se razvija poslovna kultura usmjerena pruzanju maksimalne
vrijednosti kupcima. Uspjesan CRM mora imati moguénost pracenja drustvenih medija za prepoznava-
nje novih potreba trzista, slusanje i odgovaranje kupcima te otkrivanje novih poslovnih prilika.

Sustavi za upravljanje odnosom s klijentima u budu¢nosti e jo$ vise dobiti na vaznosti. Do¢i ¢e do
poboljsanja te znacajnih promjena na trzistu CRM sustava.

8.7 Kako kupcima pruziti dodanu vrijednost

Poduzece kupcima moze pruziti dodanu vrijednost na sljedece nacine:

« Identificirati se sa kupcem i razumjeti njegove potrebe, cak i kada sam kupac ne zna koje su mu
potrebe.

«  Shvatiti ciljeve kupca.

«  Razviti plan kako pomodi kupcu da ostvari svoje ciljeve.

«  Kupcu davati kvalitetna i pravovremena rjesenja.

«  Pronalaziti najbolje nacine rjeSavanja problema - koja zadovoljavaju i premasuju ocekivanja
kupca.

«  Ponudite kupcu poslovna rjesenja koja idu dalje od prodaje proizvoda ili usluga.

+  Poboljsati zadovoljstvo i vjernost kupca.

«  Navesti kupca da treba poduzece!!!

Kakav je kupac u 21. stoljecu

Trazi
tailor-made
rjeSenja

Trazi kvalitetu odli¢no je
Lo lteterlli :> <j informiran
konkurentne cijene

Zelibrzu
uslugu
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9. Povezivanje poduzetnika u klastere

9.1 Sto je klaster

52

U danasnjem poslovnom svijetu mali poduzetnici svakodnevno se susrecu sa izazovima kao $to su
brze i stalne promjene, konkurentnost, globalizacija, globalne strateske krize i sli¢cno. O promjenama
u poslovnom okruzenju potrebno je voditi racuna (ako je rije¢ o prijetnjama) ili ih treba iskoristiti
(ako je rije¢ o prilikama). Jedan od nacina povecanja konkurentnosti malih i srednjih poduzeca je
osmisljavanje i realizacija projekata koji se temelje na novim znanjima, vjestinama i inovativnosti. To
je moguce ostvariti medusobnim povezivanjem poduzeca, njihovih dobavljaca i kupaca u klastere.

Koncep klastera prihvacen je kao jedno je od mogucih rjeSenja za opstanak i rast malog i srednjeg
poduzetnistva, poticanje inovacija i gospodarskog razvoja podrucja na kojemu oni djeluju te za
ostvarivanje konkurentske prednosti poslovnih subjekata koji ulaze u takvu vrstu strateskog povezi-
vanja. Klasteri su u posljednjih nekoliko godina postali jedan od klju¢nih pojmova u mnogim novim
razvojnim inicijativama, strategijama i politikama, u Europi i ¢itavom svijetu. Izazov koji je odredio
Europski savjet 2000. godine u Lisabonskoj strategiji, prema kojoj bi Europa trebala postati “svjet-
ski najkonkurentnija i dinami¢na ekonomija zasnovana na znanju’, posebno je predstavio interes za
nove pristupe ekonomskoj politici konkurentnosti.

lako postoje mnogobrojne definicije klastera, danas je u cijelom u svijetu opceprihvaceni koncept
profesora na sveucilistu Harvard Michael E. Portera, koji regionalne klastere definira kao “geografski
usmjerene grupe medusobno povezanih poduzeda i institucija u odredenom sektoru, koje su kom-
plementarne” Klasteri su bitni jer omogucuju poduzeé¢ima da postanu produktivnija i inovativnija,
nego 5to mogu biti kada posluju zasebno. Takoder, izuzetna je karakteristika klastera $to smanjuju
prepreke ulasku novih poslova u usporedbi sa drugim lokacijama u kojima klasteri ne postoje.

Danas su u praksi prihvacena dva temeljna pristupa u izgradniji klastera:
« Oddna prema vrhu (“bottom up”);
«  Od vrha prema dnu (“top down”).

