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Vodi¢ za poduzetnike pocetnike izraden je u okviru Erasmus+ projekta Student Business e-Academy
(SBeA) od strane projektnih partnera Sveucilista u Splitu, Middlesex University London i University of
Malaga.

Glavni cilj projekta SBeA je razvoj visokokvalitetnog, personaliziranog programa za e-ucenje za mlade
zainteresirane za poduzetnistvo koji im pruZe obrazovane resurse potrebne za pokretanje vlastitog
poslovanja ili izlazak na trzZiste rada. Sav materijal dostupan je putem platforme

Svrha vodica je da Citatelj dobije Sire razumijevanje teorije i prakse vezane za osnivanje poduzeca,
pristupaju¢i tom poduzetnickom pothvatu iz akademske i prakticne perspektive. Dajuéi znanje i
razumijevanje postupka pokretanja poslovanja, vodi¢ ée omoguditi studentu da formulira i provede
vlastite poslovne odluke i planove. Nadalje, omogucit ¢ée studentu da shvati i stekne profesionalne
vjestine u razvoju drustvenih i poslovnih odnosa kao i ostalih izvora podrske vaznih za razvoj poslovanja.

Vodic je podijeljen u dva dijela: teorijski i praktic¢ni dio. Prvi, teorijski dio, pokriva podrucja ekonomije
koja su potrebna buduéeg poduzetniku da ih razumije, poput marketinga, financija i razvoja poslovnog
modela. Drugi dio, onaj prakti¢ni, pruza citatelju smjernice za pokretanje i osnivanje poduzeda na trzistu
Republike Hrvatske, Velike Britanije i Spanjolske. Vodi¢ je dostupan na tri jezika (hrvatskom, engleskom i
Spanjolskom), dok se prakticni dio hrvatske verzije vodi¢a odnosi na trziste Republike Hrvatske.
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S3
novacije

Sto je inovacija?

Inovacija je sveprisutna rijec koja se Cesto koristi i Cesto pogreSno shvaca. Postoji viSe definicija onoga sto
inovacija jest i nije, i to neizbjezno proizvodi zbrku. Ta zbunjenost utjeCe na nasu sposobnost da prvo
razumijemo inovaciju i onda djelujemo inovativno. To sugerira jest da je inovacija sloZen koncept.

Inovacija manje govori o novim proizvodima ili uslugama a vise o promjenama. Uglavnhom, inovacija
mijenja nacin na koji radimo stvari, a ne ono $to radimo. NaSe danasnje temeljne Zivotne potrebe se ne
razlikuju onima od prije stotinu godina. Jos uvijek smo hladni ili vruéi, gladni, dosadni ili usamljeni. Jo$
uvijek trebamo utociSte, zabavu i smisao u naSem Zivotu. Inovacija je promijenila nacin na koji smo rijesili
te probleme, ali ne i same probleme. Slijedom toga, ukonacnici smo s proizvodima koji prije nisu postojali
i olakSavaju ispunjavanje nasih potreba. Kao rezultat toga, doslo je do velikih promjena u nacinu na koji
Zivimo nase Zivote.

Prije samo 30 godina postojala su u osnovi dva nacina na koji biste mogli poslati informacije nekome u
drugoj zemlji: ili ih nazovite telefonom ili im posaljete pismo. Danas postoji vise nacina: e-mailom,
drustvenim medijima, SMS porukom itd. JoS uvijek komuniciramo jedni s drugima - a to se nije
promijenilo, ali nain na koji komuniciramo jeste. Medutim, jo$ uvijek postoji mnogo vise sto moZzemo
reci o inovacijama nego samo promjena nacina na koji komuniciramo ili kako radimo neke poslove. Samo
ta ¢injenica Cini razumijevanje prirode i posljedica inovacija vaznim.

Te se promjene ne pojavljuju izolirano. Jedan od najdugotrajnijih mitova o inovacijama jest da
razumijemo povijest inovacija. Cesto pretpostavljamo da je inovacija linearna i fragmentirana —ali nije.
Buduci da svaka inovacija uvodi promjenu, ona ne samo da dovodi do daljnjih inovacija,
veé se i odnosi na prethodne inovacije. Inovacije se oslanjaju na koriStenje postojeceg
znanja i svaki put kad promijenimo nesSto, razvijamo viSe znanja, Sto dovodi do vecih
promjena. Cinjenica da je svaka inovacija povezana takoder je vazan &imbenik koji nam
pomaze razumjeti sloZzenost koncepta inovacija. Neke inovacije funkcioniraju samo kada

Gutenberg's se aktivira neki drugi ¢imbenik. Oko sredine XV stolje¢a Gutenberg je

Press
razvio tiskarski stroj. Medutim, bez jeftinog papira ovo ne bi imalo velik
utjecaj jer bi knjige ipak bile skupe. Srecom, u isto vrijeme se pojavila inovacija
stvaranjem jeftinijih papira. Gutenbergov tisak nije bio sasvim nov — vec¢ inovacija -

prilagodba vinske prese kao Sto i prikazuju ilustracije. Slicnosti izmedu vinske prese i

tiska su nevjerojatne. Oboje imaju slican okvir koji drZi drveni vijak koji primjenjuje
pritisak.

Postoje i drugi primjeri postojecih inovacija prilagodenih za razli¢ite svrhe. Temeljna ideja vodenog
kotaca je prijenos energije iz jedne ravnine (vertikale) na drugu (horizontalnu). Ideja prijenosa energije
postoji veé priblizno 5000 godina. Ipak, prilagodba ove inovacije za koristenje u automobilu trajala je oko
4800 godina. Princip vodenog kotaca je isti kao kod sustava zupcanika automobila. Sustav zupcanika
automobila prenosi snagu od automobilskih motora (klipova) do kruznog kretanja (kotaca). Svi ostali
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dijelovi koji su sastavni dijelovi auto motora su tek trebali biti otkriveni - prije nego li se ova inovacija
mogla koristiti.

To dovodi do drugog mita o inovacijama. Cesto imamo ideju nezavisnog genijalca koji iznenada ima
prosvjetljenje i dolazi s velikom idejom koju svatko Zeli. Prvo, velike spoznaje nastaju nakon dugih i
dubokih razdoblja inkubacije. Nikada nemamo sve dijelove rjeSenja u isto vrijeme. Nas mozak radi
podsvjesno stalno obradujudi informacije. Kada se svi dijelovi spoje, rjeSenje se pojavljuje u nasoj svijesti.
Dijelovi se pojavljuju svugdje oko nas. Razvoj umjetnih boja je posljedica potrage za lijekom za malariju.
Umjetne boje uzrokovale su rast kemijske industrije, dok su eksploziv otkrili u potrazi za umjetnim
gnojivom. Najbolja ideja nije uvijek prihvaéena, $to su pokazale mnoge inovacije tijekom vremena. Dugi
niz godina imali smo nadzvucni let u Concordu. Ipak, unatoc velikoj ustedi vremena u putovanju izmedu
gradova let nikada nije bio sasvim prihvacen i naposljetku je jedan avion pao. To dovodi do mita - da su
sve inovacije dobre. Neke inovacije mogu biti jako loSe za vas.

Tvrdnja kako je inovacija uvijek dobra - ne moZe uvijek biti potvrdena. Postoje negativne konotacije iza
svake inovacije. Primjerice | vas pametni telefon moZze biti prilicno opasan. Neko vrijeme, postojala je
zabrinutost da mikrovalovi i | elektromagnetni valovi pametnih telefona mogu
uzrokovati rak i oSteéenje mozga. U meduvremenu su takve tvrdnje

odbijene. Ono S§to pametne telefone Cini opasnim jest nacin na koji odvlace

korisnike od onoga Sto se dogada oko njih. Tijekom proteklih 10 godina
doélo je do poveéanog broja stradalih pje$aka u prometu radi koritenja pametnih telefona. Cinjenica je
da se pametni telefoni smatraju toliko opasni da mnoge zemlje zabranjuju upotrebu pametnih telefona

tijekom voZnje.

Ono §to ¢ete nauciti u ovoj jedinici jest da je inovacija u osnovi pitanje promjene. Radi se o potrazi za
djelotvornijim i ucinkovitijim nacinima rada. Otkrivat éete da je inovacija teska, neuredna, i ne tako
uobicajena kao Sto bismo mogli zamisliti. Neke vrste inovacija su iznimno rijetke, a druge su vrlo Ceste -
inovacija se moZe dogoditi samo ako su svi dijelovi na pravom mjestu u pravo vrijeme. Mnogo je
pogresnih shvacanja i razumijevanjem tih pogresnih razumijevanja mozemo razviti nase sposobnosti da
budemo inovativni.

Djelovati inovativno

Ako biste nekoga pitali jesu li kreativni- odgovor je gotovo uvijek “ne”. Razlog tome je Sto Cesto
kreativnost dozivljavamo kao umjetnicke sposobnosti poput plesanja, sviranja instrumenta ili slikanja.
Ipak, to je samo jedan aspekt kreativnosti. Kao $to ¢ete nauciti u ovom modulu, kreativnost jednostavno
preureduje postojece stvari u nesto drugo $to povecava vrijednost vasem Zivotu ili drugoj osobi.

Ako razmisljate o tome, kreativno W NB djelujete vedinu svog Zivota, bez
nuznog umjetni¢kog djelovanja. Svi % How L—“—] moramo planirati malo, nitko ne
moZe Zivjeti svoj Zivot bez neke strukture. Ako nemamo apsolutno

Istodobno, ne moZemo ni planirati

nikakvu strukturu - ne bismo mogli [: w funkcionirati. Neprestano bi skakali
s ideje na ideju bez postizanja bilo ¢ega. WREN
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svaki dio naseg Zivota. Ako imamo plan, nikad ga ne slijedimo to¢no kako je planirano vec izradujemo
suptilne promjene tijekom dana kako pristizu neocekivani dogadaji. Drugim rijeCima, improvizirali smo
stvarajuéi nase planove u hodu.

Da bismo improvizirali, moramo biti kreativni i preustrojiti nase akcije kako bismo reagirali na
neocekivane dogadaje koji se javljaju svakodnevno oko nas i nama. Rezultat ovog preustroja u pokretu
naziva se improvizacija. To je kreativno jer vam dodaje vrijednost pomazuc¢i da bolje funkcionirate
prilikom prilagodbe svojih radnji na neocekivan dogadaj. To je inovativno jer mijenja ono Sto radite u
nesto drugacije - od onoga $to je bilo namijenjeno. To je jedan od paradoksa inovacija. S jedne strane,
inovacija se Cini prilicno jednostavnom, no kada pokusate implementirati inovativnha ponasanja, ona
postaje slozena.

Na osobnoj razini redovito djelujemo inovativno, $to ima posljedice za nase Zivote. Mnogi od nas
mijenjaju namjere tijekom dana dok reagiramo na neocekivane dogadaje. Te male promjene uvijek su
namijenjene poboljSanju nasih Zivota. To jasno pokazuje kako je inovacija vezana za promjene. Ipak, te su
promjene prilicno male i prirodno osobne. Isti princip moZe se primijeniti izvan vaseg osobnog Zivota.

Gotovo svi inovativni proizvodi i usluge rezultat su nekoga tko reagira na promjenu. Cinjenica da uvijek
moZemo napraviti nesto bolje, djelotvornije ili uc¢inkovitije znaci da pokusavamo unijeti promjenu. Kao
vrsta, ovisni smo o prikladnosti i stoga trazimo nacine za poboljSanje nasih Zivota. Ako mozZete djelovati
inovativno oko vaseg osobnog, onda biste trebali biti u stanju djelovati inovativnho oko i unutar vaseg
poslovanja.

Ako razmisljate o tome kako svakodnevno promijenite svoje planove, a zatim ih realizirate, shvatite da
bez obzira na to kako i zasto djelujete inovativno, to nije linearni proces. Prvo, trebate razlog za
inovativnost; inovacija se ne dogada bez razloga. Druga vaZna tocka ovdje jest da se inovacija pojavljuje
samo ako su sve komponente dostupne. Sto mozemo povezati s “tiskanjem’ iz prethodnog poglavlja.
Cinjenica da su sve potrebne komponente bile dostupne Gutenbergu omogucilo mu je razvijanje tiskare.

Sposobnost prilagodbe i upotrebe razlicitih objekata i procesa tenjihovo rekombiniranje pojacava
argument da je kreativnost jednostavno kombinacija navedenih pojmova u korisni proizvod ili uslugu
koja dodaje vrijednost. Ta je sposobnost prirodna svima nama, ali ako ne prakticiramo, sposobnost se
smanjuje. To moZemo vidjeti u promjenama vjestina koje imamo. Djeca koja su odrasla u 1950-im i 1960-
im godinama imala su malo igracka. Mnoga su djeca napravila igracke od predmeta oko njih. Danasnja
djeca ¢e manje vjerojatno izradivati igrace sami buduéi imaju veci pristup proizvedenim igrackama. Drugi
utjecaji na nasu kreativnost dolaze iz naseg okruzenja. Ako pitate 9-godisnjaka, ako mogu nacrtati, cesto
¢e redi da. Dok ¢e 12-ogodisnjaci godina reci ne. Kako su izgubili ovu vjestinu? Pa zapravo nisu, oni ili su
prestali crtati ili su bili obeshrabreni kroz negativhe komentare. VjeStine moZete ponovno stedi
razvijanjem sposobnosti prepoznavanja uzoraka.????

Svaki objekt ima neke fizicke atribute J koji se mogu Kkoristiti za razne svrhe.
Jedna vjezba koju mozZete uciniti je da se utvrdi koliko je razli¢itih koristi od

opeka. Cigla za kuce je dizajnirana za jednu svrhu — izgranju kuéa. Ipak, ako

uzmete vremena, mozete doé¢i do mnogih drugih namjena (popis 10
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mogucih primjena na kraju ove knjige). Uclinite to jer moZete prepoznati razlicite atribute: to je
pravokutnik, ima rupe ili utore, teska je, vodootporna, volumena je priblizno 1L, izdrzljiva je i joS mnogo
toga. Ovi razliCiti atributi su obrasci koji vam pomaZzu da upotrijebite predmete u nove svrhe. Kao sto
vidite u ovom modulu, svaki proizvod ili uslugu koju koristite danas rezultat je nekoga tko prepoznaje
atribute u neemu sto se moze prilagoditi za neki drugi proizvod.

U osnovi, inovativno djelovanje krece od neceg jednostavnog kao Sto je reagiranje na neocekivani
dogadaj i drugacije djelovanje, prepoznavanje atributa stavke i koristenje novog cilja. Djelujuci inovativno
moZe se kretati od jednostavnog procesa koji zahtijeva malo ili nimalo planiranja za sloZzenu i dugotrajnu
aktivnost koja zahtijeva opsezno i detaljno planiranje.

Razli¢ite razine inovacija

Vaino je prepoznati da se inovacija ne dogada u vakuumu. Dugo ve¢ postoji mit usamljenog samostalnog
izumitelja. Kao Sto je prikazano u prethodnom poglavlju, kreativnost je prilagodba postojecih stavki u
nove namjene. Drugim rijeCima, svaka inovacija raste iz prethodnih inovacija - inovacija ima svrhu. Svrha
je Zelja da nas Zivot bude udobniji, djelotvorniji i u€inkovitiji. Ta Zelja je primarni pokretac inovacija.

Postoji pet aspekata pokretanja inovacija: tehnologija, mijenjanje potreba kupaca, mijenjanje poslovnih
okruZenja, sve sloZenija konkurencija i strateska svrha. Tehnologija je vjerojatno jedan od najvise
prepoznatih aspekata jer ima vidljiv | dubok utjecaj nanase Zivote. Cesto je i najopseZniji aspekt jer utjece
na najvedi broj ljudi. Najocitiji primjer je prijelaz fiksnih telefona na pametne telefone. lzvorna ideja
telefona bila je omoguciti ljudima da razgovaraju s pojedincima na razlicitim udaljenostima. Pametni
telefoni to i dalje radi a istovremeno mijenja i niz drugih navika koje smo koristili. Promislite koliko stvari
je pametni telefon zamijenio. Ovdje mozZete pronaci zanimljiv odgovor na ovo pitanje.

Promjena potreba kupaca je joS jedan aspekt koji je ¢esto vrlo vidljiv, ali moZda utjeCe na manje ljudi.
Potrebe se mijenjaju iz raznih razloga, ponekad zbog tehnoloskih promjena. Ovdje moZete vidjeti vezu s
pametnim telefonima. lzvorni mobilni telefoni bili su prilicno veliki i zapravo nisu bili mobilni, ali su
funkcionirali adekvatno. Kako je njihova popularnost rasla, kupci su Zeljeli visSe od svojih telefona; stvari
poput bolje pokrivenosti mrezom i duZeg trajanja baterije. To je prisililo telekomunikacijske tvrtke da
razviju funkcionalnije mobilne telefone.

Utjecaj pametnih telefona na nase Zivote je znacajan. Ipak, izvorna svrha mobilnih telefona nije bila za
osobnu upotrebu. Ideja je bila omoguciti tvrtkama da ostanu u kontaktu sa zaposlenicima koji bi radili
izvan svojih ureda. Prije mobilnih telefona, pageri su bili neizmjerno popularni kod tvrtki. Oni bi poslali
kratku SMS poruku zaposleniku bilo gdje unutar mreze. Medutim, zaposlenik nije mogao upotrijebiti
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pager da odgovori i trebao bi pronaci telefon da odgovori na poruku. Ta promjenjiva poslovna okruzenja
takoder su aspekti pokretaca promjena. Buduci da poslovna okruZenja mijenjaju — inovativacije su nuzne!

Kako inovacije utjecu na poslovna okruzenja, tvrtke postaju konkurentnije. Vrlo je mala razlika izmedu
uspjeha ili neuspjeha. Tehnologija, mijenjanje zahtjeva klijenata i poslovnih okruZenja stvaraju
konkurenciju i kako bi se zadovoljile poslovne dolazi do diferencijacije poslovnih praksi. Ova
diferencirana poslovna praksa ¢esto dovodi do razvoja i provedbe inovativnih aktivnosti kako bi ostala
konkurentna. Tvrtke koje se ne inoviraju, bez obzira koliko su velike ili male - rijetko opstaju.

Gore navedena Cetiri aspekta mogu biti obuhvacena idejom strateske svrhe - Sto je peti aspekt. Strategija
svih tvrtki je opstanak. Kako bi se to ostvarilo — tvrtke moraju razvijati ili ukljuiti inovacije. One mogu biti
odgovoriti na tehnoloske promjene, mijenjanje zahtjeva kupaca, mijenjanje poslovnih okruzenja ili
rastuce konkurencije. Strategija je dio inovacijskih aktivnosti koje su potrebne poslovanju kako bi opstalo
i razvijalo se.

Medutim, gornji navodi upucuju na linearan pristup razvoju inovacija, no kao $to smo istaknuli prije to
nije slucaj. Inovacije se dogadaju iz raznih razloga na razli¢itim razinama sloZenosti stvarajuci razlicite
ishode. Jedan ili viSe aspekata moZze biti razlog za pokretanje inovacija u tvrtki. Dok svi ti aspekti ukazuju
na vaznost razina inovacije — one su odredune s Cetiri klju¢na ¢imbenika: temeljne kompetencije,
osnovne slabosti, razumijevanje problema te kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve.

U kojoj mjeri su vam potrebne inovacije ovisi o Sirokom rasponu ¢imbenika. Drugim rije¢ima, na kojoj
razini mozete djelovati inovativno. Polazna tocka bi bila pogledati vase temeljne kompetencije. Morate
utvrditi u ¢emu ste dobri, Sto mozZete raditi. Ukoliko ne radite u skladu s vasSim
sposobnostima, biti ¢e vrlo teSko razviti Understand inovacije. To ne znaci da se vase sposobnosti

what you do
and why

ne poboljsavaju tijekom vremena i ucenja. No, nedostaje li klju¢na vjestina ili kriticno

znanje onda inovacija nece djelovati (raditi???). Isto tako, morate biti svjesni

svojih osnovnih slabosti. Ironi¢no, veéina ljudi ignorira svoje temeljne

Understand
what you
have and
what you

need

Understand
who your
customers

are and why

slabosti. Kao rezultat toga, vase slabosti imaju tendenciju da se

pojavljuju i ometaju vasu sposobnost da budete inovativni.Biti inovativan
jednako ovisi o tome Sto radite | Sto ne radite. Imati jasnu predodzbu o tome Sto je problem koji
pokusavate rijesiti je od vitalne vaZnosti. Kupci kupuju rjeSenja za probleme. Ako je netko gladan nije
samo hrana koju prodajete, trgovina fast food ne prodaje samo hranu. Ona prodaje puno drugih stvari,
kao Sto su prakti¢nost, razumijevanje vrijednosti i kvalitete. Razumijevanjem problema kojim rjeSavate
situaciju za svoje klijente, omogudéuje vam prepoznavanje inovativnih rjeSenja. Konacno, vasi dugorocni
ciljevi utje€u na stupanj kojim biste trebali djelovati inovativno. Ako ste se odlucili za brzi rast tvrtke -
prije nego je prodate, vjerojatno necete uloZiti u inovaciju nakon sto se posao krene. Inovacija je mozda
kriti€na za zapoceti, ali jednom kad se pokrene postaje manje vazna. Ako ste dugorocno pokrenuli posao,

inovacija postaje znacajna.

Djeluju¢i inovativno u poslovanju | mosc o nnavaion oko njega trebali bi donijeti

promjene koje na neki nacin poboljsavaju poslovanje. Ako
usporedujete  pojam inovativnog djelovanja uocavate efekt “valova”
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na nacin da inovacija utjeCe na sve vise ljudi dok slozenost raste. SloZenija inovativnost utje¢e na vise
ljudi.

Upravljanje inovacijama

Svrha inovacije je poboljSanje proizvoda ili usluge. Drugim rije¢ima, vi trazite odredeni ishod.
Schumpeter, jedan od najstarijih autora o inovacijama, sugerirao je inovacije rezultiraju s pet rezultata:
novi ili poboljsani proizvod, uvodenje boljih metoda proizvodnje, stvaranje novih trziSta, razvoj novih
izvora opskrbe i novi oblici konkurencije koji mijenjaju oblik industrije. Dakle, kao i sve ostalo u vasem
poslovanju, upravljanje inovacijama jednako je vazno kao upravljanje vasim financijama ili osobljem.

U osnovi ovo poglavlje povezuje prethodna tri poglavlja: razumijevanje onoga sto je inovacija omogudava
vam da prepoznate prilike za inovaciju, djelujuéi inovativho pruza vam alate za inovaciju, te
prepoznavanje razina pruza vam okvir ili granice unutar kojih mozete djelovati inovativno. Ako upravljate
njima strateSkom planu - u moguénosti ste ostvariti inovacije unutar vaseg poslovanja koje ¢e poboljsati
njegov opstanak.

Ne treba podcjenjivati vaznost inovacija unutar tvrtke. Iz perspektive poslovanja inovacija je jedan od
kljuénih ¢imbenika koji ¢ini razliku izmedu uspjeha i neuspjeha. U posljednjih 15 godina obiljezja
poslovanja znatno su se promijenila. Pomak je s tisuée tvrtki s milijunima kupaca do milijuna tvrtki s
tisuéama kupaca. Metode poslovanja su se promijenile do ne repoznatljivosti, a pomak moci od tvrtke do
potrosaca je znacajan. Slika ispod ukazuje na jedan aspekt te pokazuje kako se kupnja promijenila

prihvadanjem inovacija vremena.
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Sve to znaci da morate upravljati svojim inovacijskim procesima. Da biste pokrenuli i iskoristili inovacije,
bilo da ste ih razvili vi ili vanjski suradnici, trebate razumjeti ograni¢enja sustava. Upravljanje inovacijama
znali da morate razviti strategiju koja vam omogucuje da budete dovoljno fleksibilni da prilagodite
tehnologiju tako da odgovara situaciji.

Inovacija postaje nuzna kada postoji razlika izmedu vasih ukupnih poslovnih ciljeva i onoga sto biste
mogli postici ako nastavite s vasim trenutnim postupcima u odnosu na svoje konkurente. Postoje mnogi
primjeri kako tvrtke nisu uspjele ukljuciti inovacije kao odgovor na promjene na njihovim trzistima.
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Eastman Kodak i Nokia su Siroko citirani primjeri velikih tvrtki koje su nadmasSene od strane svojih
konkurenata. Zamislite koliko je manjih tvrtki propalo zbog ne praéenja inovacija.

