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Predgovor

Vaznost poslovnih ideja ponekad se preuveliCava u odnosu na druge elemente
uspjesnog poduzetniékog pothvata (primjerice, potrebe ili potraznju za dobro
osmisljenim proizvodom ili uslugom, ili dobro uravnotezenim poduzetnickim
timom). Dovoljno je spoznati da je, primjerice, u Hrvatskoj posljednjih godina malo
vise od tre¢ine poduzetnika koji (dijelom i uspjesno) zapoéinju poslovanje iz
nuznosti iako ne posjeduju jedinstvenu i inovativnu, pa ¢ak niti atraktivnu i
zanimljivu poslovnu ideju. Usprkos razli¢itim motivacijoma pri zapocinjanju
poduzetni¢kih pothvata i skromnoj inventivnosti brojnih poslovnih ideja, sustavni
pristup razvoju poslovne ideje predstavlja vazan cimbenik uspjesnog starta i rasta
poslovanja.

Udzbenik Razvoj poslovnih ideja pripremljen je prvenstveno za istoimeni kolegij na
struénome prijediplomskom studiju Informatika na Veleugilistu u Rijeci, a uz uvod
sadrzi jos pet cjelina koje podupiru razvoj poslovnih ideja. Razvoj poslovnih ideja
trebao bi zapoéeti s identifikacijom potreba (problema) potrosa&a (iako to katkad
u praksi nije slu&aj) i kreiranjem poslovnih ideja temelijem rezultata istrazivanja
trzista i trendova. Na taj nacin se jos§ prije zapocinjanja poslovanja moze provijeriti
predstavlja li poslovna (poduzetniéka) ideja i poslovnu (poduzetniéku) priliku.
Poduzetnici, buduéi poduzetnici (ili samo ¢&itatelji ovog djela), mogu tako (u drugoj
cjelini) spoznati je li uputno i kako razvijati poslovni model za osmisljenu poslovnu
ideju, a zatim i Sto sve obuhvatiti i kako strukturirati poslovni i marketinski plan.
Otkrivanje 'tajni’ uspjesne poslovne (prodajne) komunikacije te odabir suvremenih
nagina (grupnog) financiranja logiéne su sastavnice sliedeée cjeline o procesima
razvoja poslovne ideje. Pou¢avanjem vjestina uspjeSnog uspostavljanja i vodenja
poduzetni¢kog tima te noSenja s razliCitim izvorima stresa bavi se peto poglavlje.
Sesto poglavlje nudi smjernice za prezentaciju poslovne ideje te govori o mjerenju
i savladavanju straha od javnog nastupa, kao o Cimbenicima koji znacajno utjecu
na finalni rezultat procesa razvoja poslovne ideje.

Udzbenik je pisan s namjerom da bude podloga izvodenju predavanja i vjezbi
kolegija Razvoj poslovne ideje, ali i drugih srodnih kolegija (primjerice kolegija
PoduzetniStvo na stru¢nom prijediplomskom studiju PoduzetniStvo i PoduzetniStvo
za informatiéare na struénom prijediplomskom studiju Informatika). Svako
poglavlje sadrzi ishode u€enja koji se njime dostizu, a ti ishodi u potpunosti slijede



ishode kolegija i dijelom ih proSiruju. Pritom se naglasak stavlja na projektni pristup
nastavi, pa je udzbenik u prvom redu izvor potrebnih spoznaja i uputa za rjeSavanje
zadataka i vjezbi koje su dijelom svakog poglavlja, a tek zatim i koncentrat

najvaznijih pojmova potrebnih za poCetnu fazu poslovanja i provjeru znanja.

Autori



1. UVOD

Poslovne ideje mogu se definirati kao vizije buducih poslovnih poduhvata. Kad je
vizija koja se kreira koncizna, razumljiva, realno ostvariva, izazovna, drustveno
odgovorna i dovoljno Siroka da se s njom mogu poistovijetiti svi koji bi trebali
sudjelovati u njezinom ostvarivanju, ona postaje magnet koji privliaci i povezuje
ljude. lako je visokorazvijena sposobnost identifikacije poslovnih prilika jedna od
temeljnih zajednickih karakteristika vec€ine uspjesnih poduzetnika, ona sama po
sebi nije dovoljan uvjet za ostvarivanje poslovnog uspjeha. Naime, poslovne prilike
nije dovoljno samo identificirati, vec¢ ih je potrebno i realizirati na trzistu, a u proces
iskoriStavanja poslovnih prilika potrebno je uloziti znacajnu koliCinu vremena i

energije.

Gotovo niti jedna od uspjesnih tvrtki na trziStu nije svoj uspjeh na trzisStu ostvarila
slucajno i preko no€i”, nego je taj rezultat posljedica ucenja, predanosti, stjiecanja
iskustva, umrezenosti te ,nevidljivog” niza pokusaja i pogreSaka. Uspjeh na trzistu
nije nuzno povezan s aplikacijom originalnih i inovativnih ideja, ve€¢ sa
sposobnosc€u tvrtke da ispuni ili premasi oCekivanja korisnika. Najbolji primjeri toga
kako originalna ideja nije nuzna da bi se postalo lider na trziStu jesu Google i
Facebook. Trazilice i drustvene mreze postojale su i prije nego su oni odlucili nuditi

takve vrste usluga.

U praksi se Cesto dogada da tvrtka krene razvijati jednu poslovnu ideju, a da nakon
nekog vremena na trziStu nudi proizvode i usluge koji su tek djelomicno, ili pak
uopc€e nisu, povezani s onim $to je radila na pocetku. Prilikom pokretanja viastitih
tvrtki proizvodaci hardvera, kao $to je tvrtka IBM, bili su uvjereni da ¢e glavnina
njihovih prihoda dolaziti od prodaje proizvoda, a nisu niti slutili da €e posljednja
dva desetljeca vecinu prihoda ostvarivati kroz prodaju usluga koje su povezane s

tim proizvodima.

Da bi se utroSak vremena i energije u identifikaciji i realizaciji poslovnih ideja
optimizirao, pozeljno je primijeniti skup medusobno povezanih aktivnosti koje su

opisane u ovom udzbeniku.



Nakon §to prouéi i primijeni nacine rjeSavanja problemskih situacija opisanih
u ovom udzbeniku student ée moci:
e analizirati elemente poslovne okoline i potrosaca
e utvrditi ulogu usluga u suvremenom drustvu te IKT gospodarstvu koje se
temelji na uslugama
e primijeniti poduzetnicke strategije i taktike kao i inovacijska rjeSenja za
unaprjedenje poslovanja poduzetnika
e izraditi poslovni model i poslovni plan koji ukljuCuju poslovne Cinitelje
vazne za prevladavanije poslovnih izazova i trazenje novih poslovnih prilika
e voditi poduzetnicki tim uz minimalnu koli€inu stresa
e izraditi i prezentirati elevator pitch” poslovne ideje.




2. IDENTIFIKACIJA POTREBA KLIJENATA

Uspjesne tvrtke usmjerene su na rjeSavanje problema s kojima se njihovi korisnici
susrecu ifili na kreiranje iskustava koja ispunjavaiju ili nadilaze o&ekivanja korisnika.
U ovom poglavlju raspravlja se o najvaznijim trendovima u poslovanju, nacinima
stvaranja nove i dodane vrijednosti te kreativhom skiciranju korisnickih prica koje
sluze kao podloga izrade poslovhog modela te provjere poslovne ideje kroz
istraZivanje trzista. Sve ve€a konkurencija, razmjena informacija i rastu€a
ocCekivanja suvremenih potrosaca zahtijevaju kreiranje kompleksnih rjeSenja koja
nije moguce ostvariti samostalno, ve¢ iskljuCivo kroz timski rad i suradnju.
Suvremene organizacije suradnju nastoje potaknuti ne samo unutar tvrtke i
projektnih timova, veé i izmedu organizacije i ostalih dionika na trzistu (npr.
strateska partnerstva i javno-privatni projekti), §to narogito vrijedi za krajnje
korisnike (npr. partnerska prodaja i programi lojalnosti). Cilj veéine suvremenih
organizacije je kreirati kvalitetna korisniCka iskustva koja ¢e omoguciti Sto je
moguce VviSu razinu aktivhog sudjelovanja i uronjenosti korisnika kako bi se
osiguralo kreiranje snazne emocionalne povezanosti i lojalnosti. Identifikacija
trziSnih trendova vazan je dio kreiranja nove poslovne ideje, koja se moze temeljiti
na jednom ili vise poslovnih modela te s njima povezanim strategijama prodaje.

Unutar ove cjeline razjasnit e se kvalitativne razlike izmedu nove i dodane
vrijednosti te razliCite metode koje se koriste u kreiranju inovativnih rjeSenja. Za
uspjesSno unaprjedenje korisnickog iskustva pozeljno je imati odgovarajucu razinu
stru¢nosti u procesima koji se nastoje unaprijediti. Stru¢nost se dostize prakticnim
iskustvom u kreiranju i koristenju proizvoda ili usluge, ¢itanjem strucne literature,
proucavanjem poslovnih procesa, komunikacijom s korisnicima i vanjskim
struénjacima, studiranjem te sudjelovanjem na teéajevima ifili razligitim
programima obuke. Ovim poglavljem izradit ¢e se osnovna skica poslovnog
modela te pripremiti i provesti barem jedan od oblika empirijskog istrazivanja
trzista, a kroz poglavlja koja slijede i zadatke unutar poglavlja 1.6. detaljizirat ¢e se
ostali elementi poslovnog plana.

2.1. Opis problemske situacije

U okvirima ove cjeline potrebno je identificirati poslovnu priliku i izraditi po€etnu

skicu poslovnog modela koji ¢e se komercijalizirati na suvremenom trzistu. Da bi
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se neka poslovna ideja pretvorila u poslovni plan, za poCetak se preporucuje
izraditi opis poslovne ideje, odnosno istraziti odgovore na sljedeca pitanja: koji je
naziv poslovne ideje, koje probleme rjeSava, tko su korisnici, kako se planira
unaprijediti iskustvo potencijalnih korisnika, sto je drugacije od konkurencije, tko su
osnovni &lanovi tima, tko su strateski partneri (vidjeti primjer u poglavlju 2.5.). Osim
odgovora na spomenuta pitanja, potpuni poslovni plan uklju€uje najgoru i srednje
optimisti€nu financijsku projekciju prihoda i rashoda te vremenske okvire u
ostvarivanju postavljenih ciljeva. To su vrlo specificni podaci koji znacajno ovise o
vrsti poslovnog projekta koji se razvija i strukturi tima kojim se raspolaze, a koji se
mogu samostalno ukljuciti u poslovne planove nakon $to se definiraju odgovori na
zadatke unutar prvog poglavlja.

Da bi neka poslovna (poduzetni¢ka) ideja postala poslovna prilika, neophodno je
provijeriti ideju na trzistu. Cesto se kao kljuéne Eimbenike pronalazenja dobre
poduzetnicke prilike navodi da treba 'biti prava osoba na pravom mjestu i u pravo
vrijeme'. Ipak, vecina stru¢njaka nudi poduzetnicima brojne savjete kako iskljuciti
¢imbenik 'sre¢e’ koji ima znac¢ajnu ulogu u ovakvu pristupu. Primjerice:

+ Kako utvrditi ima li potraznje za nekim novim proizvodom ili uslugom?

+ Jeli neki proizvod zanimljiv potencijalnim kupcima?

* Nude li konkurenti slican proizvod ili uslugu?

Nakon usvajanja ove nastavne cjeline student ¢e moéi:
e analizirati elemente poslovne okoline i potrosaca
e utvrditi ulogu usluga u suvremenom drustvu te IKT gospodarstvu koje se
temelji na uslugama.

2.2. Suvremeni poslovni koncepti

Suvremeno poslovno okruzenje karakteriziraju sve jaca konkurencija na globalnoj
razini, sve opseznije i raznolikije proizvodne linije, sve veci broj onih koji odlu¢uju o
vaznoj kupovini te sve veli zahtjevi za proizvodima koji se izraduju po mijeri
(Manning et al, 2010). Suvremeno drustvo postaje sve svjesnije &injenice da svijet
u kojem Zivimo karakterizira visoka meduovisnost i povezanost, stoga sve Cesce
napusta paradigmu natjecanja i okre€e se paradigmi dijeljenja i suradnje. Buduc€i
da se okruzenje promatra i evaluira u odnosu na neku specificnu referentnu tocku,
perspektiva iz koje se neSto promatra snazno utjeCe na finalne izbore i stavove.
Visestruki su optimumi €esto moguci i pozeljni.



Ekoloska odrzivost, drustvena odgovornost i postovanje prema perspektivama
drugih ljudi danas postaju fundamentalni elementi druStvenog napretka i
poslovne suradnje. Za gotovo sve $to se u okruzenju dogada postoji viSe uzroka i
posljedica no sto su ih pojedinci u stanju percipirati i predvidjeti. U kompleksnim
okruzenjima svako rjeSenje sa sobom donosi i nov skup problema koji najcesce
nisu odmah vidljivi jer se pojavljuju s odredenim vremenskim odmakom. Buduci da
znanjem i kreativnoS¢u nije moguce izravno upravljati, labava rjeSenja najcesce
pokazuju bolje rezultate od krutih organizacijskih politika.

Pine Il i Gilmore (1998) drustveno-ekonomski razvoj nastoje objasniti kroz &etiri
koraka u ‘evoluciji rodendanske torte’. U agrarnoj ekonomiji majke su samostalno
pripremale rodendanske torte kombinirajuéi proizvode (engl. commodities), poput
brasna, Se€era, maslaca i jaja, koji su svi zajedno stajali vrlo malo. Kad se pojavila
ekonomija utemeljena na proizvodima, odnosno dobrima (engl. goods) u industriji,
majke su pocele placati dolar ili dva nekome za ve€ gotovu smjesu. Nesto kasnije,
kad se pojavila ekonomija zasnovana na uslugama, zaposleni su roditelji narucivali
ve¢ gotove kolace iz slasti¢arne ili pekarnice, koji su kostali 10 ili 15 USD, §to je deset
puta skuplje od cijene samih sastojaka. U danasnje vrijeme vecina roditelja ne
peCe tortu niti organizira zabavu. Umjesto toga plate 100 - 150 USD nekom
poslovnom subjektu (npr. igraonici) da organizira cijelu rodendansku zabavu ili
neku drugu aktivnost koju ¢e djeca trajno pamtiti — a torta se kao dio cijene ubaci
izmedu svega toga. Grafikon 2.1. prikazuje prethodno opisani proces progresije
ekonomske vrijednosti.

U ekonomiji iskustva ljudi sve manje kupuju uslugu, a sve ¢es€e traze iskustvo koje
im omogucuje osobnu uspomenu kroz neki specifican personalizirani dozivljaj. lako
primarno proizvodi sportsku opremu, brend “Nike” najceS€e ne promovira
pojedinaéne proizvode, nego iskustvo (i viziju) zdravog nagina Zivljenja te ideju
odlucnosti u ostvarivanju viastitin ciljeva. Gledatelj ili natjecatelj u maratonu koji
sponzorira neka organizacija kako bi promovirala viastiti brend (npr. Nike)
sudjeluje u dogadaju koji mu omogucéuje novo Zivotno iskustvo kroz generiranje
razlicitih emocija i uspomena. Brojni €e sudionici trajno spremiti viastite slike s tih
dogadaja, neki ¢e ih pokazivati i svojim prijateljima pa ¢ak i unucima, a sve €e to
s vremenom utjecati na ja€anje dugoro€nog pozitivnog odnosa s tim brendom
(npr. Nike).



Grafikon 2.1. Progresija ekonomske vrijednosti
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lzvor: Pine Il & Gilmore, 1998.

Iskustva su dogadaiji koji na specifican nacin angaZiraju pojedinca na apsolutno
individualnoj razini  (Vrhovski, 2012). Upravljanje korisnigkim iskustvom
podrazumijeva analizu i oblikovanje interakcije korisnika s proizvodom i brendom
radi unaprjedenja prodaje, imidZa organizacije i lojalnosti korisnika (Rafajac, 2022).
Postoji neograniceni broj nacina na koji je moguce unaprjedivati korisni€ko
iskustvo. Bilo da se temelji na osmijehu prodavaca ili na organizaciji neke izlozbe,
radionice ili natjecanja, cilj ekonomije iskustva je kreirati emocije, vrijednosti i vizije
koje €e ostati u dugotrajnom sje€anju pojedinca, a koje €e biti u skladu s njihovim
stilom Zivota i osobnim vrednotama. Postoji mnostvo primjera u kojima su
kompanije sponzorirale razlicite dogadaje: Paris — Dakar Rally koji je nekada
sponzorirao Land Rover, a danas neke druge tvrtke, ili Volvo Ocean Race,
jedrilicarska regata za samce oko svijeta bez zaustavljanja, koju se danas prati
pod imenom Vendée Globe.

Nova iskustva ne znaCe samo zabavu. Kompanije se sastoje od ljudi, a ¢ak je i u
poslovnom (engl. business-to-business) okruzenju moguée kreirati nova iskustva.
Tvrtke za instalaciju i odrzavanje racunala sebe nazivaju ,Geek Squad”, a vlastite
djelatnike nazivaju ,Special Agents” (Pine Il & Gilmore, 1998). Djelatnici imaju
posebno dizajniranu prepoznatljivu odje¢u, znacke, kape, majice te voze



prilagodene i naljepnicama ukrasene automobile, ¢ime pretvaraju uslugu
informatiCke podrske u posebno iskustvo. Dok se tvrtka IBM svojevremeno mucila
s time $to si viSe nisu mogli priustiti sve ve€e zahtjeve za korisnickom podrskom,
bez da je posebno naplacuju, danas je ispalo da su upravo korisnicke usluge
najvrjedniji resurs te kompanije. Zato treba zapamtiti — tvrtke Zive od onog §to
naplacuju. Za ocekivati je da ¢e neke kompanije poceti naplacivati ¢ak i uslugu
prodaje (primjerice, poput naplate ulaza na sajmove i dogadaje - npr.
Oktoberfest). Iskustva je moguée promatrati unutar dviju glavnih dimenzija, a to

su sudjelovanje i povezanost.

e Sudjelovanje se moZe promatrati kroz dvije krajnosti: pasivno sudjelovanje,
pri éemu sudionici uopée ne utjedu na izvedbu (posjetitelji izlozbe) te
aktivno sudjelovanje, u kojem sudionici igraju odlu¢ujucu ulogu u kreiranju
krajnjeg iskustva (vozagi automobilistitke utrke).

e Povezanost je takoder moguce promatrati u Citavom spektru izmedu dviju
krajnosti, a to su: apsorpcija i uronjenost. Posjetitelji koncerta apsorbiraju
dogadaij koji se odvija pred njima, dok su vozaci utrke koji se nalaze na stazi
izravno uronjeni u sam dogadaj. Primjerice, slusanje glazbenika prilikom
izvedbe uzivo omogucuje znatno vecu uronjenost nego §to je osjecaju oni
koji gledaju i slusaju snimku koncerta na viastitom kuénom kinu.

Grafikon 2.2. Cetiri dimenzije iskustva
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lzvor: Pine Il & Gilmore, 1998.



Grafikon 2.2. prikazuje Cetiri dimenzije iskustva. Ve€ina dogadaja na koje ljudi
pomisle kad se spomene zabava (engl. entertainment), npr. glazbeni koncerti,
predstavljaju dogadaje u kojima su korisnici tek pasivni sudionici. Obrazovne
radionice zahtijevaju znatno visu razinu participacije, ali €¢ak su i u tim situacijama
polaznici u nekoj mjeri izvan samog dogadanja, nego Sto su doista uronjeni u
aktivnost. EskapistiCka iskustva, kao Sto su sudjelovanje u glazbenoj izvedbi,
jedrilicarska regata i planinarenje u parku prirode, ukljucuju aktivno sudjelovanje i
uronjenost u odredeno iskustvo. Ako se sudjelovanje u tim dogadajima smanji na
minimum, onda to postaje estetsko iskustvo. Estetska iskustva su ona u kojima su
sudionici uronjeni u aktivnosti ili okruzenje, ali imaju mali utjecaj na to Sto se
dogada (npr. posijetitelji izlozbe).

U posljednje vrijeme cijene i troskovi stalno rastu, pa se stjeCe pogresan dojam da
su svi samo na to i fokusirani. Gornja granica cijene odredena je iznosom koji je
netko spreman platiti za neki proizvod ili uslugu, a donja granica cijene odredena
je toékom pokrica (engl. break even point), ispod koje tvrtka nije spremna
prodavati. To je tocka u kojoj su ukupni troskovi i ukupni prihod jednaki. Sto je tvrtka
uspjesnija u optimiziranju troskova proizvodnje vlastitin proizvoda i usluga, to je
veca Sansa da ¢e dosegnuti visoku stopu profitabilnosti i otpornosti na trZziSne
turbulencije. Resursna uéinkovitost pokazuje koliko se resursa ulaze da bi se
proizveo odredeni output, bez obzira na vrijeme koje je pritom utroSeno, dok
vremenska uéinkovitost pokazuje koliko je vremena bilo potrebno da bi se kreirao
odredeni output, bez obzira na resurse koji su pritom utroSeni. lako se oba
koncepta mogu smatrati znacajnima, koncept resursne ucinkovitosti je
fundamentalniji jer omogucuje dugoro€nu odrZivost. Zato je dobro da poduzetnicki
tim posjeduje Sto je moguce viSe znanja i vjestina koje su potrebne za proizvodnju
osnovnog proizvoda ili usluge. Ako pak nema takve strucnjake u timu, moze ih
pribaviti iz vanjskih izvora vlastitim financijskim sredstvima i na taj nacin relativho
brzo doc¢i do nuznog rjeSenja, no to tom timu vjerojatno nece osigurati dugoro¢nu

stabilnost poslovanja i otpornost na ,neuspjehe”.

Pronalazak odgovaraju¢e ravnoteze izmedu veceg broja suprotstavljenih ciljeva
jedan je od glavnih izazova suvremenog druStva. Dok se na kratkoro€noj skali
ucinkovitost i prilagodljivost €esto medusobno poniStavaju, na dugoro¢noj skali
promatranja to su procesi koje se medusobno podupiru.

Slicno vrijedi za resursnu i vremensku ucinkovitost, odnosno za suradnju i

natjecanje. Cini se kako je natjecanje dobro samo u specifiénim situacijama (npr.
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kad svi kreéu s istih startnih pozicija) te u strogo kontroliranim uvjetima (primijerice,

kad postoji neka tre€a strana koja sudjeluje u postavljaju pravila i nadgleda

njihovo postovanje). Unato& tome &to bi time mogli ostvariti znaéajne ustede,

suvremeni pojedinci i organizacije jos uvijek prilicno loSe suraduju te posljedicno

tome vrlo Cesto ne uspijevaju optimalno angazirati viastite resurse. U danasnje

vrijeme pruzanje vrhunske usluge kupcima postaje osnovni oblik dodavanja

vrijednosti te osnovna metoda za uspostavljanja i uévrdéivanja partnerstva (Gates

& Hemingway, 2000). U nastavku se ukratko opisuju neki od najvaznijih trenutnih

trendova u poslovanju:

Tvrtke i prodavacdi sve vise vremena ulazu u pracenje korisnickog iskustva.
Nema dvojbe da su identifikacija korisnickih potreba i iskustava nuzni koraci
u unaprjedenju proizvoda i usluga.

Rast elektronicke trgovine na malo uz globalnu stopu od 25 % ili joS viSu
stopu na trzistima u razvoju kao Sto su King, Indija i Brazil.

Vlade Sire nadzor nad digitalnom komunikacijom te uvode pravila o zastiti
osobnih podataka.

Digitalizirani i automatizirani sustavi prilagodavaju se korisnicima kako biim
pruZili kvalitetnije usluge. Jedan od najboljih na¢ina na koji je to moguce
postiCi jest personalizirana komunikacija.

Tvrtke nastoje rijesiti probleme viastitih korisnika i/ili kreirati nova iskustva, a
to najcesée provode u djelo unaprjedivanjem postoje¢ih ifili kreiranjem
novih proizvoda i usluga.

Kupovina putem mobitela je u stalnom porastu (npr. u Velikoj Britaniji
trenutno iznosi 30 % ukupne prodaje putem interneta).

Marketing na drusStvenim mreZzama pocinje konkurirati marketingu na
trazilicama, a razna loT rjeSenja postaju sve prisutnija u svakodnevnim
poslovnim i privatnim aktivnostima. U danasnje vrijeme gotovo da i ne
postoje tvrtke koje bar jedan dio vlastitih aktivhosti ne baziraju na e-
poslovanju.

StrateSka suradnja i izgradnja partnerskih odnosa osiguravaju dugoroc¢nu
stabilnost poslovanja. Partnerski odnosi ne razvijaju se samo u poslovnoj
domeni, ve€ i u odnosu s krajnjim korisnicima. Suvremene tvrtke vlastitim
korisnicima nude razligite prijedloge za suradnju (npr. ugini to &to trazimo i
dobit ées nesto zauzvrat).

Racunalstvo u oblacima transformira rac¢unalne i mobilne tehnologije kroz
pohranu podataka u oblaku.
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e Tvrtke koje pruzaju usluge na zahtjev kupca (npr. Uber i Airbnb) dozivijavaju
eksplozivni rast.

e Sve se vela pazZnja posveluje ekoloskoj odrzZivosti i drustveno odgovornom
poslovanju. Granica izmedu tvrtke i njezina okruZzenja vrlo je porozna.
Drustveno odgovorno ponasanje je skup eti€nih i ekoloski prihvatljivin
aktivnosti koje se provode dobrovoljno bez zakonske prisile.