Pristup,,Od dna prema vrhu” razvija se tamo gdje poticaj za stvaranje klastera dolazi od poslovnog
sektora. Drzava se u ovom slucaju ograni¢ava na ulogu moderatora. Vlada i druge relevantne insti-
tucije prihvacaju postojece inicijative i trebaju omoguciti podrsku jacanju konkurentnostii stvaranju
odgovarajuce strukture klastera.

Pristup ,Od vrha prema dnu” prisutan je u situacijama kad drzava s vrha potice stvaranje klastera.
Kod ovog pristupa vlada se odlucuje za politiku klasterizacije, s realnim ocekivanjima da ¢e takva po-
litika doprinijeti povecanju konkurentnosti nacionalnog gospodarstva. Uloga vlade je preuzimanje
inicijative i provedba konkretnih aktivnosti u okviru politike klasterizacije.



Sudionici i vaznost interacije u klasteru
Vlada

Sveudilista

Industrija

Djelatnosti
koje sluze kao

: podrska

HliTuE] Maloprodaja

obrada

Klaster koji se razvija na nekoj lokaciji ovisan je o poslovhom okruzenju. S obzirom na ¢injenicu da
je ovaj pojam vrlo Sirok, Porter je 1990. godine uveo “dijamant” kao analiticko orude objasnjenja
poslovnog okruzenja. Dijamant ukljucuje Cetiri elementa: faktore proizvodnje (fizicku infrastrukturu,
vjestine i drugo), uvjete potraznje (sofisticiranost lokalnih potrosaca, proizvodnu i potrosacku re-
gulaciju), kontekst strategija i konkurentnosti (struktura poreza, zakoni o konkurentnosti, strategije
konkuriranja lokalnih kompanija) i prisustvo odgovarajucih, podrzavajucih industrija.

Ovi elementi medusobno povezano djeluju na poduzeca i klaster u kojem se poduzetnici povezuju
te pokazuju efekt sustava u kojem najslabiji element uvijek ima najjaci utjecaj na ukupnu kvalitetu.
Dijamant se moze koristiti i za analizu opcenite kvalitete poslovnog okruZenja na regionalnoj, alii na
nacionalnoj razini.

Vazno je istaknuti da politika vlade ima utjecaj na sve elemente dijamanta. Vlada ima odgovornost
za infrastrukturu, definira pravila i regulaciju koja utjece na konkurentnost i potraznju. Prema Porteru
posebnu ulogu imaju i razli¢iti oblici povezivanja institucija, koje stvaraju specijaliziranu osnovu inte-
rakcije izmedu sudionika klastera, omogucuju slobodan tijek znanja i organiziranje zajednickih akcija
svih sudionika Sto je od velike vaznosti. To su naj¢esce mreze i razliciti otvoreni oblici udruzivanja
poslovnog i javnog sektora.

Poduzeca i institucije povezane u klastere imaju i neke znacajne karakteristike. Jedna od njih je: lo-
kacijska blizina, koja znaci da svi sudionici klastera moraju biti dovoljno blizu u prostoru. Druga zna-
¢ajka su medusobne povezanosti koje znace da njihove aktivnosti moraju dijeliti zajednicki cilj, a
slijedeca: interakcija koja znaci da su svi sudionici blizu i da je neophodna njihova aktivna interakcija.
Cetvrta karakteristika je kriticna masa koja zna¢i da je neophodan dovoljan broj sudionika (¢lanica
klastera) koji ¢e imati znacajan utjecaj na poslovanje klastera.
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Sudionici i vaznost interacije u klasteru

Strategija
poduzeca,
struktura i
rivalitet

Lokalna pravila i poticaji
koji ohrabruju investicije
i produktivnost npr. poticaji
za kapitalne investicije, zasti-
ta intelektualnog vlasnistva,
standardi korporativnog