Vasa strategija za inovacije mora biti sastavni dio vase ukupne poslovne strategije, bez obzira na veli¢inu
vaSeg poslovanja. Polazna tocka je utvrditi razinu nesigurnosti s kojom se moZete suociti. Razine
nesigurnosti proizlaze iz jasne vizije onoga sto ¢e se dogoditi s malo nesigurnoséu. U tom slu¢aju mozete
vrlo lako odrediti koje radnje trebate poduzeti. Na primjer, porast uporabe mobilnih i pametnih telefona
povecava se i to ¢e utjecati na veéinu tvrtki. Dakle, prilicno je lako predvidjeti Sto ¢e se dogoditi. Na
drugom je kraju ljestvice stvarna dvosmislenost. Tu nema temelja za predvidanje buducnosti | postaje
iznimno tesko razjasniti koje aktivnosti se mogu poduzeti. Na primjer, razvijena je “nosiva’ tehnologija
(mobiteli u satovima), ali kako toc¢no ¢e izgledati ili kako ¢e funkcionirati -nije sasvim jasno.

Postoji mnogo alata koje moZete razmotriti kako biste omogucili svoju inovacijsku strategiju. Tri najéeséa

alata su: planiranje scenarija, T“EE'G“T'S“"SCE"A“"f"""'"GP"°“55 strateSko mapiranje i model
poslovnog platna. Posljednji je - A ey obuhvacen modulom
poslovnog planiranja. Planiranje o o e scenarija je promisljanje o
mogucim situacijama s kojima se ||| 7 MPUGTONS suoCava vaSe poslovanje, a
zatim  razmotrite  potencijalna rieSenja. Planiranje scenarija
pomazZe vam da se usredotodite na s s buduénost koja je vjerojatna i

otkrijte ¢imbenike koji vam omogucuju donosenje odluka o buduéem razvoju. Pomaze vam i identifikacija

koncepata koji bi mogli biti korisni ili promasaji. Stratesko mapiranje je

varijacija mapiranja uma. Slicno je planiranju scenarija, jer razmatra

mogucée buduée ishode, ali ima vise strukturiran pristup. Najkorisnije je

kada postoji znacajan broj moguénosti i prijetnji, a neizvjesnost je visoka.

MoZete upotrijebiti okvir mentalne mape ili nesto slicno na Ganttovom

grafikonu kako biste razvili svoju . inovacijsku strategiju.

Treba biti jasno da je inovacija klju¢ uspjeha u poslovanju. Da biste konkurirali svojim konkurentima,
morate uljuciti inovacije prije njih. To ne znaci da imate inovaciju koja mijenja Zivot; radi se o
pronalazenju nacina pomocu vjestina, znanja i resursa oko vas kako biste djelotvornije i ucinkovitije
ucinili sve $to Cinite svaki dan. Inovacije su u svim segmentima poslovanja. To moze biti mala promjena u
nacinu na koji mijesite kruh ako ste pekar, ili redoslijeda izabira proizvoda sa polica za svoje klijente ako
ste trgovac u maloprodaji. MoZda si mladi¢ koji se dosaduje i voli arkadne igre Cije su inovacije i
kreativnost doveli do svjetske zaklade koja potice i razvija inovativnost i kreativnost medu djecom. Bez
obzira na vasu situaciju, morate upravljati implementacijom inovacija.

10



S3

Poduzetnicki pothvat

Zelim biti poduzetnik, $to da radim??

Ukoliko smatrate da biste mogli biti poduzetnik i Zelite doznati $to bi to moglo za vas znacilo te da
dobijete neke savjete za usmjeravanje vase poslovne ideje, na pravom ste mjestu.

Korak 1: Jesam li poduzetnik?

Za pocetak trebamo razumjeti znacenje rije¢i poduzetnik. Prema Cambridge rjecniku, poduzetnik je
,netko tko pokrece vlastito poslovanje, posebice ukoliko to podrazumijeva odredeni rizik”. Stoga, da
bismo bili potencijalni poduzetnik, za pocetak trebamo imati Zelju pokrenuti neko vlastito poslovanje ali
moramo biti i spremni preuzeti odredeni rizik.

Zapravo, poduzetnik ima vi$e definicija a kao koncept se proucava kroz vie disciplina. Schumpeter® ulogu
poduzetnika opisuje kao radikalni marketing inovator koji kroz inovacije prouzrokuje kreativnu
destrukciju. On tvrdi da industrija drustva s vremenom zamjenjuje novom industrijom. Postupak
zamijene jedne industrije (destrukcije) s novom industrijom (kreiranje) je prema njegovoj tvrdnji
kreativna destrukcija.

Osim toga, spona izmedu poduzetnika i inovacija ne znaci nuino da je poduzetnik samo onaj koji
zapocinjanje novo poslovanje. To moZe biti i netko iz postojece organizacije koji donosi promjene. Velike
organizacije upravo to i traZe: osobe koji su sposobni uvesti promjene u postojecoj industriji.

Dakle, sada imamo razli¢ite pogleda na znacenje rijeCi poduzetnik. Sada se vratimo na nesto $to smo
spomenuli na pocetku: rizik. Biti poduzetnik podrazumijeva odredeni rizik. Nacin na koji moZzemo umanijit
rizik je da budemo dobro pripremljeni. Za poduzetnika to znaci imati korisne vjestine koje ¢e pomodi u
prevenciji, suo¢avanju i nadilaZenju vecine rizika. U tablici ispod éete pronadi listu vjestina prema ¢lanku
profesora Michael H. Morrisa, Justin W. Webba, Jun Fua i Sujata Singhala®, uz pomo¢ koje mozete
procijeniti imate li ono Sto vam je potrebno!

Tablica 1: Lista poduzetnickih vjestina

Opis Da Ne
... prepoznavanje Sposobnost uocavanja izmijenjene okolnosti ili neuodljivih prilika u okolini koje
prilika? predstavljaju potencijalni izvor prihoda ili profita za poslovanje.
... procjena prilika? Sposobnost kvalitetne procjene sadrzaja i strukture neke prilike kako bi se
precizno mogla odrediti njena relativna privlacnost.
... upravljanje rizicima? Poduzimanje radnji koje ¢e umanijiti vjerojatnosti pojave rizika ili moguci

utjecaj ukoliko dode do tog rizika.
... izrazavanje vizije? Sposobnost da se predoci imidZ buduce organizacije i prenese jasna slika koja
¢e omogucditi sljedbenicima da usvoje taj imidz.
..otpornost/odriivost?  mogucénost odrZavanja energije i planiranih aktivnosti kada naidu poteskoce i
prepreke koje se sukobljavaju s planiranim ciljevima.

! https://en.wikipedia.org/wiki/Joseph Schumpeter
2 Morris, M. H., Webb, J. W., Fu, J., Shingal, S., (2013). A Competency-Based Perspective on Entrepreneurship Education:
Conceptual and Empirical Insights, Journal of Business Management, 21 Issue 3, 352-369.
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... kreativno rjesavanje
problema?

... stvaranje prednosti

koristenjem resursa?
... gerila vjestine?

... stvaranje
vrijednosti?

... zadrzavanje fokusa
alii prilagodba?

... fleksibilnost?

...samo-efikasnost?

..stvaranje mreze
poznanstava?

S3

sposobnost povezivanja nesrodnih informacija
ili vrijednosti te stvaranja od toga novih i korisnih
rjesenja.
sposobnost pristupanju resursima koje ostali mozda ne posjeduju ili nisu u
njihovoj domeni, a sve u svrhu ostvarivanja osobnih ciljeva.
sposobnost da se stvori korist od okoline, poduzmu nekonvencionalne i
povoljne metode koje ostali nisu prepoznali, te da se napravi nesto iz gotovo
nicega.
sposobnosti razvoja novog proizvoda, usluge, i/ili poslovnog modela koji
ostvaruje prihode vece od iznosa troskova, te zadovoljavanja korisnikovih
ocekivanja od tog proizvoda/usluge, kako bi se ostvarila fer razmjena (izv. fair
return)
sposobnost odrZzavanja ravnoteze izmedu ciljeva i strategije organizacije a
istovremeno isticuci potrebu za identificiranjem i poduzimanjem radnji za
poboljsanje ponude.
sposobnost dobrog podnosenja stresa i prepreka, tako da se zadrZi upornost,
prema potrebi ostvari brzi oporavak, te nastavi naprijed unato¢ nepovoljnim
uvjetima.
sposobnost zadrzavanja samopouzdanja za ostvarivanje odredene aktivnosti ili
postizanje odredene razine postignuca.
vjestine drustvene interakcije omogucuju pojedincu da stvori, razvije, i
odrZava odredene odnose s ostalima pojedincima od kojih ima podrsku za
daljnji razvoj njegovog poslovanja ili karijere.

Ne brinite ako niste pozitivho odgovorili na sva pitanja, samo identificirajte vase nedostatke i radite na

njima! U svakom slucaju, najvaZnije vjestine su:

- Prepoznavanje prilika
- Kreativno rjesavanje problema/ Mastovitost

- Stvaranje vrijednosti

Na njih se fokusirajte!

Korak 2: Stvaranje ideje

Sada kada ste procijenili vaSe poduzetnicke vjestine, napravimo korak dalje i pronadimo poslovnu ideju.
Svi imaju ideje, ¢ak i dobre ideje, ali nisu sve poslovne ideje. Stoga, kako ih prepoznati? Prva stvar koju
treba uzeti u obzir je da se poslovne ideje uvijek temelje na nezadovoljenoj potrebi ili ne postojecem
rjeSenju. Uvijek zapocinjemo s ljudskim faktorom inovacije. Tako da moZemo otkriti:

- Potrebu koja nije sasvim zadovoljena zbog nedostatka ponude ili zbog nacina na koji se

pristupilo;

- Potrebu koja je zadovoljena ali se pristup moZe poboljsati;
- Nove potrebe koje su rezultat promjena u okolini, drustvu, Zivotnom stilu, itd.

MoZemo pronaci razlicite ideje u razli¢itim podrucjima. Istrazite:

12
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— Ponavljanje iskustava drugih pojedinaca: ovo je refleksivna posljedica novih poslovanja koja se
Cesto pojavljuje za vrijeme ekonomskog rasta.

— Nove poslovne prilike na trziStu sa slabom ponudom, novoosnovanom trzistu ili trZiStem u
razvoju.

— Tehnicko znanje odredenog trziSta, podrucja, ili poslovanja.

— Iskustvo buduceg poduzetnika koji je do sada bio zaposlen ili vodio neku drugu tvrtku te Zeli
pokrenuti nesto svoje.

— Kada postoji inovativnost za koju se ocekuje da ¢e stvoriti novo trziste.

— Kada je vrsta aktivnosti tako jednostavna da bilo tko moZe pokrenuti poslovanje u tom podrucju

Kao sto smo rekli u prvom dijelu vodica, inovacija nije samo izum. Kada dode do izuma onda se to
najcesce klasificira kao “radikalna inovacija”, Sto bi znacilo da je trziStu predstavijena sasvim
revolucionarna ideja, a to se vrlo rijetko dogada. Kreativni proces koji stvara nove poslovne ideje
inspiriran je postoje¢im informacijama i transformira rjeSenja za koja smo otprije znali te ih kombinira sa
novim prijedlozima kojima éemo stvoriti vecu vrijednost. U knjizi The Business Model Navigator, autori
Oliver Gassmann, Karolin Frankenberger i Michaela Csik raspravljaju o klju¢noj ideji kojom jacamo
vlastitu sposobnost za kreiranje nove stvarnosti. Pozivaju se na kreativhu imitaciju i vaZnost
kombiniranja. Inovacije su Cesto varijante necega Sto vec postoji drugdje - u drugoj industriji, na drugom
trzistu ili u drugom kontekstu.

Ukratko, nisu ni sve poslovne ideje poslovne prilike. Neke ideje su:

— Direktno iskoristive

— Dobre, ali ne u ovom trenutku. Nisu prikladne za trenutno trZiste

— Dobre, ali ne za nas. MoZda postoje drugi koji su bolje pripremljeni za iskoristiti priliku
— Spremne da iskoriste priliku

— U praksi neiskoristive buduci da potreba koju zadovoljavaju nije vazna ciljanom trzistu
— Vaine za ciljano trZiste

— Interesantne ali neprakti¢ne zbog nedostatka tehnic¢ke odrzivosti.

U obzir éemo uzeti samo one ideje koje su za nas direktno iskoristive.

Preporu¢amo vam da napravite listu ideja (Sto viSe to bolje) i kratku analizu kako bi odabrali one s najvise
izgleda! Nakon Sto ih odaberete, sljedeci korak je druga analiza. Poslovna ideja more ispuniti tri uvjeta:

— Treba prepoznati trziSnu priliku
— Treba imati dovoljno ljudskih resursa, odnosno pristup istima
— Treba imati potrebne resurse i opremu, odnosno pristup istima

Tablica 2 ¢ée mozZe pomodi u procjeni tih uvjeta kod ideja koje smatrate obecavajué¢ima:
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Tablica 2: Identificiranje poslovnih ideja

Kada... Opis Pitanja
...postoji trziSna prilika? Kada postoji potraznja za Tko doZzivljava potrebu ili problem koji
rieSenjem odredene potrebe, a Zelimo rijesiti?
sadasnja ponuda bi mogla biti Koliko je vazna potreba ili problem?
poboljSana ili uopée ne postoji. Kako ga trenutno rjeSavaju?

Koje je dominantno rjesenje?

Po ¢emu se moj prijedlog istice?

Kojim profilima kupaca bi se moj prijedlog
mogao vise svidati?

...imamo prikladan tim? Kada nam nase kombinirane Imam li potrebnu opremu za pokretanje
vjestine i sposobnosti ideje?
omogucavaju da iskoristimo Imam li ljude koji ¢e me savjetovati,
poslovnu priliku. informirati, pruzati mi stabilnost i potporu?

Ima li tim potrebno tehnicko iskustvo?
Koga znamo i tko zna nas?

...imamo neophodne fizicke i Kada imamo fizicke i tehnoloske Imam li resurse koji su potrebni za
tehnoloske resurse? resurse koji su potrebni za pokretanje ideje?
iskoristavanje poslovne prilike. Imam li odgovarajuce znanje za upravljanje

ovakvom vrstom posla?

Imam li dovoljno informacija?

Hoce li dostupno vrijeme biti dovoljno?
Imam li prikladnu mrezu kontakata?
Znam li tko su klju¢ni dobavljaci u ovom
poslu?

Jesu li dostupni? Mogu li s njima stupiti u
kontakt?

Korak 3: Poznavanje svojih kupaca

Prethodni korak pomogao nam je odabrati ideju pa smo sada identificirali problem koji treba rijesiti. No,
kako to uciniti na nacin koji korisnicima najviSe koristi? Klju¢na tocka je suosjecanje. Kada suosje¢éamo
stavljamo se u tude cipele, tumacimo necije iskustvo na takav nacin da razumijemo motive iza njihovog
ponasanja i odluka.

Moramo reci da unatoc prednostima empatije postoje mogucnosti za inovacije koje nisu izravni rezultat
interakcija s potencijalnim korisnicima. Radikalna inovacija je rezultat sposobnosti da mozemo zamisliti
kako bi nasi Zivoti mogli biti drugaciji, a samo osobe koje nazivamo vizionari sposobni su za takvo nesto.
Vazno je uvoditi inovaciju malo po malo s ciljem da zadovoljimo Zelje nasih kupaca.

Vrlo koristan alat koji moZzemo koristiti u ovom trenutku naziva se "Design Thinking". Ovaj alat usvaja
metode koje dizajneri koriste za rad i rjeSavanje problema, pokusavajuci zadovoljiti potrebe ljudi na nacin
koji je tehnoloski izvediv i komercijalno odrzZiv. Teorija je prvo razvijena 70-ih godina na Sveucilistu u
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Stanfordu u Kaliforniji (SAD). Medutim, konzultantska tvrtka IDEO® je komercijalizirala metodologiju i do
danas je jedan od glavnih pokretaca.

Prema rije¢ima Tima Browna, izvrSnog direktora IDEO-ja, Design Thinking je "pristup inovacijama
usmjeren na Covjeka; koji objedinjuje alat za dizajniranje koji ujedinjuje potrebe ljudi, moguénosti
tehnologije i zahtjeve za poslovnim uspjehom".

Proces The Bootcamp Bootleg®, moze se vidjeti na sljedecoj slici:

Slika 1: Design thinking proces The Bootcamp Bootleg-a

The abjective of this phase is to
clearly and precisely conceptualise

We have to build to learn, talk,
make  mistakes, see new

the problem at hand, know what it
means and understand its viability.

problems, new solutions,
evaluate alternatives, etc.

Empathise Define

Evaluate
We evaluate to refine prototypes, find more
solutions, plan the next steps or pivot, keep
learning about the user, continue creating and
learning, redirect the solution or redefine the
problem.

Ideate

This is the stage when Design
Thinking starts. We come up with

As a designer, you don’t solve
your own problems, you solve

) many different ideas. Creation
other people’s.

processes have all sorts of dynamics.

Kao Sto mozete zamisliti, klju¢ni (i moZda najslozZeniji) korak ovog procesa je: Empatija. Alat koji mozZete
upotrijebiti za poboljSanje znanja o svojim klijentima je karta empatije prikazana na slici 2.

Figure 2: The Empathy Map
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Mapa Empatije pruza vam uvid u teme o kojima mozZete razmisljati kroz Sest velikih pitanja: Sto oni misle
i osjecaju? Sto oni vide? Sto oni ¢uju? Sto oni kazu i rade? Sto ih frustrira? Sto ih motivira? Bolji nacin da
ga ispunite je da otisnete na veliki format papira post-iz listice kako biste zapisali svoje odgovore. Na slici
2 naci cete vodic za popunjavanje i moci ¢ete preuzeti praznu verziju.

Nakon Sto ispunite mapu Empatije, morate analizirati podatke koje ste prikupili. Grupirajte slicne stavke
u stupcima i slobodno ih imenujte. MoZemo izraditi razli¢ite stupce za svaku vrstu kupca. To je pitanje
promatranja i suzavanje na tipove osobnosti korisnika.

Druga zanimljiva metodologija u tome je Metodologija razvoja kupaca koju je kreirao Steve Blank.
Temelji se na sljede¢em pitanju: "Ako tvrtke ne uspiju jer im nedostaju klijenti, a ne zbog pogresaka u
razvoju proizvoda, zasto postoje procesi za razvoj proizvoda, ali nema procesa za razvoj kupaca?".

Nacela su:

- Vecina start-up-ova u pocetku posluje neispravno.

- Proces kojim ucestalo pokusavamo pronaci uspjeSan model poslovanja naziva se pivotiranje.
- Ucite od pocetka, ucite neprestano.

- Morate biti fokusiran na korisnika i trziste od prvog dana.

- Za prioritet postavite u€enje i istrazivanje pred implementacijom.

Sav razvoj se odvija oko korisnika. Pronadite pravo trZiSte za tvrtku i proizvod i zajamcite si da cete Citavo
vrijeme istrazivati i uéiti o svojim korisnicima, nudeéi im proizvod/uslugu koji doista trebaju. Ova
metodologija se odnosi na podudaranje vasih kupaca s vasim proizvodom, dostizanje “savrSenog”’
proizvoda.

Kako biste postigli taj cilj predlazemo graficki prikaz kojeg su razvili Alexander Osterwalder i Yves
Pigneur’: Mapa vrijednosti (slika 3)

Ova mapa ¢ée vam pomoci vizualizirati, dizajnirati i testirati kako stvarate vrijednost za kupce. Ima dva
komplementarna dijela: Profil kupca i Mapa vrijednosti. Trebali biste poceti ispunjavanjem Profila kupca.
Tri su razlic¢ita podrudja:

- “Customer jobs” aktivnosti: ovdje pokusajte opisati poslove koje vasi kupci pokusavaju ostvariti.
Mogu biti funkcionalne, drustvene ili emocionalne.

- Boljke: one stvari koje oteZavaju postizanje prethodnih poslova.

- Dobitci: utvrdite Sto za njih znaci “odraditi posao”.

Mapa Empatije ovdje puno pomaze!

Zatim ispunite Mapu Vrijednosti:

® https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas
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- Opisite kako ti proizvodi i usluge predstavljaju boljke: Sto olaksava vas Zivot klijenta.

- Navedite proizvode i usluge na kojima se gradi vasa ponuda vrijednosti

- Zatim opisite kako se vasi proizvodi i usluge kreiraju.

Opet koristite post-it i ispunite mapu! Svaka tema ukljucuje jedan post-it. Kad su obje mape ispunjene
dobit éete proizvod koji se pomaze ublazavanju boljki korisnika, i stvara dobitke koji su vazni za naseg
korisnika.

Slika 3: Mapa vrijednosti

How your products and services
create customer gains. How you
intend to create the benefits your
customer expects, desires or would
be surprised by. They include
functional utility, social gains,
positive emotions and cost savings.

The outcomes and benefits the
customer receives. They can be
required, expected, desired or
unexpected. They include
functional utility, social gains,
positive emotions and cost
savings.

A list of what you have to offer.
The products your value
proposition is built around.
Helps the customer get either a
functional, social or emotional
job done, or satisfy basic needs.

Activities they do in
their work or
personal life.

Things that annoy the customer

How your products and services stome before, during and after trying to
alleviate customer pains. How you > : get the job done or stop them
intend to eliminate or reduce some of from solving the problem. Also
the things that annoy the customer includes  risks: the potential
before, during and after trying to get negative  consequences  of
the job done or the things that stop something going wrong or failing
them from solving the problem. to solve the problem.
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Marketing inovativnih proizvoda i usluga

Osnove marketinga

U danasnje vrijeme poslovno okruZenje se ubrzano mijenja ne ostavljaju¢i mjesta i vremena za pogreske.
Stoga, kada postoji ideja za odredeni proizvod i/ili uslugu, nuzno je prihvatiti i primjeniti sve marketinske
principe u poslovne aktivnosti i procese. Zasto?

Prema Americkom marketinSkom udruZenju marketing je:

"aktivnost, organizacijska funkcija i niz procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja, isporuke i razmjene
6

ponude koja ima vrijednost za potrosaca, klijenta, partnera i drustvo u cjelini”.
Drugim rijeCima, bez znanja o vanjskom i unutarnjem poslovnom okruzenju, skoro je nemoguce planirati
i kreirati (i u konacnici isporuditi) Zeljenu, ili ¢ak i vecu, vrijednost kupcima. A bez kupaca nema ni prodaje
te posljedi¢no ni profita za poduzede.

Osnovni pojmovi u marketingu su marketinski koncept, strategija, proces i miks. Naravno, svi pojmovi su
povezani i medusobno ovisni, ali najviSe od svega marketing je upravljanje trzistima. Analiza, planiranje,
primjena i kontrola su najvaznije aktivnosti u stvaranju marketinskog pristupa kako bi se zadovoljile
potrebe i Zelje kupaca. Kako bi se to postiglo, sve poslovne aktivnosti moraju biti integrirane i marketinski
tj. prema kupcima, orijentirane.

Marketing plan, kao alat za primjenu marketinske strategije, daje odgovor na tri klju¢na pitanja:

Gdje smo sada? - jasna slika pozicije naseg poduzeca u trenutku promatranja - izvedena iz marketinske
analize.

Gdje Zelimo biti? - jasna slika Zeljene pozicije naSeg poduzeda u buduénosti - izvedena iz marketinskih
cilijeva i elemenata marketinske strategije.

Kako ¢emo tamo doci? — ,,putokaz” za Zeljenu poziciju/primjenu i kontrolu svih planiranih aktivnosti koje
¢e poduzece dovesti do Zeljene pozicije.

Dakle, marketing plan bi trebao sadrzavati internu i eksternu marketinsku analizu, marketinske ciljeve,
segmentaciju trzista, ciljanje trZiSnih segmenata, pozicioniranje elementima marketinskog miksa te
aktivnosti evaluacije i kontrole plana. Dodatno, potrebno je razviti i akcijski plan, procijeniti budzet za
marketinske aktivnosti i uzeti u obzir uskladenost marketinskog plana s poslovnim planom poduzeda te
projekcijama prodaje i prihoda.

® Source: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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Analiza trzista

Odakle zapoceti?

"Pravi" odgovor je - od "prave" informacije.
Kako doci do prave informacije?

Provodenjem istraZzivanja kako bi se prikupili podatci iz kojih se mogu izdvojiti potrebne (prave)
informacije. lako izgleda jednostavno, ovaj korak moze predstavljati i prvi problem. Naime, vrlo ¢esto se
vaznost istraZivanja trZita potcjenjuje pa su prikupljeni podatci nedovoljni ili, u najgorem slucaju,
pogresni. Takav pristup je pogreSan jer ¢e kreiranje i provodenje poslovne strategije na temelju
"povrino" prikupljenih ili pogresnih informacija rezultirati vrlo slabim poslovnim rezultatima.

Ako je analiza toliko vazna, zasto se pogreske u istraZivanju trZista dogadaju?