Prethodno navedeni trendovi zasigurno €e dovesti do daljnje druStveno-
ekonomske transformacije kojom ¢e se nastaviti mijenjati oCekivanja i potrebe
klijenata. Ve¢ danas se uocavaju i neki dodatni trendovi koji €e oblikovati trziste
buducnosti. Najvazniji nadolazedi trendovi:

e glasovno pretrazivanje;

e nadogradena stvarnost (engl. Augmented Reality — AR) koja unaprjeduje

e-trgovinu;

e videomaterijali postaju vazan dio strategije prodaje;

e Siroka primjena kriptovaluta u pla€anju proizvoda i usluga;

e automatizacija svih visokorepetitivnih aktivnosti.

Strategija proizvoda je dobro zamisljen plan kojim se nastoji rijeSiti neki
specificni klijentov problem. Kako bi se kreirala strategija prodaje proizvoda
potrebno je dobro poznavati proizvod ifili uslugu, prodavati specificne prednosti i
pronalaziti rjedenja s dodanom vrijednoséu (Manning et al, 2010). Prodaja s
dodanom vrijednoscu definira se kao niz kreativnih moguénosti u prodajnom
procesu é&ija je svrha obogatiti kupéevo (korisniéko) iskustvo. Percipirane
vrijednosti mogu biti funkcionalne (npr. &istoéa, kvalitetnija slika), emocionalne
(npr. osje¢aj slobode i uklanjanje stresa) i drustvene (npr. povezivanje s
prijateljima). Kupci primjeéuju dodanu vrijednost kada se u odnosu s prodavagem
osje¢aju ugodno. Dobronamjeran i odgovoran prodajni djelatnik iskreno brine za
dobrobit kupca, ¢ime u prodaju unosi dodanu vrijednost. Dodana vrijednost
podrazumijeva da ve€ postoji nesto sto posjeduje vlastitu vrijednost, a na sto se
pridodaje dodatna vrijednost. To je uobiCajeni proces u poslovanju, a ukljuCuje
aktivnosti kao $to su stvaranje ugodne atmosfere, programi lojalnosti, garantni
rokovi, servis proizvoda, nadogradnje proizvoda itd. Kreiranje (potpuno) nove
vrijednosti je nesto sloZeniji proces. Da bi se kreirala vrijednost potrebno je
identificirati jedinstvenu kvalitetu te isporuciti tu originalnu kvalitetu korisniku.
Upravo ta jedinstvenost, bilo da se radi o iskustvu, proizvodu ili usluzi, osigurava
preduvjete za eksponencijalni (trzisni) rast (prikaz na tablici 2.1.). U svojoj knjizi . The
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Innovators Dilemma” Christensen (2011) disruptivne inovacije definira kao
proizvode koji zapoc€inju kao jednostavna aplikacija na dnu trzista, a koji rastu dok
ne uniste konkurenciju. Posljednjih godina uoCavaju se sve brze promjene na

globalnom trZiStu i sve veci broj disruptivnih poslovnih modela.

Tablica 2.1. Tri vrste vrijednosti

Vrijednost

Relativna vrijednost
proizvoda utemeljena na
korisnosti i vaznosti za
kupca.

Privlaci kupca i
stvara interes.

Isporuduje se s proizvodom,
a zadovoljava trenutne
kupCeve potrebe.

Dodana vrijednost

Dodatne moguénosti koje
nadilaze standardnu
ponudu.

Povecava kupcevu
Zelju i potice akciju

Isporuéena kao marketinski
alat koji pojacava kupdevu
zelju i osigurava konkurent-

Kreirana vrijednost

Dodatne moguénosti koje
nadilaze standardnu
ponudu.

Osigurava izgradnju
dugorocnih odnosa

Isporuéena na temelju
iskustva kroz suradnju s
kupcem ili korisnikom.

sku prednost.

lzvor: autori prema Manning et al.,, 2010.

Evo nekoliko primjera:

(a) Aerofarms korijenje biljke sadi u patentirane posude za visekratnu uporabu te
koriste 95 % manje vode od tradicionalnih farmi. Farme se nalaze u zatvorenim
prostorima te koriste rasvjetu koja se lako prilagodava za kontrolu okusa, teksture
i boje. Rezultat je objekt koji proizvodi 130 puta viSe usjeva po ¢etvornom metru od
prosjecne poljoprivredne farme.

(b) Kickstarter koji je promijenio nadin skupljanja sredstava za financiranje
poslovnih ideja.

(c) bwolla start-up koji razvija nov nagin plaéanja kako bi izbacio kreditne kartice
i njihove visoke kamate.

(d) AirBnB koji omoguéuje iznajmljivanje soba i stanova direktnim spajanjem
gostiju i iznajmljivaca.

(e) Spotify koji je uzdrmao glazbenu industriju i promijenio naéin na koji ljudi

pristupaju i konzumiraju glazbu.
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(f) Netflix koji kao pruzatelj internetskih streaming usluga na zahtjev nudi velik izbor
TV emisija, filmova, dokumentaraca i jo§ mnogo toga.

(g) ChatGPT koji uz pomoé sustava umijetne inteligencije moze generirati i
uredivati kreativne i tehniCke sadrzaje u stvarnom vremenu.

Poslovni model u osnovi predstavlja holisti¢ki opis logi¢kih koraka putem kojih
kompanija kreira vrijednost za svoje klijente (zZapfl, 2016). Kad se ta logika prikaze
na jednostavan grafigki naéin (npr. Business Model Canvas) tada je poslovni
model lakSe identificirati, procijeniti i izmijeniti. U istoj industriji mogu simultano
funkcionirati razli€iti poslovni modeli. Inovativni poslovni modeli mogu ponekad

izmijeniti gitavi industrijski sektor (npr. AirBnB).

Grafikon 2.3. Cetiri vrste inovacija

Visoka
ZNACAJNA INOVACIJA ODRZIVA INOVACIJA

Ovdje koristimo nekonvencionalne Tu nastaje vecina inovacija - jer vecinu
vjestine i metode, poput dodavanja vremena nastojimo otkriti kako stvari
morskog biologa timu dizajnera ¢ipova. koje radimo raditi na bolji nacin.

Otvorene strategije vrlo su uc¢inkovite u Tehnike: Roadmapping, Design Science
tom pogledu, jer donose potpuno nove Research, R&D Labs, Aquistions.
perspektive.

RAZINA
DEFINIRANOSTI
PROBLEMA

BAZICNA ISTRAZIVANJA

Znacajne inovacije nikada ne dolaze
same po sebi, nego naj¢esce slijede
nakon otkrivanja nekih novih
fenomena.

Njima se bave znanstveno-istrazivacki
projekti, znanstveni ¢asopisi i
konferencije.

Niska

Niska RAZINA ISTRAZENOSTI PODRUCJA Visoka

lzvor: Satell, 2017.

Sshema 21. (u nastavku) prikazuje kako funkcionira metodologija znanosti o
dizajniranju (engl. Design Science Research - DSR). Da bi se kreirali inovativni
poslovni pristupi koji omoguc€uju unaprjedenje korisnickog iskustva kreatori novih i
dodanih vrijednosti nastoje zauzeti perspektivu korisnika.
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Shema 2.1. Metodologija znanosti o dizajniranju

Jasno

ST Dizajn
p?glillceu;llrlggj i protc;tipta_l did bi
selimo rijesiti el
EMPATIJA IDEJA
DEFINIRANJE PROTOTIP
Razviti duboko Odabrati rocess dibi
razumijevanje potencijalno I:ma rijedilo
izazova rjeSenje exeni
; rjesenje

Izvor: Dundar, 2018.

Evo nekoliko pitanja koja u tom procesu mogu pomoci: Zasto kupci trebaju
odabrani proizvod? Zasto kupci nesto kupuju od odabrane tvrtke, a ne od
konkurentske? Sto sve kupac mora uginiti kako bi kupio odabrani proizvod? Kako
se kupac osjeca pri kupovini odabranog proizvoda? Sto kupci misle o odabranoj
kompaniji? Postoje li neki problemi koje kupci imaju, a da jo$§ uvijek nisu rijeSeni?
Da bi se osmislila inovativna rjeSenja pozeljno je stvoriti okruzenje koje podupire
takvo ponasanje. To znaci da je potrebno nagradivati kreativnost i dozvoliti prostor
za pogreske.

2.3. Kreiranje novih ideja

Kada se Zeli kreirati inovativna riesenja pozeljno je slijediti sliede¢e upute (Mind
Tools Team, 2019):

a) Otpustiti pretpostavke — pretpostavke znaéajno utjedu na svakodnevno
ponasanje. Mnoge od tih pretpostavki nisu to€ne, a kada se otpuste moguce je
doci do uzbudljivih rjesenja. Primjerice, mozda netko trenutno pretpostavlja kako
nema dovoljno novca da bi jedrio oko svijeta, ali sto ako mu netko kaZze da zna
mijesto na kojem postoje ljudi koji traze posadu koja bi s njime posla na taj velik i
zahtjevan pothvat? Ako netko Zivi u Isto€noj Europi vjerojatno pretpostavlja da je
siromasan, ali sto ako mu netko kaze da je zapravo unutar 20 % najbogatijin
stanovnika na planetu Zemlji jer troSi 10 ili viSe USD na dan. Putovanja i druzenja
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pomazu ljudima da usvoje nove perspektive i preispitaju viastite pretpostavke. Evo
nekoliko savjeta kako osmisliti nove ideje:

e Reformulirati problem — promatranje problema iz razliCitih perspektiva
pomaze u otkrivanju novih rjeSenja. Kada je osniva¢ Ubera Garrett Camp
razmiSljao o tome da ude u business transportnih usluga, mogao se
fokusirati na to da mora pribaviti dovoljan broj vozila kako bi ostvario dobit
(engl. Profit). Umjesto toga, on je reformulirao problem tako da je razmisljao
o tome kako najbolje zadovoljiti potrebe potencijalnih klijenata.

e Misliti unazad - nekada pomaze da se sve izokrene naopacke — istrazi
potpuna suprotnost onoga $to se Zeli posti¢i. Primjerice, ako se razmislja o
tome kako izgleda najgora moguéa web-stranica ili kako izgleda najgora
odjevna kombinacija koju se moze obuci za neku priliku.

e Pomijesati svoje materijale/ideje — ponekad u dizajnu upravo ovakva rjeSenja
donose nove kreativhe uvide u to Sto je moguce napraviti. Svjeze ideje
dolaze iz kreativhog kaosa.

b) Izraditi nove poveznice — mozda u izradi nekog objekta mogu inspirirati riegenja
koja nudi priroda. Dizajn aviona i podmornica uvelike je povezan s rjeSenjima koja
su dizajneri prepoznali u prirodi koja ih okruzuje. Kreiranje novog i originalnog u
misljenju zasnovano je na oslobadanju od dominantne ideje.

e Nasumicne rije¢i — koje se pojave kada se otvori neka knjiga, mogu
predstavljati ime projekta nekom poduzetniCkom timu.

e KoriStenje slika — koje mogu potaknuti kreativne ideje. Odabirom bilo koje
slike moze se utvrditi kako je ona povezana s timskim problemom i zabiljeziti
sve mogucnosti koje se pojave.

e Objektiinteresa — kako se razliCiti nasumicno odabrani objekti mogu povezati
s problemima koji se nastoje rijesiti? Mozda €¢e upravo neki od tih objekata
ponuditi nov nacin primjene proizvoda.

c) Pronaéi nove perspektive — razgovarati s nepristranim ljudima razligitih dobi,
spolova, druStvenih statusa, koji jesu i nisu povezani s onim Sto radi poduzetnicki
tim. To moze timu dati uvid u ono &to radi ,potpuno novim o&ima“ (vidjeti:
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korisniéke price). Treba razmotriti kako bi odabrani pojedinci pristupili problemu s

kojim su suoceni.

U praksi postoji vec€i broj tehnika za unaprjedenje kreativhog misljenja, a ovo su
neke od najpopularnijih (Luenendonk, 2015):

. SCAMPER je tehnika za generiranje ideja koja koristi glagole kao stimulans. Taj je
popis razvio Bob Eberie kako bi pomogao osobama u otkrivanju mogucih
unaprjedenja za postojece i nove proizvode. SCAMPER je akronim u kojem svako
slovo predstavlja akcijski glagol koji osigurava smisljanje kreativnih ideja. S -
Substitute (zamijeni), C — Combine (kombiniraj), A — Adapt (prilagodi), M -
Magnify/Modify (naglasi/modificiraj), P — Put to another use (smisli nov nagin
upotrebe), E — Eliminate (eliminiraj), R — Rearrange/Reverse (reorganiziraj/okreni).

2. Oluja ideja (engl. Brainstorming) je proces kreativnog razmisljanja koji moze
ponuditi mnostvo novih rjeSenja. Prilikom njegovog provodenja nema paralelne
evaluacije ideja tako da ljudi mogu otvoreno govoriti bez da budu suoceni s
kritikom. Cak se i najbizarnije ideje trebaju prihvatiti otvorenim pristupom. Sto su
ideje lude, to bolje. UkroCivanje je lakSe nego promisljanje, Sto znaci da je ideje
lakSe suzbiti neko smisliti. Brainstorming je mogucée provoditi individualno i u

grupama koje se obi¢no sastoje od Sest do deset ljudi.

3. Mapiranje (engl. Mindmapping) je graficka tehnika koja omoguéuje
vizualiziranje poveznica medu razli€itim informacijoma i idejoma kako bi se
izgradila mreza odnosa. Ovu je tehniku smislio Tony Buzan i opisao u knjizi ‘Use your
Head’ (1972). Tehnika zapoginje tako $to se u sredini papira zapise kljuéna rije& od
koje se kre€e, a tada se oko toga zapisuju ostali pojmovi koji su s time povezani.

4. Sinektika je nakon brainstorminga druga najpopularnija  metoda za
unaprjedenje grupne kreativnosti i generiranje ideja. Ovu metodu razvili su William
J. J. Gordon i George M. Prince 1960. godine, a temelji se na povezivanju razli¢itosti,
odnosno onog Sto je dosad bilo nepovezano. Znacajna je po tome Sto uvodi
analogije (metafore) i strukturu u proces generiranja novih ideja. U prvoj fazi
sudionici se upoznaju s problemom koji rjeSavaju, fazama koje slijede, glavnim
pravilima i terminologijom. Druga faza je odlaganje problema i trazenje analogija.
Cilj je pronaCi analogije koje asociraju na pocetni problem. Analogija mora $to je
moguce bolje supstituirati problem. TreCa faza je povezivanje kojim se
poduzetnicki tim vraca iz podrucja maste u podrucje stvarnosti. Sve sto se primijeti
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u analogiji, kao i na¢ine na koji se tako rijesi problem, sada se primjenjuje na
stvarnu situaciju u originalnom problemu.

5. Igranje uloga — u ovoj tehnici svaki sudionik moze zauzeti ulogu nekog drugog
sudionika. Osim §to je zabavna, ova tehnika moze reducirati sukobe i dovesti do

neoé&ekivanih ideja (vidjeti: korisni¢ke price).

6. Ispis atributa je analitiCki pristup za uoCavanje novih oblika sustava ili proizvoda
identificiranjem podru€ja za unaprjedenje. Da bi se smislilo kako unaprijediti
odredeni proizvod, nastoji ga se rastaviti na dijelove, fizicke osobine svake
komponente opisuju se i bilieZze, a funkcija svake komponente objasnjava
atributom i zatim prouc¢ava kao bi se osmislilo unaprjedenije.

7. Sanjarenje (engl. Daydreaming) je jedna od fundamentalnih metoda u
generiranju novih ideja. Omogucuje zaigranost, kreativnost i igru dok se razmislja
o razli¢itim izazovima i problemima. Zrakoplovi kao izum brace Wright vrlo su dobar
primjer §to sanjarenje moze omoguditi.

8. Zapisivanje ideja (engl. Brainwriting) — umijesto da se sudionike poti¢e da
izgovaraju ideje, moze ih se zamoliti da ih zapisuju. Nakon toga svaki sudionik moze
proslijediti svoje ideje onom pored sebe kako bi dodao svoja zapazanja. Potom ta
osoba papir proslieduje dalje, a nakon odredenog vremena (npr. 20 minuta) grupa
zajedniCki raspravlja o razli¢itim idejama na papirima.

9. Prisilne transformacije predstavlja proces kojim se nastoji pojedinca prisiliti na
zamiSljanje  novih  svojstava predmeta sustavnim  provodenjem  niza
transformacija.

10. Kreativna imitacija - suradnja je proces u kojem dvoje ili vise ljudi udruzuju
snage radi ostvarivanja nekog cilja. Dizajneri ¢esto rade u grupama kako bi ubrzali
kreativni proces. Kada se grupa ljudi udruzi kako bi kreirali neki novi ili imitirali i
ponovo proizveli neki proizvod, kreativna rjeSenja Cesto se pojavljuju spontano. To
narocito vrijedi za situacije u kojima postoji ograni€enje dostupnim resursima.

1. Sest $esira - tehnika paralelnog razmisljanja koju je osmislio Edward de Bono.
Kao $to to pojasnjava Domitran (2014), ova igra se svodi na igranje uloga koje
preuzimaju jedan ili viSe ¢lanova nekog tima. Bijeli $esir zanimaju to¢ne informacije
te postavlja pitanja: ,Sto znamo?*, Koje informacije su nam potrebne?, ,Sto bismo
trebali pitati?”. On prepoznaje koje informacije postoje i koje nedostaju. Crveni Sesir
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povezan je s emocijama i intuicijom. Kada se upotrebljava, omogucuje nesmetano
i slobodno iskazivanje osje€aja, doZivljaja bez ikakvog objasnjenja i opravdanja.
Crni 8eSir upozorava na moguce rizike i opasnosti, Stetu i nedostatke
nepromisljenih odluka. On sprjeéava upadanije u nevolje te kritizira. Zuti $esir je izvor
optimizma, stoga nastoji pronaci sve §to je korisno, vrijedno i dobro. Zeleni Sesir je
kreativni, stvaralacki $eSir. Namijenjen je planiranju i stvaranju novih idejq,
predlaganju promjena i iznoSenje alternativnin predlozaka iznesenim idejama.
Plavi SeSir razmatra cjelokupan proces razmisljanja. Obi€no se koristi na pocetku
ili na samom kraju procesa. Na pocetku pomaze u odluCivanju o tijeku rasprave i
rasporedu koriStenja SesSira te o o€ekivanjima, a na kraju za razmatranje iznesenog

misljenja.

12. Ispis Zelja (engl. Wishing) — poginje s ispisivanjem 20 do 30 Zelja koje su
povezane s poslom poduzetnickog tima. U prvom koraku ne postoje nikakve
restrikcije. SljedecCi korak je koncentracija na nedostizne Zelje i njihovo koristenje
kao stimulativni okida¢ za dostizanje novih prakticnih ciljeva.

Nadalje, internet stvari (engl. Internet of Things — loT) otvara &iroki spektar
mogucnosti u razvoju novih proizvoda i usluga kao §to su: pametni termostati koji
Stede energiju i brinu za sigurnost doma (npr. Nest), pametni ventili koji stede
potrodnju vode i sprjeéavaju poplave (npr. WaterCop), riedenja koje omoguéuiju
pametnu prijavu i plaéanje hotelske usluge (engl. check in and check out),
primjerice, Hilton, automatizirana briga oko servisa vozila (npr. Tesla), uredaiji za
zabavu, nosivi uredaiji (npr. fitness trake, digitalne naocCale, medicinski uredaiji,

pametni satovi..).

U kreaciji ideja IT sektor se oslanja na Cetiri glavna procesa u razvoju IT sustava:
planiranje, dizajn, programiranje i testiranje. Svim korisnicima je vazno da je
proizvod jednostavan za uporabu i da ucinkovito rjeSava njihove probleme. Kako
bi proizvod doista i bio takav u njegovu razvoju potrebno je razmisljati o
perspektivama i problemima potencijalnih korisnika. Korisni¢ke prige (engl. user
stories) ili korisniki scenariji (engl. user scenarios) medu najvaznijim su
postupcima u planiranju i dizajnu sustava u kojima se opisuje Sto bi neki korisnik
trebao raditi i zasto. Korisni€ka pri€a je kratak, jednostavan opis funkcionalnosti
sustava isprican iz perspektive osobe koja Zeli novu mogucnost, obi¢no
korisnika ili kupca sustava. U tim se opisima koristi korisni¢ka, a ne tehnic¢ka
terminologija. Svaku korisnicku pricu treba testirati kako bi se provjerila
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funkcionalnost te price. Ako su pri€e sloZene, potrebno ih je razdijeliti u vise
jednostavnijih prica.

Shema 2.2. Metodologija korisniCkih prica

Scenarij
//— testiranja

Korisnicke
price \
o Nove korisni¢ke price Greske
Zahtjevi (brzina razvoja) \ / \
Analiza Metafore Planiranie Raspored Iteriranie Posljednja TeStQVi . Korisnikovo NO\{?
procesa T sustava — J€ == (po prioritetima) ~ > J€ = verziia ™ prihvacanja = prihvacanje > verzije

Novi /

Nesigurne Sigurne pokusaj

procjene procjene

\ Analiza /

lzvor: prilagodeno prema https://www.info-novitas.hr/o-nama/metodologije-
rada/ekstremno-programiranje-xp/, pristupljeno 14. 2. 2024.

Osnovna tehnika pisanja korisniCkih prica vrlo je jednostavna, a sastoji se od
nizanja veceg broja reCenica sljedeceg oblika:

Ja kao [ uloga ] zelim [ akciju ] da bih postigao [ rezultat ].
Na primjer:

Ja kao posjetitelj web-stranice zelim kopirati poveznicu nekog ¢&lanka da bih

mogao to proslijediti svojim prijateljima.

KorisniCke price omogucuju sljedece koristi:

e Kreiranje visoke vrijednosti — fokus na korisnike tvrtki omogucuje da isporuci
najvisu mogucu vrijednost;

e Razumijevanje — svima postaje jasnije Sto korisnici doista trebaju;

e Suradnja i zblizavanje — izmedu korisnika i proizvodaca;

e Transparentnost — osnazuje suradnju medu Clanovima tima;

e Grupiranje proizvoda — korisniCke pri€e olakSavaju grupiranje korisnika i
proizvoda koje oni koriste.

Koristan pristup u razradi poslovnih ideja predstavlja sastavljanje pregleda
svojstava i koristi predlozene ideje (proizvoda ili usluge). Svojstva su podaci,
¢injenice i fiziCke znacajke odredenog proizvoda ili usluge. Svojstvo se ¢esto odnosi
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na kvalitetu izrade, dizajn, izdrzljivost i efikasnost.. Medutim, kupac ¢e u pravilu
kupiti proizvod samo onda ako u njemu prepozna neku konkretnu korist. Korist je
sve ono §to kupcu omogucuje osobnu prednost ili ustedu. Ako se kupcu spomene
da je automobilska guma Cetiri puta deblja, tada se govori o svojstvu proizvoda.
Ako se istakne da ta guma pruza vecu sigurnost, dulje traje i troSi manje goriva,
tada se naglasavaju koristi. Opce koristi namijenjene su svim korisnicima, a
specifiéne koristi su one koje je kupac osobno zatrazio u svrhu personalizacije (npr.
ovaj proizvod je izraden prema detaljnoj specifikaciji kupca). Primjer tablice

svojstava i koristi moze se vidjeti u poglavlju 2.5.

U vremenima sve Sire primjene umjetne inteligencije neizbjezno je i u podrucju
kreacije novih ideja iskoristiti takve alate. Pored ve¢ op€epoznatih ChatGPT
(OpenAl), Gemini (ex. Google Bard) ili Bing Chat (Microsoft), na trzistu su dostupni
i zanimljivi kreativno usmiereni alati (tablica 2.2.).

Tablica 2.2. Ul i kreativni alati

Al alat Funkcionalnosti Domena Web-stranica
Seenapse Generira divergentne Kreiranje https://seenapse.qi
P ideje ideja ps: pse.
Ul validacija poslovnih | Kreiranje https://www.validatorai.c
Validator Al . Jap C . : P /1
ideja ideja om
Brz dizajn modela Digitalni
Ulzard ) 'g _ https://uizard.io
(mockups) dizajn
Stvara web-stranicu u | Digitalni
Durable 'g _ https://durable.co
30 sek. dizajn
. Ul asistent za SW Digitalni https://www.tabnine.co
Tabnine .
developere dizajn m
Github co- Ul partner u Digitalni https://github.com/featu
pilot programiranju dizajn res/copilot
Kreira koncepte
. ) ~oP Produkt https:/ /www.midjourney.
Midjourney proizvoda iz .
. dizajn com
tekstualnog opisa

lzvor: https:/ /boardofinnovation.notion.site/ Al-Tools-for-Innovators-
7a080ab30bcfd4a15846436aa347d5af2, pristupljeno 1. 6. 2024.
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Slika 2.1. Primjeri kreativnih rjeSenja

lzvor: https://www.7ideas.net/blog/25-inspiring-examples-of-cross-industry-

innovation-in-action, pristupljeno 17. 6. 2024.

2.4. Istrazivanje ciljanog trzista

Koliko €e uspjesan biti pocetak ili nastavak nekog poslovanja ovisi prvenstveno o
tome koliko su proizvodi ili usluge koji se nude ,pogodili” ono §to klijenti Zele i traze.
Hoce li u proizvodima i uslugama klijenti prepoznati novu i dodanu vrijednost koju
ponudaé misli da isporu&uje. Primjerice, istrazivanje Allen et al. (2005), pokazalo je
da 80 % tvrtki vjeruje da isporuCuje superiorno iskustvo, no to isto misli samo 8 %
njihovih klijenata! IstraZivanje trzista daje moguénost poduzetnicima da
prepoznaju postojece ili nadolazeCe trziSne probleme, smanje poslovne rizike,
upoznaju Sto nude konkurenti ili identificiraju poslovne prilike.