Fal.(to.rski upravljanja Uvjetiv :
uvjeti Rivalstvo medu lokalnim potraznje
poduzecima
- otvorenost stranoj konku-
\ renciji
- zakoni koji omogucavaju
konkurenciju
Pri kvalitetnim lovni L . .
ing&?i%]ava ftetnim posiovnim Sofisticiranost lokalnih kupaca i
njihovih potreba
_ ﬁﬂ'&iﬁin,aegﬂgf tstva - npr. postivanje standarda kvali-
- dostupnost kapitala Vezane i tete, sig_urnovstj | za§titev ovkoliéa
- fizicka infrastruktura podrzavajuce - zakoni o zastiti potrosaca
- administrativna i informaticka proizvodnje
infrastruktura

(npr. registracija poduzeca, do-
zvole, transparentnost)
- znanstvena i tehnoloska infra- | | Dostupnost dobavljaca i

struktura srodnih industrija

Povezanost klastera i konkurentnosti

Svijet danas sve viSe postaje zasnovan na specijalizaciji. Kreira se jedno, globalno trZiste. Zasnova-
nost na razvoju i razli¢itosti regija postaje nova vrsta konkurentnosti globalne ekonomije, a regije
postaju glavni faktori konkurentnosti u globalnoj ekonomiji.

Stoga dolazi do svojevrsnog paradoksa ekonomskog razvoja, kojeg odlikuju s jedne strane produ-
bljivanje procesa globalizacije, a s druge strane koncentracije ekonomskih aktivnosti na regionalnoj/
lokalnoj razini. Stoga je i doslo do kovanice “glocally”, $to u prijevodu znadi “razmisljajmo globalno,
djelujmo lokalno”.

Determinante konkurentnosti regije su: komunalna i poslovna infrastruktura, kvaliteta i mobilnost
radne snage, poduzetnicka klima, pozitivno i poticajno okruzZenje za inovacije i razvoj klastera, efika-
snost javnih institucija, problematika okolisa i sl.

Stoga izgradnja regija baziranih na znanju te na partnerstvu izmedu javnog i privatnog sektora zahti-
jeva integriranu inovacijsku platformu, koja se temelji na promociji i podrsci za formiranje klastera.

“Paradoks” ekonomskog razvoja

] . ! ] Koncentracija [
. Produbljivanje L 4 . . .o
* procesa globalizacije * “ 1 frlf:l::‘smh 2LiiTeEd] |

Razmisljajmo globalno, djelujmo lokalno




9.2 Klasteri i malo poduzetnistvo

Klasteri omogucavaju malim i srednjim poduzeéima prevladavanje njihove ograni¢enosti zbog slabe
pozicije na trzistu, putem udruzivanja sa istovrsnim poduzecima iz sektora, institucijama za istraziva-
nje i razvoj i sveucilistima. Prepoznati su kao vazan instrument za promicanje industrijskog razvoja,
inovacija, u¢inkovitosti i rasta.

Utjecaj klastera na konkurentnost ovisi o zrelosti gospodarstva— $to je gospodarstvo naprednije
veca je uloga klastera u stvaranju konkurentnih prednosti i vedi je broj aktivnih klastera.

Aktivnosti klastera doprinose poboljsanju konkurentnosti malih i srednjih poduzeca putem:

«  Povecanja produktivnosti poduzeca unutar klastera;
- Povecanja njihove sposobnosti za inovacije;
- Stvaranja novih poslovnih formacija i Sirenja.

Povezivanje poduzeca u klaster i suradnja s prate¢im obrazovnim i znanstveno-istrazivackim ustano-
vama te drzavnim tijelima, moze dovesti do stvaranja sinergijskog ucinka te povecati inovativnost,
produktivnost i konkurentnost poduzeca koja se nalaze unutar klastera za razliku od onih koji u
istom okruZenju djeluju samostalno.

Taj medusobni model povezivanja naziva se jos i “model trostruke spirale” (eng. Triple Helix). Upravo
iz navedenih razloga razvoj klastera trebao bi igrati jednu od vaznijih uloga u ostvarenju gospodar-
skog razvoja i povecanja konkurentnosti drzava, a za kvalitetnu uspostavu, a kasnije i funkcioniranje
klastera, klju¢na je pretpostavka razvoj drustvenog kapitala, spremnost na kooperaciju i medusobno
povjerenje izmedu partnera - ¢lanica klastera.