Moze se reci kako je marketinSka analiza, interna i eksterna, najtezi, najdulji i najmanje vidljiv element
procesa kreiranja marketinske strategije.

Zasto?

Kako bi se uspjesno oblikovala strategija, potrebno je prikupiti stvarne podatke, iz stvarnih situacija, na
odredenom trzistu. Ti podatci osiguravaju informacije (pravilno izabrane, kriterijem relevantnosti i sto je
najvaznije objektivnosti), koje ¢e biti osnova za analizu snaga i slabosti poduzeca kao i prilika i prijetni
koje utjecu na poduzece iz okruZenja. Taj proces u stvari znaci dugotrajno istraZivanja za stolom (kako
bismo saznali Sto su drugi istraZili o predmetu naseg interesa), napore uloZene u oblikovanje naseg
terenskog istraZivanja (kako bismo saznali $to nasi klju¢ni dionici misle o nasoj poslovnoj ideji) i u
konacnici ideju kako klasificirati sve prikupljene podatke. Logi¢no je, ali i prakticno, poceti od vlastite
ideje i/ili poduzeda.

Tko smo? U ¢emu smo dobri? Koje su nase slabe tocke? Imamo i dovoljno resursa? Je li nas proizvod
(ideja) zaista toliko dobar? Upravljamo li na dobar nacin nasim poduzecem?

Ovo su samo primjeri pitanja na koje moramo znati odgovor kako bismo mogli objektivno procjeniti
vlastite snage i slabosti.

Interna analiza ¢e osigurati potrebne odgovore vezano za performanse poduzeca:

- u sadasnjosti: na trziStu (marketinski aspekt poslovanja); u poslovnim procesima (aspekt operacija);
vezano za financijske rezultate/indikatore (financijski aspekt). Ova se analiza naziva
FiIMO analiza.”

-u buducnosti: kao potencijal za rast temeljen na resursima, iskustvu, kontroli, idejama i vodenju.
Ova se analiza naziva RECIOL analiza.?

" Source: https://rapidbi.com/primof-business-growth-model/
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FIMO analiza se sastoji od procjene trziSne, operacijske i financijske situacije, a naj¢es¢i elementi
prikazani su u Tablici 1.

Tablica 1. Elementi FiIMO analize

Marketinska filozofija/ Sustav upravljanja Upravljanje financijama

orijentacija

Marketing miks Procesi Profitabilnost i
ekonomicnost

Nabava Kadrovi Upravljanje imovinom

Prodaja Lokacija/prostor Likvidnost i zadoZenost

Kupci/klijenti Tehnologija/oprema

Trzisni rezultati

RECOIL analiza je sadasnja procjena potencijala za bududi rast poduzeca. Stoga bi za nova podzeéa fokus
trebao biti na potencijalu ideja i vodenja, dok bi za postojeca, uz navedeno, fokus trebao biti na procjeni
potencijala u resursima, iskustvu i kontroli.

Primjerice, kada postoji ideja za novi inovativni proizvod i/ili uslugu i procjenjuje se njegov potencijal u
buduénosti, potrebno je procijeniti razinu kreativnosti, fokusiranost na trziste/kupce i procese koji se
koriste u procjeni ideja, i sl.

Vjestine vodenja mogu biti veliki potencijal za rast, posebno ako smo duboko ukljuceni u realizaciju
poduzetnicke ideje i imamo potrebne vjesStine i kompetencije. Dosadasnje iskustvo u poslovnim
procesima, na trzistu i u razvoju proizvoda/usluga su neosporno prednost te potencijal za bududi rast i
razvoj poduzeca. Vrlo vazan cimbenik u planiranju i evaluaciji pozicije u buduénosti odnosi se na
potencijal u financijskom kapitalu, tehnologijama i ljudskim resursima su, te ih je svakako potrebno
ukljuciti u RECOIL analizu.

Eksterna analiza daje odgovore na pitanja o mikro i makro okruZenju. Ona ce razjasniti sliku trsizta i
pokazati trziSne prilike u kojima poduzece treba traZiti prostora za postizanje konkurentske prednosti.
Dakle, u eksternoj analizi potrebno je prikupiti i evaluirati sve relevantne informacije o makro i mikro
okruzenju.

Koje informacije su vazne?

To u najvecoj mjeri ovisi o djelatnosti kojom se poduzecée bavi i odnosu trZisnih snaga. Bez obzira na to,
nekoliko je klju¢nih elemenata koje je potrebno analizirati u svakoj djelatnosti, kako za postojeca tako i
za nova poduzeda.

Glavni ¢imbenici makro okruZenja poznati su kao elementi PESTE analize:

8 Ibid.

20



S3

- P (political) - politicko-zakonodavni ¢imbenici (politicka stabilnost, porezna politika, zakon o
radu, trZiSna ogranicenjaisl.)

- E (ecnomic) - ekonomski ¢imbenici (ekonomski rast, devizni tecaj, inflacija, kamate i sl.)

- S (social) - drustveni (socio-kulturoloski i demografski) ¢imbenici (tradicija, Zivotni standard,
razina prihoda, radni status, kulturoloski aspekt drustva, stopa rasta i distribucije starosti
stanovnistva, karijerni stavovi i sl.)

- T (technological) - tehnoloski ¢imbenici (tehnoloski poticaji, stopa tehnoloskih promjena,
istrazivanje i razvoj, automatizacija i sl.)

- E (environmental) - geo-klimatski ¢imbenici (dostupnost sirovina, stopa zagadenja i visoko
rizicna podrucja, odrzivost, klimatski uvjeti, utjecaj klimatskih promjenaisl.)

Utjecaj PESTE ¢imbenika potrebno je sagledati kao prilike ili prijetnje poduzecu.

Kako bi se cjelovito sagledale informacije eksterne analize potrebno je prikupiti i informacije o utjecaju
elemenata mikro okruzenja.

U analizi mikro okruZenja, kljuéni elementi su:

- dobavljadi,
- konkurenti,
- kupci.

Svrha analiza dobavljac¢a je prikupljanje potrebnih infromacija o raspoloZivosti potrebnih resursa na
trZistu nabave. Glavni resursi su: energenti, sirovine, oprema/tehnologija, ljudski resursi i znanje, kapital
te poslovna rjeSenja/usluge.

Informacije koristene u analizi konkurenata trebaju dati odgovore na nekoliko pitanja:

Tko su nasi direktni, potencijalni i konkurenti suptituta? Kakve su njihove opce i poslovne karakteristike?
Koje strategije koriste na ciljnim trZistima? MoZemo li prepoznati njihove snage i slabosti te konkurentske
prednosti?

Velika je pogreska fokusirati se samo na uspjeSne konkurente u analizi konkurenata i pritom zanemariti
one sa slabijim trzisnim performansama. Zasto? O djelatnosti u kojoj se Zelimo natjecati s konkurentima
mozZemo puno nauciti ¢ak i iz loSih primjera. Naime, njihove pogreSke mogu biti dobra osnova za
razumijevanje nase jedinstvene ponude vrijednosti za kupce. Dodatno, jaz izmedu razloga uspjeha i
neuspjeha nasih trziSnih konkurenata moZze nam pomodi da pronademo elemente za differencijaciju
naseg proizvoda na trzistu.

Analizom kupaca odredujemo karakteristike kupaca, ¢imbenike njihovog ponasanja i trendove na trzistu.
To se obi¢no postiZe odgovorima na sljedeca pitanja:

Tko kupuje ovu vrstu proizvoda/usluge?
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Uobicajeno, odogovor na ovo pitanje proizlazi iz analize opéih karakteristika kao Sto su starost, spol,
ekonomski status, stupanj obrazovanja. Temeljem opdéih karakteristika mogude je odrediti homogene
grupe kupaca koji se ponasaju slicno u svom kupovnom ponasanju.

Kako, kada i gdje kupuju?

Potrebno je odrediti u odnosu na dostupnost proizvoda/usluge na trZistu, Zivotni stiu kupaca te utjecaj
kulture, drustva i obitelji na kupovne navike.

Zasto kupci kupuju ovu vrstu proizvoda/usluge? Zasto kupuju bas taj odredeni proizvod/uslugu?

Kako bi se dobio odgovor na ovo pitanje potrebno je "zaviriti dublje" i odrediti (Sto je moguce preciznije)
njihove osobne potrebe, Zelje, motive i percepciju proizvoda/usluge.

Sto je dobra segmentacija?

Ako je svaki prepoznati i opisani segment homogen u kupovnom ponsanju, dok se istovremeno mogu
jasno uociti razlike izmedu segmenata - segmentacija je provedena na pravi nacin. Temeljem tako
provedene segmentacije moguce je izdvojiti one segmente koji su zanimljivi poduzeéu kao i one koji nece
biti u fokusu interesa tj. na koje se ne¢e usmjeravati aktivnosti poduzeca.

Nakon Sto se prikupe svi potrebni podatci o internim i eksternim ¢imbenicima koji utjecu na nas poslovni
uspjeh stvoreni su dobri temelji za provodenje SWOT analize. U matricu SWOT analize potrebno je
ukljuciti samo relevantne informacije kako bismo prikazali vlastite nage i slabosti kao i prilike i prijetnje iz
okruzenja koje utjecu na nase poduzece. Na taj nacin dobit ¢emo jasnu sliku trenutne trziSne pozicije.
Vazino je znati kako SWOT analiza nije stati¢na analiza pa je infromacije potrebno periodi¢no evaluirati
kako bismo pravovremeno reagirali na promjene u poduzecu i/ili okruzenju. Na taj nacin moéi ¢emo
prilagoditi elemente marketing strategije i uskladiti ih sa promjenama.

Marketing strategija

SWOT analizom utvrduje se sadasnju poziciju poduzeca te, temeljem iste, definira i Zeljena pozicija u
buduénosti. Ipak, potrebno je znati Sto se Zeli postici te postaviti sukladne ciljeve i definirati elemente
marketing strategije. Marketing strategijom poduzeée se uskladuje sa svojim okruzenjem te oblikuju
aktivnosti kojima se ostvaruju postavljeni ciljevi. Ako ciljevi nisu pravilno definirani jako je tesko
procjeniti uspjeh u njihovom ostvaren;j. Stoga se ciljevi trebaju definirati uvazavajuéi SMART principe.’
Pojednostavljeno, ciljevi trebaju biti specificni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski odredeni. Na taj
na¢in mozZe se izbjec¢i najceS¢a zamka - nepostojanje strukture, jasne svrhe i konacnog odredista
zamisljene strategije. Marketinski ciljevi bi se trebali definirati imajuc¢i na umu Zeljena trziSna postignuca.

? Source: http://www.yourcoach.be/en/coaching-tools/smart-goal-setting.php
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Ujedno, marketinski ciljevi su obi¢no orijenitrani na prodajne rezultate, Zeljenu percepciju kod kupaca i
financijski uspjeh na trzistu.

U definiranje ciljeva potrebno je ukljuciti i ponudu vrijednosti (proizvoda/usluge) poduzeca u odnosu na
potrebe kupaca. Drugim rijeCima - ciljati "pravi segment" ili viSe njih za ponudu vrijednosti poduzeca.
Nakon ciljanja, na redu je proces pozicioniranja u kojem se postize jedinstvena (Zeljena) pozicija
proizvoda ili usluga u svijesti ciljanih trziSnih segmenata. Dodatno, te procese je potrebno provoditi
imajuci u vidu poziciju u odnosu na konkurente na trzistu.

Koje segmente kupaca ciljati?

Na ovo pitanje nije jednostavno odgovoriti. Bilo bi pogresno fokusirati se samo na one najizazovnije ili
najatraktivnije. Veliki trziSni segmenti s visokom stopom profitabilnosti u pravilu privlace jake konkurente
u borbi za trziSni udio. Kupci u takvim segmentima imaju visoka ocekivanja a ratovi cijenama izmedu
konkurenata su Cesti. Posljedicno, poduzece koje se "bori" na takvom trzistu mora imati dovoljno resursa
i visoku ponudu vrijednosti kako bi bilo konkurentno, ali i tada konacni rezultati mogu biti neizvjesni.
Dugorocno takva borba ugrozava sve trziSne subjekte. Stoga pravi pristup ukljucuje procjenu vaznosti i
korisnosti trZziSnih segmenata za poduzece. Elementi za procjenu mogu biti: dinamika i veli¢ina potraznje,
potencijal za rast, dostupnost segmenta, zasi¢enost trzista i utjecaj na druge trziSne segmente. Dodatno,
proces ciljanja mora biti proveden u skladu sa sposobnostima poduzeca da zadovolji potrebe kupaca
upravo u tom ciljanom segmentu.

Kako pristupiti cilianom trZziSnom segmentu?
Tri osnovna pristupa u ciljanju su: nediferencirani, diferencirani i koncentrirani marketing.

Izborom nediferenciranog pristupa odabire se (svjesno) zanemarivanje razlika izmedu trZiSnih segmenata
i tretiranje trZista kao jedinstvene cjeline. Posljedi¢no, trZiSna ponuda poduzeda je unificirana i jednoli¢na
- kroz proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Danas je takav pristup vrlo rijedak, dok je u proslosti, za
vrijeme masovne proizvodnje bio sasvim uobicajen.

Diferencirani pristup uvaZzava i prepoznaje trziSne segmente pri ¢emu poduzece pokusava prilagoditi
ponudu istima. Drugim rijeCima, specificna marketinSka ponuda kreira se za svaki prepoznati i ciljani
segment. Ovaj pristup je prikladan kada je trziSne segmente relativno jednostavno prepoznati i kada se
potrebe kupaca u segmentima medusobno razlikuju (npr. segmenti po spolu ili godinama starosti).

Koncentrirani pristup je najces¢e i najbolji pristup za mala i srednja poduzeéa. Takva poduzeca imaju
kompetencije i resurse za ispunjenje potreba vrlo uskog (malog) trZiSnog segmenta, ¢esto nazivanog
trziSnom nisom. Na ovaj nacin, se potrebe jednog trziSnog segmenta zadovoljavaju jednom trziSnom
ponudom, ali, ovaj put ne uniformiranom, veé jedinstvenom i prilagodenom specificnim potrebama
kupaca upravo u toj trzisSnoj nisi. Nedostatak ovog pristupa proizlazi upravo iz specijalizacije poduzeéa za
vrlo uski trziSni segment. Specijalizacijom za mali trziSni segment poduzeée postaje ranjivo i ovisno.
Ukoliko bi promjene u okruZenju utjecale na potraznju vrlo se teSko brzo i efikasno prilagoditi bez
gubitka trziSnog udjela.
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Bez obzira koji se pristup koristi, klju¢ni izazov je postiéi Zeljenu poziciju u svijesti kupaca.
Kako se moZemo uspjesno pozicionirati?

Pozicioniranje je definiranje optimalne kombinacije elemenata marketing miksa kako bi se zadovoljile
potrebe kupaca bolje od konkurenata. Vazno je da svi elementi marketing miksa - proizvod, cijena,
distribucija i promocija - budu uskladeni s ponudom vrijednosti jer su upravo oni alat za implementaciju
marketing strategije.

Poduzece treba imati proizvod, cijenu, promociju i distribuciju ali sto je toliko vazno u konceptu
marketing miksa?

Jednostavno je razmisljati o svim elementima marketing miksa posebno, ali glavni je cilj i njihovo
uskladivanje tj. cjelovitost kako bi se iskoristile prednosti sinergijskog ucinka. Neuskladenost elemenata
marketing miksa vodi prema trZiSnom neuspjehu i nepotrebnom troSenju resursa poduzeca.

Sto sve obuhvaca proizvod?

Proizvod (ili usluga)®je temeljni element marketing miksa. Bez proizvoda nemamo §to za ponuditi
odabranom ciljnom trziStu. Kada se razmislja o proizvodu uzima se u obzir njegova korisnost i psiholosku
vrijednost za kupce.

Bez obzira radi li se o jednom proizvodu, liniji proizvoda ili cijelom asortimanu proizvoda postoji nekoliko
aspekata koji se trebaju uvaziti i razraditi. Kao prvo, potrebno je razviti njegove osnovne i dodatne
karakteristike. To je osnovni proizvod. Slijedi razvoj objektivnih i subjektivnih elemenata kvalitete,
svojstva proizvoda, dizajn, etikete, pakiranje, upute za koriStenje, garancije itd. Sve navedene dodatne
karakteristike predstavljaju stvarni proizvod.

Politika proizvoda treba osigurati zadovoljenje potreba kupaca ali, istovremeno, osigurati i profit za
poduzece. Dakle, politika proizvoda povezana je kreiranjem i isporukom proizvoda, koji moraju imati
pravu koli¢inu i oblik vrijednosti za kupca u ciljanom trzisnom segmentu. ™

Kako odrediti pravu cijenu proizvoda?

S obzriom na vaZnost, potrebno je ponoviti - marketinska filozofija znac¢i zadovoljiti potrebe kupca
ponudom poduzedéa ali, istovremeno, osigurati profit poduzecu. Inace ¢e odrzivost poslovanja dugoroc¢no
biti vrlo upitna. "Prava" cijena ovisi o trziStu i uskladena je s kupcevom percepijom o vrijednosti
proizvoda. Ukoliko dode do neslaganja razine cijene koju odredi poduzece i kupleve percepcije o
vrijednosti proizvoda, poduzeée se nalazi na pravom putu za trZiSni neuspjeh. Stoga, definiranje "prave
cijene" ovisi o:

10 Pojam proizvod u ovom vodi¢u odnosi se fizicki proizvod, neopipljivu uslugu i/ili njihovu kombinaciju.
" 1zvor: Armstrong, G., Kotler, P.: Marketing: An Introduction, 12" Ed (Global Edition), Pearson Education, 2015, str.
77.
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- unutarnjim ¢imbenicima u samom poduzecéu, kao Sto su: troSkovi proizvodnje i poslovanja,
obiljezja proizvoda, ciljevi profitabilnosti, politika rastai sl.

- vanjskim c¢imbenicima, najc¢esée zakonodavstvu, politici cijena konkurenata, promjenama na
trzistu, promjenama u tehnologiji i, kao Sto je vec¢ receno, kupcevoj percepciji o vrijednosti
proizvoda.

Postoji nekoliko pristupa u definiranju politike cijena:

- kod trZisSnog pristupa polaziSte su kupci i cijena koja je njima prihvatljiva,

- kod pristupa orijentiranog na konkurenciju poduzece cijenu definira u odnosu na cijene
konkurenata,

- u troSkovno orijenitranom pristupu glavni fokus u politici cijena je na pokricu poslovnih i
proizvodnih troskova.

Najbolji pristup u defniranju prodajne cijene proizvoda je kombinacija trziSnog, konkurentskog i
troskovnog pristupa. Potrebno je naglasiti kako politika cijena, osim definiranja samo prodajne cijene,
ukljucuje i definrianje popusta, nacina i uvjeta placanja, osiguranje i dinamiku odgode plac¢anjai sl.

Kako ¢emo dostaviti nas proizvod kupcima?

Mijesto, ili distribucijski kanal mora biti uskladeno sa svim ostalim elementima marketing miksa. Izbor
kanala distribucije ovisi o vrsti proizvoda, udaljenosti i veli¢ini trziSta, potrebama i navikama kupaca,
Zeljenom obliku distribucije (intenzivna, selektivna ili ekskluzivna) i troskovnoj isplativosti. Poduzece se
moze odluciti na direktne ili posrednicke kanale ili pak, na njihovu kombinaciju.

Treba li poduzece promovirati proizvod ili je promocija samo jos jedan trosak?

Promocija se moze prikazati kroz financijski iznos troska. | ako poduzeée ima promociju samo zato da bi
je imalo - ona je zaista samo trosak. Ali, ako se o njoj promislja i razvija optimalna kominacija elemenata
promotivnog miksa — uskladenih s ostalim elementima marketing miksa - koristi promocije znatno
premasuju njene troskove.

Sto je promotivni miks? Kako razviti onaj koji najbolje odgovara poduzecu?
Kada se promislja o promotivnom miksu obi¢no se promislja o sljede¢im elementima promocije:

- Oglasavanju (placena neosobna komunikacija putem razlicitih medija)

- Unaprjedenju prodaje (vremenski odredene akcije, stimulacija kupnje, dodatne pogodnosti)

- Direktnom marketingu (direktna komunikacija, posta, telefom, e-mail)

- Osobnoj prodaji (direktni osobni kontakt s kupcem, licem u lice)

- Odnosima s javnoS¢u (neplacena komunikacija s javnosti u svrhu stvarnja imidZa
proizvoda/poduzeca)

Kombinaciju koja najbolje odgovara poduzecu potrebno je oblikovati na temelju karakteristika proizvoda,
kupaca i organizacijskih ciljeva poduzeca. Poduzeée mora biti oprezno kako promocijom ne bi poslalo
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iskrivljenu sliku o sebi ili o svom proizvodu. Definiranje optimalne kombinacije promotivnog miksa
uklju€uje odgovore na sljededa pitanja:

- Koji su ciljevi kampanje i tko je cilina publika? Stvara li se ili odrZava svjesnost o proizvodu? Ili se
razvija pozitivan stav i Zelja za proizvodom? Je li primarni cilj stvaranje namjere o kupnji kod
cilianih trZisnih segmenata?

- Ima li promotivna kampanja planirani oblik i program? Je li poruka oblikovama i strukturirana
kroz sve odabrane promotivne kanale? Je li uskladena sa Zeljenom percepcijom i strateskom
orijentacijom poduzeca?

- Jesu li kriteriji za izbor medija ili izvora komuniciranja birani temeljem kredibiliteta, pokrivenosti i
efikasnosti? Postoji li media plan?

- Kolko c¢e se novca potrositi u promotivnoj kampanji? Je li budzZet promocije sastavni dio marketing
proracuna?

- Jesu li definirani indikatori za evaluaciju uspjeha (ili neuspjeha) promotivne kampanje?

Postoji li jos neki element marketing miksa (osim proizvoda, cijene, distribucije i promocije)?

Svi prethodno opisani elementi marketing miksa: proizvod, cijena, distribucija i promocija su jezgra
svakog proizvoda i/ili usluge. Ali, postoje i dodatni, vrlo vazni, elementi marketing miksa, posebno za
poduzeca koja se bave usluznim djelatnostima. Ti elementi su: pruzatelji usluga tj. ljudi, proces pruzanja
usluga i fizicki aspekt usluge.

Element pruzatelja usluga prodrazumijeva zaposlenike u poduzeéu koji pruzaju uslugu u direktnom
kontaktu s kupcima. U mnogim slucajevima upravo kvaliteta pruZatelja usluga odreduje i percipiranu
kvalitetu usluge od strane kupca. Ali, i kada su proizvodi opipljivi postoji utjecaj zaposlenika (ljudi) na
percepciju kupaca o proizvodu i to se mora uzeti u obzir u oblikovanju makreting miksa. Proces pruzanja
usluge odnosi se na isporuku usluge kupcu u direktnom kontaktu. Postoji li u procesu interakcija s
kupcima? Jesu li svi koji sudjeluju u procesu upoznati sa svim fazama procesa? Postoji li plan upravljanja
zastojima i prituzbama? Ako poduzece ima odgovore na navedena pitanja znaci da vodi ra¢una o procesu
Sto posljedi¢no ima pozitivan ucinak na ostale elemente. Konac¢no, posljedni, ali ne manje vazni su fizicki
elementi usluge. Oni se odnose na mjesto ili prostor u kojem se usluga pruza, ukljucujuéi atmosferu,
izgled i ponasanje pruzZatelja usluga. | ovaj element mora biti uskladen sa svim ostalim elementima
marketing miksa jer je (ponekad) odlucujuéi faktor za kreiranje imidZza poduzec¢a u ocima kupca. A
poduzece nikad nema drugu priliku za stvaranje prvog dojma.

Sada znamo da radimo prave stvari. Trebamo li znati radimo li ih na pravi nacin?

Kako bi poduzece bilo uspjesno, mora znati i jedno i drugo. Prvo, usvajanjem marketinskih principa
poduzece zna da radi prave stvari. Ali, kako bi znalo radi li to na pravi nacin potrebne su povratne
informacije s trziSta te sustav kontrole svih poslovnih procesa. U ovom sluéaju, kontrola se odnosi za
ostvarenje postavljenih marketinskih ciljeva. Kako bi se mogli pratiti procesi potrebno je kreirati
(definirati) indikatore za mjerenje trziSnih perrformansi, uklju¢ujuc¢i odgovornosti, budzet i vremenski
okuvir.
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Uvod u racunovodstvo i financije

Mnogi poduzetnici i poslovni startup-ovi pristupaju raunovodstvu sa strahom. To je ¢esto najslabiji dio
poslovanja u mnogim novim tvrtkama. Ipak, jednom kada krenete s poslom to postaje najkriti¢niji dio.
Cesto ¢e vlasnici tvrtki proslijediti poslove vezane za novce — raunovodi. Medutim, to postaje skupo
rieSenje; ujedno se pojavljuje viSe intuitivnih programa S$to smanjuje potrebu za racunovodom Kkoji
objasnjavai financijsko stanje vaseg poslovanja. To znadi da je potreba za razumijevanjem osnovnog
racunovodstva od strane vlasnika tvrtki u porastu.