Istrazivanje trziSta predstavlja sustavno oblikovanje, prikupljanje, analizu i
izvjeStavanje radi dobivanja uvida relevantnih za specifi¢nu situaciju s kojom je
tvrtka suoéena (Marusié & Vranesevié, 2001). Preteom istrazivanja trzista smatra
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se istrazivanje promocije na trziStu poljopriviedne mehanizacije davne 1879.
godine (Chisnal, 1997), dok se ‘ocem’ istraZivanja trzista smatra Charles Coolidge
Parlin koji je proveo prvo kontinuirano istrazivanje u ranim 1900-tima sa svrhom da
poveéa broj oglasivada u &asopisu Saturday Evening Post (Burns & Veeck, 2020).
Neke od najpoznatijih svjetskih agencija za istrazivanje trzista su Nielsen (osnovan
1923. godine) i GfK (osnovan 1934. godine). Svjetska industrija istraZivanja trzista
danas (2023. godine) ostvaruje prihode od &ak 84 milijarde USD i rasla je u
proteklih 15 godina (izmedu 2009. i 2023. godine) prosjeéno oko 17 % godisnje
(https://www.statista.com/statistics/242477/global-revenue-of-market-

research-companies/, pristupljeno 15. 5. 2024.).

Istrazivanje trzista najéesée obuhvaéa istrazivanja potrosaga (klijenata) i
istrazivanje medija (Burns & Veeck, 2020). Potrodaée se obiéno istrazuje da bismo
saznali kakve su njihove navike, sklonosti ili stavovi u potrosnji proizvoda ili usluga
(npr. kvaliteta, cijene, promocija, distribucija) ili misljenja o razligitim drustvenim
temama (npr. ekologija, Zivotni stil, javno mnijenje). Neka istrazivanja se provode
kontinuirano, poput panela potrosaga (bihevioralni podaci), npr. Gfk Panel
kuéanstava (https://panel.gfk.com/scan-ht, pristupljeno 16. 6. 2024.) ili Ipsos Panel

potrosada (https://www.ipsos.com/hr-hr, pristuplieno 16. 6. 2024.). Istrazivanja

medija, poput Ipsos Audience Measurement, prate gledanost, slusanost, ¢itanost
ili posje¢enost pojedinih medija (TV, radio, novine, digitalni mediji).

IstraZivanje trzista obuhvaéa tzv. primarne i sekundarne izvore podataka.
Sekundarni izvori su izvori podataka prikupljenih u neke druge svrhe i ve¢ su negdje
dostupni (npr. interni podaci tvrtki, viadine publikacije, knjige i &asopisi,
komercijalni izvori podataka, poslovne udruge, dostupni online ili offline). Primarni
podaci su svjeze prikupljeni za specificnu svrhu ili istrazivacki projekt, bilo kroz
vlastita istrazivanja poduzetnika ili istrazivanja specijaliziranih agencija. Obi¢no se
istrazivanje zapodinje pretrazivanjem sekundarnih izvora (tzv. istrazivanje za
stolom), da bi se utvrdili moze li se djelomiéno ili potpuno izbjeéi Eesto skupo
primarno (terensko) istrazivanje. No, kada potrebni podaci ne postoje ili su stari,
neprecizni, nepotpuni ili nepouzdani, istraziva¢ ¢e morati pristupiti primarnom
istrazivanju.

Najéeséa metoda primarnog istrazivanja trzista su ankete, kojima se na
odabranom uzorku potroSaca istrazuju znanja, vjerovanja i sklonosti ljudi, sto ih
zadovoljova i ti se zakljuCci nastoje primijeniti na ukupnoj populaciji
potrosadal/ljudi. Dublja, &ira saznanja o ponasanju potrosaca (klijenata)
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omoguéuje metoda intervjuiranja (uzivo ili videovezom), a moguée je organizirati
i fokusnu grupu koja bi trebala reprezentirati glavne skupine ciljanih potroSace
neke tvrtke. Vrlo korisno je istrazivanje promatranjem potrosa&a dok kupuju (npr.
P&G kamere za djecu i odrasle u prodajnim centrima; Ogilvy & Mather’'s kamere u
ku¢ama za etnografsko promatranje nacina Zivota ljudi da bi se otkrile skrivene
Zelje ljudi; fotografiranje; neformalni intervju). Gdje je to moguée, vrlo je vrijedna
metoda istrazivanja eksperimentom (npr. istrazivanja okusa, boja, pakiranja,
oglasa, primjerice, pomoéu A/B testiranja) i kvalitete usluga, primjerice, pomoéu
'tajnih kupaca’ (engl. mystery shopping — u Hrvatskoj najpoznatija agencija
Heraklea - https://www.heraklea.hr/, pristupljeno 20. 6. 2024.).

Da bi neka poslovna ideja postala poslovna (poduzetnika) prilika, potrebno ju je
prethodno trziSno provijeriti, tj. utvrditi odgovara li potrebama ili Zeljama klijenata
(potrosaca). Ovakva istrazivanja nisu jednostavna, buduéi da se informacija od
potencijalnih klijenata obi€no trazi u trenutku kada proizvod ili usluga jo$ nisu
potpuno osmisljeni. Upravo su potencijalni klijenti ti koji mogu pomoci u kreiranju
finalnog proizvoda ili usluge. Primjerice, od njih se moze saznati koliko bi ljudi uopce
htjelo imati proizvod ili uslugu koju je poduzetnicki tim tek skicirao, koje
karakteristike proizvoda ili usluge preferiraju, kakvu su cijenu spremni platiti, kako
bi se informirali o tom proizvodu ili usluzi te gdje ili kako bi im proizvod ili usluga bili
najpristupacniji. Konacno, rezultati istrazivanja mogu razdvojiti koje ideje o
proizvodu ili usluzi trebaju ostati samo u masti, a koje zaista mogu uspjesno proci
testiranje na trzistu.

U kontekstu osmiSljavanja poslovnog modela istrazivanje trziSta predstavlja
nezaobilazan izvor podataka o &etiri (od ukupno devet) blokova poslovnog
modela (prema Osterwalder & Pigneur, 2014):

e cilianoj skupini, odnosno cilianom trzisnom segmentu (ciline grupe
predstavljaju segmente ako: njihove potrebe traze i opravdavaju razliCite
ponude, ako ih je moguce doseci kroz razlicite kanale distribucije, ako traze
razli€itu vrstu odnosa, ako su voljni platiti viSe za razli€itu ponudu, tj.
omogugéiti profitabilno poslovanje);

e vrilednosnom prijedlogu - ‘jedinstveni prodajni prijedlog’ (engl. unique
value proposition - USP) razlog je zbog kojeg kupci odabiru nekog
ponudaca (npr.: obuhvacéa brziny, cijenu, dizajn, marku, inovativnost, izradu
po narudzbi, bolju dostupnost, maniji trodak ili maniji rizik itd.);
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e kanalima prodaje — predstavljaju sucelja s potroSac¢ima, tj. kako poduzecte
komunicira, prodaje i distribuira proizvode ili usluge svojim ciljnim
potrosacima;

e odnosima s potrosacima — osvajanje i zadrzavanje potrosaca te povecanje
prodaje kroz: osobnu prodaju, samoposlugu, zajedniCku kreaciju novih
proizvoda ili usluga itd.

Istrazivanja kojima se prikupljaju preliminarni podaci (npr. utvrdivanje preferencija
potrodada) pripadaju tzv. izvidajnim istrazivanjima. Cesto se provode i deskriptivha
istrazivanja (npr. radi utvrdivanja veli¢ina potraznje, cijena i sl.) te kauzalna
istrazivanja kojima se testiraju uzroéno-posljediéne veze (npr. x € ulaganja u
oglasavanje, donosi y € veéu prodaju). Proces istrazivanja na trzistu obuhvaéa
faze koje prikazuje shema 2.3.

Shema 2.3. Proces istrazivanja trziSta

Definiranje )

Razvoj ) . . . . .
problema lana Prikupljanje Analiza Prezentacija Donosenje
i cilieva : P . podataka podataka rezultata odluke
T istrazivanja
istrazivanja

Izvor: autori

U okviru definiranja problema i ciljeva istraZivanja pokusava se dati odgovore na
pitanja koja su veé prethodno istaknuta (Koji se problemi riesavaju? Tko su ciljani
korisnici? Kako se planira unaprijediti iskustvo potencijalnih korisnika?). Razvoj
plana istrazivanja pored odabira izvora podataka (sekundarni ifili primarni
podaci) podrazumijeva i odabir metode istrazivanja (anketa, intervju..). U tom
smislu moguce je primijeniti kvantitativna i kvalitativna istrazivanja:

e Kvantitativna istrazivanja prikupljaju brojcane podatke koji se mogu
rangirati, mijeriti ili kategorizirati pomoc¢u statisti¢kih analiza. Pomazu u
otkrivanju obrazaca ili veza izmedu pojava te za uopcavanje. Ovaj tip
istraZivanja koristan je u pronalazenju koli€ine, veli€ine, u€estalosti ili razine
do koje se neka aktivnost dogada.

e Kvalitativha istraZivanja prikupljaju podatke o iskustvima, emocijoma i
ponasanjima te znacenjima koja im pojedinci pridruzuju. Pomazu u boljem
razumijevanju socijalnih interakcija, kompleksnih koncepata ili kulturnih
fenomena te radi utvrdivanja zasto se nesto dogodilo, interpretiranja
dogadaja i opisa aktivnosti.
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Pritom se mogu koristiti razliCite kvantitativne i kvalitativhe tehnike (oloti,

instrumenti) za istrazivanja.

e Kvantitativne tehnike (alati):

Anketna istraZivanja pomocu upitnika: ista pitanja za velik broj ispitanika
(npr. Likert ljestvice) kojima se mjere mislienja kao numeri¢ki podaci.
Posebno korisno ako se istrazuju stvarni korisnici (npr. turisti, sportasi,
glasagi, vozadi itd.).

Opazanja: mogu ukljugivati brojenje nastanka specifiene pojave (npr.
prolazak vozila) ili kodiranje opazanja da bi se ista transferirala u brojke
(npr. praéenja &estica u atmosferi).

Pregled dokumenata: izdvajanje brojcanih podataka iz financijskih
izvjestaja ili prebrojavanje specifi¢nih rijeci.

Eksperimenti. testiranje hipoteza u laboratoriju, testovi veza izmedu
uzroka i posliedica kroz eksperimente u praksi ili kvaziprirodne
eksperimente (npr. medicinska, maritimna, tehnoloska istrazivanja).

e Kvalitativne tehnike (alati)

Intervjui: strukturirani (svi ista pitanja), polustrukturirani (neka pitanja se
izostavljaju ili dodaju) ili nestrukturirani (bez pripreme pitanja); izravni
(svrha intervjua poznata) neizravni (svrha nepoznata).

Fokusne grupe: viSe sudionika koji raspravljaju odredenu temu ili set
pitanja (podtema). U&esnici mogu biti fokusirani (npr. gameri) ili
nefokusirani (npr. slikar, bilder, pediker u istoj skupini). Istrazivaéi mogu
biti voditelji ili promatraci.

Opazanja: na licu mjesta (npr. na prodajnim mjestima — potrosaé&ki put
ili mape ponasanja — kretanja kroz duze vrijeme; prac¢enje i dnevnici
potrodada pri koridtenju proizvoda, kupniji, vozniji, telefoniranju) ili kroz
igranje uloga.

Analiza dokumenata: istrazivanje korespondencije (pisama, e-mailova,
poruka ili dnevnika potrosa&a o koristenim proizvodima).

Zivotne price ili usmena povijest. sjeCanja ili iskustva ispricana

istrazivacu (uzivo ili snimke).

e Mehanicki (tehnoloski) alati:

galvanometri — za mjerenje emocije pri gledanju/slusanju spota ili videa;
tahistoskop — prikazivanje videa i snimanje prvih zapazanja;

audiometri — za gledanje/slusanje TV-a ili radija;

ocne kamere — prate gdje oko najprije gleda.
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Razvoj plana istrazivanja obuhvaéa i odredivanje uzorka za istrazivanja pomocu

upitnika. Pritom treba odrediti:

Koga treba anketirati? (pozeljno potrodade iz cilinog segmenta trzista);

Koliko ljudi treba anketirati? VecCi uzorci mogu dati ve€u pouzdanost, no

Cesto je dovoljno manje od 1 % ukupne populacije.

Na koji nacin odabrati ispitanike?

Uzorak na temelju vjerojatnosti:

jednostavan slu€ajni uzorak: svaki Clan populacije ima jednaku
mogucnost izbora;

stratificiran slu€ajni uzorak: populacija se dijeli u grupe koje se
medusobno iskljuéuju (npr. dob), slu&ajni uzorci iz svake grupe;

uzorak grupa (klastera): populacija se dijeli u grupe koje se medusobno

iskljuguju (npr. gradski blokovi), pa se formira uzorak za intervju iz grupe.

Namijerni uzorak:

prigodni uzorak: najdostupniji &lanovi populacije (primjerice, studenti loT
School);
prosudbeni uzorak: oni koji bi mogli biti dobar izvor informacija;

kvotni uzorak: ispitivanje odredenog broja ljudi u svakoj od kategorija.

Potrebno je odabrati i metodu kontaktiranja. Danas je vrlo popularno online

ispitivanje koje ima brojne prednosti, ali i neke nedostatke (tablica 2.3.).

Tablica 2.3. Prednosti i nedostaci online istrazivanja

Prednosti:

Nedostaci:

jeftino (nema troskova ispitivaca ili
telefonskih trodkova)

veci povrat od telefona ili ispitivanja
uzivo

brzina obrade podataka (u 24 sata)
nema geografskih granica
prikladnost (ispitanik ispunjava kad
to njemu najbolje odgovara)
precizniji — iskreniji podaci (nema
pristranosti ispitivaga)

sve vrste multimedijskih sadrzaja se
mogu testirati

« internet ne dohvac¢a 100 %
populacije

+ tesko objasniti detalje

« tehnoloske teSkoce i
nedosljednosti (previse
koncentracije na grafiku)

+ nema mogucnosti fizicke
ekspresije i izravnog testiranja
proizvoda (okus, miris, dodir),
osim ako se ne isporuce uzorci

+ ako adrese nisu dostupne, moze
biti skupa metoda, no moguce i
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+ lakSe istraziti osjetljive teme kroz potroSacke panele, omnibus
(ispitanici su sami — anonimnost) istraZivanja, virtualne fokusne
« moderni format moZe impresionirati grupe ili sponzoriranjem chat
ispitanika. sobe ili bloga s povremenim
pitanjima.

lzvor: Diem, 2018.

Dobro regrutiran i dobro upravljan online ‘pool’ (panel) ispitanika predstavlja
srediSte profesionalnog online istrazivanja. Prakse regrutiranja su klju¢ne za
stvaranje reprezentativnih uzoraka. Pazljivo odrzavanje panela i u€inkovit sustav
poticaja odluéujuéi su elementi postizanja visokih stopa povrata (odgovora).
Panel menadZment softver nuzan je da bi asistirao panel menadzerima u njihovim
zadacima.

U fazi prikupljanja podataka putem anketiranja najveéa prepreka je potreba
postizanja dosljednosti u prikupljanju podataka, pri €¢emu se javljaju ovi problemi:
+ neki ispitanici nisu kod kuée/na poslu ili nisu online,
» neki ispitanici odbijaju suradniju,
* neki ispitanici daju pristrane ili neistinite odgovore,
* neki anketari mogu biti pristrani ili neposteni.

Faza analize prikupljenih podataka obuhvaéa:
« tabeliranje podataka i praenje frekvencije pojavljivanja podataka;
« izraCunavanje prosjeka, mjera disperzija i primjenu razliitih statistickinh

metoda, kao i modela za odlucivanje.

Prezentacija rezultata podrazumijeva predstavljanje onih podataka koji su bitni za
dono$enje odluka koje su odredene u prvom koraku. Naposljetku, u fazi donosenja
odluke menadzeri koji dobiju rezultate istrazivanja moraju ocijeniti dokaze i utvrditi
koliko im mogu vjerovati. Mogu traziti i proSirena ili ponovljena istrazivanja, a u
donosenju odluka potraziti pomoé u sustavima potpore (npr. Management
Decision Support System).

Sedam karakteristika dobrog marketinskog istrazivanja (Kotler & Keller, 2014):

1. Znanstvena metoda: pailjivo promatranje, formulacija hipoteza,
predvidanje i testiranje;
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Kreativnost istraZivanja: inovativni naéini (npr. snimanje korisnika u
dnevnom okruzju...);

Visestruke metode: veéa pouzdanost rezultata (primjerice, ako se koristi
upitnik, fokusna grupa i intervjui);

Meduovisnost modela i podataka: vodi do trazenih informacija (znanstveni
pristup oblikovanju pretpostavljenih uzroéno-posljediénih veza);

Vrijednost i cijena informacija: vrijednost informacija ovisi o pouzdanosti,

prihvatljivosti i donoSenju odluka, a troskovi su lako mijerljivi;

6. Zdravi skepticizam: prema pretpostavkama uprave i ‘eksperata’;

Etiéki marketing: bez ulazenja u privatnost potrosaéa (npr. pokusajima da

se nesto proda).

Prepreke u koristenju marketinskog istrazivanja (Kotler & Keller, 2014):

Uska koncepcija istrazZivanja: ¢esto se u izradu upitnika, odabir uzorka i
prikupljanje podataka kreCe bez dobro definiranog problema, S§to
menadzerima ponekad sluzZi kao ‘dokaz’ o ograni€enoj koristi marketinsdkih
istrazivanja;

Nejednaka kvaliteta istrazivac¢a: promatranje marketinskih istrazivanja kao
administrativhog posla uzrokuje slab tretman marketin§kog osoblja, manje
place i loSije rezultate;

Lose definiranje problema: New Coke slu¢aj (grafikon 2.4.).

Grafikon 2.4. Pozicioniranje nove Coca-cole

orer Taste

Pepsi Repositions Coke (Cola Wars Era) Positioning Goals

Young Modern

/.. /0

BetterTaste
Poorer Taste
Better Taste

old Dated

lzvor: Fripp, 2024.
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e Zakasnjeli i povremeno pogresni rezultati: dobro istrazivanje trazi vrijeme i
novac; niska cijena i brzina obi¢no dovode do losih rezultata;

e Osobne i prezentacijske razlike: razlike izmedu djelatnika u marketingu i
rukovoditelja drugih odjela ocCituju se ponekad u nerazumijevanju
apstraktnih dijelova rezultata.

2.5. RjeSenje problemske situacije

Nakon podrobnije analize kojom se nastojalo usporediti kompetencije tima sa
suvremenim trziSnim trendovima generirani su razliciti poslovni prijedlozi, a potom
je i odabrana jedna poslovna ideja koja je razradena prema pitanjima iz tablice
2.4.

Tablica 2.4. Opis poslovne ideje

Naziv poslovne ideje? WISE - Weather Information System

Koji se problemi Problemi koji mogu nastati zbog nedovoljno to€nog
rieSavaju? predvidanja meteoroloskih prilika. Ostale situacije u
kojima je potrebno imati potpuni nadzor nad
klimatskim uvjetima.

Tko su osnovni &lanovi | Programer, inzenjer, dizajner, prodavag (...).
naseg tima?

Sto poduzetnicki tim Nudi gotova rjesenja (hardver i softver) koja se
radi drugacije od jednostavno povezuju u jednu cjelinu.
svoje konkurencije?

Tko su kljuéni Proizvodaci plastenika, proizvodaci usjeva koji trebaju

(strateski) partneri kontrolirane uvjete, gradevinske tvrtke (koje rade

poduzetnickog tima? pametne zgrade), proizvodaéi tendi i prozora, veliki
stocari.
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Tko su ciljani korisnici? | Meteorolozi (profesionalci i amateri) poljoprivrednici,
hobisti (hortikultura, sport), sto&ari, korisnici
pametnih stanova, vozaci, prometni stru¢njaci
zaduZeni za pracenje stanja na cestama, upravitelji
sportskih objekata (jedrilicarski centri), upravitelji
plastenika i pametnih zgrada (domari).

Kako se unaprjeduje Organiziraju se stru€ne edukacije iz meteorologije i
iskustvo ciljanih objavljuju web-podaci o meteoroloskim prilikama.
korisnika?

Izvor: autori

Nakon definiranja tima koji €e raditi na razvoju novih i dodanih vrijednosti potrebno
je organizirati jedan ili viSe sastanaka na kojima ¢e €lanovi raspravljati o razliitim
rieSenjima koja bi trebala unaprijediti iskustvo korisnika. Primjenjujuci prethodno
ponudene metode za poticanje kreativhog mislienja (togka 2.3.), &lanovi tima
otkrivaju nove prilike za unaprjedenje korisnickog iskustva te ih razraduju u
pismenoj formi kako bi ih &to lake prezentirali ostalim &lanovima tima (a nesto
kasnije i potencijalnim investitorima ifili korisnicima).

Shema 2.4. Primjer mapiranja

» Gadenje - kad nas smoci voda iz prljave lokve na cesti
« Iznenadenje - kad se pojavi neobi¢na pojava na nebu

" $10? * Ljutnja - kad smo prchladeni
GDJE: » Sreca - kad smo prilagodeni vremenskim prilikama
o s « Tuga - zbog nagle promjene klime nastradaju ljudi, biljke i Zivotinje
» Web stranica i app & EZaE - PIOTJETc yu J v
X A : : / : + Strah - kad nastupe nepovoljne vremenske prilike
« Clanci u novinama (klimatske promjene, prognoze, trendovi) ‘
« Prodajni sajmovi (gradevinarstvo, hortikultura)
* Objave na youtube kanalima i drustvenim mrezema

KAKO?

MARKETING NABAVA ~
GDJE?
2
Kbz \ METEOROLOSKA / Kina (plasti¢ni dij_elovi kopsl_r_'ukcij_e)
KUPCI POSTAJA * Hrvatska (softver i metalni dijelovi)

* SAD (kamcre)

* Vlasnici pametnih zgrada /
« Farmeri l

* Meteorolozi (profesionalci i amateri)

« Hoteli RCRALS PROIZVODNJA
« Nauti¢ke marine
« Sportski klubovi (jedrenje, nogomet, J KORISNICKA PODRSKA « Velike serije

paragliding, golf, skijanjc)

Uzgajivaci bilja KANALI « Uradi sam modeli
. $iye Vi o
o y " * TV prodaja + Call centar
* Zdravstvo - meteopatija ) :
Py * Trgovacki centri * Servis

* Google store

Izvor: autori
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Nakon §to su Clanovi tima usporedili vlastita znanja, preferencije i potraznju na
trzistu, odlucili su se da Ce razvijati meteorolosku postaju te su primijenili metodu
mapiranja (shema 2.4.) u razradi viastite poslovne ideje, u tablici koja usporeduje
svojstva i koristi (u nastavku) nastoje identificirati na koji bi nagin svojstva

potencijalnog proizvoda mogli prezentirati kao koristi potencijalnim kupcima.

Tablica 2.5. Svojstva i koristi

Svojstvo Korist

- Kamera sa Zeiss leCama | - Najkvalitetnija rezolucija slika.

~ Modularni dizajn - Klijenti mogu oblikovati proizvod po svojim

potrebama.
- Reciklirana plastika - Klijenti pridonose zastiti okolisa.
- Kontinuirana wi-fi veza - Kontinuirani uvid u vremenske prilike.

- Povezivost s Androidom i

. - Povezivanje sa ostalim pametnim uredajima.
I0S-om

lzvor: autori

Svi Clanovi tima pokuSavaju identificirati potencijalne korisniCke priCe koje se
mogu pojaviti prilikom koristenja njihovog proizvoda. Nakon §to se identificira veci
broj korisniékih pri¢a, pozeljno ih je sortirati prema razligitim kriterijima (npr.
industrija, slozenost) te utvrditi prioritete u njihovoj implementaciji i testiranju. U
kasnijoj fazi, kod istraZivanja trzista, neke od tih pri€a pozeljno je detaljnije analizirati
u komunikaciji i interakciji sa samim korisnicima. U sljedec€oj tablici prikazane su
neke korisniCke price na primjeru meteoroloSke postaje.

Kada se zeli kod potencijalnih potroSaca provjeriti zamisli opisane, primjerice, kroz
korisniCke priCe, zapocinje se s istrazivanjem trziSta. Jedan od mogucih pristupa je
istrazivanje putem anketiranja koje predstavlja najcesS€e koristenu metodu
istrazivanja. PreteZito se primjenjuje u ispitivanju krajnjih potrodada (gradana), a
riede u ispitivanju poslovne potrosdnje (tvrtki). Ako se Zele postiéi, tzv.
reprezentativni rezultati potrebno je uzorkom obuhvatiti sve segmente ispitanika
(kriteriji su najéedée: spol, dob, prihodi, geografija i sl.). Takva istraZivanja su
kompleksna u dijelu prikupljanja odgovaraju¢eg broja ispitanika za svaki segment,
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a mogu biti i vrlo skupa. Stoga se Cesto pribjegava spomenutim prigodnim

uzorcima koji su najdostupniji, ali najc¢es€e nisu reprezentativni i njihovi rezultati se

ne mogu sa sigurno$¢u generalizirati na cijelu populaciju ciljanih potrosaca.