Malo poduzetnistvo moze igrati vaznu ulogu u uspjehu industrijskih klastera i gospodarskom rastu.
Toj tvrdniji u prilog idu sljedeci argumenti da su mala poduzeca sa niskim stupnjem hijerahije;

+ Najbolje pozicionirana u zahvacanju kreativnosti i inovativnosti sposobnih radnika — fokus na
ljudske resurse i uslugu;

«  Mogu se brze prilagoditi promjenama na trzistu — fokus na fleksibilnost;

«  BrZeiranije usvajaju nove tehnologije — naprednost;

«  Opcenito proaktivnija i brza u komercijalizaciji novih ideja — proaktivnost;

« Generalno ucinkovitija u razvijanju strateskih veza i mreza za kooperaciju - razmjena znanja i
drustveni kapital.

Okruzenje koje potice razvoj klastera

Vlada
Poduzeca
Institucije
za suradnju
Financijske
institucije
Istrazivacka
zajednica
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Klasteri vode ka povecanju poslovne aktivnosti i stabilnosti mikro, malih i srednjih poduze¢a, a nji-
hov ekonomski utjecaj ima niz pozitivnih uc¢inaka na malo poduzetnistvo i gospodarstvo u cjelini:

«  Omogucduje brzi razvoj proizvoda;

«  Omogucuje inovacije, $to dovodi do povecanja produktivnosti poduzeca;
+  Omogucuje vece zaposljavanje;

- Jaca stope rasta novih poduzeda;

- Jaca kapacitete mikro, malih i srednjih poduzeca;

«  Pridonosi vecoj stopi opstanka mikro, malih i srednjih poduzeda;

«  Stimulira malo poduzetnistvo;

+  Pridonosi privlacenju stranih direktnih investicija.

9.3 Koristi od povezivanja poduzetnika u klastere

Klasteri u danasnjem poslovnom svijetu omogucavaju poduze¢ima brojne koristi koje ne biimali da
rade kao zasebni pravni subjekti. Neke od koristi povezivanja poduzetnika u klastere su:

+ Povecanje proizvodnje i zaposljavanja;
«  Povecanje inovativnosti;

«  Specijalizacija unutar klastera;

« Jacanje stru¢nosti i know-howa;

«  Poboljsanje kvalitete i produktivnosti;
« Transfer znanja;

+  Edukacija i razvoj ljudskih resursa;

« Povecanje izvoza;

- Bolje koristenje potencijala kroz kooperaciju;
«  Ekonomija obujma;

«  Smanjenje troskova;

«  Povecanje fleksibilnosti;

«  Pristup novim tehnologijama;

« Uspjesno upravljanje promjenama;

+  Bolji pristup financijskim trzistima;

«  Zajednicke marketinske aktivnosti;

« Objedinjavanje nabave;

« Boljaiskoristenost kapaciteta i sl.

Poduzeca u klasteru mogu dijeliti razli¢ite poslovne funkcije i time ostvarivati ustede, ali i postici
sinergijske ucinke. Tako primjerice poduzeca u klasteru mogu dijeliti:

« Informacije o proizvodu i trzistu;

« Dizajn proizvoda;

«  Marketing (zajednicki nastup na sajmovima);

«  Zajednicki trening, usluge regrutiranja, ljudske resurse, usavrdavanje vjestina;
«  Zajednicku nabavu (niZe cijene sirovina i materijala);

«  Zajednicki transport i isporuke;

«  Kontrolu kvalitete;

«  Prostore za testiranje;

«  Zajednicku opremu i infrastrukturu;

+  Financiranje (npr. kreditne garancije na razini klastera) i sl.

Da bi se realizirali svi potencijali klastera i poduzetnika, ¢lanova klastera potrebno je da postoje odre-
dene pretpostavke, kao $to su: povjerenje izmedu ¢lanica klastera, inovativnost ¢lanica klastera, ljud-
ski kapital i poslovno umreZavanje, menadzment klastera, aktivno sudjelovanje u aktivnostima kla-
stera, povezivanje i uskladivanje razli¢itih elemenata u klasteru, aktivna razmjena znanja, osigurano
pocetno financiranje i timski rad.
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