Sto je racunovodstvo

Racunovodstvo je u osnovi prikupljanje informacija o poslovanju tvrtke, u smislu novca koji se stvara i
trosi, a koje ¢e posluZiti zainteresiranima. Prikupljene informacije su podaci koji se mogu kvantificirati, te
se prikazuju u financijskim terminima. Novac koji tvrtka generira obi¢no je novac koji tvrtka prikuplja
prodajom proizvoda i usluga, a moze ukljucivati kamate zaradene na novcu koji se nalazi na depozithom
racunu u banci. Novac koji tvrtka troSi je novac koji se koristi za kupnju proizvoda koji se prodaju, za
plaée ili naknade zaposlenicima, kupnju opreme koju poslovni subjekt treba kako bi funkcionirao, te
plac¢anje troskova poput najma prostora, struje i osiguranja.

Tri su klju¢ne cinjenice na koja vlasnik tvrtke treba odgovoriti kako bi razumio financijski status svog
poslovnog pothvata. Prvo, trebaju znati da li je poslovanje ostvarilo dobit ili gubitak, te njegov iznos. Ta
¢injenica vlasniku ukazuje tvrtke da li je poslovanje vrijedno truda zapocinjanja ili zadrZzavanja poslovanja.
Druga vaZna Cinjenica je poznavati iznos duga klijenata. Poznavajudi to, vlasnik tvrtke moZze kontrolirati
svoj dohodak tako Sto ¢e klijeti koji mu duguju novac, podmiriti taj iznos. Neke tvrtke, posebno one sa
visokom razinom pla¢anja gotovinom, nemaju mnogo takvih klijenata. Trece je pitanje znati koliko tvrtka
duguje dobavljacima. Poznavajudi taj iznos, moZemio izracunati koliko je prihoda potrebno kako bi se
osigurao profit vlasniku.

Pravila i ogranicenja raCunovodstva

Temeljem tri ve¢ navedena pitanja u prijasnjem odjeljku, jasno je da potoje odredena ograni¢enja vezana
za prikupljene informacije. Pravila pokrijavju tri Siroka koncepta: ogranicenja, dimenzije i eticka pravila.

Koncept ogranic¢enja ima Cetiri Cimbenika. Prvi je da se informacije odnose na jedinstveno poslovanje. To
znadi da racuni koji odgovaraju na tri klju¢na pitanja mogu doci samo iz jedne tvrtke. Racuni iz drugih
tvrtki nemaju vezu s procjenom vase tvrtke. lako, ako je tvrtka dovoljno velika, moZete prikupiti zasebne
informacije iz razli¢itih dijelova tvrtke. Informacije moraju biti diskretne izmedu proslih, sadasnjih i
buducih vremenskih razdoblja. Slijedom toga, prikupljene informacije moraju biti unutar odredenog
vremenskog okvira, a taj vremenski okvir treba biti konzistentan. Obi¢no se podaci prikupljaju tijekom 12
mjeseci. Tvrtka mora raditi normalno, drugim rije¢ima, ako se tvrtka zatvori, nema smisla poduzimati
pripremu racuna. Jednako tako, ako tvrtka nije pocela trgovati, ¢ak i ako vlasnik troSi novac na
pokretanje poslovanja, nema smisla pripremati racune — osim popisivanja troskova. Posljednji faktor je
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da informacije moraju biti kvantitativne. Drugim rijeCima, informacije moraju biti uneSene numericki sto
omogucuje kvantificikaciju.

Dimenzije racunovodstva imaju Sest ¢imbenika: imaju nov¢anu vrijednost, uzimaju u obzir povijesne
troskove, mogu se ostvariti, mogu se usporedivati kroz racunovodstvena razdoblja, pokazuju dvostruki
unos i moraju biti znacajne za poslovanje. Prikupljene informacije moraju se kvantificirati u novcu. Razlog
tome je Sto se odgovori na sva tri kriticna pitanja uvijek oznacavaju nov€anom vrijednost. Imovina (stvari
poput opreme) i obveze trebaju imati vrijednost iznosa koji je plaéen. Tijekom vremena se vrijednost
moZe smanijiti, ali morate i dalje poceti s originalnom pla¢enom cijenom. Prikupljene informacije trebaju
se izraCunati u vrijeme promjene vlasnickih udjela ili ostvarivanja prihoda ili rashoda. Primjerice, ako
prodajete vrecicu krumpira, prodaja se ostvarila u trenutku kada kupac preuzme u pravni posjed krumpir
a vi preuzmete gotovinu. Podudaranje informacija tijekom razdoblja znadi da se zavrsna bilanca, dugovi i
krediti posljednjeg razdoblja postaju pocetni saldo, dugovi i krediti u sljede¢em razdoblju.

Eticka pravila su vazna za svako poslovanje. Potrebno je razmotriti Cetiri cimbenika kada se bave etickim
racunovodstvom: razboritost, ujednacenost, nepristranost i relevantnost. Pravednost znacéi da ako
postoji sumnja u transakciju onda bi prihodi trebali biti podcijenjeni i troskovi precijenjeni. To omoguduje
granicu pogreske, gdje podcjenjivanje prihoda sprjecava trosenje prihoda koji moZda ne postoje. Svaki
skup racuna mora biti ujednacen u vremenskim okvirima. Ne smijete mijenjati svoj racunovodstveni
postupak samo kako bi profit mogao izgledati vedéi. Prilikom odabira prikupljenih podataka i primjene
procesa racunovodstva, to bi trebalo biti uéinjeno bez privilegiranja bilo kojeg aspekta poslovanja. Treba
prikupiti samo informacije koje pruZaju jasnu sliku stanja poslovnih financija. Ako informacije nisu
relevantne, ne bi trebale biti uklju¢ene u izvjesée racuna.

Nacela ra¢unovodstva

Svaka zemlja teZi posjedovati vlastiti skup ra¢unovodstvenih nacela i trebate slijediti odgovarajuéi okvir.
Ta nacela omogucuju dosljednost izmedu razli¢itih poduzeda i racunovodstvenih metodologija. Oni
definiraju cilj racunovodstva da pruzaju informacije Sirokom rasponu korisnika koji im omogucuje da
donose komercijalne odluke i dokazuju dobru kontrolu nad poslovnim aktivnostima. To je poslovanje
jedinstvenog entiteta, a racuni prikazuju relevantan, pouzdan skup ra¢una koji su razumljivi.

Zasto je vazino razumijeti osnove

Mnogi vlasnici malih tvrtki ne osjeéaju potrebu za razumijevanjem svojog racunovodstva, ili nisu sigurni u
odrzavanje svojih racuna, tvrdec¢i da mogu koristiti racunovodu da ih pregledaju. Medutim, ovo je vrlo
kratkovidan pristup. Financijski podaci koje prikupljate pruzaju uvid u uspjesnost vaseg poslovanja. Ovaj
uvid zatim osvijesti odluke za rad vase tvrtke. lako knjigovoda pomazZe pripremiti podatke, u konacnici je
tvrtka vasa, i vi morate biti u stanju donositi informirane odluke o poslovanju. Ako ne razumijete
financijsko stanje vaseg poslovanja, ne mozZete donijeti informiranu odluku.
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Vrste financija

Pocetak poslovanja zahtijeva ulaganje novca. Taj iznos se moZe razlikovati od vrlo malih iznosa do
milijuna funti / eura. Unato¢ svim medijskim izvje$¢ima, velika vecdina start-up tvrtki koje pokreéu posao
zapocinju s manje od 5000 funti kapitala. Koliko novca vam je potrebno ovisi o nekoliko ¢cimbenika. Na
strukturu vase tvrtke utjece i vrsta kapitala i iznos koji vam je potreban. Jednako je vazna i priroda vase
tvrtke. Morate u potpunosti razumjeti vezu izmedu strukture i prirode vaseg poslovanja kako biste
odredili najbolji nacin financiranja poslovanja.

Postoje tri razli¢ita nacina strukturiranja vaseg poslovanja: samostalna djelatnost samo jednog vlasnika,
partnerstvo u kojem je vlasnistvo podijeljeno izmedu nekoliko sudionika i tvrke u kojoj je vise vlasnika
kupilo udio tvrtke. Ako ste samostalno vlasnik onda se novac koji koristite za pokretanje poslovanja vidi
kao sredstvo u poslovanju i iznos ¢e se vratiti kad prodate posao. To je zato Sto ne postoji razdvajanje
izmedu vas kao vlasnika i tvrtke. Isto vrijedi i za partnerstvo, osim Sto postoji vise vlasnika. Tvrtka je
drugacija po tome sto posao postaje entitet sam po sebi. To vam omogucuje prodaju udjela u tvrtki kao
nacin prikupljanja kapitala.

Priroda vaseg poslovanja odreduje ono Sto cete raditi. Na osnovnoj razini, moZete pruzati usluge ili
proizvoditi proizvode ili kombinaciju toga svojim klijentima. Na primjer, mozZete otvoriti uslugu
servisiranja automobila. U tom slucaju ¢ete ponuditi oba proizvoda (rezervni dijelovi, nove gume itd.) i
servis (provjeravati rad automobila). Polazna tocka je odrediti opremu koju trebate, a to se jako razlikuje
medu razli¢itim tvrtkama. Web dizajner (racunalo, modem i pisac) c¢e trebati mnogo manje opreme od
vrtnih usluge (vilica, lopatica, kolica, kosilica, kombi, itd.), ali oba su servisne tvrtke.

Da biste utvrdili s koliko novca morate zapoceti, najprije morate odrediti strukturu tvrtke. Opcenito, kao
samostalni vlasnik, vjerojatno cete trebati manje novca i vjerojatno cete prikupiti manje novca.
Partnerstvo ce vjerojatno trebati viSe novca kako bi zapoceli jer su veéi. Buduéi da ima vise ljudi
sudjeluje, moZete prikupiti viSe novca. Tvrtka je obi¢no opcija kada vam je potrebna znatna koli¢ina
novca i imate tvrtku koja ¢e vrlo brzo generirati znatne prihode.

Jednako je vazno toc¢no razraditi Sto ¢ete uciniti u vaSem poslovanju. Da biste to ucinili, morate dovrsiti
vedinu svog poslovnog plana. Bilo bi korisno imati dijagram koji pokazuje koje ¢ete proizvode ili usluge
pruzati svojim klijentima. To ukljucuje stvari poput opreme koja vam je potrebna, prostor za obavljanje
poslovanja kao $to je ured ili trgovina i nacin oglasavanja i promoviranja vase tvrtke.

Financijski jaz

Prikupljanje kapitala za novi posao Cesto je mnogo teze nego S$to vecina ljudi ocekuje. Ono Sto se vama
¢ini sjajnom idejom mozZda potencijalni investitor ili zajmodavac necete vidjeti u istom svjetlu. Zapravo,
to je poseban problem za ljude koji pokuSavaju posuditi male iznose od banke bez ikakve sigurnosti nad
zajmom. Postoje tri izvora financiranja za svakoga tko zapocinje poslovanje: moZete ga sami financirati,
moZete uvjeriti druge na financiranje ili moZete koristiti kombinaciju oboje. Naj¢es¢a strategija
financiranja tvrtke jest da to uciniti sami. To je poznato kao unutarnje financiranje. Dakle koristite svoj
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novac iz Stednje ili osobnog dohotka i uloZete ga u posao. Ako ve¢ imate tvrtku i trebate financirati rast,
moZete zadrzati veci udio profita i koristiti ga kao izvor sredstava. Najrjede koriSten pristup je -koristenje
samo vanjskog financiranja. Drugim rijeCima, ne koristite svoj novac, ve¢ — ili prodajete udjele u
poslovanju ili potrazujete neku vrstu kredita. Prodaja udjela se naziva financiranje vlasnickih udjela, a
zaduZivanje novca naziva se financiranje duga. Postoje neke alternative u financiranju imovine i obveza.
Znacajanje porast za natjecaje i potpore kojima se pomaZe start-upovima. Medutim, izuzetno su
konkurentni i ne bi se trebali smatrati kljuénim izvorima financiranja. Tredi izvor financiranja koji je
postao popularan je ‘crowd’ financiranje. lako to izgleda uspjesno, postoje neka pitanja koja ovu
alternativu ¢ine manje atraktivnom. Uz ‘crowd’ financiranje, morate doc¢i do tocke gdje ljudi postaju
motivirani donirati novac. To je puno teZe postici nego sto se Cini. lzvjestaji se razlikuju, ali samo izmedu
7% i 12% ljudi koji prikupljaju novac kroz ‘crowd’ financiranje dostizu svoje ciljeve. Donji dijagram
prikazuje razlicite izvore financiranja.

Izvori financiranja

poduzetnistva

L
] 1
Akternativni
Vlastita Stednja g o Zaostali profit -

L,

. . 'Crowd'
Osobni dohodak & = Faktoring mmmd B2NKOVNI Zajmovi financiranje

Pokloni od ) ’ e Kreditne kartice
brijatelja i obitelj Poslovni Prijatelji i e
andeli obitelj
Venture fr— Leasing Natjecaji
capitalists

Regionalni e TrgOViINSKi kredit

fondovi rizicnog
kapitala

e NGO zajmovi

Slika: Izvori poduzetnickih financija

Pitanje financijskog jaza ima znacajan utjecaj na financiranje poslovanja - moZda ste zavrsili sav naporan
posao identificiranja strukture i prirode vaseg poslovanja i imate jasnu predodzbu o tome koliko vam je
potrebno - ali ne moZete dobiti potrebne financijske potpore da biste zapoceli. Prikupljanje dovoljnog
iznosa novca za pocetak poslovanja prepoznato je kao glavna zapreka pokretanju poslovanja. Postoji
mnogo razloga zbog kojih je tesko prikupiti novac. Glavni razlog je razlika u tome kako vi vidite svoju
tvrtku i kako investitor vidi vasu tvrtku. Razlike mogu biti uzrokovane strukturnim pitanjima unutar
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poslovnog plana. Ciljano trziSte mozida necde biti jasno, ili vasa sposobnost pruzanja usluga moze biti
upitna. U nekim slucajevima, kulturni ¢cimbenici mogu utjecati na dobivanje sredstava. Postoje dokazi da
etnicka pripadnost utjete na sposobnost vlasnika tvrtke da dobije financiranje. Stvaranje jasnog
poslovnog plana je dobar pocetak za procjenu iznosa potrebnih sredstava i gdje ta sredstva mozete
dobiti.

Upravljanje radnim kapitalom

U sustini, kapital je iznos novaca uloZen u posao. Taj se kapital zatim koristi za mnoge aktivnosti poput
nabave opreme, materijala za izradu proizvoda ili proizvoda za prodaju. Radni kapital je varijacija kapitala
- novac uloZen u posao, ali se koristi za odrzavanje funkcioniranja poslovanja. Razumijevanje nacina na
koji se novac kruzi u vasem poslovanju je bitno i jedno od kljuénih financijskih sposobnosti koje morate
razviti.

U nacelu pokretanje poslovanja nije toliko drugacdije od ulaganja novca u dionice ili imovinu. Poslovanjem
Zelite dobiti viSe novaca nego Sto ste uloZili. Upravljanje poslovanjem je slozenije od upravljanja
dionicama ili imovinom. Ako vase dionice ili imovina ne ostvare povrat uloZzenog novca jednostavno ih
mozZete prodati. Tvrtku mozda neéete moci prodati tako lako, ali moZete fleksibilnije upravljati radnim
kapitalom.

Likvidnost ili pozitivno stanje racuna je ono Sto vasu tvrtku odrZava u poslovanju. lako svaki posao ima za
cilj ostvarenje dobiti - ne stvaranje dobiti ne mora nuzno znaciti kraj poslovanja. Ako poslovanje ima
dovoljno novca za nastavak funkcioniranja, dobit ¢e se vjerojatno ostvariti u buducnosti i nema razloga
zaSto poslovanje ne bi trebalo nastaviti. Tvrtke koje sezonski posluju mogu imati mjesece u kojima ne
ostvaruju dobit, ali zatvaranje tvrtke nije korisno vlasniku. Na primjer, mozda imate restoran koji se
nalazi u turistickom podrucju koji ima mnogo kupaca tijekom ljetnih mjeseci i vrlo malo tijekom zimskih
mjeseci. Najam nekretnine placate bez obzira imate li kupaca ili ne. Dakle, moZe imati smisla otvoriti se
tijekom zime, ¢ak i ako otvarujete gubitak tijekom tih mjeseci. Ipak je ostvareni gubitak manji otvaranjem
restorana zimi. Primjer je opisan u donjoj tablici. Tablica jasno pokazuje da bi poslovanje bio bolji tijekom
12 mjeseci ako bi se restoran otvorio zimi i ostvario 5.000 gubitaka- nego zatvoriti zimi i ostvariti 30.000

gubitaka.

Dobit |Troskovi| P/L Dobit |Troskovi| P/L
otvoreno 6 ljetnih mjeseci 110000 | 30000 | 80000 |otvoreno 6 ljetnih mjeseci 110000 | 30000 | 80000
otvoreno 6 zimskih mjeseci | 25000 | 30000 | -5000 [zatvoreno 6 zimskih mjeseci 0 30000 (-30000
ukupno 135000 | 60000 ukupno 110000 | 60000
ukupan godi$nji profit | | | 75000 |ukupan godisnji profit | | | 50000 |

Tablica: Poslovni kapital — Profit | gubitak

Gornja tablica je pojednostavljeni scenarij, ali moZete vidjeti kako povecani novcani tijek u poslovanju
povecava ukupnu dobit poslovanja, unato¢ gubitku od 6 mjeseci. Ovdje morate razumijeti cikluse
novcanih tijekova novca koji dolaze i iz poslovanja, a zatim izraCunavaju nacine odrzavanja dobiti tijekom
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12-mjesec¢nog financijskog ciklusa. KoriStenje razli¢itih omjera za izra¢unavanje likvidnosti vasSeg
poslovanja pomaze vam da planirate razliCite strategije kako biste bili sigurni da uvijek imate vedi priliv
novca nego li odliv.

Upravljanje financijama - radni kapital i inventor

Dio procesa upravljanja novéanim tijekom i obrtnim kapitalom je upravljanje novcem koji vam duguju,
novac kojeg vi dugujete, te upravljanje proizvodima ili materijalima koje trebate kupiti za svoju tvrtku.
Jedan od nacdina upravljanja novéanim tijekovima je pokusati prikupiti novac koji vam duguju brZze nego
Sto vi pladate ljudima kojima dugujete novac- i da brzo prodate svoje proizvode ili usluge. Sve to zahtijeva
pomno razmisljanje i planiranje.

Idealan poslovni scenarij je da vam nitko ne duguje, a da vi imate 30 dana za pladanje rac¢una. To znaci da
biste vi zadrzali 30 dana dohodak, prije nego Sto biste morali platiti svoje racune. Medutim, u stvarnosti
poslovnog svijeta ovo je vrlo rijetko. Gotovo svaki posao ima vjerovnike (osobe kojima dugujete novac) i
duznika (ljudi koji su vama duZni novce). Neuspjeh upravljanja ovom ravnotezom cesto je uzrok
neuspjeha poslovanja. Utjecaj neupravljanja troSkovima kreditne prodaje i zaduzenja mozete vidjeti u
donjoj tablici

1. mjesec | 2. mjesec | 3. mjesec | 4. mjesec
prihod gotovine 1500 800 1250 1300
prihod gotovine 500 200 600 350
ukupni prihod 2000 1000 1850 1650
trosak gotovine 300 280 250 300
trosak kredita 500 750 350 300
ukupni trosak 800 1030 600 600
Bilanca gotovine 1200 -30 1250 1050

Tablica: Upravljanje kreditom | troskovima

U gornjoj tablici vidjet ¢ete da su prvi, treéi | Cetvrti mjesec dolazili s visokim gotovinskim priljevom, dok
su drugi | Cetvrti mjesec imali niZu razinu gotovine u prodaji kredita. Drugi mjesec je mjesec s nizim
novcani prihodom i prihodom od kredita. Rezultat toga je da drugi mjesec ima polovicu prihoda od prvog
mjeseca i znacajno manji od treéeg | Eetvrtog. To ne mora nuzno biti zabrinavajuce. Sto se ti¢e troskova
prvog i drugog mjesec oni imaju vece izdatke od treéeg i Cetvrtog mjeseca. Gledajuéi odvojeno, to nije
problem. Medutim, kada pogledate zajedno prihode i troskove, moZete vidjeti utjecaj na novcani tijek.
Drugi mjesec se vidi da je stanje gotovog novca znatno smanjeno, te da se preselilo u negativno stanje.
To je zbog dva cimbenika koji se javljaju u drugom mjesecu: jedan je nizi dohodak, a drugi su veci
troskovi. Stvara se problem novcéanog tijeka za poslovanje jer nema dovoljno novca za placanje svih
dugova drugog mjeseca. Poslovanje treba pronaci nacin upravljanja tom procesu.
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Upravljanje zalihama jednako je vazno kao upravljanje novéanim tijekovima. Imajuéi veliku koli¢inu zaliha
ili inventara moZe znaciti da éete uvijek imati Sto prodavati. Medutim, moZe biti problem ako imate
previSse novca vezanih za zalihe. Ako imate tvrtku koja prodaje prosjecno 850 jedinica mjesecno,
sigurnosna granica je 150. Ako je najveca koli¢ina 950 jedinica, a najniza 700 jedinica -to sugerira da
trebate drzati 1000 jedinica mjesec¢no. Medutim, to ne znaci da ¢ete kupiti 1000 jedinica svaki mjesec.
Tablica u nastavku prikazuje pojednostavljenu verziju nadina upravljanja zalihama.

1. mjesec | 2. mjesec | 3. mjesec | 4. mjesec
kupljene zalihe 1000 900 850 950
ukupne zalihe 1000 1000 1000 1000
prodane zalihe 900 850 950 700
bilanca zaliha 100 150 50 300

Tablica: Kontrola zaliha

Potrebno je nadzirati inventar, bez obzira na to je li materijal potreban za izradu proizvoda, ili proizvode
koje kupujete za preprodaju, ili ¢ak stvari poput pisaca i papira. Na temelju gore navedenog scenarija
mozete odluciti da je idealna razina inventara 1000 jedinica. Na kraju svakog mjeseca izra¢unajte kolike
su vam zalihe, oduzmite od iznosa zaliha koji ste imali po¢etkom mjeseca. To ¢e vam redi koliko ste
prodali i broj koji trebate naruciti za zamjenu prodanih zaliha tako da svaki mjesec kreceta s 1000
jedinica.

Upravljanje financijama - financijska izvjesc¢a

Jedna od klju¢nih poruka ovog modula je da uspjeSno poslovanje kotrolira svoje financije. Jedna od
nacina kontrole vlastitih financija je pracenje i dosljedno unosenje podataka prodaja, prihoda i rashoda.
KoriStenjem ovih podataka pomodi ée vam pri donoSenju strateskih odluka poslovanja. Morate razumjeti
tri financijska ¢imbenika i tri financijska izvje$éa, koji su medusobno povezani.

Razumjevanije razlike izmedu prihoda i postojanja gotovina na vasem bankovnog racunu je prvi ¢imbenik.
Vlasnici poduzeca koji misle da gotovina znaci jednako kao profit poduzeéa Cesto se pronadu u
nevoljama. Rizik pretpostavke da imate gotovine na vlastitom raunu dovodi do poteSkoca kad vam se
dogodi da imate troskove koji se moraju podmiriti ali nemate novca s kojim bi to podmirili.

Iduéi ¢imbenik je razlika izmedu stavke kapitala i stavki prihoda. Stavke kapitala koriste se za vodenje
poduzeca, npr. Ako ste dizajner odjece trebaju vam masine za Sivanje, Skare i ravnala vasa stavke poduéa
su to. Drugim rijeCima kupili ste sav taj materijal za poslovanje i vi ste vlasnik istih kako bi u ovom
primjeru bili uspjesan dizajner. Stavke prihoda su dakle sve $to date svojim strankama u zamjenu za
isplatu. Kao dizajner odjece vase stavke prihoda su konac, dugmad, tkanina. Vi ih ne zadrZavate nego ih
prodajete vasim strankama.