Tablica 2.6. KorisniCke price

ID | Izradi Industrija Kao Zelim Tako da BiljeSka [ Prioritet
o (uloga (akcija) (rezultat)
da se moja mi losi
. tenda na vremenski
. vlasnik . I
1. | Marko | gradevinska terasi uvjeti ne 3.
stana . .
automatski uniste
zatvori inventar
usporediti .
.p . planiram kad
. mjesecCeve . o
L viasnik N je najbolje
2. | Luka poljoprivreda | . . mijene s " 2.
imanja ) vrijeme za
vremenskim .
- sadnju
prilikama
... | mogu kreirati
" usporedivati L.
meteorologij | meteo- srednjoroCne
3. | Ivan vremenske 1.
a rolog . vremenske
prilike AV
izvjeStaje
lzvor: autori

Instrument koji se koristi kod metode anketiranja je upitnik. On obuhvaéa struéna
pitanja (o samom predmetu istrazivanja — npr. proizvodu ili usluzi) i opéa, tzv.
demografska pitanja (npr. spol, dob, mjesto prebivalista, prihodi, zanimanije i sl.).
Demografska pitanja se obi¢no stavljaju na kraj upitnika kako ne bi u startu
izazvala sumnje ispitanika u anonimnost istrazivanja. Izuzetak su upitnici u kojima
se na pocetku iskljuCuju ispitanici koji ne pripadaju ciljnom segmentu ili je ve€
prikupljen dovoljan broj podataka od odredene skupine ispitanika.

Pitanja u upitniku moraju se pazljivo birati, testirati i treba ukloniti sve pogreske
prije slanja ispitanicima. Oblik, rijeCi i redoslijed mogu utjecati na odgovore.
Zatvorena pitanja odreduju sve moguce odgovore i nude odgovore koji se lako
interpretiraju i mjere. Zatvorena pitanja mogu biti u obliku odgovora da/ne
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(dihotomna pitanja), no najvise se preporuéuju pitanja u obliku tzv. Likertove
ljiestvice, gdje ispitanik izrazava slaganje ili neslaganje s ponudenim izjavama. To
su, primjerice:

Slazete li se sa sljedec¢om izjavom: sustavi pametnih ku¢a Stede novac i pruzaju
dodatnu udobnost stanovanja.

O 1. Uopc€e se ne slazem.

O 2. Ne slazem se.

O 3. Niti se slazem, niti se ne slazem.

O 4. Slazem se.

O 5. Potpuno se slazem.

lli: Praenje aktualne lokalne i regionalne meteoroloske situacije za mene:
O 1. Uopc€e nije vazno.

O 2. Nije bas vazno.

O 3. Ni vazno, ni nevazno.

O 4. Ponesto vazno.

O 5. Vrlo je vazno.

To mogu biti i pitanja s viSestrukim izborom:

Koliko €esto boravite izvan svoje kuce ili stana?

O Gotovo smo uvijek kod kuce.

O Odsutni smo oko pola dana.

O Nema nas od jutra do navecer.

O Nema nas uglavnom vikendom.

O Svaka 2 do 3 mjeseca idemo na put pet ili viSe dana.
O Svake godine idemo na jedan duzi put (15 i vise dana).

Likertova skala u obliku mreze s viSestrukim odabirom je prikladna, primjerice, kod
istrazivanja prihvatljive razine cijena: Sto mislite koja bi cijena bila opravdana za
razliCite razine opremljenosti koje nudi MeteoSystem?

Prihvatljiv raspon cijena (mjeseno): A B C
Osnovni paket (samo meteo, bez aplikacije) = 3-4EUR 4-5EUR 5-6EUR
Napredni paket (meteo. stanica i aplikacija) 5-6EUR 6-7EUR 7 —8EUR
Cjeloviti paket (meteo. stanica, aplikacija i real 7 - 8 EUR 8 -9EUR 9 -10EUR
time povezivanje s eksternim meteorologkim podacima)

Napomena: cijena instalacije i odrzavanja meteoroloske stanice nije uklju¢ena!
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Vazno: Pitanja u obliku Likertove ljestvice i pitanja s viSestrukim izborom su vrlo
poZeljan oblik pitanja jer nude Siroke mogucnosti obrade rezultata. Ponuda
odgovora kod Likertove ljestvice moze biti u rasponu od 1do 5,1do 6,1do 7 ili1 do
10. Parnim brojem odgovora (ljestvica 1 do 6) izbjegava se moguénost odabira
srednjeg (neutralnog) odgovora, veé se trazi od ispitanika da se priklone vise
jednom ili drugom dijelu ljestvice. Odgovori se pretvaraju u brojke, sto omogucuje
primjenu raznih statistiCkin metoda.

Kvantificirati (pretvoriti u brojéane vrijednosti) mogu se i semantiéki diferencirati
(skala s dvije bipolarne rijei), primjerice, MeteoSystem je:

-5 -3 0 3 5

Neophodan sustav Nepotreban sustav
Vrlo inovativan Sve vec videno
Vrlo pouzdan Potpuna nepoznanica

Semanti¢ki diferencijali se kod kodiranja (pretvaranja u brojéane vrijednosti)
obi&no pretvaraju u ljestvicu od 1do 5 (tako da vrijednosti — 5 postaju 1, — 3 postaju
2, pa sve do 5 koji ostaje vrijednost 5).

Otvorena pitanja daju ispitanicima moguénost odgovora svojim rije¢ima i
otkrivaju vise o njihovim misljenjima, ali se teze generaliziraju. Otvorena pitanja su
obi€no neobavezna i ispitanici na njinh nerijetko izbjegavaju odgovoriti. Primjer:
Kakvo je vase misljenje o MeteoSystemu?

Mogu se koristiti i sliedeCe asocijacije rijeci..
Koja je prva rije€ koja Vam padne na pamet kada Cujete sljedece:
klimatske promjene

udobno stanovanje

Stednja energije

.. ili projektivne tehnike poput dovrsavanje re¢enica:
Kada odabirem uredaije i aplikacije u podrugju interneta stvari (engl. Internet of
Things — loT), najvaznija stvar pri odluéivanju mi je:



.. i dovrSavanje prica:

Bio/bila sam nedavno kod prijatelja i primijetio/primijetila da su se rolete pocele
,same” spustati kad je sunce pocelo vise svijetliti u prozore. To je u meni pobudilo
sliedecte misli i Zzelje:

Uobicajeno se smatra da online upitnici ne bi trebali biti pretrpani kompliciranim i
predugim pitanjima, veé bi trebali biti §to atraktivniji (primjerice, uz ukljugivanje
slika ili grafikona). No neki istrazivaéi drze da i to nije dovoljno. Prema pristupu
gamifikacije (engl. Gamification), online upitnici trebali bi biti zabavno
pripremljeni, s kviz pitanjima i izazovima, poput natjecanja u kojima se mogu
osvojiti nagrade. Neki Cak predlazu da se istrazivacki projekti prikriju u igrama
(Diem, 2018. i http://resources.pollfish.com/market-research/gamifying-market-

research, pristupljeno 17. 2. 2023.). Opéenito o tome &to &initi, a §to ne treba &initi

pri sastavljanju upitnika u tablici 2.7.

Tablica 2.7. Sto ¢&initi i ne ¢initi pri sastavljanju upitnika

Treba: Ne treba:
+ sastaviti nepristrana pitanja + postavljati hipotetska pitanja
+ postavljati jednostavna pitanja « koristiti rijeCi koje se mogu krivo
« formulirati precizna pitanja tumaciti
* izbjegavati zargon + koristiti kategorije koje se medusobno
+ izbjegavati slozene rijeCi iskljuCuju
+ izbjegavati viseznacne rijeci + dozvoliti odgovor ‘drugo’ u fiksnim
* izbjegavati negacije pitanjima

lzvor: autori

2.6. Zadaci za vjezbu

Ovdje svaki tim treba razraditi svoju poslovnu ideju odgovaraju€i na pitanja koja
se nalaze u tablici Opis poslovne ideje (u nastavku). Ovo su osnovni elementi
poslovnog plana i modela. Pritom se ne treba ustru€avati napisati vise teksta od
onoga Sto dopusta ova tablica te ponuditi Siri opis od onog koji je prikazan u
rieSenju zadatka. Opseg redova u tablicama koje se nude u poglavlju zadaci za

vjezbu tek su saZete smjernice sadrzaja buduéeg poslovnog plana.
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Opis poslovne ideje

Naziv poslovne ideje?

Koji se problemi rjeSavaju?

Tko su osnovni €lanovi ovog tima?

Sto ovaj tim radi drugagije od svoje
konkurencije?

Tko su kljuéni (strateski) partneri
ovog tima?

Tko su ciljani korisnici?

Kako se unaprjeduje iskustvo
ciljanih korisnika?

Koriste€i jednu od metoda za poticanje kreativnosti ovdje treba osmisliti razlicite

nove i dodane vrijednosti vezane uz timski osmisljeni glavni proizvod. Za taqj

novoredefinirani proizvod treba navesti minimalno pet specificnih svojstava

proizvoda koji ¢e se transformirati u koristi za ciljane kupce u tablici u nastavku

(svojstva i koristi).

Svojstva i koristi

Svojstvo

Korist
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Dolje ponudenu tablicu (korisni¢ke pri¢e osmisljenog proizvoda) treba prosiriti te
u njoj skicirati tri do pet korisnickih pri€a za svaku kategoriju korisnika osmisljenog
proizvoda. Nakon §to svatko od €lanova tima identificira i opiSe vise korisnickinh
prica, treba komentirati rezultate u timu, provijeriti njihovu to¢nost sa stvarnim
korisnicima (kroz istrazivanje trzista) te utvrditi prioritete u implementaciji razligitih

korisnickih pri€¢a unutar timskog projekta.

KorisniCke price osmisljenog proizvoda

Kao Zelim Tako da

ID | Izradi Industrij
zradio | Industrija (uloga) | (akcija) | (rezultat)

BiljeSka | Prioritet

Na temelju retka Koji se problemi rjeSavaiju iz tablice Opisa poslovne ideje i stupca
Zelim (akcija), iz tablice Korisniéke priée osmisljenog proizvoda te devet blokova
‘platna’ (engl. canvas) poslovnog modela i marketingkog miksa (poglavije 3.2.),
treba kroz timski rad odrediti Sto bi sve trebalo istraziti kod potencijalnih potrosaca.
Tako €e se osmisliti ciljevi istraZivanja. Kada se formira popis ciljeva istrazivanja,
treba ga poslati nastavniku (eventualno i ostalim timovima), kako bi vam dali
savjete o mogucoj dopuni ili poboljSanju. Konacnu listu ciljeva €e zatim svaki tim
pretociti u pitanja pomoc&u Google Forms alata. Pitanja €e se formulirati u oblicima

koji su najpogodniji za analizu odgovora uz pomo¢ sugestija nastavnika.

38



2.7. Literatura i izvori

Allen, J,, Reichheld, F. F, Hamilton, B, Markey, R. (2005) Closing the delivery gap,
Bain & Company

Burns, A. C. & Veeck, A. (2020) Marketing Research, 9" Edition, Pearson Education
Chisnal, P. M. (1997) Marketing Research, 5 Edition, McGraw Hill

Christensen, C. M. (2011) The innovator's dilemma, Harper Business.

Diem, P. (2018) Online Research, A Practical Handbook, Austria-Forum

Domitran, I. (2014, December 18) Kako koristiti metodu ,Sest Sesira”?
https:/ /www.poslovnaucinkovitost.eu/kolumne/poslovanje/986-kako-koristiti-
metodu-sest-sesirqg, pristupljeno 14. 3. 2023.

Dundar, z. (2017) Design Thinking for Innovative YW, Zekdundar,
http:/ [zekdundar.com/design-thinking-for-innovative-youth-work/,
pristupljeno 13. 1. 2024.

Fripp, G. (2024) New Coke: Designed to Win Back Positioning, Percpetualmaps,
https:/ /[www.perceptualmaps.com/new-coke-designed-win-back-

positioning/?utm_content=cmp-true, pristupljeno 8. 7. 2024.

Gates, B, & Hemingway, C. (2000) Business @ the speed of thought: succeeding in
the digital economy. Penguin.

Holmes, D. D., & Edmondson, A. (2000) The Johari window, Diana Duncan Holmes.
Kotler, P. & Keller, K. L. (2012) Marketing Management, 14™ Edition - Prentice Hall

Kotler, P, Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga, Mate
d.o.o.

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2009) E-commerce: business, technology and society,

Pearson.

Luenendonk, M. (2020, August 3) 18 Best Idea Generation Techniques, Cleverism,
https:/ /www.cleverism.com/18-best-idea-generation-techniques/, pristuplieno
18. 3. 2024.

Luft, J. (1969) Of human interaction: the Johari model, National Press Books.

Marusié, M., Vranesevi¢, T. (2001) IstrazZivanje trzista, Adeco, Zagreb.

39



McKimm, J. (2009) Giving effective feedback. British Journal of Hospital Medicine,
70(3), 1568-161. https://doi.org/10.12968/hmed.2009.70.3.40570

Mind Tools Team (2019, August 9) New Ideas — Strategies and Techniques, Mind
Tools, https://www.mindtools.com/ak8yanc/new-ideas-strategies-and-
techniques, 10.05.2024.

Manning, G. L, Reece, B. L, & Aherne, M. (2010) Selling today: creating customer
value. Pearson Education.

Rafajac, O. (2022) Kreiranje i analiza korisni¢kog iskustva u Republici Hrvatskoj,
Ekonomska misao i praksa, 31(2), 521-540.
https://doi.org/10.17818/emip/2022/2.9

Satell, G. (2017) The 4 Types of Innovation and the Problems They Solve, Harward
Business Review, https://hbr.org/2017/06/the-4-types-of-innovation-and-the-
problems-they-solve, pristupljeno 12. 6. 2023.

Turban, E, Lang, J, King, D. R, & Outland, J. (2018) Introduction to electronic
commerce and social commerce, Springer.

Turban, E, Outland, J, King, D. R, Lee, J. K, Liang, T.-P., & Turban, D. C. (2018) Electronic
commerce 2018: a managerial and social networks perspective, Springer.

Velu, C. (2018) Coopetition and business models. In A. S. Fernandez, P.
Chiambaretto, F. Le Roy, & C. Wojciech (Eds.), The Routledge Companion to
Coopetition Strategies. essay, The Routledge .

Vrhovski, I. (2012) Ekonomija iskustva kao produkt kulturne globalizacije, Prakticni
menadzment, 3 (1), 51-56.

Zapfl, D. (2016, April 4) What is a business model innovation? Lead innovation,
https:/ /www.lead-innovation.com/english-blog/what-is-a-business-model-
innovation, pristupljeno 15. 3. 2024.

https:/ [resources.pollfish.com/market-research/gamifying-market-research-
with-survey-gamification/, pristupljeno 17. 2. 2023.

https:/ /www.info-novitas.hr/o-nama/metodologije-rada/ekstremno-
programiranje-xp/, pristupljeno 14. 2. 2024.

https:/ [boardofinnovation.notion.site/ Al-Tools-for-Innovators-
7080ab30bcfd4a15846436aa347d5af2, pristupljeno 1. 6. 2024.

https:/ /www.7ideas.net/blog/25-inspiring-examples-of-cross-industry-
innovation-in-action, pristupljeno 17. 6. 2024.

40



3. POSLOVNO PLANIRANJE | MODELIRANJE

Da bi neka ideja o novom ili poboljSanom proizvodu ili usluzi bila zanimljiva
potrodadima, treba biti barem u neéemu bolja od postojeéih (konkurentskih)
proizvoda ili usluga. To znaéi da treba predstavljati neku dodanu vrijednost (tzv.
vrijednosni prijedlog) za onu skupinu (segment) potrosaé&a (trzisni segment) kojoj
je proizvod ili usluga namijenjena. Oni za taj proizvod moraju nekako saznati
(postoje odnosi s potrodacima), a na neki nadin ga trebaju i dobiti (kanali
prodaje). To podrazumijeva neke aktivnosti (npr. proizvodnja, distribucija), a
potrebni su i neki resursi (fizicki, ljudski, financijski) i partneri (dobavljagi,
udruzenja). Sve to stvara odredene troskove, pa treba odrediti kako ¢e se stvarati
prihodi koji ¢e te troSkove pokriti uz odredenu dobit. Sve navedeno opisuje se kroz
poslovni model! Poslovni model je ujedno ono §to nam na jednom mjestu prikazuje
zasto Ce potrosaci odabrati nas proizvod ili uslugu, zasto ¢emo dobiti podrsku
partnera i ulagaca te zasto €e poslovna ideja biti izvediva i odrZiva.

3.1. Opis problemske situacije

Prethodnom cjelinom opisano je kako se pomocu alata kao §to su opis poslovne
ideje, mapiranje i korisniCke price, skiciraju glavni elementi poslovnog modela koji
potencijalno predstavlja poduzetnicku priliku. Takoder, predstaviljen je proces i
metode istrazivanja trziSta koje mogu posluziti za trziSnu provjeru tih elemenata
poslovnog modela. Rezultati dobiveni istrazivanjem trziSta, posebno preferencije
potro$a&a, mogu potvrditi (ili opovrgnuti) dosad zamisljeno te dati dodatni, dublji
uvid u sve ostale elemente poslovnog modela. Stovise, mogu biti jedna od podloga
za kreiranje ‘finalnih’ proizvoda cijelog edukativnog programa, a to je poslovni ili
marketinski plan.

Naime, nakon istrazivanja trzista, izrade vrijednosnog prijedloga i poslovnog
modela, a prije stvarnog izlaska na trziSte, neophodno je detaljnije provjeriti trziSnu
i financijsku odrzivost poslovne ideje. Ta provjera se obavlja uz pomo¢ alata koji se
zove poslovni plan (engl. Business Plan) i u cijelom svijetu ima gotovo identi¢nu
strukturu i namjenu. lako poslovni plan obuhvaéa brojne cjeline, nedostaje mu opis
nagina osvajanja trzista, a posebno marketindkog miksa, tzv. 4P (engl.: product,
price, promotion, place, odnosno: proizvod, cijena, promocija i mjesto), odnosno
4C (no engl.. consumer, cost, convenience, communication, odnosno: korisnik,
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troskovi, udobnost i komunikacija). Upravo su to glavne cjeline koje obuhvaéa
marketinski plan.

Nakon usvajanja ove nastavne cjeline student ¢e moéi:

e primijeniti poduzetnicke strategije i taktike kao i inovacijska rjeSenja za
unaprjedenje poslovanja poduzetnika

e izraditi poslovni model i poslovni plan koji uklju€uju poslovne Cinitelje
vazne za prevladavanije poslovnih izazova i trazenje novih poslovnih
prilika.

3.2. Izgradnja poslovhog modela

Usprkos Siroko prihva¢enom stavu da poslovni modeli predstavljaju novu razinu
analize (uz proizvod/uslugu, tvrtku, djelatnost i poslovne mreze), koja prelazi
granice organizacije na koju se fokusira, pojam poslovnih modela joS nije
jednozna&no definiran (George & Bock, 2011). Poslovni model tvrtke ovdje se
definira kao plan ili dijagram nacina na koji tvrtka konkurira, kako koristi resurse,
stvara odnose i veze te stav prema kupcima i oblikuje vrijednosti koje ga odrzavaju
na razini u kojoj ostvaruje dobit (Barringer & Ireland, 2012). lli jo§ kraée: Poslovni
model opisuje kako tvrtka kreira, isporu€uje i zauzima vrijednost u svijesti
potros$aéa (Osterwalder & Pigneur, 2009). Najuspjesniji poslovni modeli gesto se
koriste kao recepti za razvoj novih proizvoda i usluga. Za tvrtke je vazno jasno
artikulirati poslovni model koji nastoje slijediti, buduéi da poslovni model (Barringer
& Ireland, 2012):
e stalno postavlja pitanje: ima li ovaj pothvat smisla;
o fokusira paznju na sklad svih poslovnih elemenata i na¢in na koji ¢ine
integriranu cjelinuy;
e opisuje ulogu mreze partnera u kreaciji odrzive poduzetniCke ideje;
e izrazava temeljnu logiku tvrtke svim svojim dionicima, uklju€ujuci
zaposlenike.

Treba naglasiti da ne postoji standardni poslovni model niti precizna pravila kako
bi tvrtka trebala konkurirati drugima u pojedinoj djelatnosti. Stovise, rizicno je
pokrenuti poduzetniCki pothvat s oCekivanjem uspjeha iskljuivo putem kopiranja
poslovnog modela druge tvrtke, Cak i ako je ona trzisni lider. Razlozi su u tome sto
nije lako razumijeti sve komponente tudeg modela, a pored toga svaki poslovni
model svojstven je specificnim resursima i sposobnosti predmetne tvrtke ili
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ustanove. Pojednostavljeno, poslovni modeli odgovaraju na Cetiri osnovna pitanja
(Dollinger, 2008):

e Tko su potrosaci?

e Sto potrosaci vrednuju?

e Kako tvrtka zaraduje?

e Koja je osnovna ekonomska logika pothvata?

Ova Cetiri pitanja su Gassmann, Frankenberger i Csik (2014) sveli na g&etiri
dimentzije: tko (segment potrosa&a), sto (ponuda - vrijednosti za potrodace), kako
(procesi, aktivnosti i resursi koji &ine lanac vrijednosti) i zasto (ukljuéuje strukturu
troskova i profitni mehanizam), koje &ine tzv. magiéni triangl (shema 3.1).

Shema 3.1. Magicni triangl poslovnog modela

Sto se nudi
potrosacima?

Vrijednosni
prijedlog

Kako je
Zasto model vrijednosni
generira prijedlog
dobit? Profitni Lanac kreiran?
mehanizam vrijednosti

Tko je ciljani
segment potrosaca?

lzvor: Gassmann, Frankenberger i Csik, 2014.

lako se oblikovanju poslovnin modela moze pristupiti na brojne nacine, u osnovi
vecina okvira slijedi upravo ova Cetiri osnovna pitanja. U nastavku je shematski
prikaz osnovnog obuhvata poslovnog modela kroz tzv. 'strateski dijamant’ (shema
3.2.). literatura o poslovnim modelima jo$ nije postigla suglasje o tome koje
komponente ¢ine poslovni model. Jedan od najrasirenijih pristupa danas ponudili
su Osterwalder & Pigneur (2014). Ovaj pristup obuhvaéa platno (engl. canvas) s
devet (tzv. gradbenih) blokova koji se osmisljavaju zadanim redoslijedom: (1)
segmenti potrodaga, (2) vrijednosni prijedlog, (3) kanali prodaje, (4) odnosi s
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potrodacima, (5) izvori prihoda, (6) kljuéni resursi, (7) klju&ne aktivnosti, (8) kljuéna

partnerstva i (9) struktura trodkova (detaljnije u poglaviju 3.4).

Shema 3.2. Strateski dijamant oblikovanja poslovnog modela

Podrucja
Kako ¢e poduzetnik Koje kategorije proizvoda?
doéi do povrata ulagaja Koji trzidni segmenti? Gdie ¢
(kako ¢e zaradivati)? Koja geografska podruéja? jece
Koje tehnologije? poduzgtmk?bitr
Koja tezita vrijednosnog lanca? aktivans
Ekonomska logika )
ERT— NajniZi troskovi s ljestvicama popusta Ilrtlstryment_|7
BN o za koliginu, udjel ili ponavljanje st b= o) o
rzina exspanzije: narudzbi; Premijske cijene temeljem _ Zajednicki pothvati
Redoslijed inicijativa? diferencijacije; Premijske cijene Licenciranje/franchising?
temeljem patenta i sl. Akvizicije?
Kakva Ce biti Temelji :’if.‘c-"’f:‘?"':ijacﬁe Kako ¢e
poduzetnikova Ada I{l.:bﬁr.\osi'? poduzetnik doéi
dinamika i faze Cpijena’f‘ : do ciljeva?
rasta? Stil?
Pouzdanost proizvoda?

Kako ¢e poduzetnik pobijediti?
lzvor: Dollinger, 2008.

Uobicajeno poslovni modeli trebaju odgovarati na Cetiri pitanja koja se odnose na
devet blokova' poslovnog modela (Osterwalder, 2004):

* Proizvod ili usluga: U kojem je biznisu tvrtka, kakav proizvod i dodanu
vrijednost nudi potrosaéima (vrijednosni prijediog)?

* Potrosaci: Tko su ciljani potroSaci tvrtke, kako im isporuCuje proizvod ili
uslugu i kako razvija bliske odnose s njima (ciliani potrosadi, odnosi s
potrosaéima i kanali)?

* Infrastruktura: Kako tvrtka ucinkovito rjeSava infrastrukturna i logistiCka
pitanja, s kime i u kakvom obliku mrezne suradnje (kljuéne aktivnosti, resursi
i partnerstva)?

* Financije: Kakav je model stvaranja prihoda, struktura troSkova i odrzZivost
poslovnog modela (struktura troskova i izvori prihoda)?

Poslovni model moZe ponuditi dodatnu dugoro€nu inovacijsku prednost, pa i veci
povrat na ulozeno od inovacija proizvoda i usluga.
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Grafikon 3.1. Inovacijski potencijal poslovhog modela

Inovacijski potencijal

Dodatni inovacijski potencijal kroz inovaciju
poslovnog modela |

Inovacija usluge

Inovacija proizvoda

Vrijeme

lzvor: https://www.garyfox.co/business-model-examples/, pristupljeno 8. 7. 2024.

Gdje pronaci inspiraciju za inovativne, nove poslovne modele? Primjerice u:

e Opéim trendovima: primjerice Global Consumer Trends 2030 (Mintel, April

2020), za 2030. godinu prognozira manje osobnih vozila u vlasnistvy,
deurbanizaciju sela i gradova, mobilne mikrodomove za slobodan Zivot 'u
pokretu), fizicka maloprodaju ustupa mjesto 020 (online to offline) stvaranju
marki, VR/AR kao standard u turizmu i zabavi, nadzor nad razmjenom
osobnih podataka u rukama potroSaca, Siroku primjenu robota za
reduciranje tjeskobe i poticanje drustvene interakcije, ekonomija dijeljenja
potiCe efikasnu uporabu resursa u gradovima, potroSaci prihvacaju
kreativni, obrtniCki pristup u stvaranju izvornih, kvalitetnih i trajnih dobara,
eSport nadmasuje klasiCne sportive, a rast jednoclanih ku€anstava jaca
potraznju za kuénim ljubimcima i tehnologijom za brigu o njima.
Postoje¢im poslovnim modelima oslonjenim na digitalne tehnologije, kroz
tzv. Copy&Remix pristup (https://www.boardofinnovation.com, pristupljeno
30. 6. 2024.): Airbnb model za parkiranje, €amce, skladisni prostor; Netflix
model za knjige, igracke ili odjecu; Tinder model za modu, radna mjesta,
nekretnine ili shopping.

Digitalnim trendovima, poput:
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Disintermediation - iskljuéivanje posrednika (npr. Grubmarket.com ili
spajza.hr u poljoprivredi; Blockchain u bankarstvu ili Amazon u distribuciji
lijekova);

Aggregators — objedinjavanje razliCitih ponudaca usluga unutar trzisSne
nise (engl. niche) i zatim objedinjena ponuda pod zajedniékim brandom
(npr. Uber, Airbnb);

Mass customization — masovna prilagodba kroz suradnju s individualnim
kupcem; razligita pakiranja istog proizvoda i sl. (npr. Netflix, Subway,
Couture);

Freemium — model popularan kod Saas, laas, Paas poslovanja (povoljno
ili besplatno za nepotpune verzije, ili vremenski ograni¢eno, ili prema
potrodniji), npr. kod B2B (Alibaba); B2C (Amazon, Wish, Canva); C2C
(eBay); c2B (Upwork - za talente, Wish — za proizvode);

Dropshipping — u e-trgovini objedinjavanje razlicitih ponudaca na jednoj
stranici, obiéno bez preuzimanja zaliha (npr. namijestajhr;
gume.com.hr);

Nickel-and-dime (revenue management) - ponuda osnovnog
proizvoda i usluge po vrlo niskoj cijeni, dok se sve ostalo naplacuje;
pritom se cijene mijenjaju ovisno o potraznji, slobodnim kapacitetima,
vremenu, konkurenciji... (npr.: LCC - low-cost air carriers; hoteli, rent a car,
cruising kompanije, industrija zabave, golf tereni);

Peer to Peer (P2P) - platforme za izravnu komunikaciju i razmjenu
izmedu osoba (npr.: https://zagreb.craigslist.org/, OLX.ba, Airbnb);
Subscription-based — modeli koji umjesto jednokratne prodaje nude
pretplatu (mjese&no, godisnje) i tako stvaraju dugoroéne prihode i bazu
kupaca (npr. Netflix, Spotify i sve Saas kompanije).

U okviru opisa digitalnih trendova spomenuti su razliciti poslovni modeli koji se

koriste u podrucju e-poslovanja. U tablici 3.1. prikazani su naj¢es¢i, poput B2B

modela koji oznacava poslovanje dvaju poslovnih subjekata, B2C modela koji

oznacava klasi¢ni” model poslovanja u kojem tvrtka prodaje svoje proizvode i

usluge krajnjim korisnicima (gradanima) itd.
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Tablica 3.1. Poslovni modeli e-trgovine

PONUDA

Business Consumer  Government

Business BZB CZB GZB

Consumer BZC C2C

<
]
Z
N
<
14
-
o
o

Government B2 @G

lzvor: https://www.brainkart.com/article/Classification-of-E--Commerce-

Business-models_40675/, pristupljeno 22. 6. 2024.

U e-trgovini se najces€e primjenjuju sljedeci B2C modeli:

E-prodavaci - predstavljaju online verziju tradicionalnih prodavaca. Osnovni
izvor prihoda je prodaja. U ovom segmentu postoje vrlo niske prepreke za
ulazak;

Virtualne zajednice - predstavljaju mjesta gdje ljudi sa sli€nim interesima
mogu obavljati, dijeliti sadrzaj i komunicirati (Facebook, LinkedIn, Twitter,
Pinterest). Prihodi se ostvaruiju iz vi§e izvora: oglasavanje, pretplata, prodaija,
naknada za transakcije;

Davatelji sadrzaja - nude razligit sadrzaj na webu (vijesti, glazba, video, tekst,
ilustracije). Izvori prihoda kombinacija oglasavanja, pretplate i prodaje
digitalnih proizvoda;

Portali - omogu€uju citav paket sadrzaja i usluga. lzvori prihoda:
oglasavanje, naknada za upucivanje, naknada za transakciju, pretplate za

premium uslugu;

47



Posrednici - obraduje online transakcije za potrosace. Osnovna vrijednost -
uSteda vremena i novca, a najc¢esce se koristi u turistickim i financijskim
uslugama te kod zaposljavanja;

TrZziSte - podrazumijeva kreiranje digitalnog okruzenja u kojem kupci i
prodavagi mogu poslovati (Priceline, eBay, AirBnb, Uber). Izvori prihoda su
transakcijske naknade i naknade trgovcima za pristup;

Davatelji usluga - Stede vrijeme i ostale resurse korisnika te pruzaju jeftinu
alternativu tradicionalnim usluga (Google Google Maps, Gmail). Izvori
prihoda: prodaja usluga, pretplate, oglasavanje, prodaja marketinskih
podataka.

U e-trgovini se najc¢es¢e primjenjuju sljedeci B2B modeli:

E-distributer — predstavlja veleprodajnu trgovinu u vlasniStvu jedne tvrtke
koja zeli sluziti mnogo kupaca. Izvor prihoda je prodaja proizvoda;
E-nabava - stvara digitalna trzista na kojima sudionici obavljanja
transakcija za nabavu robe. Zasniva se na ekonomiji opsega/razmijera
(engl. economy of scale), a model prihoda su naknade za usluge i
upravljanje dobavnim lancem (primjer: SAP Ariba);

Razmjena — predstavlja samostalno vlastito vertikalno digitalno trziste. Izvori
prihoda su transakcije i provizije. Cilj je stvaranje snazne konkurencije medu
dobavlja¢ima. Nastoje prisiliti dobavljace u snaznu konkurenciju u cijenama.
Broj takvih razmjena je u padu;

Industrijski konzorcij - predstavlja vertikalno digitalno trziSte otvoreno za
odabir dobavljo€a pojedine industrije. Odvija se pod pokroviteljstvom
mocnih tvrtki. Prinodi se ostvaruju iz transakcija i provizije;

Privatna industriska mreZza - je digitalna mreza koja se koristi za
koordinaciju medu tvrtkama. Obi¢no se razvijoju iz internog sustava
poduzeca velike tvrtke. U njezinu razvoju su najvazniji dobavljaci u koje
imamo povjerenje. Primjer je Walmartova mreza dobavljaca.

Osim prethodno navedenih, u e-trgovini postoje poslovni modeli dinamickih cijena,

kao Sto su modeli navedi-svoju-cijenu, modeli usporedbe cijena, modeli cijena

osjetljivih na potraznju, modeli besplatnih proizvoda i usluga (engl. Name-Your-

price Model, Comparison Pricing Model, Demand-Sensitive Pricing Model, Offering

Free Products and Services), modeli online zabave, modeli online energije, modeli

online prodaje umjetnosti, modeli e-u€enja, modeli zaposljavanje putem mreze,
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modeli online financiranja (engl. Crowdfunding models) itd. Tvrtka moze

istodobno primjenijivati i vise razlicitih poslovnih modela.

Medu &esée primjenjivane pristupe moze se ubrojiti i tzv. platno (canvas)
poslovnog modela koji se temelji na lean start-up konceptu (Ries, 2013), stvaranja
veCe vrijednosti za kupca uz upotrebu §to manje resursa: kapitala, vremena,
informacija, prostora i ljudskog rada, a to se postize tako da se iz procesa
eliminiraju svi gubici. To se postize agilnim pristupom razvoju proizvoda kroz
iterativni i inkrementalni razvoj u kojem start-up tvrtke teze stvaranju minimalnog
odrzivog proizvoda (engl. Minimum Viable Product - MVP). Najpoznatiji princip lean
start-up pristupa predstavlja build — measure — learn princip, tj.: izradi (proizvod)
- mijeri (podatke) - ugéi (ideje). Lean platno takoder sadrzi devet cjelina &iji se
redoslijed osmisljavanja obiéno tumaéi ovako: (1) segmenti potrosaéa (posebno
rani usvajagi’), (2) problem (i postojeée alternative), (3) jedinstveni vrijednosni
prijedlog, (4) rjesenje problema, (5) kanali prodaije, (6) izvori prihoda, (7) struktura
troskova, (8) kljuéna metrika i (9) kljuéna prednost.

Iz perspektive djelatnosti — nacina obavljanja posla u kojem djeluju pojedine tvrtke,
moguée je prepoznati tri univerzalna tipa poslovnih modela (Golob, 2009):

1. Poslovni modeli koji riesavaju probleme (engl. solution shops) — koriste ih
tvrtke koje dijagnosticiraju i predlazu rjeSenja odredenih slozenih poslovnih
problema, kao Sto su tvrtke koje se bave poslovnim savjetovanjem,
marketindke agencije, istrazivacke i razvojne institucije i sl. Ovdje stvaranje
vrijednosti za potroSaca prvenstveno proizlazi iz resursa tvrtke, medu kojima
su najvazniji ljudi — stru€njaci koji temeljem znanja, iskustva, vjestina i
intuicije utvrduju ili pretpostavljaju uzrok problema i preporucuju nacin
njegovog rjeSavanja. Glavni izvor prihoda, u pravilu, predstavilja vrijeme
stru¢njaka koje se cijeni viSe ako je situacija vece razine neodredenosti i
nestrukturiranosti.

2. Poslovni modeli stvaranja vrijednosti iz procesa (engl. value-adding process
businesses) — odnosi se na tvrtke koje funkcioniraju tako da razligite inpute
(ljudi, sirovine, novac, oprema, informacije), poveéaju kroz proces
proizvodnje u outpute viSe vrijednosti. Trgovacke, proizvodne, ugostiteljske
tvrtke, pa i obrazovne institucije primjeri su poslovnih modela stvaranja
vrijednosti iz procesa. Ovi modeli podrazumijevaju kontinuirano ponavljanje
poslova, u kojem vaznu ulogu ima kapacitet resursa (opreme, objekta), kao
i kvaliteta obavljanja procesa prema odredenim standardima i uz Sto nize
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troSkove. Izvor prihoda je razlika u cijeni ostvarena izmedu inputa i outputa
proizvodnog procesa (proizvodaiili usluga).

3. Poslovni modeli zasnovani na podupiruéim mrezama (engl. facilitated
networks) — namijenjeni su tvrtkama koja upravljaju mrezama pruzanja
usluga potrosacima, poput banaka, osiguravatelja, burzi, komunikacijskih
mreZa i drugih usluznih djelatnosti. U podupiru€im mrezama olakSava se
obi¢no ve€ postojeCa meduzavisnost potroSaca, pri ¢emu je stvaranje i
odrzavanje baze kupaca — potroSaca glavni nacin kreiranja vrijednosti. lzvori
prihoda ovih modela predstavljaju obiéno naknade (banke, teleoperateri)
ili obraéuni cijena po jedinicama utrosaka (transakcije, impulsi, veli¢ine
prijlenosa podataka).

Vrijednosni prijedlog (naziva se i jedinstveni vrijednosni prijedlog ili jedinstveni
prodajni prijedlog — engl. unique selling proposition — USP ili osnova za
diferencijaciju) predstavlja ,srce” poslovnog modela. Jedinstveni vrijednosni
prijedlog (engl. unique value proposition - UVP) razlog je zbog kojeg korisnici
odabiru nekog ponudacéa, a definira se kao nacin razlikovanja poduzeca od
konkurenata koji je vazan potrosac¢ima, a nije jednostavan za kopiranje. To su i
osnovni razlozi zbog kojeg se odabire jednog ponudaca pred drugim koji nudi
identi¢ne proizvode, a mogu uklju€ivati: brzinu, cijenu, dizajn, marku, inovativnost,
izradu po narudzbi, bolju dostupnost, imidz, manji troSak ili manji rizik itd.
Vrijednosni prijedlog predstavija nacin rjeSavanja ,problema” s kojima se susre€u
korisnici te nacin zadovoljavanja njihovih potreba. Evo nekih primjera: Uber - “The
Smartest Way to Get Around”; Apple iPhone — “The Experience IS the Product”; Digit
— “Save Money Without Thinking About It”. Nacin opisivanja tzv. mape vrijednosnog

prijedloga i profila potroSaca prikazan je u poglavlju 3.4.

loko se CcCini da poslovni modeli predstavijaju drukCiji nacin prikazivanja
opredjeljenja i ciljeva poslovanja koje sadrzava poslovni plan, a dijelom i
marketinski plan, poslovni modeli mogu biti vrlo koristan pristup i alat u definiranju
i stalnom redefiniranju onoga Sto predstavlja temeljnu vrijednost svake tvrtke.
Pritom je vaZzno razumijeti da poslovni model ne pruza neku vrstu kratice koja ¢e
tvrtki omoguciti da bez neophodnih analiza trziSta, trendova, konkurencije ili
okruzenja pronade svoju odrZzivu konkurentsku prednost i ostvari uspjeSan
poduzetniCki pothvat s manje uloZzenog vremena, truda ili znanja, vec je rije¢ o
holistickom pristupu planiranju klju¢nog dijela buduéeg poslovanja svake tvrtke.
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3.3. Pisanje poslovnog plana

Planiranje predstavlja kreativni proces kojim se unaprijed utvrduje smjer akcija
tvrtke, odnosno formalni proces definiranja ciljeva i izbor strategija adekvatnih za
ostvarenje tih cilieva (Buble, 2000). Nadalje, planiranje je nezaobilazan instrument
oblikovanja buduénosti, a osnovna svrha planiranja je pravodobna spoznaja
alternativa, Sansi i rizika za postizanje ciljeva, kao i izbor prikladnih mjera
(Osmanagié & Bedenik, 2007). U procesu planiranja opisuje se (Cingula, 2001): $to
se mora uginiti, tko ée to uginiti (nositelji zadataka), kako ée se to uginiti (koji
resursi), u kojem roku se aktivnost mora zavrsiti te koji ciljevi &e biti postignuti (npr.
dobit).

Poduzetnicka literatura redovito isticCe vaznost planiranja, kao i pozitivhe u€inke na
uspjesSnost lansiranja pothvata koje ima dobro osmislien i na cinjenicama
zasnovan poslovni plan. Brojna istrazivanja pokazuju da tvrtke koje su uklju€ene u
poslovno planiranje nadmasuju svojim performansama one koje to nisu. Tako je
studija u okviru Small Business Administration izvieS€a pokazala da je za
poduzetnike koji prije lansiranja pothvata sastave poslovni plan, 25 puta
vjerojatnije da ée uspjesno zapoceti svoje poslovanje (Liao & Gartner, 2009).
Istovremeno mnogi poduzetnici nikada ne pronalaze vremena ifili motiva za izradu
poslovnog plana. Naime, prema Wells Fargo/Gallup Small Business studiji iz 2006.
godine u gospodarskoj praksi SAD-a samo 31 % od 600 anketiranih poduzetnika
imao je poslovni plan prije pokretanja posla (Barringer & Ireland, 2012). Uzroke
takve situacije pokusala je otkriti metaanaliza ukupno 46 studija utjecaja (na
uzorcima od ukupno 11.046 tvrtki u SAD-u i jo§ 14 drzava) i pokazala sljedeée
(Brinckmann et al., 2010):

+ postoji pozitivha korelacija izmedu poslovnog plana i uspjesnih malih tvrtki;

« koristi od provjere poduzetnickih prilika u okviru izrade poslovnog plana
nadmasuju troskove koji su potrebni za provedbu tih istrazivanja u novim
tvrtkama;

+ pozitivha korelacija izmedu poslovnog planiranja i uspjeSnog lansiranja
pothvata znaéajno je slabija u po&etnoj fazi razvoja tvrtke (engl. nascent
entrepreneurs), kao i u novoformiranim tvrtkama u odnosu na postojec¢e
(etablirane) male tvrtke.

Poslovni plan je pisani dokument koji jasno definira ciljeve poslovanja i u

glavnim crtama prikazuje metode za postizanje ciljeva. Za ve€inu novih
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poduzetniékih pothvata poslovni plan ima dvostruku funkciju (Barringer & Ireland,
2012): unutar tvrtke poslovni plan pomaze u razvoju putokaza koji slijedi zacrtanu
strategiju, dok izvan tvrtke potencijalnim ulagac¢ima i drugim dionicima prezentira
poduzetni¢ku priliku koju nhamjerava pratiti i nacine kako to namjerava uciniti. U
pogledu svoje dvojake uloge, poslovni plan ima i svoj alias (drugagiji naziv), pa se
tako predstavljen kreditoru (bankaru) moze nazvati kreditnim prijedlogom’, a za
ulagaé&e to moze biti ‘investicijski projekt’ (Dollinger, 2008). Nadalje, poslovni plan
moZe se promatrati sa stajalidta interesa poduzetnika i ulagaéa/kreditora (Sirola,
2014):
e sa stajalista poduzetnika poslovni plan sluzi:
+ da poduzetnik stekne potpuni uvid u poslovanje u kojem zapocinje
poduzetni¢ku aktivnost,
+ da poduzetnik unese promjene u projekte prije njegova zapocinjanja, kako
bi se osigurala vjerojatnost poslovnog uspjeha i profitabilnost,
« da poduzetnik izbjegne ulaganja financijskin sredstava i vremena u
neprofitabilne poslove i

+ da poduzetnik omoguci siguran pristup eksternim izvorima financiranja;

e sa stajalista ulagada/kreditora poslovni plan sluzi:
* razumijevanju prirode, svrhe i vrijednosti ulaganja,
+ procjeni izvodljivosti i ekonomske podobnosti projekta i
+ stjecanju utiska o kredibilitetu poduzetnika i njegovog tima.

Cak i nakon zavrsetka provijere prilike i sastavljanja poslovnog modela poduzetnici
ponekad ne spoznaju da poduzetniCka ideja ne funkcionira sve dok ne sastave
poslovni plan. Pritom se ne moZe re€i da su nuzno izgubili dragocjeno vrijeme,
naprotiv, razotkrivanje neuspjesne ideje i pogresaka 'na papiru’, prije ulaganja
znacajnih financijskih sredstava, vremena i truda u novi pothvat, mnogo je manje
skupo. Time ujedno poduzetnik dobiva Sansu da ispravi nedostatke prije lansiranja
poduzetnicke ideje. Dakle, pisanje poslovnog plana prisiljaova poduzetnika da
realno analizira svoju poduzetniCku ideju. Naime, da bi dobio eksterno financiranje
novog pothvata, poduzetnicki poslovni plan mora proci tri testa kod potencijalnih
kreditora i/ili ulaga&a (Scarborough, 2012):

1. Test realnosti obuhvaca vanjsku komponentu — dokazivanje da trziste za
proizvod/uslugu doista postoji (fokusira se na atraktivnost djelatnosti,
trziSne niSe, potencijalne potrosace, veli€inu trzista, intenzitet konkurencije i
sliéne &imbenike) te unutarnju komponentu - je li tvrtka sposobna
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proizvesti proizvod/uslugu prema planiranim troskovima; je li zaista razlicita
od konkurentskih ponuda i nudi li neku dodanu vrijednost potroSac¢ima.

2. Test konkurentnosti takoder obuhvaéa vanjsku komponentu koja
podrazumijeva evaluaciju relativne pozicije tvrtke prema svojim kljuénim
konkurentima (usporedbu snaga i slabosti; prijete li reakcije konkurenata
uspjehu ili opstanku nove tvrtke), dok se unutarnja komponenta fokusira na
sposobnost menadZzmenta da kreira tvrtku koja moze nadmasiti svoje rivale
(dokazi o kvaliteti, viestinama i iskustvu menadzerskog tima poduzetniékog
pothvata) te na ostale resurse kojima tvrtka moze nadmasiti svoje
konkurente.

3. Test vrijednosti — treba uvijeriti kreditore/ulagage da pothvat nudi visoku
vjerojatnost povrata duga ili atraktivhu stopu povrata ulaganja; pritom
poduzetnici obi¢no vide svoj pothvat kao dobro ulaganje, buduéi da
uzimaju u obzir i neopipljive vrijednosti (kontrola viastite sudbine, sloboda
rada onog §to vole i sl.), dok kreditori/ulagagi sve promatraju "hladnije’, kroz
matematicke veliCine koje znace ili ne znace povrat novca.

U nastojanju da kreiraju plan koji €e uspjeSno proCi sve spomenute testove
poduzetnici — pocetnici Cesto zakljuCuju da je atraktivan, izvrsno zaokruzen
poslovni plan sve §to je potrebno za uspjeSan poduzetniCki pothvat. Takav pristup
u kojem kroz poslovni plan poduzetnici zele uvjeriti ulagace ili kreditore da im
osiguraju potreban novac naziva se i ‘prodajnom kratkovidnoséu' (engl. selling
myopia), buduéi da poduzetnik pri izradi poslovnog plana zaboravlja da je kljuéni
dio tog procesa pronalazenje odgovora na pitanje — je li pothvat odrziv?

Suprotno oCekivanjima, u praksi neki od impresivnih poslovnih planova nikada ne
postanu uspjeSne tvrtke, dok neki od loSijih planova rezultiraju izvanrednim
pothvatima. Primjerice, poslovni plan Mitch Kapora za Lotus Development
Corporation (kreator Lotus 1-2-3 softvera, vrlo popularnog tabliénog kalkulatora u
1980-ima) sadrzavao je: kratko pismo, kratak opis raéunalnog trzista, opis gotovo
deset razliCitih proizvoda, jednogodisnji start-up proracun, petogodisnje ciljane
prihode od 30 milijuna USD i potrebno ulaganje od oko 200.000 — 300.000 USD.
Ulagac€ Sevin-Rosen prakticki je odbacio taj poslovni plan, ali i procijenio mnogo
veéi potencijal prihoda i veéu visinu potrebnog ulaganja (oko milijun USD).
Rezultat: Lotus 1-2-3 u prvih je pet godina ostvario prihode od 500 mil. USD
(Timmons & Spinelli, 2004).
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Marketinski plan predstavlja jednu od kljuénih sastavnica poslovnog plana, no
ponekad se izraduje nezavisno od poslovnog plana i to kao (Kotler & Keller, 2008):
strateski (odreduje cilina trzista i ponudu vrijednosti na temelju analiza najboljih
marketinkih prilika) i takticki (odreduje karakteristike proizvoda, promociju,
prodaju, cijene, prodajne kanale i usluge, odnosno marketingki miks). Slijedom
koncepcije holistickog, odnosno integriranog marketinga, marketinski miks
(poznat kao 4P: engl. product, price, place, promotion, a ponekad i 7P koji dodaje:
liude (people), procese i fizicke dokaze (physical evidence), sa stanovista
potrodada se promatraju kroz 4C, pa i 4k (tablica 3.2).

Tablica 3.2. Transformacija marketinskog miksa u holistickom marketingu

Proizvod Cijena Mjesto Promocija
(Product) (Price) (Place) (Promotion)

Izvor: Kotler & Keller, 2008.

Tablica 3.2. prikazuje transformaciju ne samo marketinskog miksa, ve€ i
suvremenih poslovnih strategija. U danasnje vrijeme korisnicke Zelje i potrebe
postaju vaznije od samih proizvoda. Naime, tvrtke ne mogu samo razviti proizvod i
ocekivati da ¢e se sam od sebe prodavati na trZistu, ve€¢ su primorane graditi
dugorocan partnerski odnos s korisnicima kako bi ispunile i nadmasile o€ekivanja
korisnika. Osim toga, u posljednje vrijeme troSak odrZavanja proizvoda postaje
vazniji od cijene. Cijena je zapravo samo jedan od troSkova koje korisnik treba
platiti. Prakticnost kupovine postaje vainija od mjesta na kojem kupujemo.
Plac¢anje karticama, digitalnim valutama i internetska prodaja to jasno potvrduju.
S obzirom na to da promocija Cesto tezi manipulaciji, sve ju ¢es€e zamjenjuje
komunikacija koja podrazumijeva davanje i primanje izmedu kupca i prodavaca,
Sto je daleko ugodnije.
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Marketing predstavlja proces kreiranja i isporuke trazenih proizvoda i usluga
potroSsacima i podrazumijeva sve aktivhosti povezane s osvajanjem i
zadrzavanjem lojalnih potrosac¢a. Da bi marketing bio uspjeSan, potrebno je da
poduzetnik prepozna potrebe, zahtjeve i Zelje ciljnih potroSaca svog poduzeca prije
nego §to to ugine konkurenti te im osigura traZzenu kvalitetu proizvoda/usluge,
dostupnost i dodanu vrijednost.