Zadnji ¢imbenik ¢ini pripremu financijskog izvjeSéa u kojem morate biti oprezni pri donosenju odluka.
Npr.ako ste kupili masinu za Sivanje za 1000, njena vrijednost biti ¢e za godinu dana umanjena. Ovo
utjeée na sveukupnu vrijednost vasem poslovanja/poduzeca. Ako vrijednost masine za Sivanje nakon
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godine dana padne za 10% njena sadasnja vrijednost je 900. Donosenjem ovakvih odluka moze imati
utjecaj na sveukupnu vrijednost vaseg poslovanja kao i profitabilnosti.

Postoje mnoga razli¢ita izvjesca, ali najkriticnije je praéenje novcanog tijeka, profita i gubitka te bilanca.
Vas$ novcani tijek prikazuje ulaze i izlaze vaseg novca. ldealno bi bilo praviti mjese¢na izvjeséa. S tim bi
imali uvid i informacije s kojima bi mogli utjecati na poslovanje. Npr. MoZete identificirati rast i pad
prodaje. S ovim bili bi u mogucnosti kontrolirati inventar koji ulazi i koji izlazi iz vaseg poslovanja.
IzvjeS¢em o vasem novcanom tijeku moci ¢ete donositi bolje odluke o upravljanju vasim poduzeéem.

Vas profit i gubitak pokazivat ¢e vam koliko sredstava je priljevano u vase poduzecée kao Sto ¢e pokazati
koliko istih je otiSlo. To je drugacije nego novcani tijek. Profit i gubitak su pokazatelji koliko uspjesno ste
poslovali, pomazZe pri donosSenju dugorocnih odluka upravljanjem vasim poduzec¢em. Npr.ako vam najam
iznosi 35% vaseg prihoda onda déete vidjeti da je to previsoka cijena i traziti cete jeftiniji prostor ili ¢ete
probati pronaci nacin za povedanje prihoda.

Zadnje od izvjesc¢a je bilanca. U biti ona je pokazatelj koliko vase poduzeée vrijedi. Razumjevanjem
vrijednosti vaseg poduzeca pomoci ¢e vam pri donoSenju odluka o Sirenju vaseg poslovanja. Takoder
imat ¢ete uvid u dobra koja mozda vise ne treba ili mozda trebate zamijeniti.

Upravljanje financijama - financijski pokazatelji

Prvo i najvaZnije, shvatit cete da tri izvjeS¢a sadrZe znacajne informacije o financijskom pokazateljima
vaseg poslovanja. MoZete pretpostaviti da je ta kolic¢ina informacija vise nego dovoljna da vam pomogne
u smislu razumijevanja financijskog statusa vaseg poslovanja. Nazalost, to nije slucaj. lako su neke
informacije korisne, u izvjeS¢ima su sakrivene daleko korisnije informacije. Postoji nekoliko razloga zasto
je to tako. Ranije smo spomenuli da se podaci koji se koriste u racunovodstvu moraju biti kvantitativni i
imati nov€anu vrijednost. To znaci da su informacije u izvjeS¢ima strukturirane na unaprijed odreden
nacin Sto vam moZda nece reéi Sto trebate znati. Drugi razlog je da financijski podaci prikazani u
nekvalificiranim uvjetima. Slijedom toga, morate pogledati malo dalje od onoga Sto se pojavljuje u
izvjeS¢ima. Morate razumjeti izvje$éa u kontekstu svoje tvrtke. Dakle, moZda ste ostvarili 20.000 profita u
posljednjoj godini poslovanja, ali kako éete znati je li to odgovarajuca razina dobiti za posao poput vaseg
ili da li je dobit dovoljna za opravda uloZeno vrijeme i novca u poslovanje?

Kako bi informacije bile smislene koristan nacin, morate ih analizirati. Jedan od najkorisnijih alata za
analizu vasih financijskih izvjes¢a jest koriStenje omjera. Omijeri su za neke prilicno zastrasujudi. Ipak, ako
ste ikada napravili kolac ili kuhali obrok zasigurno ste koristili omjere. Mnogo je razli¢itih vrsta omjera
koje mozete upotrijebiti za analizu vase tvrtke i podijeljeni su Cetiri opsezne kategorije, kao Sto je
prikazano u tablici.

KATEGORIJA STO MIERI
Mijeri koliko brzo moZete pretvoriti
Likvidnost imovinu, poput inventara, u

gotovinu kako biste platili racune
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Profitabilnost

Procjenjuje da li je profit dovoljan da
bi poslovanje bilo zadovoljavajuée

Ucinkovitost

Ukazuje na ucinkovito poslovanje
tvrtke, te koristenje imovine na
odgovarajudi nacin

Investicije

Procjenjuje da li je povrat ulaganja u
poslovanje odgovarajué i vrijedan

Tablica: Omjeri (Procjene)

Koristeci pokazatelje, moZete dobiti puno jasniji prikaz onoga $to se dogada u vasem poslovanju. Mozda

cete preusmijeriti svoje zalihe, ali pokazatelji ¢e ukazati moze li smanijiti kolicinu inventara i osloboditi
nesSto gotovine. KoriStenjem pokazatelja mozete vidjeti moguénosti poboljSanja dobiti, koristi li se
odredena oprema djelotvorno i uinkovito, je li poslovanje uopce isplativo.
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Jednom kada shvatimo da imamo poslovnu ideju koja moZe biti poslovna prilika, tj. koja je direktno
iskoristiva, vrijeme je da po¢nemo razmisljati o poslovhom modelu. Poslovni model je nacin na koji tvrtka
stvara, dostavlja i preuzima vrijednost. Poslovni model je objasnjenje zasto u jednoj industriji ima
razlicitih tvrtki od kojih sve zadovoljavaju istu potrebu

Prije definiranja vaseg Poslovnog modela, korisno je analizirati poslovne modele drugih tvrtki.

Da bismo otkrili koji poslovni model odredena tvrtka ima, sve Sto trebamo je analizirati Cetiri klju¢na
¢imbenika:

- Korisnike

- Ponudu vrijednosti
- Lanac vrijednosti

- Mehanizam dobiti

Tablica 3 prikazuje upitnik koji ée vam pomodi pri ovom zadatku:

Tablica 3: PronalaZenje poslovnog modela kompanije

Element Opis Pitanja

Koje kupce i segmente kupaca uglavnom opsluzuju?

Kakve odnose njihovi kupci o¢ekuju i kako ih odrzavaju?
Tko su njihovi najvazniji kupci?
Tko su ostali vazni dionici?
Tko ima utjecaj na njihove kupce?
Koji ljudi ,,stoje iza“ njihovih kupaca?

Koje probleme kupaca rjesavaju i koje potrebe zadovoljavaju?

Koje su proizvodi i usluge smislili kako bi to postigli?
" . Sto nude kupcima? Koja Je percip.ir.ana .vrijednos.t kupaca?
vrijednosti Koju vrijednost ili korist stvaraju za kupce?

Kako se njihova ponuda razlikuje od ponude njihovih
konkurenata?
Koji kljucni resursi su u pozadini njihove ponude vrijednosti?
Koje kompetencije i klju¢ne aktivnosti trebaju?
Kako proizvode svoju Iskoristava li njihov lanac vrijednosti u potpunosti njihove klju¢ne
ponudu? kompetencije?
Tko su njihovi najvazniji partneri?
Tko su njihovi najvazniji dobavljaci i ¢ime pridonose?
Zasto ce kupac platiti za njihov proizvod ili uslugu?
Koji su njihovi glavni izvori prihoda?
Kako se ostvaruje prihod?

Kupci Tko je ciljani kupac?

Ponuda

Lanac vrijednosti

Profitni Y ) Za sto su kupci voljni platiti
. Zasto stvara profit? .. . ey - .
mehanizam Koji su njihovi glavni troskovi i najznacajniji pokretaci/uzroci
troskova?
Koji su glavni financijski rizici u njihovom trenutnom modelu
prihoda?
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Sada ste spremni za sljedeci korak i pronalazak svog poslovnog modela.

Korak 1: Definiranje naseg modela

Postoji mnogo nacina definiranja posla (business-a). Kao sto smo spomenuli, fokusirat éemo se na jedan
odredeni: startup. Slijedeci definiciju Stevea Blanka [1], ,Startup je priviemena organizacija osmisljena za
trazenje ponovljivog i skalabilnog poslovnog modela.” Nadovezujuci se na njegovu definiciju, mogli bismo
reéi da je startup, u svom zacetku, privremena organizacija nastala iz potencijalno inovativne ideje ili
hipoteze koja traga za poslovnim modelom. Stoga je sigurno zakljuciti da osnivaci, partneri ili idejni
zacetnici u pocetku nisu niti sigurni koji poslovni model ée primjenjivati u svojoj buduéoj organizaciji.

In the following list we propose you a list of characteristics your company should fulfill to be considered
a startup™:

v" mlada tvrtka

bliska klijentima

stalno se mijenja i razvija
inovativna i mulitdisciplinarna

ANEANEANE

ima veliki potencijal rasta

Korak 2: Definiranje nase metodologije

Sada znamo $to znadi startup i znamo da se nasa poslovna ideja podudara s tim. Hajdemo je razviti!
Postoji mnogo nacina razvijanja startup-a, ali mi vam preporu¢amo jedan od njih koji se pokazao
najucinkovitijim: Lean Startup.

,Lean Startup” je pristup kojeg je uveo Eric Ries [3] 2008. godine za pokretanje posla ili proizvodnje bez
velike inicijalne investicije ili skupog lansiranja

5 stupova Lean Startup-a su:

1. PODUZETNICI SU POSVUDA. Ne trebate se nalaziti u garaZi u Silicijskoj dolini kako biste pokrenuli
startup. Inovacija je otvorena. Ona moZe biti odgovor na bilo koji problem ili situaciju. Ova
metodologija vas uci kako je usmjeriti, i $to je jo$ vaznije, kako oZivjeti vase ideje.

2. PODUZETNISTVO JE UPRAVLUIANIE. Startup je institucija, ne samo proizvod. Stoga zahtijeva
upravljanje, novu vrstu upravljanja posebno prilagodenu svom kontekstu.

3. PROVIJERENO UCENIE. Startup-ovi postoje ne samo da bi proizvodili stvari, zaradivali novac ili
sluzili kupcima. Oni postoje kako bi naucili kako izgraditi odrZivi posao. To ufenje moze se
znanstveno potvrditi, provodeci eksperimente koji nam omogucavaju testiranje svakog elementa
nase vizije.

2 http://www.nunkyworld.com/5-caracteristicas-que-definen-a-las-startups-y-que-no-deberias-olvidar/
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4. INOVATIVNO RACUNOVODSTVO. Da bismo poboljsali ishode/rezultate poduzetni$tva, i da bi
poduzetnici bili odgovorni ???, moramo se fokusirati na dosadne stvari: kako mjeriti napredak,
kako odrediti klju¢ne korake i rokove, kako odrediti prioritete. To zahtijeva novu vrstu
racunovodstva, specificnu za startup-ove.

5. GRADI - MJERI - NAUCI. Temeljna aktivnost startup-a je pretvarati ideje u proizvode, mjeriti kako
kupci reagiraju, i zatim ustanoviti treba li ustrajati ili se preusmjeriti na nesto drugo (pivotirati).
Svi uspjesni startup procesi trebali bi biti usmjereni da ubrzaju dobivanje povratnih informacija.

PaZljivo procitajte te stupove! Oni pruZaju koristan vodi¢ za vas poduzetnicki Zivot. Preporu¢amo vam da
naucite viSe o Lean Startup-ovima tako da posjetite sluzbenu Internet stranicu [4].

Kao Sto mozZete vidjeti, putem ovog modela, nas posao je snazno usmjeren na klijente i stalno ¢e se
razvijati i uvoditi poboljSanja u nase proizvode i usluge. Nema koristi od ustrajanja u nekoj ideji za koji
mislimo da je super ukoliko ne moZemo pronadi kupce koji se slazu s nama. S druge strane, tijekom naseg
istrazivanja, mozda mozZemo pronaci druge trziSne segmente ili ¢ak nove primjene. Nije lako biti u
mogucénosti pronaci te nove formule za uspjeh, prihvatiti i razvijati iste, ostavljajuéi pocetnu ideju po
strani. U startup Zargonu to se zove , pivotiranje”. To je sam po sebi radni model i kljucan stav za Zivot na
rubu, s neizvjesnos$¢u od jednog dana do sljedeceg.

Korak 3: Definiranje poslovnog modela

Sada imamo potrebnu pozadinu za zapoceti rad na naSem poslovnom modelu. Postoje brojni alati za to,
ali mi ¢emo predstaviti 2 alata

e Business Model Canvas
e Lean Model Canvas

Business Model Canvas

Busness Model Canvas (BMC) je alat kojeg su osmislili Alex Osterwalder i Yves Pigneur i predstavili u knjizi

. . 1
,Business Model Generation” .

13 Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers and
Challengers, Wiley.
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Figure 1: Business Model Canvas

Key Partners ( : 7§ h; Key Activities Eﬁ‘ Customer Reiotiamhin Customer Segments
¥ ﬁt
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Key Resources ({_)} Channels . @
Cost Structure Revenue Streams

BMC od vrlo rane faze pomaze dovesti nase misli u red. Slika 1. pokazuje canvas /pano kojeg bi trebalo

isprintati Sto je moguce veceg te popuniti post-it-ima. U [6] moZete skinuti prazan canvas. Kao Sto

mozete vidjeti, BMC se sastoji od 9 blokova ukljucujuci klju¢na pitanja koja postavljamo sami kako bismo

definirali svoj poslovni model. Premda ga mozete koristiti kako god Zelite, preporuceni nacin

popunjavanja je slijedeci brojeve na slici.

Pogledajmo pobliZe svaki od blokova:

1.

SEGMENTI KUPACA: Cilj je odgovoriti na sljedeca pitanja: Koji su nasi najvazniji segmenti

kupaca? Zelimo li dosegnuti op¢u javnost, masovno trziste ili vrlo specifiénu trzi$nu ni$u? Postoji

li nekoliko meduzavisnih segmenata kupaca? Opcije su:

Masovno trziste: Velika grupa potrosaca sa slicnim potrebama i problemima.

TrziSna niSa: Specificni i specijalizirani segmenti.

Segmentirano trziste: Razli¢ite ponude vrijednosti za neznatno razlicite trZziSne segmente.
Diverzificirano trZiste (trZiSna raznolikost): TrzisSni segmenti koji su potpuno razli¢iti jedan od
drugoga i bez zajednicke osnove.

Visestrane platforme ili trziSta: Dva ili viSe razlicitih, ali medusobno zavisnih trzisnih
segmenata, a svi su bitni za poslovni model.

PONUDA VRIJEDNOSTI: Ovaj blok bavi se problemom i kako ¢éemo ga rijesiti za kupce pomocdu

nasih proizvoda ili usluga. Takoder se bavi nasom konkurentskom strategijom: cijena?

prilagodavanje korisniku? usteda? dizajn? Nasa ponuda vrijednosti bi mogla ukljucivati razlikovne

atribute kao S$to su: novitet koji se uvodi, poboljSana izvedba u odnosu na konkurenciju,

mogucnosti prilagodavanja korisniku, dizajn, trziSna vrijednost marke ili njezina pozicija / status,
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cijena, umanjenje troskova, umanjenje rizika, pristupacnost, jednostavnost koristenja ili
korisnost...

3. KANALI: Kako ¢emo dostaviti nasu ponudu vrijednosti za svaki segment trZista? Mogudi kanali su:
a. Direktni: Prodajni tim, Internet prodaja...
b. Indirektni: Prodajna mjesta, prodajna mjesta partnera, veleprodaja.

4. ODNOSI S KORISNICIMA: Kakav odnos s kupcima ¢emo imati? Sto ée nasa marka (brand) njima
znaciti/predstavljati? Opcije su:

a. Osobna usluga: STVARNA komunikacija s osobom koja asistira prilikom prodaje.
Ekskluzivna osobna usluga: Posebna paZnja pridana odredenom kupcu.
Samoposluzivanje: Nema direktne veze s kupcima.

Automatizirana usluga: Sofisticirane usluge s automatiziranim procesima.
Zajednice korisnika: Grupe povezane s proizvodom koje rjeSavaju probleme za kupce.

I

Stvaranje kroz suradnju (kolaborativno stvaranje): Zajednica kupaca koja suraduje s

kompanijom.

5. TOKOVI PRIHODA: Prihodi se generiraju onda kada kupci zaprime ponudu vrijednosti. Postoje
razli¢iti nacini generiranja prihoda: prodaja proizvoda/usluga, plaéanje po upotrebi, pretplate,
pozajmica / najam / leasing, licenciranje, naknade za posrednistvo, publicitet... Nas poslovni
model ne mora biti ograni¢en na jedan tok prihoda; moZe se kombinirati nekoliko razli¢itih
opcija.

6. KLJUCNI RESURSI: Kljuéni resursi su sredstva koja su nam potrebna da bismo bili u moguénosti
ponuditi ili pruziti elemente koje smo upravo opisali. Resurse mozemo podijeliti na 4 vrste:

a. Fizicki: Fizicka sredstva ukljuuju tvornice, zgrade, vozila, strojeve, sisteme, prodajna
mjesta i distribucijsku mrezu.

b. Intelektualni: Elementi kao $to su: robna marka, privatne informacije, patenti, zasti¢ena
autorska prava, udruge korisnika, baza podataka, itd. TeSko za stvoriti, ali ¢ine veliku
razliku.

c. Ljudski: Ljudi, s razlic¢itim stupnjem specijalizacije i vaznosti, ali svakako uvijek prisutni.
Ekonomski: Nekim poduzeéima trebaju: kreditne linije, gotovina, kapital, ekonomske
garancije itd.

7. KLUCNE AKTIVNOSTI: Da bismo dostavili ponudu vrijednosti, moramo provesti niz internih
aktivnosti (koje uglavnom ukljucuju procese proizvodnje, marketing itd.). Klju¢ne aktivnosti mogu
se podijeliti na sljedece kategorije:

a. Proizvodnja: Odnosi se na dizajn, proizvodnju i urucivanje proizvoda u velikim koli¢inama
ili vrhunske kvalitete.

b. Rjesavanje problema: Odnosi se na potragu za novim prilagodenim rjeSenjima za svakog
korisnika.

c. Platforma / umreZavanje: Odnosi se na poduzeéa koja se zasnivaju na platformi ili
sistemu koji generira vecinu vrijednosti. Naj¢eS¢e u podruéjima menadZimenta,
odrzavanija ili promocije/ pruzanja usluga.

8. KLIUCNI PARTNERI: Ovaj odlomak ¢e nam pokazati koja su partnerstva/suradni$tva potrebna
kako bi mogli uspjesno izvrsiti nas poslovni model. Ti savezi upotpunjuju nase vjestine i ucvrséuju
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nasu ponudu vrijednosti. Rezultat toga je da moZemo optimizirati nase resurse i umanjiti
nesigurnosti. Slijede tri razloga za uspostavljanje suradnistva:

a. Optimizacija i ekonomija razmjera: Osnovni odnos korisnik-dobavlja¢ koji nastoji
optimizirati resurse i aktivnosti.

b. Umanjenje rizika i nesigurnosti: Kako bi umanijili rizik u konkurentskom okruZenju s
visokim stupnjem nesigurnosti, neki startup-ovi se pridruze udruzenjima u jednom
podrucju dok nastoje konkurirati drugom podrucju (lobi).

c. Kupovanje odredenih resursa i aktivnosti: Izvorni uzrok ovakvog suradnistva je potreba
za informacijama, licencama ili pristupom odredenim korisnicima.

9. STRUKTURA TROSKOVA: Strukturu troskova ¢ine razli¢iti dijelovi poslovnog modela. Cilj je
identificirati i optimizirati fiksne i varijabilne troskove kako bismo mogli dizajnirati prilagodljivi
poslovni model. To je zasigurno jedno od podrucja s najvise moguénosti za inoviranje. Postoje
dvije Sire vrste strukture troSkova:

a. Utemeljene na trosku: Prioritet je na smanjenju troskova i automatizaciji ili outsourcing-
u procesa.

b. Utemeljene na vrijednosti: Prioritet je na ponudi vrijednosti.

Lean Model Canvas

Ovaj model, kojeg je predlozio Ash Maurya ** ujedinjuje bolje aspekte Lean Model-a i Business Model
Canvas-a u novo platno (canvas): Lean Model Canvas (Slika 2).

Prodlem Solution Unique Valve Unfair Advantage Customer Segments
Top 3 protierms Top 3 festures Can't b oandy copeed o Target customens
Srgle, dewr, compeling bougrt
OBII00 TNE SLIL0R why
0 yOu are Oferert and
woth buyrg
Key Motrics Chennels ers
Koy actvities you pese
moas.ure
Cost Structure Revenue Streams
Cuntomer acQualon costs Reverve mode
Owtrtagon costs Uetrme vihe

Hoatrg Reverue
Pocgle, etc 7 Gross margn 6

14 Maurya, A. (2012). Running Lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works, O’Reilly Media, Inc.
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Ponovno, brojke pokazuju preporuceni redoslijed kojeg treba slijediti. U nastavku je opis svakog bloka:

1.

PROBLEM: Identificirajte 3 glavna problema za svoj segment kupaca (povezana s vasom
aktivno$¢u, naravno!) i saznajte kako ih rjeSavaju, tj. saznajte koje su alternative vasem
proizvodu. Ovo je jedan od najtezih aspekata za dokuciti, ali je takoder i najkriticniji.

SEGEMENTI KUPACA: Identificirajte i upoznajte segmente kupaca s kojima ¢éete raditi, potrudite
se saznati tko bi mogli biti vasi rani usvojitelji ili vizionari. To je klju¢no jer je targetiranje
masovnog trzista sa zrelim potrosacima obic¢no losa ideja za startup, barem u pocetku.
JEDINSTVENA PONUDA VRIJEDNOSTI: Zapisite jednu jasnu, uvjerljivu re¢enicu o tome Sto vas
¢ini posebnima i kako ¢ete pomoci kupcima u rjeSavanju problema...lakse je reéi nego uciniti!
RJESENIJE: Jednom kada ste identificirali probleme s kojima se suo€avaju vasi kupci i posloZili ih
po prioritetima, odludite koje su tri najbolje karakteristike vaSeg proizvoda/usluge.
Usavrsavanjem karakteristika koje ¢e nasim kupcima pruZiti rjeSenja, fokusiramo se na njih,
radije nego da gubimo vrijeme na sporedne karakteristike.

KANALI: Sada je vrijeme za rad na tome kako ¢emo postiéi da nase rjeSenje dosegne nas Zeljeni
segment kupaca: s prodajnim timom? preko interneta? Put do kupaca je bitno razumijeti iz
sveobuhvatnog gledista, tj. ne samo kroz fazu prodaje nego i kroz opéenito iskustvo kupaca.
TOKOVI PRIHODA: U ovom bloku trebali bismo razmisliti kako ¢emo zaraditi novac, sagledati sve
od razlicitih tijekova prihoda do profitne marze, vrijednosti kupca, modela zadrzavanja, itd. Ovo
je faza u kojoj se izraduje strategija zaradivanja novca.

STRUKTURA TROSKOVA: Suprotno od prihoda. U strukturi troskova, zapisite sve za $to morate
izdvojiti novac i koliki bi bili prosjecni trosSkovi na mjesecnoj bazi. Ne treba ni isticati da na
pocetku to treba biti Sto je moguce uze definirano.

KLJUCNA MIJERENJA: Jednom kad smo definirali najvaznije elemente poslovnog modela, vrijeme
je za mjerenja. Trebamo odluciti koje ¢emo aktivnosti mjeriti i na koji nacin. Ideja je izraditi
suzeni set djelotvornih indikatora koji ée nam pomoc¢i u donosenju odluka.

NEPOSTENA PREDNOST: Ovo je vjerojatno jedan od najsloZenijih blokova. Normalno je da na
pocetku ne znate Sto navesti. Razmisljajte o tome Sto vas Cini posebnima, po ¢emu se istiCete,
zasto vam se kupci ponovno vracdaju. Ako se niCega ne moZete sjetiti, nema problema, zasad
ostavite prazno...kasnije Cete se sjetiti pa tada moZete nadopuniti.

BMC i Lean Model Canvas su u potpunosti valjali kada se radi o izradi poslovnih modela. Izbor izmedu

jednog ili drugog ovisi o znacajkama vase kompanije:

Business Model Canvas dosta paZnje pridaje podrucjima kao $to su kljucni partneri, resursi i
aktivnosti. Preporuca se poslovima koji su snazno ovisni o vanjskim partnerima (npr. sporazumi o
distribuciji); ili poslovima s velikom pocetnom investicijom u strojeve, prostorije, vozila itd.; ili sa
sofisticiranim procesima koji zahtijevaju homologaciju (ovo su samo neki primjeri).