Da bi poslovni plan bio cjelovit, trebao bi sadrzavati financijski i marketinski plan
(bez obzira &to preporucena struktura poslovnog plana HBOR-a ne obuhvaca
marketingki plan). Poput financijskog plana, djelotvoran marketinski plan ukljuduje
predvidanja i analize, ali iz razliCite perspektive. Tako se umjesto fokusa na tijek
novca, izvore prihoda i imovinu, marketinski plan koncentrira na ciljane potrosace
tvrtke, njihovu kupovnu mo¢ i ponasanje.

Marketinski plan je pisani dokument koji sazima ono §to marketinski struénjak
zna o trzistu, sustavno iznosi specificne aktivnosti koje tvrtka namjerava
poduzeti u svrhu privilaéenja interesa potencijalnih kupaca za proizvod ili uslugu
koje tvrtka nudi (Kotler & Keller, 2008). Prije pripreme marketingkog plana
poduzetnik treba dovrsiti dio poslovnog plana koji se odnosi na analizu djelatnosti
i ciljnog trzista da bi prikupio potrebne informacije o okruzenju (trendovima, veligini
trzista, konkurenciji, ponasanju potrosa&a i ostalo). Ovaj proces istrazivanja moze
se vizualizirati kroz obrnutu piramidu, kako to pokazuje shema 3.3.
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Promatrajuci prikazanu obrnutu piramidu poduzetnik moze lakSe razumjeti pojam
marketinske koncepcije kao procesa identifikacije i zadovoljavanja potreba i Zelja
potroSaca na odabranom ciljinom trziStu tako da se kroz trziSno pozicioniranje

Shema 3.3. Obrnuti piramidalni pristup prikupljanju informacija s trZista

Op¢i Zivotni i demografski trendovi

Trendovi u djelatnosti na
nacionalnoj razini

Lokalni Zivotni i
demografski trendovi

Lokalni trendovi u
djelatnosti

“‘x_\Snoge i slobosti’_,.f"
" lokalnih
“konkure-"
\“n\atq""
|

TrziSno pozicioniranje

TrZidni ciljevi

lzvor: Hisrich et al.,, 2011.

ostvare trzisni ciljevi bolje od konkurenata (Grbac, 2014).

Priprema marketingkog plana ne bi trebala biti kompleksna. Pojednostavljeno (ali
sveobuhvatno) poduzetnik moze kreirati okvir marketinskog plana ako ponudi

odgovore na sedam pitanja (prilogodeno prema Scarborough, 2012):

1.

o R W

Koja je svrha marketinskog plana (lansiranje novog proizvoda/usluge,

ja¢anije trzisnog udjela ili lojalnosti potroaéa itd.)?

Koje je ciljno trziste?

Koja je trziSna nisa?

Koje su koristi (vrijednosti za potrosa&a) i konkurentske prednosti?
Kakav Ce biti identitet tvrtke?

56



6. Koje taktike, strategije i alati e se upotrijebiti za primjenu marketinskog
plana?
7. Koliko novca €e se potrositi — koji je marketinski proracun?

Kod vrednovanja marketinskog plana trebalo bi odgovoriti na sljedeCa Cetiri
pitanja (Kotler & Keller, 2014):
1. Je li plan jednostavno napisan? Je li ga jednostavno razumijeti i primijeniti?
Komunicira li sadrzaj jasno i prakticno?
2. Je li plan konkretan? Jesu li ciljevi specificni i mjerljivi? UkljuCuje li konkretne
aktivnosti s nositeljima i rokovima zavrSetka te specificiranim troskovima?
3. Je li plan realan? Jesu li prodajni ciljevi, prorac¢un troSkova i dinamika
realizacije realni? Je li provedena iskrena i postena samokritika da bi se
otkrile moguce primjedbe i zabrinutosti?
4. Je li plan cjelovit? UkljuCuje li sve neophodne elemente? Ima li pravu Sirinu i
dubinu?

lako, primjerice, prema istrazivanju malih tvrtki provedenom u SAD-u 2009. godine
postoji pozitivha korelacija izmedu rasta prihoda tvrtki i povecanih ulaganja u
marketing (Aggarwal & McCabe, 2009), marketindkom planiranju poduzetnici ne
posveCuju dovoljno paznje. U Hrvatskoj tome dijelom pridonosi i preporuc¢ena
struktura poslovnog plana, koja ne obuhva¢a marketinski plan. Moguéi uzrok
takvom stanju je percepcija malih poduzetnika da su marketinske strategije i
planovi namijenjeni prvenstveno velikim tvrtkama. Pritorn male tvrtke mogu
nedostatak financijskih resursa nadoknaditi poduzetniCkim pristupom resursima,
tj. kreativnim pristupom i mudrim ulaganjem u osvajanje ciljnih potroSaca. Takav
se pristup u marketinskom planiranju  naziva gerila marketingom
(nekonvencionolne, kreativne tehnike niskih troskova, kojima male tvrtke nastoje
bolje iskoristiti vrlo mali raspolozivi marketinski proracun i stvoriti u€inke nalik
onima koje postizu veliki rivali). Gerila marketinski plan treba postiéi &etiri cilja
(scarborough, 2012):

1. odrediti ciljna trzista koja €e usluzivati mala tvrtka;

2. odrediti potrebe, zelje i karakteristike potroSaca kroz istrazivanje trzista;

3. analizirati konkurentske prednosti tvrtke i na temelju njih izgraditi

djelotvornu, troskovno ucinkovitu strategiju;
4. pomo¢€i u kreiranju marketinskog miksa koji susreCe potrebe i Zelje
potrosaca.
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3.4. RjeSenje problemske situacije

Kljuéni element poslovnin modela predstavlja vrijednosni prijedlog. U procesu
formuliranja vrijednosnog prijedloga koji sadrzi neka poslovna ideja vrlo je korisna
primjena predloska mape vrijednosnog prijedloga koja opisuje profil ciljanih
potroSaca i razloge zbog kojih ti potroSac¢i odabiru neki proizvod, uslugu ili
ponudaé&a (shema 3.4. i tablica 3.4.).

Shema 3.4. Mapa vrijednosnog prijedloga

Vrijednosni prijedlog (canvas) @
Mapa vrijednosnog prijedloga (unique value proposition) Profil potrosaca (trzisnog segmenta)
Postici cete
SKLAD kad
Stvaratelji prednosti opisuju kako vasi proizvodi i g mapaa
usluge stvaraju vrijednost za potro3ace. .
3 : g 3 vrl_j_eg:'losnog Prednosti opisuju konkretne
g:":retﬁga koristi koje traze kod
Stvaratelji prednosti el postojecih proizvoda/usluga.
o otrosac: .
Ovo je lista P o
karakteristika /9 Akt i
proizvoda ili Prednosti za potrosace Lok
usluga oko kojih je potrosaca
kreiran vas CD dob, spol,
vrijednosni prijedlog 1 prihodi,
> + hobiji,
IIIIIII‘ Nedostaci (muke) Zivotni stil
— za potrosace i problemi
Karakteristike opisuju rizike | prepreke povezane sa ili potrebe
proizvoda ili Zivotom ili radnim mjestom potro3aca u Zivotu il
usluge Ublazivaéi nedostataka i postojeéim proizvodima i uslugama. radu

®

Ublazivaci nedostataka opisuju kako vasi proizvodi
i usluge ublaZuju nedostatke kod vasih potrosaéa.

lzvor: https://www.garyfox.co/value-proposition-canvas-guide/, pristupljeno 18. 6.
2024.

Pored tradicionalnog pristupa izradi mape vrijednosnog prijedloga i platna
poslovhog modela, ubrzani razvoj alata podrzanih umjetnom inteligencijom
donosi brojne dodatne kreativne moguénosti i brzu dinamiku izrade u svakoj fazi
procesa (tablica 3.3.) od strategije do ulaska na trziste (engl. go-to-market).

58



Tablica 3.3. Proces inovacije od strategije do ulaska na trZiste podrzan Ul-jem

Stratediia Uvid Kreaciia ideia Dizain Ulaz na trziste
Omoguciti Generirati i Predvoditi u Pretvarati rane Kreirati ulaz
brze ina sintetizirati vise brzem koncepte u na trziste i
informacijoma podataka radi kreiranju vise realisti¢ne aktivaciju
utemeljene dubljeg uvida ideja uz prototipe za proizvoda uz
strateske pomoc¢ alata prikaz kupcima Ul kopilota
odluke Ul-ja
Namjene: Namjene: Namjene: Namjene: Namjene:
Sinteza Virtualni korisnik | Kreacija ideja | lzrada prototipa Plan ulaska
istrazivanja Virtualna mapa Odredivanje Generiranje i na trziste
Stratesko korisnika prioritetnih editiranje videa Strategija
predvidanje Struganje koncepata Digitalni dizajn stvaranja
Analiza scraping) i Dizajn mape Programiranje poruka
konkurencije | analiza podataka vrijed. Dizajn
SWOT/PESTLE | Uvidi u drustvene prijedloga kampanja
analiza mreZe o brandu/ Inovacija Copywriting
Chat GPT. Bina Al. Claude Al
Alati: Alati: Alati: Alati: Alati:
Future Synthetic Users Fermat Midjourney DigitalFirst
scenario writer Kraftful Seenapse Diagram AdCreative
Rationale Akkio Stormz Al Github co-pilot Jasper
StrateGPT

lzvor: autori prema https://www.boardofinnovation.com, pristupljeno 8. 7. 2024.
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Tablica 3.4, Mapa vrijednosnog prijedloga (opéenite smijernice za popunjavanie)

Proizvod Profil potrosaca
5. Stvaratelji prednosti 6. Ublazivaci 2. Prednosti za potrosaca 3. Nedostaci za
nedostataka potrosaca
Opisuju kako vasi proizvodi i usluge stvaraju | Opisuju  kako  vas Opisuju koristi koje potrodaci oc€ekuju, | Opisuju loSe ishode,
vrijednosti za potroSace, kako kreiraju koristi | proizvod ili usluga zele ili bi htjeli biti iznenadeni njima. rizike i prepreke

koje vasi potrosaci ocekuju, ukljucujuci
funkcionalnost, drustvene koristi, pozitivhe
osjecaje i ustede. Primjeri: UStede u vremenu,
trudu ili novcu; bolja kvaliteta, vise ili manje
necega; bolje karakteristike, kvaliteta od
konkurenata.  Skracuju  krivulju  ucenija,
povecavaju korisnost, dostupnost, dobar
dizajn, jamstva, vise moguénosti; olakSavaju
Zivot, poticu dostignuca.

4. Karakteristike proizvoda/usluge

Kako pomazu vasim potroSacima da ostvare
funkcionalne, drustvene ili emocionalne
prednosti. Primjeri pomazu potroSacu u
njegovim ulogama: Kupca - usporedba
ponuda, lak8e odluCivanje o kupniji, isporuci;
Sukreatora — potroSac¢a u dizajnu, novim
rieSenjima ili vrijednostima; Prenositelja — kod
odlaganja proizvoda (u otpad), preprodaije.

ublazava nedostatke
kod vasih potrosaca,

kako eliminiraju ili
reduciraju njihove
negativhe  osjecaje,

nezeljene troskove ili
rizike. Primjeri. Stede u

vremenu, trudu ili
novcu; smanijuje
frustracije, brige,

potrosaca, imaju bolje
karakteristike,
kvalitetu.  Eliminiraju
opasnost od gubitka
ugleda ili povjerenja
potrosaca, financ,,
drustv. ili funkc. rizika;
reduciraju nuzna
pocetna ulaganja.

Primjeri: Koje ustede u vremenu, trudu ili
novcu ih ¢ine sretnima; kakve ishode u
kvaliteti oCekuju, a 3Sto nadmasuje
njihova ocekivanja; Kako postojece
karakteristike ili kvaliteta konkurentskih
proizvoda ili usluga zadovoljava njihove
potrebe. Sto im skracuje krivulju ucenja,
povecava korisnost, dostupnost, koje
usluge traze.

I. Aktivnosti potrosaca

Opisuju koje zadatke vasi potrosaci
pokusavaju izvrsiti, koje probleme rijesiti
ili potrebe zadovoljiti.

Primjeri. Sto Zeli, osje¢a, misli, Cuje, vidi;
Zele se osjeCati sigurno, ste¢i mo¢ ili
status; Zele poboljsati komunikacijuy,
estetiku, status, ukloniti strahove,
zapreke, frustracije.

povezane s radnim
mjestima
(poslovima) vasih
potrosaca. Primjeri:
Sto im se &ini
preskupo, sporo,
prenaporno, §to im
zadaje brige,
frustracije.

Koje pogreske
ponavljaju, a htjeli
bi izbje¢i; Koje su
njihove najveCe
brige, rizici,
nepotrebni troskovi,
otpori koje susrecu,
koje karakteristike
nedostaju?

lzvor: Osterwalder & Pigneur, 2014.
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Mapa vrijednosnog prijedloga se ,ugraduje” u ‘platno’ poslovnog modela (naznageno na vrhu sheme 3.4.) i to na porzicije: 1.

segmenti potrodaca (profil potrosada) i 2. vrijednosni prijedlog (tablica 3.5. - poslovni model kroz 9 blokova u formi platna).

Tablica 3.5. Platno (canvas) poslovnog modela

8. Kljuéna
partnerstva
postaju  temelj
mnogih
poslovnih
modela. Glavni
motivi teznji k

partnerstvu su:

» optimizacija
troskova i
ekonomija
obujma,

» redukcija rizika i
nesigurnosti,

e pribavljanje
spec. resursa.
Vrste partnerstva

su:

e udruzenja
konkurenata i
nekonkurenata,

e nabavne grupe,

» zajednicke
tvrtke.

7. Klju¢ne aktivnosti sluze za:
kreiranje vrijednosnog
prijedloga, odrzavanje odnosa s
potrosacima i stvaranje prihoda,

primjerice:

e proizvodne (dizojn, izrada,
isporuka),

« rjesavanje  problema  (u
uslugama),

e platforme - mreze (morke,
aplikacije itd.).

6. Kljucni resursi mogu biti:

o fizicki (zgrade, opremaq,
vozila),

e intelektualni (marka, znanje,
patenti, partnerstva, baze
kupaca/potrosaca),

o ljudski (posebno kreativni i
znanjem intenzivni poslovi)

» financijski (gotovino, krediti,
jamstva...).

2. Vrijednosni
prijedlog: proizvodi
ili  usluge  koiji
kreiraju vrijednost
za ciljni segment
potrosaca,
predstavljaju ‘srce’
poslovnog
modela.
(‘'Jedinstveni)
vrijednosni
prijedlog’ ili unique
value proposition —
UVP) razlog je
zbog kojeg kupci

odabiru nekog
ponudaca.
Obuhvaéa:: brzinu,
cijenu, dizajn,
marku,

inovativnost,
izradu po narudzbi,
bolju dostupnost,

4. Odnosi s potrosac¢ima koje
tvrtka Zzeli mogu biti vodeni

osvajanjem i zadrzavanjem
potrosaCa te poveCanjem
prodaje. Vrste odnosa su:
osobna prodaja,
individualizirana osobna
prodaja, samoposluga,
automatizirana usluga,

zajednice korisnika, zajednicka
kreacija novih proizvoda ili
usluga.

3. Kanali - sucelja s
potrodaé¢ima  (kako  tvrtka
komunicira, prodaje i

distribuira proizvode ili usluge

svojim  potrosagima)  npr,
sluze:

e povecanju svjesnosti
potrosaca o

proizvodu/usluzi
e lakSoj evaluaciji vrijednosti,

I

Segmenti

potrosaca
predstavljaju
razlicite ciljne grupe
ljudi ili organizacija

koje
doseéi i
Potrosaci

tvrtka zeli
usluzivati.
su ‘srce'

poslovnih  modela.

Ciljne

grupe

predstavljaju
segmente ako:

njihove potrebe
opravdavaju
razliCite ponude,
mozZe in se
doseéi kroz razne
kanale
distribucije,
traze razlicitu
vrstu odnosaq,
voljni su platiti
vise.
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itd.

manji troSak ili rizik | ¢  boljoj dostupnosti, isporuci i

postprodajnoj podrsci.

9. Struktura troskova koji nastaju da bi poslovni model
funkcionirao (u kreiranju i isporuci vrijednosti, odrzavanju
odnosa i generiranju prihoda). Veéina pothvata je: vodena
troskovima (vrijednosni prijedlog niske cijene, maksimalna
automatizacija, outsourcing) ili vodena vrijednoséu (premium
cijene, personalizirane usluge...).

5. Izvori prihoda (krvotok' poslovhog modela). Izvori prihoda
mogu imati razliite cjenovne politike: fiksne cijene, ‘cjenkanje’,
licitacije, rabat na koli€inu, trziSni udjel ili prinod. Nacini kreiranja
prihoda: prodaja fizickih proizvoda, korisnicka, pretplatnicka ili
posrednicka naknada, najam/lizing, oglasavanie, licenciranje.

Izvor: Osterwald

er & Pigneur, 2014.

U nastavku je prikazan primjer vrijednosnog prijedloga (tablica 3.6.) i poslovnog modela (tablica 3.7.) za MeteoSystem.

Tablica 3.6. Primjer mape vrijednosnog prijedloga za MeteoSystem

Mapa vrijednosnog prijedloga (5to stvara vrijednosti za vase pot

Stvaratelji prednosti Ublazivaci nedostat Prednosti za potrosaca Nedostaci (muke) za potr
* MeteoSystem Stedi vrijeme i energiju | » Vlasnik i gosti « Pametne kuce pruzaju Pametne ku€e nemaiju

za grijanje/hladenie ili vodu za (u moguc¢nost daljinskog mogucnost

zalijevanje; apartmanima) upravijanja sustavima grijanja, | Yskladivanja s

- . . Co . . S . | meteoroloskim
* Vlasnik i gosti se ugodnije osjecajuy; ne strahuju od hladenja, pomicanja roleta, tendi, ik
Ce « - . .. | Priikama na
Apartmani imaju visu cijenu. Steta (zbog < nadzora ulaza, zalijevanja vrta ili mikrolokaciji, pa kad
vjetra, kise..); grijanje bazena. viasnik ili gosti nisu

Karakteristike proizvoda/usluge Aktivnosti potrosaca

Profil potrosaéa (to primjeéujete, opazate kod ciljnih potrosaéa)
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* MeteoSystem spaja jednu ili vise
meteoroloskih stanica na lokaciji
vlasnika s aplikacijom;

* Meteoroloski podaci s mikrolokacije
se objedinjavaju s regionalnim
meteoroloskim podacima i

« vlasnik dobiva potpunu informaciju

za upravljanje pametnim domom.

+ Sigurniji su kad
u njihovu domu
ostaju djeca ifili
kuéni ljubimci
sami (bez
nadzora), dio

danag;

Sigurni su da
gosti (il djeca)
nece uzaludno

rasipati struju,

vodu ili
pretjerano
hladiti ili grijati

dom ili bazen.

+ PotroSac je srednije ili starije dobi;
¢esce muskarac, situiran,
zaposlen, vise razine prihoda,
Cesto na putu, ima mladu djecu i
psa te Zeli udoban (pametni)
dom/apartmane.

« Voli tehniCke novotarije i Zeli ih
imati medu prvima. Stanuje
pretezno u urbanim sredinamai ili
u blizini ve€ih gradova.

kod kuce, nastaju

moguci problemi:

* Zbog vjetra mogu
nastati Stete na
prozorima,
tendama...;

- Klima/grijanje radi
iako vani nije previSe
toplo/ prehladno;

- Kada kasno dode
kuéi (on ili gosti)
voda u bazenu nije
jos dovoljno
zagrijana ili je
previSe zagrijana.

lzvor: autori
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Tablica 3.7. Primjer platna (canvas) poslovnog modela za MeteoSystem

8. Kljuéni partneri

7. Kljuéne aktivnosti

2. Vrijednosni prijedl

4. Odnosi s potrosac¢ima

1. Segmenti potrosaca

Proizvodaci loT
komponenti
Platforme za prodaju
mobilnih aplikacija
Proizvodadi ili
ponudaci sustava
pametnih ku¢a
Dizajneri, arhitekti i
graditelji pametnih
domova (kuéa,
stanova,
apartmana)
Udruzenja viasnika
vila i ku¢a za
iznajmljivanje
turistima

Pruzatelji usluga u
oblaku

Javne institucije i
zavodi

* Proizvodnija,
sklapanje i montaza
HW meteoroloska
stanica na lokaciji
kupca.

e lzrada SW-a za
centralni sustav i
korisnicke aplikacije.

 Kontaktiranje i
prodaja krajnjim
kupcima.

6. Kljuéni resursi

* Sprijecite neugodna
iznenadenja i budite
korak ispred
vremena!

« Nadzor

meteoroloskih

uvjeta u stvarnom
vremenu.

Ustedite energiju i

novac u skladu s

klimatskim uvjetima

» Povetava se

e Individualizirana prodaja

(ovisno o sadrzajimai
7eljama potrogaca)

e Automatizirana usluga
za korisnike aplikacije
bez smarthome
povezivanja

e Stvaranje zajednice
korisnika

iskustvo ugode
stanovanja.
Zastitite Zivote i
vrijednu imovinu
¢ Pouzdane
informacije o
meteoroloSkim
prilikama

3. Kanali

e Poljoprivrednik i stoCar - koji zeli
nadzirati meteoroloske uvjete i
stanje tla

e Upravljaci prometne
infrastrukture: ceste, luke,
marine, zracne luke, Zeljeznica

e Proizvodaci energije iz
obnovljivih izvora

e Gradevinari i arhitekti - koji zele
graditi i dizajnirati pametne
kuce

e Osiguravajuc¢a drustva - koja
trebaju detaljne izvjestaje i
procjene

e Javne organizacije - za
upravljanje kriznim situacijoma

o Krajnji potroSac - srednje ili
starije dobi; ¢es¢e muskarac,
situiran, zaposlen, vise razine
prihoda, ¢esto na putu, ima
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* Istrazivacke
institucije.

e Prostor za sklapanje
i skladistenje.

e Marka usluge, znanje,
partnerstva s
ponudacima
pametnih ku€a, baze
kupaca/potrosaga.

e Elektronicar,
informaticar,
stru¢njak za digitalni
marketing.

* Financije za nabavu
zaliha i pocetak
poslovanija.

prinose.

usluge

unaprjeduju

* Vrijednost za goste
se povecava, pa i
spremnost na
placanje vise cijene

iznajmljivanja.

e Svijest o proizvodu
(drustvene mreze,
adwords, ¢asopisi,
konferencije, web-
portali)

e Montaza na lokaciji
kupca

e Objave u aplikaciji

e Kontinuirana
komunikacija s kupcima
(B2C I P2P putem
zajednice korisnika)

e Periodi¢na evaluacija
kvalitete i zadovoljstva
kupaca

e Ponuda dodatnih usluga
(upselling, corss-selling,
odrzavanje)

mladu djecu i psa te Zeli udoban
dom. Voli tehni€ke novotarije i
zeli ih imati medu prvima.
Stanuje pretezno u urbanim
sredinamaili u blizini vecih
gradova.

e PotroSac ima ili Zeli pametnu
kuéu (s bazenom) za svoje
potrebe

e Potrosac ima ili Zeli pametnu
kuéu [ apartman(e) za
iznajmljivanje turistima na
lokaciji gdje ne Zivi; Zeli ponuditi
dodatne usluge te postici jos
viSu cijenu iznajmljivanja.
Lokacija objekata je obi€no u
turistiCkim regijoma.

9. Struktura troskova

5. Izvori prihoda

e Bazini HW komponente meteoroloske stanice, sklapanje i
montaza kod kupca (prijevoz)

e Periodiéni servis meteoroloske stanice (onsite)

e Izrada SW (aplikacija i centralni sustav)

e Hosting, Cloud

e Promocija, reprezentacija, fiksni troskovi

e Prodaja meteoroloske stanice — jednokratno (popust na koliginu)

e Montaza meteoroloske stanice

e Odrzavanje meto stanice (godisnje, visegodisnje)
e Pretplata na napredne izvjestaje - Freemium model (besplatni

probni period i sl.)

e Spinoff sustava (prodaja cjelokupnog riesenja tre¢oj strani)

lzvor: autori
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Osim odgovora na ranije spomenuta &etiri pitanja (proizvod ili usluga - vrijednosni
prijedlog; potrosaéi — segmenti potroSaca, odnosi s potroSacima i kanali;
infrastruktura — klju€ne aktivnosti, resursi i partnerstva i financije — struktura
troskova i izvori prihoda) koja se odnose na devet blokova’ poslovnog modela,
potpuni poslovni plan uklju¢uje znatno Siri obuhvat, od elemenata marketinskog
plana, financijske projekcije (ukljugujuéi optimistiénu i pesimistiénu projekciju
prihoda i rashoda), pa do vremenskih okvira u ostvarivanju postavljenih ciljeva. To
su vrlo specifi¢ni podaci koji znacajno ovise o vrsti poslovnog projekta koji razvijate
i resursima s kojima raspolazete (npr. kapital). Poslovni i marketinki plan se
izraduju na kraju nakon Sto se u okviru tima rijeSe svi ostali zadaci ponudeni unutar
poglavlja 2. i nakon Sto se timski izradi poslovni model.

U pogledu strukture poslovnog plana postoji visok stupanj sukladnosti izmedu
brojnih okvira za njegovu izradu koji se koriste na vecini trziSta Sirom svijeta. Upravo
zato je preporucljivo da poduzetnik u ovom dijelu ne iskazuje svoju kreativnost i
slijedi konvencionalnu strukturu te tako omogucéi unutarnjim i vanjskim korisnicima
— Citateljima poslovnog plana da brzo pronadu sve klju€ne informacije. Primjerice,
u Hrvatskoj se kao ogledni okvir moze uzeti struktura koju preporucuje Hrvatska
banka za obnovu i razvoj (HBOR) i to u dva formata: preporugeni sadrzaj poslovnog
plana (za pothvate do 400.000 eura vrijednosti - https://www.hbor.hr/poslovni-

plan, pristupljeno 15. 5. 2024.) te pod nazivom investicijska studija (standardna
struktura poslovnog plana) za pothvate iznad vrijednosti od 400.000 erua
(https://www.hbor.hr/investicijska-studija, pristuplieno 15. 5. 2024.). U nastavku

(tablica 3.8.) opisani su kljuéni elementi poslovnog plana koji su dijelom ukljuéeni
u spomenutu preporucenu strukturu HBOR-a.

Tablica 3.8. Klju€ni elementi poslovnog plana

Elementi Obuhvat

SaZetak se piSe kada je poslovni plan napisan i predstavlja tekst
uvjeravajuée prezentacije plana (tzv. elevator pitch), koja treba
potaknuti zanimanje ulagaca. Sazetak je prvo, a ponekad i jedino
Sto Ce ulagac¢ procitati! Predstavlja pregled cijelog plana i daje
uvid u kategorije zanimljive ulagagima: opis proizvoda/usluge,
poduzetniCke prilike, poslovni model, ciljno trziste, tim te
projekcije prihoda, troskova, dobiti i velicine ulaganja.

Sazetak
ulaganja
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Informacije o
poduzetniku
- investitoru

Opc¢i podaci: ime tvrtke, vrsta tvrtke, upis u registar, maticni broj,
banka, poCetak rada, razvojni put i bitni trenuci u razvoju.
Razvojni podaci: misija (opisuje ¢ime se tvrtka bavi, zasto postoji,
$to ¢ini drukéije i kako kreira vrijednost); vizija (iziava o tome §to
Zelimo postati, slika Zeljene idealne, Siroko definirane, dugorocne
buduénosti za tvrtku); koju imovinu posjeduije i kakvu uginkovitost
poslovanja postize (za postojeée tvrtke); ima |i ugovorne
partnere (mreze, licencije, franchise).

Proizvod ili
usluga

Detaljan opis proizvoda/usluge: namijena, kako rje§ava problem,
kako zadovoljava potrebe potrosaca, jedinstvene karakteristike —
razlike od postoje€e ponude na trZistu, koja je dodana vrijednost
za potroSaca, koje su konkurentske prednosti, kakav se poslovni
model Zeli izgraditi (platno poslovnog modelat), koje su prilike za
skaliranje, koja je aktualna faza razvoja proizvoda/usluge, kakva
je nabavlja¢ka porzicija (cijene, koncentracija, ugovorni odnosi).

Analiza
djelatnosti i
ciljnog trzista

Djelatnost: veliCina, stope rasta, prognoze prodaje i dobiti;
trendovi i dugoroéne perspektive (npr. PEST analiza); razina
koncentracije djelatnosti, glavni konkurenti i kljucni ¢imbenici
uspjeha (kompetencije, resursi, inovativnost). Ciljno trziste: trzisni
segmenti; ponasanje potrosaéa (krajnji i poslovni potrosagi);
lojalnost, frekvencija kupnje, eventualne trziSne niSe, trendovi,
moguci rast trziSta; analiza konkurencije (izrovni, neizravni,
buduéi, snoge/slobosti, udjeli, cijene, kvaliteta, distribucija,
profitabilnost, imidz i dr.); procjena veli¢ine prodaje za planirani
period; metode pracenja promjena na trzistu.

Ekonomika
poslovanja

Ekonomika poslovanja obuhvaca: izvore prihoda; veliCinu i
trajnost marizi te profitni potencijal; veli€inu stalnih i promjenjivih
troSkova te veliCine kontribucije; vrijeme za ostvarenje tocCke
pokrica i pozitivhog tijeka novca.

Marketinski
plan

Marketinski plan opisuje: kako ostvariti planiranu prodaju; kako
iskoristiti poduzetni¢ku priliku (jedinstveni prodajni prijedlog,
konkurentske prednosti, odnosno cjelovit poslovni model);
dokaze prikupljene analizom trzista (analizom izvodijivosti);
planirani  marketingki miks (cjenovne strategije, prodaijni,
promotivni i distribucijski pristupi).

Proizvodnja i
razvoj

Opis proizvodnje — usluZivanja: duzina proizvodnog ciklusa;
lokacija (makrolokacija i mikrolokacija, frekvencija kupaca,
dostupnost, manipulacija, parkiranje); prostor  (povrsing,
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namjena, viasnistvo ili najam); potreba zastite okoline; oprema
(instalacija, servis, kupnja ili leasing); kooperanti, dobavljagi,
sirovine. Razvoj proizvoda - usluge: aktualni status; broj
zaposlenika i potrebne kompetencije; potencijalni rizici
(troskovni, trzigni, pravni).

Poduzetnicki
tim

Opis tima: osnivaé i &lanovi tima (nadleznosti, potrebna znanja,
vjestine i iskustvo, sustav kompenzacija); zaposlenici (broj, vrste,
kvalitete); vanjski &lanovi (neformalni odbor, konzultanti);
organizacijska shema. Cesto ulagac¢i odmah nakon saZetka
proucavaju snage poduzetniCkog tima.

Dinamika
projekta

Dinamika ulaganja prikazuje se gantogramom koji sadrzi
pocetak, trajanje i zavrSetak kljucnih aktivnosti u realizaciji plana
(npr. priprema projektne dokumentacije, dobivanje zajma,
izgradnja/najam  prostora, zapo$ljavanja  radnika,  razvoj
proizvoda/usluge, promocija, podetak poslovanja itd.).

Financijski
plan

Financijski plan obuhvaca: specifikaciju ulaganja u kratkotrajnu i
dugotrajnu imovinu; izvori financiranja (viastiti vs. tudi, viadini
poticaji, rizieni kapital, zajom); plan otplate zajma (kamate,
ocCekivani rok otplate i grace period, eventualni koloteroli);
financijske (pro-forma) projekcije (radun dobiti i gubitka, tijek
novca, togke pokriéa, bilanca); plan izlazne strategije u slugaju
nuznosti (prodaja imovine, vlasni¢kih udjela); financijski
pokazatelji (Iikvidnosti, zaduzenosti, ekonomicnosti, aktivnosti i
profitabilnosti). Za kreditore i ulagage ovo je redovito najvazniji
dio poslovnog plana.

Dodaci
poslovhnom
planu

Moguéi dodaci: slike/skice proizvoda, skica/fotografije prostora,
skica proizvodnih tijekova, tehnicki opis proizvoda/usluge/
tehnologije, detalji trziSnih analiza, cjenici proizvoda, uzorci
oglasa, shema organizacije, Zivotopisi, reference, kopije ugovora
s kupcima, ugovori/ponude dobavljaéa, financijski podaci za
prethodne godine (BON, Gfi-pod, Tsi-pod)

lzvori: Timmons & Spinelli, 2004.; Barringer & Ireland, 2012.; Scarborough, 2012,

Hisrich et al.,, 2011, Skrti¢, 20086.

U nastavku je izraden primjer financijske projekcije prihoda i rashoda za projekt

MeteoSystem koja se izraduje u okviru poslovnog plana. Unutar ovog projekta

kreira se tri glavna proizvoda koji su prilagodeni specifi¢nim grupama korisnika. U

prvom dijelu tablice prikazuju se klju€ni indikatori: percipirani broj razliitin vrsta
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korisnika te broj zaposlenih koji su podijeljeni u vise razli€itih kategorija. U dijelu koji
prikazuje planirane prihode po godinama prikazana je projekcija razliCitih prinoda
koje bi ovakav projekt mogao ostvariti, a u dijelu koji prikazuje rashode prikazuju
se svi troSkovi koji su vezani uz provedbu projekta. Oduzimanjem planiranih
rashoda od planiranih prihoda prikazuje se oCekivana dobit po godinama. Ispod
ocCekivane dobiti moguce je prikazati i ostale pokazatelje profitabilnosti, kao sto je
dobit po korisniku.

Tablica 3.9. Financijska projekcija prinoda i rashoda po godinama

To/ Stavka/godina 1 2 3 4 5
Broj krajnjih korisnika aplikacije
1 | (svi koji su preuzeli aplikaciju - 800 960 1152 1382 1659
rast od 20 % godisnje)
Broj prodanih meteoroloskih 15 20 25 33 43
2 | stanica
(rast od 30 % godisnje)
3 | Broj pretplatnika 10 13 17 22 29
4 | Broj zaposlenika 2 3 4 5 6

Pretplate na napredne izvjestaje
1 | (broj pretplatnika x 300 eura x 12 | 36.000 46.800 | 60.840 | 79.092 102.819,6
mjeseci) u EUR

Prodaja meteoroloSke stanice
2 | (broj prodanih meteoroloskih 22.500 29250 |38.025 |49.4325 |642623
stanica x 1500 eura) u EUR

Oglasavanje na platformi (3 %
3 | korisnika x 100 eura x 12 mjeseci) | 28.800 34560 | 41.472 49.766,4 | 59.719,7
u EUR

4 | Spinoff sustava u EUR 0 5.000 10.000 20.000 30.000

Montaza (30 % meteorolosdkih

i 1.350 1.755 2.281,5 2.965,9 3.855.7
stanica x 300 eura)

88.650 17.365 | 152.618 201.256,9 | 260.657,3
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Ljudski resursi (inzenjeri i
programeri) (prosjeéna
mijesecna pla¢a = 2000 eur
bruto * 5 % godisnji rost)

36.000 46.800 | 60.840 79.092 102.819.6

2 | Web-domena i usluge oblaka 600 780 1.014 1.318,2 1.713,6

3 | Razvoj i odrzavanje 3.000 3.900 5.070 6.591 8.568

Hardver nultog meteoroloskog

4 | sustava (za proizvod 1 - vlastiti 6.000 7.800 10.140 13.182 17.136,6
sustav)
5 | Ra¢unovodstvo i administracija | 1.200 1.560 2.028 2.636,4 | 3.4273
6 | Ostali trosSkovi 5.500 7.50 9.295 12.083,5 15.708,6
67.300 100.690 | 133.417 168.402,1 206.322,7
PROFIT
Dobit
1
(A-B) uEUR 21350,0 |[16.675,0 | 19.201,0 | 32.854,7 | 54.334.6
2 | Dobit/korisnik u EUR 26,69 17,37 16,67 23,77 32,75
Izvor: autori

Prilikom izrade financijskinh projekcija pozeljno je izraditi srednje optimistiCnu i
pesimisticnu verziju. Ovdje je zbog preglednosti teksta izradena samo srednje
optimistiCna verzija.

U okviru elementa poslovnog plana koji se naziva dinamika projekta obi¢no se
izraduje gantogram aktivnosti. Primjer takvog gantograma dat je u tablici 3.10. u
nastavku.
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Tablica 3.10. Gantogram razvoja projekta “WISE” MeteoSystem

R/b | Dogadaiji/Datumi 20.10.2024. | 1.2.2025.— | 1.4.2025.— | 1.6.2025.—- | 1.3.2025.—- |10.5.2025. - | 10.8.2025. -
- 12 2015 1.4 2095 16 2095 1.3 2095 10 5 2025 10 8 2095 12 10 2095
] | Kreiranje poslovnog Kreiranje poslovnog plana
plana
2 | Istrazivanje trzista LU Bl
frzista
3 | Odabir riesenja (.)qab!r
riesenia
4 | Izrada prototipa Izrada prototipa
5 | Postavljanje hardvera Hardver
6 | lzrada weba
7 | Izrada aplikacije Izrada aplikacije
8 | Testiranje
9 | Promocija Promocija
10 | Lansiranje proizvoda Kelikilie |l
nroizvoda
lzvor: autori
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3.5. Zadaci za vjezbu

Na temelju uputa za kreiranje mape vrijednosnog prijedloga (shema 3.4, tablice 3.4.i 3.6.) najprije se odreduje profil potrosaéa
(redom to&ke od 1do 3), a zatim mapa vrijednosnog prijedlioga (redom togke od 4 do 6) u sliedeéem predlosku.

Mapa vrijednosnog prijedioga (kako budugi Profil potrosaéa (5to primjeéujete, opazate kod ciljnih
proizvod/usluga tima stvara vrijednosti za potrosaée) potrosaca i postojeéih proizvoda/usluga koji se veé nude na
trzistu)
5. Stvaratelji prednosti 6. Ublazivaci 2. Prednosti za potrosaca 3. Nedostaci za potrosaca
nedostataka

-

4. Karakteristike 1. Aktivnosti potrosaca
proizvoda/usluge
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Na temelju uputa za oblikovanije platna (canvas) poslovnog modela (tablice 3.5.i3.7.) i prethodno ispunjenog predloka mape
vrijednosnog prijedloga treba popuniti platno poslovnog modela i to redom od to¢aka 1i 2 (iz vrijednosnog prijedloga), pa do
tocke 9 u sljedecem predlosku.

8. Klju¢éni partneri 7. Klju¢ne aktivnosti 2. Vrijednosni prijedlog | 4. Odnosi s potrosa¢ima | I. Segmenti potrosaca
6. Kljucni resursi 3. Kanali
9. Struktura troskova 5. Izvori prihoda
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Na temelju izradenog poslovnog modela i provedenih analiza trzista (okruzenia,
konkurencije, potrosaca, nobove), analiza troSkova (proizvodnje, osoblja, novco) i
projekcija (prihoda, tijeka novca, otplate kreditnih obveza) treba slijediti sliedeéi
predloZak i izraditi poslovni plan te financijske projekcije.

Elementi Obuhvat

Duzina sazetka treba biti najvise jedna stranica. Uvjeravaju¢a

Sazetak . . . o
prezentacija plana (tzv. elevator pltch) obic¢no traje tri minute!

Opis tvrtke

Proizvod ili usluga

Analiza djelatnosti i
ciljnog trzista

Ekonomika poslovanja

Marketinski plan

Proizvodnja i razvoj

Poduzetnicki tim

Dinamika ulaganja

Financijski plan

Dodaci poslovhom

Poslovni plan obi¢no ima oko 25 do 35 stranica.
planu

R/b Stavka/godina 1 2 3 4 5

1 | broj korisnika 1

2 | broj korisnika 2

3 | broj korisnika 3

4 | broj zaposlenih osoba 1

5 | broj zaposlenih osoba 2
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] Prihod 1 = Cijena proizvoda 1 x broj
korisnika 1

5 Prihod 2 = Cijena proizvoda 2 x broj
korisnika 2

3 Prihod 3 = Cijena proizvoda 3 x broj
korisnika 3

1

2

3

PROFIT

Profit

1
A-B

2 | Profit/korisnik

U tablici svaki tim treba navesti kljuéne aktivnosti (odnosno dogadaje) te
vremenske okvire u kojima se planiraju ostvariti. Slijedom navedenog u tablici 3.8.
finalna verzija poslovnog plana trebala bi sadrzavati sliedece: naslovnu stranicu s
nazivom projekta i logotipom, sazetak projekta na jednoj strani (svrha i cilj,
problem, rjeSenje, tim, budzet, vremenski rok, autorska provo), platno poslovnog
modela, detaljne odgovore na pitanja iz gornje tablice, najvaznije rezultate
istrazivanja trzista (koje se obraduje u poglaviju 21.), financijsku projekcijy,
gantogram te zakljuCak. Prezentacijska verzija poslovnog plana trebala bi biti
prikazana na 15 - 30 slajdova ili nesto na nesto manjem broju A4 stranica (vise u
poglavlju 6.).

Dogadaiji/datu
mi

R/b

75



3.6. Literatura i izvori

Aggarwal, S, & McCabe, L. (2009) Small Business Marketing Health Check. Newton,

MA: Hurwitz and Associates

Barringer, B. R. & Ireland, D. (2012) Entrepreneurship: Successfully Launching New
Ventures, Pearson, Prentice Hall, 4th ed.

Brinckmann, J., Grichnik, D., & Kapsa, D. (2010) Should entrepreneurs plan or just
storm the castle? A meta-analysis on contextual factors impacting the
business planning—performance relationship in small firms, Journal of Business
Venturing, 25(1), 24-40. https:/ /doi.org/10.1016/j.jousvent.2008.10.007

Buble, M. (2000) Management, Ekonomski fakultet Split, Split
Cingula, M. (2001) Kako izraditi poslovni plan i investicijski elaborat, RRIF, Zagreb

Dollinger, M. J. (2008) Entrepreneurship, Strategies and resources, Marsh
Publication, Lombaremd, Illinois, SAD

Gassmann, O, Frankenberger, K., Csik, M. (2014) The Business Model Navigator — 55
Business Models That Will Revolutionise Your Business, Pearson

George, G. & Bock, A. J. (2011) The business model in practice and its implications
for entrepreneurship research, Entrepreneurship Theory and Practice, 35 (1),
83-111, doi:10.1111/}.1540-6520.2010.00424.x

76



Golob, B. (2009) Inovacija od ideje do trzista, Dragon d. o. o, Rijeka

Grbac, B. (2014) Marketing Dynamics, How to Create Value for Customers, Pearson,
London

Hisrich, R. D., Peters, M. P, Shepherd, D. A. (2011) Poduzetnistvo, Mate d. o. o., Zagreb

Kotler, P, Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga, Mate,
Zagreb

Kotler, P. & Keller, K. L. (2008) Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb.
Marusi¢, M. (2006) Plan marketinga, Adeco, Zagreb

Osmanagi¢ Bedenik, N. (2007) Kontroling, abeceda poslovnog uspjeha, Skolska
knjiga, Zagreb

Osterwalder, A & Pigneur, Y (2014) Stvaranje poslovnih modela, Skolska knjiga

Osterwalder, A. (2004) The Business Model Ontology - A Proposition In A Design
Science Approach, PhD Thesis

Ries, E. (2013) Lean Startup: kako danasnji poduzetnici koriste neprestanu
inovativnost za stvaranje u potpunosti uspjesnih poslova, Mate d.o.o., Zagreb

Scarborough, N. M. (2012) Effective Small Business Management - An

Entrepreneurial Approach, Prentice Hall
Sirola, D. (2014) Poduzetnistvo, Veleugiliste u Rijeci, Rijeka
Skrti¢, M. (2006) Poduzetnistvo, Sinergija-nakladnistvo d. o. o, Zagreb

Timmons, J. A. & Spinelli, S. Jr. (2004) New Venture Creation, Entrepreneurship for
the 2Ist century, McGraw Hill Irwin

https:/ /www.hbor.hr, pristup: 11. 12. 2020.

https:/ /www.garyfox.co/value-proposition-canvas-guide/, pristupljeno 18. 6. 2024.
https:/ /www.garyfox.co/business-model-examples/, pristupljeno 8. 7. 2024.
https:/ /www.boardofinnovation.com, pristupljeno 30. 6. 2024.

https:/ /www.brainkart.com/article/Classification-of-E--Commerce-Business-
models_40675/, 22. 6. 2024.

https:/ /www.hbor.hr/poslovni-plan, pristupljeno 15. 5. 2024.
https:/ /www.hbor.hr/investicijska-studija, pristupljeno 15. 5. 2024.

77



4. ODABIR IMPLEMENTACIJSKE STRATEGIJE

Korisnik je najvaznija ,imovina” svake organizacije. Bez korisnika svi proizvodi i
procesi tvrtke postaju suvisni i besmisleni. Tvrtke koje kontinuirano nastoje
unaprjedivati iskustvo vlastitih korisnika stalno razmisljaju o tome kako eliminirati
probleme s kojima se njihovi korisnici susre€u te kako pojednostaviti zadatke koje
pri rjeSavanju tih problema njihovi korisnici moraju izvrsiti. Da bi se §to je moguce
bolje razumijeli problemi s kojima se korisnici susre€u, pozeljno je pratiti njihovo
ponasanje i s njima komunicirati. Komunikacija je stoga izuzetno vazna aktivnost
koja pomaze poduzetniCkim timovima da otkriju potrebe korisnika, prezentiraju

rieSenja na trzistu i upravljaju poslovnom organizacijom.

Gotovo sve spoznaje o svijetu — okruzenju usvajaju se kroz neki oblik komunikacije.
Svaki proizvod koji se koristi rezultat je uspjeSne komunikacije izmedu dobavljaca,
proizvodaca, prodavaca, distributera i korisnika. lako suvremene komunikacijske
tehnologije i metodologije otvaraju vrlo napredne mogucnosti u razmijeni
podataka i informacija, u svakodnevnim situacijama, drustveni pojedinci jos uvijek
prilicno loSe komuniciraju jedni s drugima. Kada bi pokusali malo vise slusati, no
Sto se trude govoriti, ljudi bi lakSe pronalazili prostor za suradnju sa svojim
sugovornicima. Jedan od razloga zasto su ljudi danas losi u komunikaciji nalazi se
i u tome $to kvantiteta razmijenjenih informacija ne uspijeva nadoknaditi kvalitetu.
Da bi se kvalitetno komuniciralo s drugim ljudima, potrebno je usvajiti razlicite
tehnike kao Sto su: identifikacija komunikacijskog stila, traZenje povratnih
informacija, pregovaranje itd.

Danas, lakSe nego ikada prije u povijesti, svatko moze bez pretjeranih napora
stupiti u kontakt s bilo kojom osobom na nasem planetu, a narocito ako ta osoba
ima pristup internetu. Komunikacijski kanali povezani su s: poveéanjem svjesnosti
korisnika o postojanju proizvoda (drustvene mreze, adwords, mediji..);
evaluacijom proizvoda od strane korisnika; komunikacijom koja se dogada
prilikom kupovine ili pribavljanja proizvoda; komunikacijom koja se odvija prilikom
isporuke proizvoda korisniku; raznim post-prodajnim uslugama (npr. korisni¢ka
sluzba, forumi..). Unato& tome $to je relativno lako uspostaviti po&etni kontakt,
upravljati odnosima vrlo je izazovno. Svi su ljudi u nekoj mjeri ograniCeni vlastitim
kognitivnim sposobnostima (primjerice, malo je onih koji mogu zapamtiti imena i
telefonske brojeve svih &lanova svoje organizacije) te koli¢inom vremena i energije

koje im stoje na raspolaganju. Svi su obi¢no zauzeti osobnim obavezama i
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projektima na kojima su trenutno angazirani. Osim $to svaki pojedinac posjeduje
vlastiti skup prioriteta i preferencija te se stvari mijenjaju s vremenom, a §to
dodatno otezava izgradnju povjerenja i dugoro€nih odnosa.

U javnoj sferi ljudi su kombinacija onog Sto drugi o njima znaju i onog Sto sami o
sebi otkrivaju, a §to je ta slika pozitivnija (prema mijerilima okruzenja u kojem se ti
ljudi nalaze), to &e vedi broj ljudi htjeti s njima suradivati. lako dobar imidz olakdava
uspostavljanje poslovnih odnosa (npr. lakse zaposljavanje), odnosi se razvijaju u
pozitivnom smjeru samo ako netko u njih ulaze potrebno vrijeme i energiju.
Komunikacijske vjestine podrazumijevaju velik broj verbalnih i neverbalnih tehnika
koje pomazu ostvarivanju u€inkovite komunikacije. Svaka sitnica koju drugi ljudi na
pojedincu primjec€uju, od nac¢ina odijevanja, rukovanja, boje glasa i fizickog izgleda,
pa do tema o kojima taj pojedinac govori, utjeCe na to kako drugi ljudi tog
pojedinca dozZivljavaju. Ako se Zeli posti¢i da drugi ljudi razumiju i pozorno slusaju
neku osobu, ta osoba treba aktivno raditi na unaprjedenju viastitin komunikacijskih
vjestina. Jedna od najvaznijin verbalnih vjestina u komunikaciji je sposobnost
postavljanja dubinskih pitanja koja omogucuju otkrivanje motivacije, osjecaja i

problema s kojima se sugovornici susrecu.

Osnovni problem koji se pojavljuje u izradi poslovnih modela i planova sastoji se u
tome $to je za stvaranje novih i dodanih vrijednosti potrebno posjedovati odredena
saznanja o iskustvima i problemima s kojima se aktualni korisnici susrec€u. lako su
znanja o tome kako se nesto do sada radilo naj¢es€e poZeljna i potrebna, ponekad
upravo to ,znanje” moze biti nevidljiva ko€nica u generiranju novih pristupa koji su
potpuno drugaciji od svega Sto se radilo do sad. Upravo stoga, €lanovi razvojnog
i istrazivackog tima moraju biti dovoljno otvoreni za razliCite ideje i prijedloge.
Kreativnost je kompleksna vjestina koju je moguce potaknuti razli€itim tehnikama,
a jedan od najvaznijih katalizatora kreativnosti je uvodenje organizacijske klime
koja potiCe kreativnost bez straha da ¢e oni koji ne uspiju ostvariti cilj biti na bilo

koji nacin kaznjeni.

Kreativnost i izbor pravog nacina komunikacije mogu poduzetnicima donijeti
iskorak u raznim sferama danas brzo promjenjivog poslovanja, pa i u odabiru
nacina financiranja implementacije poslovnog modela, odnosno komercijalizacije
poslovne ideje. Djelovanje uhodanih tvrtki a posebno start-up poduzetnika,
neminovno prati nuznost osmisljavanja sigurnog i povoljnog pristupa dostupnim
financijskim resursima. Digitalne tehnologije transformirale su i svijet
poduzetni¢kog financiranja. Gotovo sveprisutan internet, platformizacija, napredak
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u primjeni ra¢unalnih oblaka, strojnog ucenja, umjetne inteligencije i blockchain
tehnologije mijenjaju izvore, podloge i volumen financiranja na nacin nezamisliv
na pocetku stoljeca.