Lean Canvas je puno vise usmjeren na online poslovanja za koja su mjerenja performansi /
izvedbe kljucni element. Druga razlika je ta Sto model Lean Canvas ukljucuje blok za vasu
nepostenu prednost, Sto vas tjera da dobro i detaljno promislite o svojim prednostima u odnosu
na konkurenciju — odluc€ujuéi element u srednjem i duzem roku.
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Porterovih 5 snaga

Ovaj model uveo je Michael Porter [8]. Model pomaze razviti strategiju koju treba slijediti kako bi se
dosegnula vazna pozicija s kompanijom, kroz analizu ekosistema u kojem ¢e kompanija obitavati.
Ekosistem predstavlja 5 snaga (slika 3):

Slika 3: Porterovih 5 snaga

-Barriers to entry and economies of scale
-Acces to distribution channels new entrants -Customer’s purchasing volume
-Quality needs -Degree of dependency on distribution channels

-Advantages of the learning curves -Customer’s price sensitivity

Rivalry and The barganing
power of market power of
suppliers competition customers

-Barriers to exit
. -Level of market growth
The threat of -Industrial overcapacity

- Degree of concentration 0 :
new -Power of competitors/suppliers

-Impact of the supplier cost on the total cost
of the product
-Specific characteristics of the product

products/

services product
-Differentiation between products
-Prices of other products.

-Likelyhood of the customer substituting the

Korak 4: Dizajniranje proizvoda

Postoji nekoliko nacina oblikovanja proizvoda. Odabir jednog ovisit ¢e o znacCajkama proizvoda.
Preporucujemo sljedece:

e Graficki prikaz: Najmanje sto moZzemo je provesti proporcionalnu graficku analizu na ljestvici. Definirati
dijelove, komade, kombinacije, oblike uporabe i transporta, popis dodataka ili pribora. Postoji mnogo
besplatnih alata kao Sto su Blender [9] ili Sketchup [10] koje moZemo koristiti za stvaranje jednostavnog,
trodimenzionalnog modela.

e Fizicki obrasci: Mock-upovi i prototipovi, stvarne velicine ili izgradeni na ljestvici, daju nam vazne
informacije. Ne samo zbog estetskih aspekata ili volumena, vec¢ i zbog montaZe, ergonomije, otpornosti,
tezine, upotrebljivosti i sli¢no. Prije izrade proizvoda moramo smanijiti nesigurnost do maksimuma.
Iskoristite trenutacnu dostupnost 3D ispisa i eksperimentirajte s vasim proizvodom od samog pocetka
kako ne biste doZivjeli neugodna iznenadenja.

e Analiza troskova: graficki razvoj i prototipovi pomaziu nam pribliZiti se stvarnom dizajnu naseg
proizvoda. Moramo to pretvoriti u kvadratne / kubiéne metre materijala, tretmana, komponenti,
dugmadi, konacnih radnji, pakiranja, zastite, procesa, vremena proizvodnje, rada, skladiSnog prostora itd.
Svi ti aspekti ukljucuju kljuéne aktivnosti i resurse koji bi se trebali odraziti na nasu strukturu troskova,
bilo kao fiksni ili promjenjivi troSkovima ovisno o proizvodniji.
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e Analiza upotrebljivosti: Svaki proizvod, bez obzira na to da li ¢e ga koristiti ljudi, Zivotinje ili strojevi,
mora biti dizajniran tako da on obavlja svoju funkciju sto je viSe moguce. Da bi se to dogodilo ili da bi
korisnicko iskustvo bilo kako je i planirano, moramo provesti testove. Iskoristit ¢emo vise ili manje
definiranih mock-up modela i prototipova kako bismo postigli iskustva ili izvedbu koju trazimo. Morali
bismo definirati mjerne podatke za procjenu tih aspekata i analizu povratnih informacija korisnika. To ¢ée
nam pomodi da nas proizvod bude funkcionalan i prenesemo nasu viziju.

Korak 5: Dizajniranje procesa

Kada znamo kako ¢e na$ proizvod biti, moramo definirati kako ga proizvesti. To znaci znati i kontrolirati
svaki proces. Neki od njih bit ée operativno potrebni, a neki ¢e biti sekundarni.

Kako bismo vam pomogli u izradi vasih procesa, predlazemo vam dva alata:

e  Gantt-ov grafikon
e PERT-ov dijagram

Figure 4: Gantt Chart

Gantt-ov grafikon

Ganttt-ov grafikon omoguéuje organiziranje zadataka
tijekom razdoblja. U ovom grafikonu vrijeme je prikazano
vodoravno i svaka horizontalna linija (vidi sliku 4) je zadatak.
Na taj nain moZemo vidjeti svoju organizaciju tijekom

vremena. U [11] nadi ¢ete on-line alat, Gantter, koji ¢e vam
pomodi da eksperimentirate!

PERT dijagram Figure 5: PERT Diagram

U ovom slucaju ne predstavljamo zadatke s vremenom, veé PERT CHART
su medusobno povezani razli¢iti zadaci. Na slici 5 vidjet ¢ete
primjer. Krugovi predstavljaju prekretnice u projektu, a
strelice znace zadace. Dakle, kroz ovaj dijagram moZete

zamisljati, na primjer, koliko zadataka morate ostvariti da
biste ostvarili jednu prekretnica i sprijecili “uska grla”.
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Korak 6: Potraga za financiranjem

Sada nam treba novac kako bi na$ proizvod postao stvarnost! Potraga za financijama obicno je
dugotrajan zadatak za poduzetnika. Postoje razliciti nacini za financiranje start-up-ova: poslovni andeli,
pocetni kapital, poduzetnicki kapital, obiteljska sredstva, pojedinacni ulagaci, zajednicka ulaganja ...

Privatni ulagaci dvaput razmisljaju prije financiranja stur-up-ova jer ovaj model uklju¢uje mnoge rizike:
kada se treba uhvatiti u kostac s trzistem, prilaghodba trZistu, veli¢ina trziSta, tehnoloski rizici, pravni
rizici ... Dakle, kako bi vam pomogli u pripremi, slijedite smjernice eBook-a “Sto tra’e privatni
investitori?”’. Na slici 6 istiCemo sljedeée aspekte o kojima pazljivo razmislite. Analizirajuéi ove aspekte
znat Cete jeste li spremni ili za primanje investicija.

Slika 6: Sto traze privatni investitori?

MARKET:
Clear opportunity

‘W Well-defined customers

Irresistible offer

I II | Big market
Monetisation and prices

TEAM: PRODUCT AND COMPANY
a Track record Competitive advantage
Cover key areas Product status
Thorough knowledge of the market Traction
Passion and commitment Vision
FINANCIAL AREA COMMUNICATION
Financial forecasts Sell your team
/e mﬁﬁ! Clearexit Visibility
jj]}d - \Verified criteria Focused business plan
Low burn rate Communication and pitch

Korak 7: Diseminacija ideje

Kao Sto mozete zamisliti, kljucna je stvar na primjeren nacin ispric¢ati svoju pricu. Bit ¢e nuzno pridobiti
investitore, klijenate ... Uobi¢ajeni nacin u start-up svijetu je “elevator pitch”. Taj naziv upravo govori o
kako predstavljanje mora biti kratko koliko | voZznja liftom. Dakle, vas “’elevator pitch” mora vrlo jasno
prikazati klju¢ne aspekte vaseg poslovanja i mora biti sasvim fokusiran na osobu (investitor, klijent ili bilo
Sto drugo) koji slusa.

Kao pomoc¢ u pripremanju “elevator pitch”, na slici 7 naci cete vodi¢ pomocu vrlo korisnog alata:
“Elevator Pitch Canvas”. Ovaj alat vam omogucuje da razmisljate o svojoj prezentaciji kao da su to prizori
u filmu i igrajte se s njima kako biste poboljsali konacni rezultat. Budite sigurni da cete zavrsiti svoju
prezentaciju pozitivnom porukom!
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Slika 7: Elevator Pitch Canvas

Draft script: Before planning a speech, reflect and define 3 key
aspects: listeners, pitch goals and place and situation.

Script: Now it’s time to structure our speech. The circumstances will

determine how many main themes/scenes we want to develop.

Choose the ones you think are most appropriate and add them to the

canvas.

Scenes:

Main scenes:
Pain/Problem. Talk about it in a way that your listener will understand.
Pain killer. How has the listener been solving this problem until now?
Solution. How do we solve the problem? Talk about your proposal.
Ambition. Tell your listener about your objectives.
Execution. Explain the steps you're going to take.
Closing. Always give two positive options for your idea. Never a yes or no.
Secondary scenes:

Market. Market knowledge will increase your legitimacy.
Team. Give the impression that you have partners, employees, experience, etc.
Traction. You already have a user community, customers, followers... tell them all about it!
Growth. If you're growing, share it with the world. Or even if you just plan to!
Sales. Records and figures, forecasts, etc.
Strategy. If you have one... fill your listener in.
Consultants. The people who help you are also part of your story.
Revenue model. Explain how you're going to make money.
Product demo. This gives your listener a chance to try it out.

[~ =)

Testimonies. Show off your satisfied customers, professionals, experience, etc. P
Results. Boast about your achievements. ) @
Track record. If it’s not your first adventure, tell them about the others. SEENE NAME
Awards. Has someone celebrated your idea? keyword - keyword - keyword -
X keyword
Scene development. Choose the ones you're going to use and put SL&;AN
them on the canvas, following the scheme: DEVELOPMENT —eeeeeemeev
Scene name. -
XXXXXXKXXKXXKX XX XXX XXX XX XX XX XX XXX
Key words. 3-5 words that reflect the scene’s content. KRR XXKK KKK XN
Slogan. Sentence that summarises the scene’s content. XXXXXKAXRXXXXXXKXXXXXXKXXXXXXX
XXXXXXXXKXXKXXXXXKXXKXX XX XX XXX XX XX
Development. Elaborate as much as you need. KR XOOKK XK XXXKKXXXKKXXK
-[+.Isita positive or negative scene? XXXXXXXXXXXXXXXXXKXXXXXXKXXXXX

XXXXXXXXXX XXX XXX X XXX XXX

Korak 8: Ugovor o partnerstvu

Konacno, jos jedna tema koju preporucujemo da se rijesi: ugovor o partnerstvu. Ovo je privatni ugovor
kojeg svi partneri i promotori dobrovoljno potpisu s ciljem reguliranja, prvo, njihovog odnosa i, drugo,
njihovih prava i obveza tijekom projekta.

Sporazum nije ureden zakonom i nema formalne zahtjeve. Potreban je samo potpis i ¢in vjerovanja svih
¢lanova projekta. Sporazum o partnerstvu pruza nam odredena pravila, tako da osjecamo odredenu
sigurnost. Ne moZzemo znati Sto ée se dogoditi u nekim situacijama.

To moze sprijeciti puno neugodnih situacija, stoga je dobra ideja da ga potpisete u pocetnoj fazi rasta
tvrtke i uskladujete onoliko puta koliko je potrebno kako vase poslovanje raste.

46



S3

Poslovni plan: pitanja i odgovori

U ovom dijelu predstavljen je vodi¢ za Poslovni plan koji je razvijen kroz projekt ERASMUS+ SBeA. Kroz
ovaj Vodi¢ neka vaZna pitanja vezana za razvoj Poslovnog plana su o detaljnije objasnjena.

1. Sto je poslovni plan?

Poslovni plan se moze promatrati kao metodologija prezentiranja poslovne ideje ili projekta, koju od
poduzetnika najcesée trazi komercijalna banka, nacionalni fondovi, EU fondovi ili investitori. S druge
strane Poslovni plan je nacin razmisljanja o poslovnoj ideji ili projektu, a sve s ciljem da se razvije jasno
elaboriran dokument — plan projekta s uklju¢enom vremenskom dimenzijom, pogodan za praéenje
progresa projekta kroz vrijeme, te je kao takav iznimno koristan i samom poduzetniku.

2. Tko sve moze biti zainteresiran za poslovni plan?

Za poslovni plan najc¢esc¢e su zainteresirane banke, razlicite institucije koje odobravaju nacionalna

.....

trebao biti zainteresiran za poslovni plan, jer bez jasno razvijenog poslovnog plana tesko da ¢e i njemu
samome biti jasan plan aktivnosti, a i kroz poslovni plan se prati vremensko izvrSenje projekta. Za
potrebe izrade poslovnog plana potrebno je definirati i resurse (financijske, materijalne, ljudske,
informacijske i upravljacke). Iz svega prethodno iznesenog jasno je kako bez detaljno razvijenog
poslovnog plana nije lako pratiti razvoj i uspjeh nekog poslovnog pothvata.

3. sadrzaji su obi¢no obuhvaceni kroz poslovni plan?

Mnogi autori se slaZzu u tom $to obuhvada preporuceni sadrzaj poslovnog plana, u skladu s tim ovdje ¢e
se istaknuti sadrZaj kojeg navode Covello and Hazelgren (2006):

- Naslovnica,

- SadrZaj dokumenta,

- SaZetak,

- Opis poslovne ideje,

- Prezentiranje poduzetnika i tim koji ¢e taj poslovni plan izvesti,

- Analiza industrije u kojoj ¢e se ideja provoditi,

- Tehnicko-tehnoloski aspekti,

- Lokacijski aspekti,

- Opis proizvoda/usluga koje su predmet poslovno plana,

- Plan prodaje i marketinga,

- Operativni plan izvodenja,

- Plan upravljanja i organizacije,
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- Financijski plan,
- Povrat investiranog/Procjena rizika,

- Analiza osjetljivosti.

4. Koje informacije bi trebala sadrzavati naslovnica poslovnog plana?

Naslovnica poslovnog plana trebala bi sadrzavati sljedece informacije: naziv projekta, ime i logo
poduzeca (ako poduzece vec postoji i ima logo), autore poslovnog plana (ime i prezime, titule i
kompetencije), grad, datum i kontakt podatke.

5. Sto treba napisati u sazetku poslovnog plana?

Svrha saZetka poslovnog plana je pruziti osobama koje ¢itaju poslovni plan kratak i jasan uvid u to o ¢emu
se u poslovnom planu pise. Nije bitno gdje je isti pozicioniran, na pocetku (Sto se ¢esce radi) ili na kraju
poslovnog plana, ali je vazno napisati ga na kraju izrade poslovnog plana, kad su poznati svi elementi
poslovnog plana. Ono $to piSe u sazetku mora pruziti ¢itatelju informaciju o poslovnoj ideji, njenom
potencijalu, na jasan i privlacan nacin kako bi Citatelja zainteresirala da procita cijeli poslovni plan.

6. Koje vaine elemente je potrebno obuhvatiti prilikom objasnjavanja ideje ili projekta za
koje se izraduje poslovni plan?

Prilikom prezentiranja poslovne ideje najvaznije je uspjeSno objasniti Citateljima koji problem vasa
poslovna ideja ili projekt planira rijesiti, vodeéi racuna o tom kako ste jasno objasnili svoje rjesSenje tog
problema. Pri tom je prilikom elaboracije rjeSenja klju¢no objasniti elemente inovativnosti ako su isti
prisutni. Kako bi ste Sto vjerodostojnije objasnili svoju poslovnu ideju koristite podatke, istraZivanje
trziSta i druge dostupne informacije koje sluze kao potpora vasoj poslovnoj ideji, ne zaboravljajudéi pri
tom pokazati kako ste sagledali postojece konkurente, kao i druge proizvode koji mogu biti koriSteni kao
supstituti vaseg proizvoda ili usluga. Kroz sve to potvrdujte Citateljima vaseg poslovnog plana kako ste
dobro upoznati s situacijom na trzistu na koje planirate uéi. Ne zaboravite kako je potrebno predstaviti
svoju ideju kao profitabilnu, koristeéi pri tom argumente kojima to moZete i potvrditi. Ma koliko vam se
¢inilo kako je vasa ideja komplicirana, ako to ne moZete jednostavno objasniti pitanje je hoce li oni
kojima je namijenjena prepoznati njen potencijal.

7. Zasto je potrebno objasniti kompetencije vlasnika i njegovog tima?

Jedan od kljuc¢nih faktora, vazan za uspjeh bilo koje, pa ¢ak i najbriljantnije ideje je u tom postoji li
kapacitet od strane vlasnika i njegovog tima za uspjesSnu realizaciju odredene ideje ili projekta. U dijelu
poslovnog plana koji se odnosi na poduzetnika i njegov tim jako je vaZno uvjeriti Citatelje poslovnog
plana, posebno one koji planiraju uloZiti novac u vas$ pothvat kako ste sposobni tu ideju realizirati. Pri
tom je vazno pokazati kako poduzetnik i njegov tim posjeduju znanje, iskustvo i snagu volje izvesti ono
Sto su u projektu napisali i Sto bi bilo potrebno kako bi se projekt uspjesno realizirao. Takoder, ako
poduzetnik i njegov tim ne posjeduju potrebne vjestine, znanja ili iskustvo potrebno je objasniti na koji

48



S3

nacin se to planira premostiti. Prije nego li napisete taj dio poslovnog plana procitajte ¢lanak: The Dream
Team: Hipster, Hacker, and Hustler (Ellwood, 2012 pristupljeno, travanj 19, 2016, http://bit.ly/2doFRi6)
kako bi ste se bolje informirali o preporucenim ulogama u timu.

8. Koje informacije je dobro istraziti i prezentirati o industriji u kojoj planirate razvijati
svoj projekt?

U poglavlju o analizi industrije u kojoj Zelite zapoceti poslovanje potrebno je pokazati razumijevanje i
poznavanje te industrije. Kako bi ste to utvrdili, a i pokazali Citateljima svog poslovnog plana potrebno je
napraviti neku od analiza industrije, pri ¢emu su preporucljive opepoznate metode. Dvije koje uvijek
mozete primijeniti su SWOT analiza ili Porterov model 5 strukturnih silnica. Pri tom promislite o svojoj
poslovnoj ideji u kontekstu buduceg okruZenja, respektirajuci sve prednosti i nedostatke te ideje.

9. Koliko detaljno se trebaju objasniti tehnicko-tehnoloski aspekti poslovne ideje?

For some businesses technical and technological part is very important, if your business is for example in
IT you should carefully explain hardware and software parts you should have to perform your business.
Also, some business in production need specific machines. Form the other part, many businesses in
services need basic equipment such as computer/laptop, printers, scanners and mobile.

Za neke poduzeca tehnicko-tehnoloski aspekti su jako vazni, ako se vase poduzeée pozicionira u IT-u,
trebali biste paZljivo objasniti dijelove hardvera i softvera koje trebate za obavljanje svog posla. Takoder,
neka poduzeca za proizvodnju trebaju posebne strojeve. S druge strane, mnoga poduzeca u usluznim
djelatnostima trebaju osnovnu opremu kao Sto su racunala laptopa, pisaci, skeneri i mobilni uredaji.

10. Koliko je vazna lokacija za moje buduce poslovanje?

Ovo pitanje moZe otvoriti puno vise pitanja nego odgovora. Svakako, prilikom izbora lokacije klju¢no je
razmotriti potrebu za osobnom interakcijom s buduéim klijentima/korisnicima proizvoda i usluga. Ako
vas$ posao nije takav u kojem postoji potreba za stalnom osobnom komunikacijom s njima ili klijenti/kupci
ne dolaze k vama osobno, lokacija nije vazna i vase sjediste/ured/proizvodanja moze biti doslovno bilo
gdje, u dnevnom boravku, studentskoj sobi ili garazi. S druge strane, ako je vas posao takav da zahtijeva
osobnu komunikaciju i dolaske k vama od strane kupaca/klijenata, izbor lokacije morate argumentirati u
skladu s tim. Zbog Cega ste izabrali bas tu lokaciju kako bi ste bili blize vasim kupcima/klijentima?

U svakom slucaju potrebno je jasno obrazlozZiti izbor svoje lokacije. Ponekad, vlasnistvo odredenog
zemljista, kuée, poslovnog prostora i sl. je i pokreta¢ same poslovne ideje. Sto god da se nalazi u pozadini
tog odnosa, budite svjesni snazne medusobne povezanosti izmedu vase poslovne ideje i lokacije.

11. Sto je potrebno napisati o mojim proizvodima i/ili uslugama?

U ovom dijelu morate predstaviti ono $to planirate ponuditi na trZistu, neki su proizvodi/usluge lako
razumljivi za svakog potencijalnog Citatelja vaseg poslovnog plana, neki su sloZzenije. Medutim, kako u
poslovnom planu vec prije predstavljate prirodu, inovativnost i jedinstvenost vaseg poslovanja. U ovom
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dijelu pokusajte objasniti koliko proizvoda ili usluga namjeravate ponuditi, jasno objasnite razlike izmedu
njih i pruZiti Citateljima razlog zasto imate jedan, vise ili mnoge proizvode/usluge.

12. Je li vaino u poslovnom planu odrediti cijene vasih proizvoda ili usluga?

Da, u momentu izrade poslovnog plana to morate znati, morate pokazati kako znate vrijednost vasih
proizvoda i usluga na trzistu, a Sto ¢e vam i trebati kasnije kod izrade projekcija. Vodite racuna o tome
kako vase cijene moraju biti konkurentne u odnosu na odluku o pozicioniranju na trzistu, a ako se
odlucite za visoke cijene objasnite zbog ¢ega bit to bilo mogude.

13. Kako mogu izrac¢unati cijene mojih proizvoda/usluga?

Postoji mnoga pristupa i metodologija koje mozZete koristiti prilikom izracuna cijene proizvoda ili usluga.
Cijena jako ovisi 0 samim proizvodima ili uslugama, trzistu, zemlji i mnogim drugim ¢imbenicima. U
svakom racunu imajte na umu kako vasa maloprodajna cijena mora biti veéa od troskova koje imate kako
bi proizveli proizvod ili pruZili uslugu.

Faktori koji utje¢u na odluku o cijeni

UNUTARNJI CIMBENICI VANJSKI CIMBENICI

Priroda trzista i potraznje
Konkurencija
Ostali ¢imbenici
okruzenja (ekonomski,

politi¢ki, pravni...)

y

MarketinSki ciljevi
Strategija marketinskog Odlucivanje o
miksa ——]-  Cijenama
TroSkovi
Organizacijski ¢imbenici

y

Izvor: Kotler (2006:304)

14. Koje troskove je potrebno uzeti u obzir kada se izracunava cijena?

Kada pocnete racunati cijene svojih proizvoda ili usluga, trebali bi ste poceti s osnovnim troskovima
materijala ili resursa koje morate ukljuciti kako biste proizvodili ono $to prodajete. Sljededi korak je
razmisliti o troSkovima rada koji ste ulozili kako biste proizvodili ono $to prodajete. Nakon toga, potrebno
je ukljuciti marzu odnosno dobit koju Zelite postiéi (provjerite, % uobi¢ajene marze znacajno variraju od
industrije do industrije) i ne zaboravite kako je potrebno platiti i porez. Ponekad mladi poduzetnici
zaboravljaju izracunati svoj rad ili redovne troskove koje imaju (prostor, komunalije, druge troskove
poput struje, vode, telefona, interneta..). Imajte na umu kako nakon svih troskova morate zaraditi neku
dobit i trebate pokazati kako cete biti u moguénosti platiti vas kredit ili osigurati zaradu za svog
investitora.
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15. Koje teme je potrebno obraditi kroz analizu trZista?

Analiza trZiSta obuhvacda neka vaZzna pitanja na koja je potrebno znati odgovore poput (Prilagodeno
prema, Marusi¢, 1998:10-12):

1. Postojeca trziSna situacija — Koja poduzeda sada posluju u toj industriji? Kakva je reputacija
postojecih poduzeca na trzistu? lli vasa ako vec poslujete? Je li moguce pronadi trZziSnu niSu? Mozete li
pokrenuti neki posao koji je mozda potpuno novi na trzistu?

2. Ciljne skupine — Tko su vasi kupci/korisnici? Ili tko moze postati vas kupac? Gdje zive vase ciljne
skupine u smislu prostorne distribucije? Kakve su im osobine (demografske, drustvene, kulturoloske
itd.)? Gdje su locirani u smislu mikro i makro lokacije?

3. TrziSno okruZenje — demografsko, tehnolosko, politicko, regulatorno-pravno, drustveno-kulturno,
obrazovno i ekonomsko okruzenje.

4. Konkurencija — Tko su vasi konkurenti? Kakva bi mogla biti pozicija vaseg poduzeéa u odnosu na
konkurenciju?

5. Proizvodi i usluge — Koje proizvode/usluge planirate ponuditi na trZistu? Na koji nacin su oni u
skladu s potrebama trzista? Sto kupci kupuju? Koju potrebu njima zadovoljavaju? Imate |li moguénosti za
izvoz proizvoda/usluga?

6. Cijene i profitabilnost — Strategija cijena i profitabilnost ovise o tom u kojoj industriji poslujete, ali i
o sposobnosti menadZzmenta poduzecéa da generira profit, tj. kako se upravlja prihodima i rashodima.
Generalno, ukoliko je rije¢ o inovativhom proizvodu/usluzi na samim pocetcima profiti su veci dok se ne
pojave konkurenti.

7. Prodaja i kanali distribucije — Kako planirate prodavati svoje proizvode i usluge? Koje kanale
distribucije planirate koristit? Planirate li koristiti usluge drugi distributera? Kakvi su vasi planovi prodaje
u buduénosti?

8. Ljudski potencijali — vase poduzece nece doZivjeti poslovni uspjeh bez kvalificiranih ljudskih
potencijala koji su dio vaseg tima. Kvalificirani zaposlenici trebaju odredena znanja i obrazovanja,
vjestine kao i snaznu volju da budu uspjesni u svom poslu. Iznimno je vazno imati zadovoljne zaposlenike
koji su ponosni §to rade u vasem poduzecu. Koje obrazovne profile trebate? Jeste li u mogucnosti privuci
kvalificirane zaposlenike? Koje vjestine vasi zaposlenici trebaju posjedovati?

9. lzvori (resursi) poduzeca — postojece ili novo poduzece treba napraviti analizu svoje trziSne pozicije.
Postoje mnogi menadzZerski alati koji mogu biti korisni poduzetnicima i menadZerima u analizi trziSne
pozicije poput ve¢ prethodno spominjanih: SWOT, PESTLE, Porter 5 silnica itd.

10. Gdje mozete pribaviti resurse potrebne za poslovanje? - MozZete li pronaci adekvatne resurse u
smislu koli¢ine, kvalitete ili cijene?

16. Koje projekcije bi trebalo ukljuciti u poslovni plan?

U poslovni plan bi bilo dobro ukljuciti sljedece projekcije: plan prodaje, plan prihoda, plan rashoda, plan
promocije, projekcija potrebnih zaposlenika, operativni plan, plan potrebnih resursa i plan izvora
sredstava za potrebne resurse, racun dobiti | gubitka, kao i novcani tijek.
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17. Sto je potrebno ukljuéiti u plan prodaje?

O planu prodaje se moze razmisljati iz dvije perspektive, razmisljajuéi o prodajnim koli¢inama i prihodima
od prodaje. Prvo biste trebali razmisliti o broju proizvoda ili usluga koje namjeravate ponuditi i mislite
kako bi ste ih mogli prodati na Zeljenom trzistu. Ako imate nekoliko proizvoda/usluga u planu prodaje
mozete predstaviti svaki od njih. Druga moguda situacija je to kako imate puno proizvoda/usluga, u tom
slu¢aju postoji mogucnost grupiranja. Na ovaj ili onaj nacin vazno je biti realan, a osim toga razmotriti
sezonu ako je prisutna u industriji u kojoj namjeravate poslovati.

Projekcija prodaje za prvih 5 godina (u kom)

Proizvod/usluga 1. god 2. god 3. 4. 5. Ukupno
Ime proizvoda/usluge
Ime proizvoda/usluge

18. O ¢emu bi trebali razmisliti kod pripreme plana prihoda?

Prvi korak je cijena, ne zaboravite $to sve trebate uzeti u obzir kad odlucujete o cijeni svojih proizvoda ili
usluga. Ako imate bilo kakvih dilema o tome, pogledajte Sto ste ve¢ naucili u marketinskom dijelu ovog
vodica o cijenama i pozicioniranju na trzistu. U ovom planu trebali biste izracunati prihode po proizvodu
ili uslugama za svaku godinu poslovanja, a ukupno za 5 godina (obi¢no se sve racuna na bazi 5 godina).
Ne zaboravite ukljuciti bilo koji drugi prihod koji moZete zaraditi kroz svoje poslovanje. Mozda iznajmiti
viSak prostora, moZda imate neke druge izvore iz vase imovine ili poslovanja itd.

Plan prihoda

Proizvod/usluga 1.god (u 2.god (u 3.god (u 4.god (u 5.god (u Ukupno
EUR) EUR) EUR) EUR) EUR)

Proizvod/usluga 1

Proizvod/usluga 2

Proizvod/usluga

Drugi prihodi (navesti svaku

stavku)

Ukupno

19. Sto je sve potrebno ukljuéiti u plan troskova?

Plan troskova vazan je dio vaseg Poslovnog plana, paZljivo razvijeni plan troskova, u ovoj fazi vam moze
puno pomoci kako bi ste bolje razumijeli svoju poslovanje. Imajte na umu kako detaljno morate istraZiti
svoje poslovanje kako biste razumjeli sve troskove koji su povezani s njim. | za kraj uzmite u obzir i
mogucénost kako se mogu pojaviti neki troskovi koje u ovoj fazi niste bili u mogucnosti provjeriti.
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Plan troskova

Troskovi 1.god (UEUR) 2.god (uEUR) 3.god(uEUR) 4.god(uEUR) 5.god(uEUR) Ukupno
Najam

Zaposlenici

Kamate

Materijalni troSkovi

ReiZije

Ostali troskovi

Ukupno

20. Sto je sve potrebno ukljuéiti u plan promocije?

Plan promocije uvelike ovisi o prirodi vaseg posla, kao i o vasim proizvodima ili uslugama, a naposljetku i
o raspoloZivim financijskim i drugim resursima koje moZete uloZiti u promociju. Prije nego Sto zapocnete
s razvojem plana promocije, obavite domaci rad i istraZite slicna poduzeca i pokusajte primijeniti dobre
prakse. Takoder, preporucljivo je provjeriti raspon cijena razli¢itih promotivnih aktivnosti. Za samu
promociju na raspolaganju vam je Siroka paleta razlicitih alata: oglasavanje (TV, radio, novine, ¢asopisi,
oglasne ploce, gradska svjetla itd.), promocije na mjestu prodaje, publicitet, prodajne promocije itd. Za
mnoge nove poslove drustveni mediji su dobar alat, jer ne traze velika financijska ulaganja. Stoga
detaljno istrazite mogucnosti Facebooka, Instagrama, Snapa, YouTube-a, Twittera, blogove itd.

Sto god odabrali, preporucuje se pripremiti plan promocije s jasno predstavljenom vrstom medija,
periodom u kojem namjeravate isti koristiti u promotivne svrhe, kao i troskove svakog od njih. Primjer
tablice kako bi ste to mogli razraditi nalazi se ispod.

Plan promocije

Aktivnost Plan aktivnosti Troskovi (u EUR)
Oglasavanje

Unapredenje prodaje

Promocija na mjestu prodaje

Kampanja na drustvenim

mreZzama

Ukupno

21. Zasto je dobro pripremiti operativni plan?

Operativni plan je detaljan plan koji opisuje sve planirane aktivnosti koje treba izvrsiti i kojima je
potrebno upravljati kroz vrijeme. Stovise, dobro je opisati izvr§avanje strategija koje planirate izvrsiti, s
obzirom na sve aktivnost, ponajprije kako bi znali i mogli pratiti tko treba sSto i do kada naprauviti.

22. Zasto je menadiment i organizacija vazan dio poslovnog plana?

U svakom poslovnom planu vazno je znati koji je organizacijski oblik poslovanja najbolji za vas posao i
opseg posla kojim se mislite baviti, a drugo bitno pitanje je kakve zaposlenike trebate. Organizacijski
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oblik vaseg poslovanja u Hrvatskoj najcesée je j.d.o.o., obrt ili udruga, svakako u ovoj fazi poduzetnici
najcesce biraju organizacijski oblik koji ima najniZe osnivacke izdatke, a to su j.d.o.o., obrt ili eventualno
udruga koja ima mogucnost obavljanja gospodarske djelatnosti.

Sljededi vazan korak je upravljanje i kako éete organizirati poslovanje unutar vaseg pouzeda. Dobro
promislite prilikom odlucivanja o odgovornostima i pravima svakog suosnivaca i ne zaboravite
formalizirati uloge i uvjete medusobnog dogovora. Zaposlenici predstavljaju vazne resurse svakog
poduzeca i privlacenje kompetentnih zaposlenika jako je vaZzan i tezak posao za bilo koje novoosnovano
poduzece, s druge strane je vazno uzeti u obzir visoke troskove zaposlenika.

Projekcija zaposlenih s prikazanim troSkovima po zaposlenom (mjesecno)

Pozicija Podrucje Razina Radno Bruto Neto  Broj Ukupno
obrazovanja obrazovanja iskustvo placau plaéa potrebnih u EUR
RH™ zaposlenika
Menadzer Ekonomija Bacc. ili 3-5 2000 1050 1 2000
(vlasnik) Mag.oec. godina EUR EUR
Racunovoda Ekonomija Bacc. ili 3-5 1440 800 1 1440
Mag.oec. godina EUR EUR
Prodavaci Ekonomija, Srednja skola 1 ili vise 900 EUR 500 5 4500
trgovina, ili godina EUR
drugo
podrucje
povezano s
asortimanom
Ukupno 8 7940

Ne zaboravite pripremiti godisnje troskove zaposlenika koje ¢e vam sluZiti za izradu financijskog dijela
poslovnog plana.

23. Koliko je vazno odluciti koji resursi su potrebni za realizaciju vaseg poslovnog plana?

Izbor resursa je iznimno vazan u promisljanju o vasem poslovanju. Tijekom procesa razvoja vaseg
poslovnog plana trebate dobro promisliti o resursima koje trebate kako bi ste zapoceli s poslovanjem.
Nadalje, pri tom budite promisljeni jer resursi i koStaju. Isto tako, trebali biste uzeti u obzir iznajmljivanje
skupih strojeve ili opreme, a kada je to potrebno moguce je i ukljudivanje partnera®® ili investitora koji
vam mogu prufZiti te resurse.

' Trkoskovi zaposlenika u ovom primjersu su izradunani prema prosje¢nim placama u Hrvatskoj z ate pozicije,
uvazavajuci vazece zakonske propise u trenutku izrade ovog modula i podlozni su promjenama u skladu s izmjenama
zakona koji se odnose na obrac¢un osobnih dohodaka.

1 Prisjetite se primjera Ubera, koji zapravo nema svoje vozila nego radi u partnerstvu s iznajmljivatima vozila.
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Struktura potrebnih resursa

Najam ureda (1. godina) 5.000
Oprema/racunala 5.000
Materijalni resursi za proizvodnju (ako je ima) 10.000
(1. godina)

Trosak zaposlenika (za 2 mjeseca) 5.000
Licence/Aplikacije/Internetska stranica/Logo 15.000
Ukupno 40.000

24. Sto je potrebno objasniti i kako prezentirati kod izvora financiranja potrebnih resursa?

Tko god da ¢ita vas poslovni plan zainteresiran je za resurse koje vec posjedujete, osobito kada trazite
dodatno financiranje od banke ili drugih investitora. Nadalje, korisnici poslovnog plana bit ¢e
zainteresirani za provjeru vaseg razumijevanja vaseg poslovanja kada vide kako planirate vase poslovanje
u smislu procjene potrebnih resursa i izvora. Imajte na umu da isti moraju biti u ravnotezi! Ako
angazirate vise resursa nego Sto je potrebno, to je dokaz neucinkovitog koristenja novca, s druge strane,
ako nemate plan kako dodi do ukupnog iznosa novca koji trebate prikupiti resurse, postavlja se pitanje o
mogucnosti uspjeha vaseg projekta. Resursi i izvori trebate biti u ravnotezi! Pogledajte primjer u tablici i
slijedite ga.

Projekcija izvora financiranja

Ustedevina vlasnika/osnivaca 15.000 37.5
3" (engl. Friends, Fools and Family) 5.000 12.5
Novac koji ste osvojili na poduzetnickim 10.000 25
natjecanjima

Fondovi rizicnog kapitala 10.000 25
Komercijalni kredit"® 0 0
Ukupno 40.000 100

25. Koje elemente bi trebao sadrzavati Racun dobiti i gubitka?

Racun dobiti i gubitka predstavlja rezime financijske strane vaseg projekta, precizno pokazujudi
Citateljima vaseg poslovnog plana postoji li mogucnost ostvarenje profita kroz isti ili ne. Za samu izradu
racuna dobiti i gubitka koriste se veé prethodno izradene kalkulacije projekcije prihoda kao i projekcije
rashoda.

Y 3F poznati izvor financiranja poduzetnika pocetnika: obitelj, prijatelji i budale

18 Za veéinu startupova ili tek osnovanih poduzeéa bez imovine koja bi bila u funkciji hipoteke-instrumenta
osiguranja kredita tesko je moguce vjerovati kako ¢e komercijalne banke odobriti kredit. Ukoliko ste u moguc¢nosti
dobiti komercijalni kredit od strane banaka uzmite u obzir sve zavisne troskove dokumentacije, kamata koje teret
kredit. Za potrebe izracuna troskova kredita mozete koristiti neki od dostupnih kreditnih kalkulatora poput npr.:
https://www.zaba.hr/home/izracuni
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1. Ukupni prihodi 157,950.00 186,350.00 243,200.00 268,000.00 296,500.00
2. Ukupni rashodi 137,441.00 143,734.00 226,832.00 236,342.00 249,042.00
3. Profit prije oporezivanja 20,509.00 42,616.00 16,368.00 31,658.00 47,458.00
4. Porez na dobit (20 %) 4,101.70 8,523.20 3,273.60 6,331.60 9,491.60
5. Neto dobit 16,406.80 34,092.80 13,094.40 25,326.40 37,966.40
6 Zadrzana dobit 16,406.80  34,092.80  13,094.40  25,326.40  37,966.40

26. Koje elemente bi trebao sadrzavati izvjeStaj o novéanom tijeku?

Ukoliko planirate pripremiti novcani tijek za vas poslovni plan, pogledajte primjer izvjeStaja o novéanom

tijeku temeljem direktne metode koji se nalazi ispod.

IzvjeStaj o novéanom tijeku
1IZVJESTAJ O NOVCANOM TIJEKU
DIREKTNA (IZRAVNA) METODA

Svote u kunama, bez lipa

e Ratun iz Tek.
" | RRiFovog Naziv pozicije br. Prethodno razdoblje Tekuce razdoblje
POZ | 2¢. plana bilj.
1 2 3 4 5 []

NOVEANI TUEK OD POSLOVNIH AKTIVNOSTI

07,1201

T 121idr.

Nowéani primitci od kupaca

128 dio Neowvéani primitci od tantijema, naknada,
138dio | provizijaisliéno

3. 128 dic | Mowtani primitci od osiguranja za naknadu Steta

4, 14115 dio | Nowcani primitci s osnove povrata poreza

5. 10,11,12,13 | Ostali novéani primitci

Ukupno novéani primitci od
poslovnih aktivnosti (1 do 5)

1. 2201221 | Nowcani izdatci dobavljacima

2 230 Novéani izdatci za zaposlene

3. 34 ﬂovtam izdatci za osiguranje za naknade
iteta

4. 232 MNowvéani izdatci za kamate

5. 24 Nowvéani izdatci za poreze

21 dio, 22 " P .

6. dioi 23 dio Ostali novéani izdatci

I Ukupno novéani izdatei od
poslovnih aktivnosti (1 do 6)
NETO NOVCANITIJEK OD

POSLOVNIH AKTIVNOSTI (1. - I1.)

% Taxes vary from country to country; currently in Croatia profit tax rate is 20%.
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Prakticni vodic za osnivanje poduzeca

Svaki novi poduzetnicki pothvat pociva na ideji za razvoj novog ili unaprjedenje postojeceg proizvoda ili
usluge. Ipak, bez obzira na inovativnost, nove ideje i kreativnost u razvoju poduzetnicke ideje, proces
otvaranja novog poslovnog subjekta podlijeze zakonskim normama i prilicno je formalno strukturiran.
Stoga se u ovom priruéniku daje pregled osnovnih informacija o pokretanju novog posla i otvaranju
novog poslovnog subjekta uvaZzavajuci pravni oblik; poduzece ili obrt. Dodatno, prirucnik sadrzava popis
internetskih stranica na kojima se mogu pronaci sve dodatne informacije korisne za donosenje odluke o
izboru najboljeg oblika pokretanja poduzetnickog pothvata tj. osnivanja poslovnog subjekta.

Pa krenimo....

Koji oblik pravnog subjekta odabrati?

S obzirom na ideju za posao koju imate potrebno je odluciti i o pravnhom obliku poslovnog subjekta koji
najbolje odgovara upravo onom c¢ime se Zelite baviti. Najé¢eséi oblici poslovnih subjekata u Hrvatskoj su
trgovacko drustvo (d.o.o. ilij.d.o0.0.) i obrt.

Trgovacko drustvo (drustvo s ogranicenom odgovornoscu ili d.o.o. ) je pravna osoba koju moZe osnovati
jedna ili vise (domacih ili stranih) fizickih ili pravnih osoba ulaganjem temeljnog kapitala minimalne
vrijednosti 20.000,00 kn, od ¢ega minimalno 10.000,00 kn mora biti upla¢eno u novcu.

Jednostavno trgovacko drustvo s ogranicenom odgovornoscu ili j.d.0.0. mogu osnovati najvise tri fizicke
osobe od kojih samo jedna moZe biti direktor drustva koji, prema zakonu, odgovara za poslovanje
drustva. Minimalni temeljni kapital je 10,00 kn i mora biti upla¢en u novcu. Jednostavno trgovacko
drustvo moZe prijec¢i u trgovacko drustvo propisanom zakonskom procedurom. Osnivanje i ustroj
trgovackih drustava ureden je Zakonom o trgovackim drustvima. Pri tom je bitno znati kako su ukupni
toroskovi osnivanja ovog poduzeéa oko 1.000 kn (takse, ovjere i sl.).
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Dodatne informacije o d.o.0. i j.d.0.0. mogu se pronadi na sljede¢im stranicama:

https://www.zakon.hr/z/546/Zakon-o-trgova%C4%8Dkim-dru%C5%Altvima

https://pravosudije.gov.hr/istaknute-teme/tvrtke-za-10-kuna-za-lakse-samozaposljavanje/odgovori-na-najcesca-
pitanja-o-jdoo-u/6322

http://www.poslovniforum.hr/info/doo.asp

http://www.jdoo.info/

Obrt osniva fizicka osoba za samostalno obavljanje gospodarske djelatnosti. U obrtu se za obavljanju
djelatnosti mogu zaposliti i druge fizicke osobe.

Vrste obrta su:

- slobodni (za koje ne postoji uvjet struc¢ne osposobljenosti za obavljanje djelatnosti),
- vezani (postoji uvjet stru¢ne osposobljenosti) i
- povlasteni (za koje je potrebna povlastica nadleznog ministarstva).

Dodatne informacije o osnovnim karakteristikama obrta mozZete pronadi na sljedec¢im stranicama:

http://www.hok.hr/content/download/21772/202200/file/Vodic%20za%20poslovanje%20u%20obrtu.pdf

http://www.mikrobit.hr/okkzz.hr/index.php?option=com content&view=article&id=83:0brt-i-vrste-
obrta&catid=49:otvaranje-obrta&Itemid=69

U ¢emu je razlika?

Opce poznate razlike prvenstveno se odnose se na proces otvaranja poslovnog subjekta. Tako je
otvaranje obrta ali i kasnije vodenje poslovnih knjiga jednostavnije u usporedbi s trgovackim drustvima.

Dodatno, razlike su i u financijskim sredstvima - registracija obrta jeftinija je nego registracija trgovackog
drustva. Jedna od razlika u korist trgovackog drustva je moguénostima obavljanja veéeg broja djelatnosti
nego kod obrta, kod kojeg postoji i obveza posjedovanja potrebne stru¢ne spreme vlasnika za obavljanje
Zeljene djelatnosti (za vezane obrte).

Ipak najpoznatija razlika je u odgovornosti osnivaca; kod trgovackog drustva ne postoji odgovornost
vlastitom imovinom, dok kod obrta vlasnik svojom imovinom odgovara za poslovanje obrta. S obzirom da
sve razlike osim prakti¢ne, imaju i financijsku komponentu osnivanja i vodenja poslovanja, potrebno je
kod odabira voditi racuna trenutnoj financijskoj situaciji ali i moguénostima razvoja poslovanja u
buducnosti.

58


https://www.zakon.hr/z/546/Zakon-o-trgova%C4%8Dkim-dru%C5%A1tvima
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/tvrtke-za-10-kuna-za-lakse-samozaposljavanje/odgovori-na-najcesca-pitanja-o-jdoo-u/6322
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/tvrtke-za-10-kuna-za-lakse-samozaposljavanje/odgovori-na-najcesca-pitanja-o-jdoo-u/6322
http://www.poslovniforum.hr/info/doo.asp
http://www.jdoo.info/
http://www.hok.hr/content/download/21772/202200/file/Vodic%20za%20poslovanje%20u%20obrtu.pdf
http://www.mikrobit.hr/okkzz.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=83:obrt-i-vrste-obrta&catid=49:otvaranje-obrta&Itemid=69
http://www.mikrobit.hr/okkzz.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=83:obrt-i-vrste-obrta&catid=49:otvaranje-obrta&Itemid=69

S3

Ostale razlike, koje mogu pomoci kod odabira pravog oblika prikazane su u tablici.

element d.o.o. j.d.o.o. obrt
Temeljni kapital 20.000,00 kn 10,00 kn nema
Troskovi osnivanja 6.000,00 kn (okvirno) 1.000,00 kn (okvirno) 1.000,00 kn (okvirno)
Potrebno vrijeme za

osnivanje poslovnog 10 dana (okvirno) 10 dana (okvirno) 15 dana (okvirno)
subjekta

Registracija

. Ured drzavne uprave Javni biljeznik Janvi biljeznik/odvjetnik
poslovnog subjekta

Vrsta knjigovodstva Dvojno Jednostavno Jednostavno

Sve djelatnosti uz obvezu
posjedovanja odgovarajuce
Sve djelatnosti iz NKD-a Sve djelatnosti iz NKD-a strucne spreme (vezani
obrti) ili povlastice
(povlasteni obrti)
Obveza pla¢anja PDV- e R e Na temelvju izdanog Na temeljuv naplacenog
a racuna racuna
Prilagodeno prema: http://www.virtualni-ured.net/hr/sto-registrirati-obrt-d-0-0-j-d-0-0.html, pregledano: 10.06.2017.

Izbor djelatnosti
poslovnog subjekta

| uz uvaZavanje svih navedenih razli¢itosti, ne postoji jednostavan odogovor na pitanje koji je oblik
najbolji. Taj izbor je iskljucivo na poduzetniku i njegovim Zeljama, planovima i moguénostima. Kako bi se
dodatno informirali i olak$ali donoSenje odluke, dodatne informacije o razlikama prikazanih pravnih
subjekata ali i nekih drugih oblika (zadruge, obiteljska poljoprivredna gospodarstva, udruge i sl.) potraZzite
na internetskim stranicama:

http://ekonomskiportal.com/obrt-ili-d-0-o/

http://www.virtualni-ured.net/hr/obrt-d-0-o-ili-j-d-0-o0.html

http://www.pokreniposao.hr/sto-osnovati-poduzece-ili-obrt/
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Procedura registracije poslovnog subjekt

Registracija trgovackog drustva i jednostavnog trgovackog drustva obavlja se po istoj proceduri u
nekoliko koraka.”

1. korak

Odabir imena za poslovni subjekt?

Recimo za pocetak kako je prvi korak u otvaranju poslovnog subjekta - tvrtke?! izbor imena. Veé na tom
koraku postoje pravila kojih se svi moraju pridrzavati. Osnovna pravila su:

- Ime se mora razlikovati od imena svih poslovnih subjekata upisanih u Registar poslovnih
subjekata.

- lzabrano ime mora biti na latinicnom pismu te moze sadrzavati i arapske brojeve.

- Moze se koristiti nekoliko jezika: hrvatski jezik, neki od sluzbenih jezika EU te latinski jezik.

- U imenu se ne smiju koristiti zastava i grb Republike Hrvatske, kao ni ime Hrvatska i izvedenice
imena.

- Ne smiju se koristiti imena drugih drzava.

Detaljnije razradena ogranicenja i upute za odabir imena moZete pronadi na sljedeé¢im internetskim
stranicama:

http://www.hitro.hr/Default.aspx?sec=22

https://gov.hr/moja-uprava/poslovanje/pokretanje-poslovanja/izbor-imena-drustva/1668

http://tilio.hr/otvaranje-obrta/

Ukoliko razmisljate o obrtu, takoder moZete slobodno odabrati ime, uvaZavajuéi sve navedene
preporuke i ogranicenja. Ipak, naziv obrta je drugacije zakonski ureden od ostalih pravnih subjekata i
sastoji se od tri obavezna dijela: Zeljenog naziva (imena), tipa obrta i osobnog imena tj. podataka o
vlasniku obrta.

 Prilagodeno prema: http://www.tilio.hr i http://www.hitro.hr, pregledano: 01.06.2017.
2 Tvrtka“ je ime pod kojim trgovacko druitvo posluje i pod kojim sudjeluje u pravnom prometu, preuzeto s: http://www.hitro.hr , pregledano:
04.06.2017.
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Prakticni savjeti za odabir imena

Ipak, osim formalnih uputa i organicenja, dobro je razmisljati i o nekim ¢imbenicima vezanim uz poslovnu
orijentaciju i djelatnost kojom se Zelite baviti. Kao prvo, poZeljno je da se vec iz imena moZe razumjeti
¢ime se u stvari bavite. Dodatno, ime poslovnog subjekta mora biti razli¢ito od ostalih koji se bave istim
poslom kao i vi, jer je upravo ime jedan od prvih elemenata razlikovanja od konkurencije. Bez obzira na
trenutne ideje proizvodu s koijm ¢cete krenuti u pohod na trZiSte, nije poZeljno da ime bude
ogranicCavajuci faktor i sinonim samo za jedan proizvod i/ili jednu djelatnost. Ve¢ u ovom koraku
razmisljajte i o buduc¢em razvoju i moguénostima za Sirenje na druge (srodne) djelatnosti, proizvode i
usluge. Ukoliko Zelite da ime tvtke bude neobicno i jedinstveno vodite racuna o moguéem krivom
razumijevanju neobi¢nog imena ili povezivanju sa necim sasvim razli¢itim od vase primarne djelatnosti.
PoZeljno je da je ime lako pamtljivo i ,ulazi u uho”, te time olak$ava asocijaciju na vas proizvod.

Za kraj, ve¢ kod razmisljanja o imenu tvrtke, potrebno je razmisliti i o ukupnom vizualnom identitetu i
kako ¢e se odabrano ime uklopiti s logotipom i ostalim elementima Zeljenog vizualnog identiteta tvrtke.

Preporuka je da se odmah prilikom razmisljanja o imenu tvrtke pripremi nekoliko alternativnih naziva
kako se ne bi dogodilo da je Zeljeno ime vec zauzeto. Kako éete to provijeriti? PosluZite se trazilicom
Sudskog registra Ministarstva pravosuda®*i servisom hitro.hr*® (servis Vlade Republike Hrvatske za
ubrzanu komunikacij gradana i poslovnih subjekata s drzavnom upravom).

Pomocu njih modi éete provjeriti postoji li ve¢ drustvo s imenom koje ste odabrali te éete dobiti upute za
rezervaciju imena, ukoliko procjenite da vam je potrebna.

2. korak

Izbor djelatnosti

Izbor djelatnosti, kojoj pripada poduzetnicka ideja potrebno je odabrati iz ponudenih kategorija
Nacionalne klasifikacije djelatnosti iz 2007. godine. S obzirom da je vaZeca klasifikacija zastarjela vrlo
Cesto se Zeljena djelatnost moZe pronacdi unutar kategorija oznacenih zvjezdicom, pa na to treba obratiti
paznju. Dodatno, moguce je odabrati viSe djelatnosti, te se, prilikom osnivanja poslovnog subjekta ¢esto
odabire puno vedi broj djelatnosti od onih kojima ¢e se poslovni subjekt u stvarnosti baviti. Ovaj pristup
je poZeljan u kontekstu buduceg razvoja, kada se unaprijed odabiru i povezane djelatnosti za koje postoji
stvarna mogucnost da ce ih poslovni subjekt u buducnosti i obavljati.

Nacionalnu kasifikaciju djelatnosti moZete pronadi na sljedec¢im stranicama:

http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2003 01 13 161.html

https://e-obrt.minpo.hr/dokumenti/nkd2007 s objasnjenjima.pdf

2 https://sudreg.pravosudje.hr/registar/f?p=150:1
2 http://www.hitro.hr
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3. korak
Lokacija sjedista poslovnog subjekta

Svaki poslovni subjekt u Hrvatskoj mora imati definirano sjediste. Vrlo je Cesto sjediste na adresi osnivaca
ako ne postoji druga lokacija na kojoj ¢e se obavljati registrirana djelatnost i o tome ¢ée se razmisljati tek u
buduénosti.

4. korak
Javni biljeZnik i predaja dokumentacije za registraciju drustva

U proceduri registracije tvrtke potrebno je osnivackim dokumentom definirati naziv, djelatnosti, sjediste,
prava i obveze osnivaca i ostale elemente kojima se definira rad drusStva. Naj¢eSce se ta procedura
obavlja u uredu javnog biljeznika koji moZe sastaviti i ovjeriti prijavu za upis u sudski registar i ostale
potrebne priloge. Za ovjeru ptrebne dokumentacije nuzno je imati osobnu iskaznicu ili putovnicu te je,
ukoliko postoji vise osnivaca, potrebno prisustvo svih osoba. Javni biljeznik, nakon ovjere, dokumentaciju
moze proslijediti elektronskim putem u pripadajuci hitro.hr ured. Dokumentaciju moZete predati i bez
posredstva javnog biljeznika, u uredu hitro.hr. Sljedeci korak je uplata sudskih pristojbi i osnivackog
uloga. Kada se predaju potvrde o uplati potrebno je pri¢ekati da Trgovacki sud provjeri valjanost predane
dokumentacije te izvrsi upis poslovnog subjekta u Sudski registar. Temeljem upisa, trgovackom drustvu
dostavlja se RjeSenje o osinvanju drustva i Potvrda o OIB-u. Temljem istih podnosi se zahtjev za Obavijest
o razvrstavanju poslovnog subjekta po NKD-u, Drzavnom zavodu za statistiku. Pri tome se mora naglasiti
kako je procedura koja se obavlja elektronskim putem brza od predaje dokumentacije u nadlezni
Trgovacki sud u papirnatom obliku. U potonjem slucaju, procedura moze trajati i do 15 dana. Svu
dokumentaciju se nakon obavijesti o izdavanju preuzima kako bi se nastavila procedura pokretanja
poslovanja.

5. korak
Otvaranje racuna u poslovnoj banci

Poslovnu banku u kojoj ¢e se otvriti poslovni racun biraju osnivaci, temeljem vlastitih kriterija, najcesce
dosadasnjeg iskustva ili povoljnih financijskih uvjeta za vodenje poslovnog ra¢una. Bez obzira za koju se
banku odlucite, obvezna je sljede¢a dokumenatcija:

- RjeSenje o upisu u sudski registar,
- Obavijest o razvrstavanju poslovnog subjekta po NKD-u,
- Osobna iskaznica osnivaca.

U proceduri otvaranja poslovnog racuna banka izdaje potpisni karton na kojem se nalaze osnovni podaci
o poslovnom subjektu kao i 0 osobama koje su ovlastene za raspolaganje sredstvima na racunu.
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lako je u Hrvatskoj ukinuta obveza posjedovanja pecata, isti se joS uvijek vrlo ¢esto koristi kao dodatna
sigurnost i potvrda vjerodostojnosti izdanih dokumenata. Odluka o izradi pecata iskljucivo je na
osnivacima. Ukoliko se osnivaci odluce za izradu pecata, isti se koristi i kod ovjere potpisnog karotna za
raspolaganje sredstvima na racunu.

6. korak
Prijava drustva ostalim nadleZnim institucijama

Prema sjedistu, drustvo se obvezno prijavljuje i nadleznoj ispostavi Porezne uprave, te ukoliko ¢e drustvo
imati zaposlenike Hrvatskom zavodu za mirovinsko osiguranje i Hrvatskom zavodu za zdravstveno
osiguranje.

Dodatne infromacije o postupku otvaranja trgovackih drustava mozete pronadi na sljedeéim stranicama:

http://tilio.hr/#drustvo-ogranicena-odgovornost

http://www.hitro.hr/Default.aspx?sec=22

http://poslovni-plan.hr/osnivanje-doo/

Procedura za otvaranje obrta djelomicno se razlikuje u nekim koracima:

korak — Odabir imena, sadrZava tri elementa: naziv obrta, tip obrta i ime vlasnika
korak — djelatnost se odabire prema NKD-u, ali je u slu¢aju vezanih obrta potrebno voditi racuna
o strucnoj spremi vlasnika

3. korak - prijava se moZze izvrsiti putem hitro.hr ureda koji posreduje kod izdavanja Rjesenja o
upisu obrta u obrtni registar i obrtnice. RjeSenje i obrtnica preuzimaju se u nadleznom Uredu
drZavne uprave.

4. korak — otvaranje racuna u poslovnoj banci

5. korak — prijava ostalim nadleZnim institucijama

Dodatne infromacije o postupku otvaranja obrta moZete pronadi na sljedec¢im stranicama:

http://tilio.hr/otvaranje-obrta/

http://www.hitro.hr/Default.aspx?sec=23
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Zakonska, pravna i porezna regulativa

Svi poslovni subjekti u Hrvatskoj podlijeZzu zakonima koji se na bilo koji nacin odnose na njihovo
poslovanje. Ipak, kako su zakoni podlozni izmjenama i dopunama, pod utjecajem niza faktora iz
okruzenja, najbolje je prouciti zakone direktno iz sluzbenih izvora, prvenstveno Narodnih novina. Osim
Narodnih novina, postoje i drugi izvori.

Dodatne infromacije o zakonima koji se odnose poslovne subjekte registrirane u Hrvatskoj moZete
pronaci na sljedeéim stranicama:

http://narodne-novine.nn.hr

https://www.zakon.hr

https://www.rrif.hr/

https://pravosudije.gov.hr/pristup-informacijama-6341/zakoni-i-ostali-propisi/zakoni-i-propisi-6354/6354

http://www.mingo.hr/page/kategorija/propisi-1-2-3

http://www.mfin.hr/hr/zakonodavstvo?id=8&type=zakon
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Mogucnosti zaposljavanja

ZapoSljavanje je u Hrvatskoj regulirano Zakonom o radu kojim su utvrdene sve odredbe koje se moraju
ugraditi u ugovor o radu a odnose se na:**

- Naziv ugovornih stranaka, njihovo sjediste, odnosno prebivaliste

- Mjesto gdje ¢e se posao obavljati

- Poslovi koje ¢e radnik obavljati

- Datum pocetka radnog odnosa

- Pretpostavljeno trajanje radnog odnosa (u slu¢aju da se radni odnos sklapa na odredeno
vrijeme)

- Trajanje pla¢enoga godiSnjeg odmora

- Otkazni rok

- lIznos place, dodaci na plaéu, rokovi isplate

- Trajanje radnog dana ili tjedna.

Trajanje ugovora o radu moZe biti na neodredeno i odredeno vrijeme. Pla¢a je u ugovoru navedena u
bruto iznosu, a iznos minimalne bruto plaée odreden je zakonskim odredbama i ovisi o stru¢noj spremi
zaposlenika.

Svakom novom poduzetniku zanimljivo je postojanje posebnih mjera i potpora za zaposljavanje i
samozaposljavanje koje osigurava Ministarstvo rada i mirovinskog sustava i Hrvatski zavod za
zaposljavanje. Te mjere su usmjerene zaposljavanju nezaposlenih osoba, i donose financijske olaksice ili
potpre poslovnim subjektima. lako se vrste i razine poticaja mijenjaju, u pravilu uvijek postoji niz mjera
koje se mogu iskoristiti. Popis trenutno dostpunih mjera moZete pronaci na sljedeéim internetskim
stranicama:

http://www.hamagbicro.hr/investicije/osnivanje-poduzeca/rad-i-zaposljavanje/

http://mjere.hr/mjere/potpore-za-zaposljavanje

http://mijere.hr/mjere/potpore-za-samozaposljavanje/

5. Financijske potpore za mlade poduzetnike

Vrlo Cesto se moze Cuti kako netko ima dobru ideju, a nemaju novca za ralizaciju iste, odnosno osoba
koja je zainteresirana za pokretanje poduzetnickog pothvate ne moZze pronadi izvore financiranja. Istina
je kako banke rijetko financiraju poduzetnike pocetnike, ali s druge strane postoji jako puno mogucnosti
kako financirati poduzetnicki pothvat ako je ideja dobra. Za pocetak je najbolje na neki nacin testirati
svoju ideju predstavljanjem ideje onima koji bi mogli doprinijeti razvoju ideje do uspjesnog poslovanja,
ali i potencijalnim financijerima poput poslovnih andela ili investitora rizicnih fondova. Poslovni andeli i
investori rizicnih fondova tzv. Venture Capitalists su najizgledniji financijeri koji bi uloZili novac u dobru
ideju, pa cak i pomogli u razvoju iste. Popis najboljih VC fondova u Europi moZete pronaci na linku:

2 http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2004 10 137 2415.html , pregledano: 11.06.2017.
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http://uk.businessinsider.com/biggest-european-venture-capital-funds-vc-2016-5/#21-forbion--208-

million-2

Od konkretnih potpora koje se nude na nacionalnoj razini u Hrvatskoj potrebno je izdvojiti neke poput
potpora:

- Razli¢ita dogadanja na kojima se moZe dobiti inicijalni kapital poput npr. Shift Developer
conference koja je namijenjena developerima http://shift.codeanywhere.com/ koja ukljucuje

novcane nagrade,
- Moj ZABA start: https://www.mojzabastart.hr/home/moj-zaba-start/o-projektu takoder s
novcéanim nagradama

- Druge slicne dogadaje na kojima se dodjeljuje nov€ana nagrada

Nadalje, u Hrvatskoj djeluje i mreza poslovnih andela CRANE koja takoder investira u projekte:
http://www.crane.hr/

Cralie

croatian business
angels network

Zasto je dobro predstaviti ideju na natjecanjima ili pred investitorima, iz jednostavnog razloga $to se na
taj nacin moZe dobiti povratna infomacija o samoj ideji, moguc¢im pravcima razvoja, a tako prikupljene
infomacije poduzetnik moze koristiti za unapredenje svoje ideje.
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Banke su takoder izvor financiranja za poduzetnike pocetnike, a pri tom je moguce istaknuti programme
koje ima HBOR: https://www.hbor.hr/kreditni program/pocetnici-start-up/

Razne nacionalne mjere poput:

- Ministarstvo rada i mirovinskog sustava — mjere samozaposljavanja:
http://mjere.hr/mjere/potpore-za-samozaposljavanje/

- EU sredstva za mlade poduzetnike:
http://www.eurokonzalting.com/index.php/bespovratna-sredstva-i-krediti/item/124-
bespovratna-sredstva-za-mlade-poduzetnike-do-250-000-kuna

Osim nacionalnih mjera i natjecanja, ponekad se odobravaju bespovratna sredstva na lokalnoj razini, a
Sto je potrebno provjeiti na stranicama samih gradova ili Zupanija.

Neki od instrumenata EU takoder su namijenjeni pocetnicima, poput npr. H2020-SMEINST

 CROWDFUNDING @

ACADEMY

Crowfundig je noviji nacin financiranja poduzetnika pocetnika, koji pociva na grupnom financiraju.
Odnosno kad ne nagovorite samo 3F (Family, Friends and Fools), nego i ljude koje ne poznajete, ali koji
Zele to Sto nudite i spremni su platiti unaprijed kako bi ste vi uspjesno realizirali vas poduzetnicki
pothvat. Crowdfunding kampanja je zahtjevna i traZzi puno pripreme i rada tijekom cijele kampanje. U
Hrvatskoj se za sada najbolje profilirao Indiegogo kojeg moZete pokrenuti ako imate tvrtku koja je
registrirana u Hrvatskoj. Na samoj platformi moZete pronadi jako korisne informacije o tome kako
pripremiti i voditi svoju kampanju: https://www.indiegogo.com/grow/how-it-works/

INDIEGOGO
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Druga bitna platforma za Crowdfunding je Kickstarter https://www.kickstarter.com/ koja je pogodnija
ukoliko imate sloZenije tehnicke proizvode, a ujedno je dovoljno poznata u Hrvatskoj, s tim da postoji

mogucnost kako je potrebno registrirati tvrtku izvan granica RH.

KICK

Postoje i platforme koje su namijenjene prodaji poslovnih udjela poput Seedersa
https://www.seedrs.com/ i mnogih drugih, ali to vjerojatno necete ni istrazivati u pocetnim fazama
ravoja poslovnog pothvata. Pogledaje vise na: http://www.hongkiat.com/blog/crowdfunding-sites/

6. Dostupna infrastruktura za start-upove

Start-Up poduzeda Cesto svoj razvoj zapocinju u nekom od inkubatora. U Hrvatskoj postoji nekoliko
aktivnih inkubatora:

- ZIP- 1. Hrvatski incubator za Start-Upove: http://zipzg.com/?lang=hr iz kojeg su se razvile
brojne uspjesne ideje,
- SPI - Studentski poduzetnicki inkubator koji je smjesten na Ekonomskom fakultetu u Splitu,

otvoren s namjerom da potpomogne razvoj studentskog poduzetnistva: http://spi.efst.hr/

- HUB385 — koji je otvoren za pocetnike, ali i za one koji veé jesu poduzetnici, kao veliki co-
working proctor u kojem se moze raditi i razmjenivati ideje: https://hub385.com/

- WIP Co Working — djeluje u Splitu, blizu poznate plaze Znjan i okuplja poduzetnike, nomade
iz cijelog svijeta: http://wipcoworking.com/

- Mreza studentskih poduzetnickih inkubatora koja izemdu ostalog nudi popis dostupnih
mentora: http://www.mspi.hr/mreza-studentskih-poduzetnickih-inkubatora/

Osim ovdje navedenih institucija potrebno je pratiti dogadaje koji su u okruzenju, a kojih ima posljednjih
godina sve viSe, a sve s ciljem priblizavanja poduzetnistva mladima ili onima koji Zele krenuti tim putem
motivirani idejom ili potrebnom.

7. Jednom kad se krene u posao

Poduzetnici pocetnici obi¢no misle kako je nateZi dio zapoceti posao, a onda kad se jednom to konacno
dogodi onda ¢e sve biti lako. Praksa pokazuje drugacije, kad se jednom krene u posao to je onda posao
koji poduzetnika u pocetku zaokuplja puno viSe od 8 sati na dan. Dapace, poslovanje je uvijek izazovno i
najcesci se poduzetnik tada pocinje suocavati s brojnim novim izazovima, od zakonodavnog okvira, pa do
potrebe stjecanja specifi¢nih znanja iz podrucja same djelatnosti kojom se bavi, raunovodstva, prodaje,
marketinga itd.
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"Once you stop
learning, you

start dying"

~ Albert Einstein ~

Ono Sto je za uspjeh poduzetnika i njegovog pothvata bitno je to da u toj fazi ne odustane, nego
jednostavno nastavi stjecati nova znanja i vjestine koje su mu potrebne kako bi svoj posao nastavio uceci
one stvari koje nije stekao kroz formalno obrazovanje. Cesto se dogodi situacija kako je poduzetnik
stekao formalnu naobrazbu iz nekog tehnickog ili drugog podrucja, bez da je ikad imao priliku uciti o tom
kako se formira cijena, Sto je profit, prihod, dobit ili trosak. S druge strane, ako poslovni pothvat uspije
ona je potrebno od jednostavnog oblika poduzeda j.d.o.o. nastaviti razvoj i napredovati dalje. To nadalje
ukljucuje visoku razinu specijaliziranih znanja iz podrucja marketinga, pregovaranja, prodaje, distribucije,
raCunovodstva, prava, mendZmenta i organizacije, financija itd. Tesko je ocekivati od jednog poduzetnika
da poznaje sva ta podrucja jako dobro, ali kroz vrijeme sigurno ¢e ih upoznati.
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Nedostatak specijalizriranih znaja poduzetnici naj¢eS¢e nadomjestaju na nacin da zaposle kvalificirane
osobe, te da kroz vrijeme dio svog dnevnog posla i aktivnosti prepustaju specijalistima. Cesto je
poduzetnik pocetnik netko tko je imao odli¢nu idjeju, a nedostaju mu ta druga specificna znanja.

Jedna od strategija u fazama razvoja je i udruZivanje s drugim poduzetnicima, te na taj nacin kreacija
pdouzeca koje je u nekim stvarima bitno drugacije od onoga koje je inicijalno osnovano, ali s ve¢im
izgledima za opstanak na trzistu i bududi razvoj.

8. Sto ako posao propadne

Velika je dilema oko toga zbog Cega kod nas ne postoji toliko novih poduzetnic¢kih pothvata kao u nekim
drugim zemljama. Jedan od najvecih strahova je strah od neuspjeha, sto ako ne uspijem? Kaze se kako je
samo jedan strah veci od toga, a to je strah od uspjeha ©

SAUL SINGER
DAN SENOR

START-UP
NACILJA

Tajna izraelskog ekonomskog éuda

Zanimljivo, ﬁ

korisno,

inspirivaioce. |
Josip Matier,

programsid direktor
«Start-up Croatia™

| T————

U poduzetnistvu postoje povjesni podaci i jasno je kako veliki broj poslovnih pothvata propadne u prvih
par godine od osnivanja, a kao razlog se najceS¢e navode nedovoljna znanja i upravljacke sposbnosti
vlasnika, dok je prevara ili nekakv drugi problem manjeg znacaja.
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S druge strane, kulturoloski smo jako ograniceni time ako ne uspijemo, jer se to tretira velikim
neuspjehom u nasoj kulturi, odnosno ¢ak i sramotom. S druge strane, u lzraelu, zemlji koja djeluje pod
okriljem stalnih oruzanih sukoba pojavljuje se najvise poduzetnika, pa se stoga lzrale naziva i Start-Up
nacijom. Kod njih je kulturoloski prihvatljivije pokusati i ne uspjeti, nego ne pokusati.

Sto ako ipak ne uspijete i morate zatvoriti to poduzeée? Postupak likvidacije j.d.o.o. ili d.0.0. opisan je na
linku: http://plaviured.hr/vodici/kako-likvidirati-drustvo-d-0-0-i-j-d-0-0/

Takve procedure su dugotrajne, zahtjevaju od vlasnika dosta vremena, energije, strpljenja...

Iskustva pokazuju kako su poduzetnici koji su imali jedan neuspjeSan pokusaj upravo ti koji su s drugim
poduzeéem postigli planetarni utjecaj i sasvim sigurno i vi koristite nesto od njihovih proizvoda, ilustracije
radi spomenuti ¢e se dvojica iznimno poznatih od njih:

Bill Gates — kojem je Microsoft 2. poduzece

http://www.hongkiat.com/blog/fail-to-succeed-billionaires/

U ovom ¢lanku moZete vidjeti kako Gates i Jobs nisu jedni koji su imali neuspjesne pokusaje, prije nego li
su stvorili svijetski poznate kompanije: http://www.hongkiat.com/blog/fail-to-succeed-billionaires/

Primjer 2 — Steve Jobs
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Ako ikad budete u dilemi Sto uciniti s poduzec¢em koje ne funkcionira, nije ispunilo vasa oc¢ekivanja dobro
je promisliti o tome kako vam je isto pruzilo priliku ste¢i poslovna znanja, upravljacke vjestine, iskustvo u
pokretanju poduzetnickog pothvata, upoznavanje s drugim poduzetnicima, poslovnim okuZenjem i
brojnim drugim akterima tog svijeta.

Nakon Sto prebolite prvi Sok zbog neuspjeha, najbolje sto mozZete je sagledati sto ste naucili iz tog
iskustva, kako vam ta znanja mogu koristiti u buduénosti. Na kraju sve je to jedno veliko iskustvo i u¢enje
koje ¢e vam pomocdi u buduéem poslovanju i radu. Kao mladi studenti nakon fakulteta vjerojatno éete se
upustiti u svoj prvi poslovni pothvat s manjim iznosom novca, pa ¢ak i ako ne uspijete nemate $to puno
za izgubiti i moZete uvijek krenuti iz pocetka, obogadeni tim svojim novim iskustvo.

Jedan od poznatih poduzetnika, poznat je i po tomo Sto je tijekom svoje poduze poduzetnicke karijere
ulazio u brojne, razlicite pothvate i iste i napustao kada bi utvrdio kako isti nisu profitabilni i nemaju
Sanse za uspjeh. Pri tom je vazno zapamtiti kako nema smisla ulagati svoj novac, vrijeme, energiju, znanje
u nesto za Sto vidimo kako nema smisla, nego se treba okrenuti novim prilikama koje su jos neistrazene s
veéim mogucnostima za uspjeh.

Kad god budete u takvim dilemama napustiti neki posao i promijenti smjer prisjtite se Richarda

Bransona. | za kraj njegovo visoCanstvo Mr. Branson

Quick Reads

SCREW
e | /A

Sretno u vasim buducéim poduzetnickim pothvatima i ne zaboravite koliko je vazno ucenje, kroz uspjehe,
neuspjehe, ali i kao dio svakodnevnog poslovanja.
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