4.1. Opis problemske situacije

Komunikacija je proces kodiranja, razmjene i dekodiranja informacija (ili simbola)
koji omogucuje suradnju medu pojedincima. Razli€iti pojedinci istim simbolima
mogu dodjeljivati razliCita znacenja, koja se zasnivaju na iskustvu i kulturi, odnosno
izvana usvojenim normama i pravilima ponasanja. S obzirom na to da je za uspjeh
u komunikaciji Cesto vaznije kako i kad se nesto govori nego $to se govori, da bi
netko bio uspjeSan u komunikaciji potrebno je da upozna ne samo razliCite jezike i
komunikacijske tehnike, ve¢ i osobe s kojima nastoji komunicirati. Kako bi se §to je
moguce uspjesnije razmjenjivale informacije s ostalim ljudima potrebno je nauditi
identificirati njihove komunikacijske stilove te korigirati vlastiti stil komunikacije u

smijeru koji €e olakSati razmjenu informacija sa sugovornicima.

Razvoj i komercijalizacija bilo koje poslovne ideje u praksi se provodi kroz
kolaborativnu konverzaciju o zajednickoj viziji i misiji. Od prvog do zadnjeg koraka,
razvoj nekog proizvoda provodi se kroz komunikaciju s partnerima, investitorima,
zaposlenicima, posrednicima i krajnjim korisnicima. Povratne informacije koje se u
tim raspravama prikupe Cesto su od presudne vaznosti u procesu razvoja i
komercijalizacije proizvoda. Nema dvojbe da aktivno slusanje (iskrena
zainteresiranost) i razmjena povratnih informacija bitno olakdavaju suradnju i

ucenje.

Pojedinci s kojima se ulazi u poslovne odnose dio su svakog poduzetnickog tima.
Osim partnera, investitora i zaposlenika, koji predstavljaju dio uzeg tima, Siri tim
Cine distributeri, pa €ak i klijenti. Svi e se sloZiti s tvrdnjom da je puno lakse
prodavati vlastiti proizvod i pronalaziti nove motivirane zaposlenike ako je jedan
od klijenata neke tvrtke (tima) korporacija Toyota, nego ako ta tvrtka prodaije svoje
proizvode isklju¢ivo lokalnim kupcima. Zeli i se da poduzetnicki tim ostvaruje
iznadprosjecne i vrhunske rezultate, tad bi i ¢lanovi tog tima trebali posjedovati i
pokazivati te kvalitete.

Osnovni problem i izazov je kako privuci sposobne i uspjeSne pojedince da se
prikljuce nekom timu. Zeli li se pronaci kvalitetne klijente, zaposlenike, investitore i
partnere koji zele s nekim timom suradivati, ¢lanovi tog tima trebaju aktivho
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unaprjedivati vlastitu sposobnost uspostavljanja poslovnih odnosa. Osim kroz
posjecivanje razli€itih dogadanja na kojima prisustvuju ljudi s kojima €lanovi tima
zele suradivati, mreza osobnih poznanstava i odnosa gradi se i u svim ostalim
druStvenim situacijoma i sferama, a koje ¢esto nisu izravno vezane uz ono ¢ime se
poduzetnik (ili poduzetniéki tim) bavi. Susjed, rodak ili poznanik iz sportskog kluba,
moze biti posrednik u upoznavanju s menadzerima do kojih bi se vrlo teSko doslo
nekim drugim putem. Jo$ lakse ée se to ostvariti ako se poduzetnik (ili &lan tima)
upiSe na prestizni koledz ili ako postane €lan neke profesionalne udruge.

Jednom kada se odnos uspostavi, njime je potrebno upravljati. Poznanstvo s
ljudima je prilicno jednostavno uspostaviti, ali je zato prijelaz s osobne na poslovnu
razinu odnosa vrlo veliki izazov. U tome pomazu strpljivost, upornost i vodenje
biljeski o informacijama koje se prikupe. Naime, svi ljudi ostaju impresionirani ako
se, nakon duzeg vremenskog perioda u kojem se nisu vidjeli s njime, poduzetnik
ipak moze sjetiti kako se zovu i ¢ime se bave (narogito ako su te osobe iste
informacije o poduzetniku zaboravile).

Nakon sto se identificiraju osobe i organizacije s kojima se Zeli suradivati, potrebno
je odabrati odgovarajuci pristup te ispunjavati viastita obecanja, kako bi se taj
odnos razvijao. Napredne komunikacijske vjestine primjenjuju se u formalnim i
neformalnim situacijoma. Da bi se prikupili odgovori koji €e poduzetniku pomocCi u
izgradniji poslovnog odnosa, vazno je postavljati ona pitanja koja ¢e pomoci da se
ostvare zacrtani ciljevi. Na poslovnim sastancima Cesto se zapocinje nekim lakSim
neformalnim pitanjima, koja razbijaju led u komunikaciji, a i sugovornici sigurno
imaju neka pitanja koja zele postaviti drugoj strani. Ipak lako je moguce zaboraviti
pitanja koja treba postaviti. Upravo stoga, u poslovnoj praksi se preporucuje
pripremiti popis pitanja prije sastanka, kao i zabiljeziti odgovore koji se prikupe
tijekom ili po zavrSetku sastanka. Razvijene komunikacijske vjestine €¢e pomoci da
se Sto je moguce bolje identificiraju potrebe ciljanih korisnika te, u konagénici,

prezentiraju viastita rjeSenja.

Svaki proizvod je specifiCan, a podrazumijeva interakciju vise razli€itih korisnika koji
izvrSavaju razlicite aktivnosti koje im omogucuju da ostvare neke specificne
rezultate. Primjerice, ako se izraduje web-stranica znaci da postoje minimalno
dvije vrste korisnika: osoba koja posjeCuje neku web-stranicu i osoba koja je
zaduzena za administriranje podataka koji se prikazuju na web-stranici. Svaka od
tih osoba provodi odredene aktivnosti kojima se opisuje ono §to ¢e se dogoditi, pri
¢emu se ne ulazi u detalje kako €e to biti izvrSeno. Na kraju se ostvaruje neki rezultat
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koji je krajnji cilj akcije. Ako ne postoji cilj, tada obi¢no nije potrebna ni neka
specificna akcija.

Uspjesna interna (timska) i eksterna komunikacijo nezaobilazni su elementi
stvaranja organizacijske klime koja moze, izmedu ostalog, iznjedriti i kreativna,
suvremena rjeSenja u financiranju pojedine faze poduzetniCkog pothvata.
Tradicionalni, op¢epoznati financijski izvori doZivjeli su u ovom stolje€u znacajne
promjene (tablica 4.1.).

Tablica 4.1. Strukturne promjene poduzetnickog financiranja u 21. stoljeCu

Promjena Opis Implikacije
Propast Povlacenje institucijskog rizi€nog | Mali broj velikih transakcija
ulaganja kapitala iz ulaganja u start-up i | utjeCe na razvoj poslovanja i
Kklasi€nog rane faze rasta zbog politika | ekonomski rast
rizi€nog velikih fondova
kapitala”

Zatvaranje IPO
(engl. Initial

IPO trziSta su dostupna za sve
namjene i svrhe samo velikim

Nastaje ,jaz druge razine
ulaganja”, pa raste znacaj

Public kompanijama dugorocnih ulaganja
Offering) poslovnih andela

trziSta

Nastanak Razvoj mreZa poslovnih andela | Propast tradicionalnog
formalno (BANs), gesto uz vladine potpore, | financijskog  ‘lifta’  kojeg
organiziranih | koje sluze kao posrednici | zamjenjuje udruzeni model
grupa andela | (matchmaking) izmedu | grupa poslovnih andela i

poduzetnika i investitora

drugih fondova

Identifikacija

Zamjena pojedinacnih poslovnih

Smanjenje  aspiracija  za

problema andela s grupama i potreba za | rastom kod poduzetnickih

skaliranja dugoro¢nim ulaganjima moze | menadzera da bi susreli
dovesti do ,jaza prve razine | raspolozivu razinu kapitala
ulaganja”

Geografske Ulaganja rizi€nog kapitala | Rizicni kapital ima nejednak

promjene pokazuju sklonost koncentraciji u | utjecaj na urbani i regionalni

rizi€nog relativno malom broju velikih | ekonomski razvoi.

kapitala svjetskih gradova.

lzvor: autori prema Lyn i Rosati, ured. Soltanifar, Hughes, Gécke, 2021.
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Promjene obrazloZzene tablicom 4.1. predstavljaju poseban izazov za start-up
poduzetnike koji su najvide izloZzeni preprekama u priviacenju potrebnih financijskin
resursa da bi postigli i odrzali ekonomski uspjeh. OgraniCena kreditna povijest,
nedostatna razina tijeka novca, manjak kolaterala (za osiguranje povrata kredita)
te ve€a razina predisponiranog kreditnog rizika samo su neki od ¢imbenika koji
poduzetnicima — pocCetnicima otezavaju pristup kreditima.

Poduzetnici istrazuju nove tehnologije da bi razvili, pripremili za trziSte i pronasli
potrosace za svoje tradicionalne i nove proizvode i usluge na globalnom 24/7/365
trzistu. Istovremeno ove tehnologije mijenjaju nacin kako poduzetnici odabiru i
pronalaze izvore financiranja. Posljedi¢no, uvedeni su brojni novi ulagacki kanali i
mobilizirani novi izvori kapitala. Suvremeni poduzetnici imaju viSe izbora izvora
financiranja nego ikad prije, dok suvremeni investitori, prije ulaganja vlastitih
sredstava, Zele znati koliko su projekti u koje ulazu vlastiti novac privia¢ni Siroj
publici, odnosno koliko su financijskin sredstava u kampanjama grupnog
financiranja timovi koji ih pokre€u prikupili. PronalaZenje alternativnih, suvremenih
izvora financiranja stoga postaje imperativ start-up tvrtki.

Nakon usvajanja ove nastavne cjeline student ¢e moéi:
e primijeniti poduzetnicke strategije i taktike kao i inovacijska rieSenja za
unaprjedenje poslovanja poduzetnika.

4.2. Fleksibilnom komunikacijom do unaprjedenja prodaje

Unatoé& razvoju suvremenih tehnologija (npr. Interneta) osobna prodaja, koja
podrazumijeva neposrednu komunikaciju s potencijalnim kupcem i dalje
predstavlja izuzetno vazan nacin prodaje jer omogucuje izgradnju odnosa i izravnu
interakciju s ljudima kao protutezu sveprisutnoj tehnologiji. Osobna prodaja
predstavlja proces razvijanja odnosa, otkrivanja potreba i uskladivanja
odgovarajuéih proizvoda prema tim potrebama kao i proces priopéavanja
koristi pruzanjem dokaza, podsjeéanjem i uvjeravanjem (Manning et al,, 2010).
Kao sto je prethodno objasnjeno, pojaom proizvod u Sirem smislu ne obuhvaca
samo materijalna dobra, usluge, ideje, podatke, informacije i znanje, vec i iskustva
koja tvrtke kreiraju. Upravo stoga se na osobnu prodaju sve viSe gleda kao na
proces koji dodaje vrijednost.

Na suvremenom trziStu moguce je razlikovati Cetiri osnovne strategije prodaje:
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1) Transakcijska prodaja - je jednostavna razmjena proizvoda za novac. Ovaj
oblik prodaje odgovara kupcima koji su svjesni vrijednosti, a koji su ponajprije
zainteresirani za cijenu i korist. Takvi kupci obi€¢no ve¢ unaprijed znaju o
proizvodima ili uslugama koje namjeravaju kupiti. Ovaj oblik prodaje Cesto se
odvija online ifili u kombinaciji sa savjetodavnom prodajom.

2) Savjetodavna prodaja - je specifitan oblik prodaje u kojem prodavaé
preuzima ulogu savjetnika i nudi pomno promisljene prijedloge. Kroz ovaj oblik
prodaje uspjeSnom komunikacijom prodavaci saznaju potrebe klijenata, a
pregovorima (u kojima win-win rje§enja zamjenjuju manipulaciju), stvaraju
temelj za uspostavu dugoro€nih partnerskih odnosa. U savjetodavnoj prodaiji
usluge nakon prodaje otvaraju prostor za daljnje unaprjedivanje iskustva,
otkrivanje novih potreba i Sirenje prodaje.

Shema 4.1. Cetiri koraka savjetodavne prodaje

Prezentacija
zadovoljenja
potrebe

Otkrivanje Izbor

Pruzanje usluga

potrebe rjieSenja nakon prodaje

lzvor: Manning et al., 2010.

3) Strateska prodaja - je izuzetno u&inkoviti nagin prodaje koji podrazumijeva
pronalazak strateskih partnera, a da bi to bilo uspjeSno potrebno je pronadi
kompaniju koja nudi komplementarne proizvode i usluge te razviti strategiju
suradnje u kojoj se medusobno podrzava prodaja i pruza korisniCka podrska.
Najbolja strateska partnerstva su izmedu onih kompanija koje imaju slicne
ciljane korisnike, ali razliCite korisniCke baze. Ponekad je najbolje da poduzetnik
pronade treCu stranu koja ¢e pregovarati u ime poduzetnika. Tre€a strana
moze primijeniti stru€nu ekspertizu o tome kako uspostaviti Zeljeno partnerstvo,
kako strukturirati dogovor i kako zastititi povjerljive podatke. Sto je razina
ekspertize viSa to je veca snaga pregovaracke moci. U strateskim
partnerstvima je najvaznije posti€i da sve strane ostvare korist od suradnje,
odnosno rjesenje kojim svi pobjeduju (engl. win-win solution).

4) Partnerska prodaja - postaje sve vazniji oblik prodaje, koji ée u skoroj
buducnosti prerasti u dominantni model izgradnje dugoro€nih odnosa izmedu
tvrtki i njihovih korisnika. Kada su proizvodi i usluge neke tvrtke istovjetni
konkurentskim, strategija uspostavljanja odnosa, prezentacije i pridobivanja
kupca postaju vaznije od samog proizvoda. Partnerstvo je strateski razvijen
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dugoro€an odnos koji rjeSava kupcCeve probleme i poveCava vrijednost
ostvarene kupovine, a oslanja se na osobni pristup koji je posebno prilagoden
svakom kupcu. Partnerska prodaja podrazumijeva da kupac/korisnik sudjeluje
u kreiranju finalnog proizvoda i u podjeli dobiti. To je u potpunoj suprotnosti s

tradicionalnim sustavom prodaje koji je usmjeren isklju€¢ivo na kupnju.

Buduci da razli€iti investitori i korisnici preferiraju razliite komunikacijske stilove i
obrasce, izuzetno je vazno nauciti kako prilagoditi komunikacijski stil i sadrzaj
poruka koje se Zeli prenijeti ciljnoj publici. Komunikacijski stil moguée je definirati
kao vanjski obrazac ponasanja koji drugi ljudi primjeéuju. Oni pojedinci koji
preferiraju isti komunikacijski stil obi€no se odmah svidaju jedni drugima, dok su
oni koji preferiraju stil komunikacije koji je bitno drugaciji vrlo Cesto odbojni jedni
drugima. Pristranost razlicitim stilovima prili€no je Cesta u drustvu. Sklonost prema
odredenom stilu komuniciranja moze se prepoznati kad se netko susretne s
osobom Ciji je stil komunikaciji drugacije od njenog.

Teorija sklonosti prema odredenom stilu komuniciranja i ponasanja temelji se na
nekoliko osnovnih nagela (Manning et al., 2010):
e individualne razlike postoje i vazne su;
e stil komuniciranja nagin je razmisljanja i ponasanja (npr. sposobnost se
odnosi na vjestinu izvedbe, a stil se odnosi na nacin izvedbe);
e individualne stilske razlike obi¢no su trajne;
e postoji ograniCeni broj stilova;
e za razvoj najproduktivnijin odnosa nuzno se uskladiti s komunikacijskim
stilom sugovornika.

Model komunikacijskih stilova koji se prezentira unutar ove cjeline temelji se na
dvije vazne dimenzije ljludskog ponasanja: dominaciji i drustvenosti:

e Dominacija se moze opisati kao nastojanje da se drugi nadziru ili pobjeduju.
Dominantni ljudi obi€no su prili€no borbeni, odlu¢ni i uporni, a ¢esto rado
dijele svoja misljenja. Osoba koja se smatra vrlo dominantnom obi¢no je
ona koja preuzima kontrolu nad svime i vrlo jasno iznosi svoj stav drugima.
Osoba koja se svrstava nisko na ljestvici dominacije obiCno je suzdrzanag,
popustljiva i lezerna. Pojedinci s niskom razinom dominacije skloniji su
suradivati, pustaju drugima da kontroliraju stvari te se najces€e nalaze nisko
na ljestvici upornosti. Pojedinci s visokom razinom dominacije obic¢no vole
kontrolirati stvari, Cesto postavljaju zahtjeve te su neSto agresivniji u
ophodenju s drugima.
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e Drustvenost se promatra kao stupanj kontrole koji se upotrebljava pri
izrazavanju emocija, a moZe se definirati kao sklonost trazenju i uzivanju u
suodnosu s drugima. Ljudi koji se nalaze visoko na toj ljestvici obicno
slobodno izrazavaju svoje osjecCaje, dok su oni koje se nalaze nisko na toj
ljiestvici skloni tome da kontroliraju svoje osjeCaje. Drustveni pojedinci
najées€e ne vide sebe onakvima kakvima ih drugi vide.

Grafikon 4.1. Komunikacijski stilovi

Visoka
druStvenost

_4\ Pojas umjerenosti

4\ , pojas

Emotivni

-} 1. pojas

Niska \ \ Visoka

dominacija \ -/ dominacija

Refleksivni Upravijacki

Podriavajuci

Niska
druStvenost

lzvor: Manning et al., 2010.

Prijatelji i suradnici koji €esto promatraju neciji stil komuniciranja mogu lakse
procijeniti stil komunikacije te osobe od nje same (grafikon 4.1.). Pojedinci koji se
nalaze u prvom pojasu pokazuju svoje jedinstvene znacajke s manje intenziteta od
onih u drugom pojasu. Oni u drugom pojasu pokazuju svoje znaCajke s viSe
intenziteta od onih u prvom pojasu. Hotimi€an korak iz prvog u drugi pojas naziva
se korigiranjem stila. Pojas neumjerenosti karakterizira visoki stupanj intenziteta i
krutosti.
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Tablica 4.2. Karakteristike ljudi prema vrsti komunikacijskog stila

Podrzavajuéi stil
pridaju veliku vaznost bliskim odnosima i
harmoniji, prijateljski nastrojeni, strpljivi,
smireni, slusaju sugovornika, empaticni,
imaju topli ton glasa, zabrinuti su za druge,

anticipiraju potrebe drugih ljudi, stabilni,

spori, skloni samokontroli, preferiraju

opusteni stil odijevanja

vole biti konzultirani o idejama, vole

opusteno radno okruzenje bez napetosti

Emotivni stil

inovativni, spontani, energicni, intuitivni,
aktivni, vole zabavu, preuzimaiju rizik,
uvjerljivi, osje€ajni, ukljucivi, spontani,
aktivni, sigurni u sebe, funkcionalno
odjeveni

motivirani izvrsnos¢u, nacelima, ciljevima,
konkretnim razlozima, zele podrsku za
svoje ideje, preferiraju stimulirajuce,
osobno, suradnicko radno okruzenje

Refleksivni stil

kriticki mislioci, razmatraju €injenice,
podatke i detalje, sistematicni, strpljivo
rieSavaju probleme, diplomatski nastrojeni,
perfekcionisti, precizni, oprezni, savjesni,
formalni stil odijevanja
preferiraju logiku, razum, ne vole nagle
promjene, vole strukturirani pristup, uredno
i funkcionalno radno okruzenje

Upraviljacki stil
orijentirani na rezultate, nezavisni,
ambiciozni, lako im nesto dosadi, brzi,
odlu€ni, puni samopouzdanja, preuzimaju
odgovornost, izravni, samodostatni,
poslovni, konzervativnog stila odijevanja

preferiraju manje ogranicenja, vole prilike i

izazove, traze podrsku za svoje ciljeve, vole

ucinkovito, strukturirano i formalno radno
okruzenje

lzvor: Manning et al., 2010.

Preveliki intenzitet u bilo kojem kvadrantu tablice 4.2. zacijelo €e ugroziti

meduljudske odnose. Svaki stil komunikacije nosi odredene prednosti i nedostatke,

§to znaci da u nekoj specifi€noj situaciji odredena kvaliteta moze postati slabost.

Tablica 4.3. Odlike razliitin komunikacijskih stilova u podruc¢ju neumjerenosti

Emotivni stil

lzrazava misljenja s mnogo emocija

Prestaje slusati drugu osobu

Pretjerano se trudi u isticanju viastitog gledista
Govori toliko otvoreno da zvuci pomalo uvredljivo

Upravljacki stil

Postaje nestrpljiv u odnosima

Postaje sklon zapovijedanju i ponasa se diktatorski
Ne priznaje da ima krivo

Postaje pretjerano natjecateljski raspolozen

Refleksivni stil

Postaje ukocen i arogantan
Nerado donosi odluku
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Izbjegava iskazivanje emocija
Pretjerano je zainteresiran za detalje

Podrzavajuéi stil - SlaZe se sa svima

Ne mozZe zauzeti ¢vrsto stajaliste
Silno Zeli ste€i tude odobravanje
PokuSava svakoga utjesiti

lzvor: Manning et al., 2010.

Predstavljeno upucuje da je vaino postaviti prave ljude na prava mjesta. Oni koji
preferiraju emotivni stil komunikacije mogu biti dobri prodavaci prve linije. Oni koji
preferiraju upravljacki stil komunikacije imaju tendenciju postati dobri menadzeri,
a oni koji preferiraju refleksivni stil komunikacije najces€e su dobri savjetnici.
Podrzavajuci stil komunikacije karakteristiCan je za korisni¢ku podrsku.

4.3. Pravilno postavljanje pitanja

Sposobnost kreiranja Siroke mreze poznanstava zajednicka je osobina gotovo svim
uspjeSnim poduzetnicima. Ljudi su drustvena bi€a koja vlastitu kvalitetu Zivota
ostvaruju kroz suradnju s ostalim ¢lanovima drustva. Kompleksnost izazova s
kojima se ljudi susre€cu u svakodnevnom Zivotu, a naroc€ito u poslovhom okruzenju,
trazi sposobnost suradnje i razvoja kvalitetnih i dugoro€nih odnosa. Odnosi s
drugim €lanovima drustva ne uspostavljaju se samo na poslu, ve€ i u slobodno
vrijeme, a obi¢no ukljuCuju susrete na sportskim, edukativnim, humanitarnim i
kulturnim dogadanjima. Osim toga, sposobnost uspostavljanja odnosa ostvaruje
se ucClanjenjem u razliCite udruge, zadruge, politiCke stranke te javnim
angazmanom koji unaprjeduje osobnu vidljivost.

Pojedinci koji su dobri u uspostavljanju odnosa obi€no pokazuju sljedete osobine:
samopouzdanje, pouzdanost, prilagodljivost, inicijativu, optimizam, empatiju te
dobro razvijene socijalne vjeStine. Da bi se unaprijedila osobna sposobnost
uspostavljanja poslovnih odnosa treba pokusati usvaoijiti pristup u kojem su svi na
dobitku, djelovati profesionalno i pokazati visoku razinu eti¢nosti. Interpersonalna
ili emocionalna inteligencija predstavlja kapacitet detektiranja i prilagodbe
raspolozenjima, motivacijoma i zeljama drugih ljudi, a ukljuCuje sposobnost
nadzora nad vlastitim i tudim osje€ajima, a u svrhu razvoja odnosa s drugim
pojedincima. Kao §to to pokazuje shema 3.2. (u nastavku), uspjeh u prodaiji obig¢no
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zahtijeva komunikaciju s ve€im brojem razliitih pojedinaca. U praksi postoje tri
glavna izazova vezana uz razvoj poslovnih odnosa (Manning et al., 2010):

e Uspostava odnosa — oni koji brze uspostave odnose lakse ¢e postici uspjeh
u osobnoj prodaiji;

e Promjena odnosa s osobne na poslovnu razinu — ¢ime se pokre€e proces
prepoznavanja potrebe;

e Upravljonje odnosima - ispunjavanje obecanja, poslovni posjeti,
postprodajne usluge.

Shema 4.2. Cetiri osnovne kategorije odnosa u proddiji

i

PRODAVAC
SEKUNDARNI POMOCNO )
KUPCI DONOSITELJI OSOBLJE U MENADZERI
ODLUKA TVRTKI

lzvor: Manning et al., 2010.

Prodaijni pristup obi€¢no se definira kao pocetni kontakt s nekom osobom. Ako je
pristup uc€inkovit, moguce je dobiti priliku za nastavak komunikacije. Medutim, ako
pristup nije ucinkovit, prilika da netko iznese svoju pri€u moze biti izgubljena.
Shema 4.3. prikazuje jedan od potencijalnih pristupa nekoj osobi.

Shema 4.3. Primjer prodajnog pristupa

OTKRIVANJE
PREPORUKA PITANJE e POTREBA

lzvor: Manning et al., 2010.

Slozeniji prodajni ciklusi duze traju i obi€no uklju¢uju grupne odluke. Prodaja
luksuznih predmeta, korporacijskin softvera, konzultantskih ili pravnih usluga,
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navigacijske opreme za plovila, B2B internetskih usluga ili slozenijin financijskih
usluga zahtijevaju od prodajnog osoblja poznavanje strateskih tehnika prodaje.
Jedna od najvaznijih tehnika jest identifikacija glavnih igraca.

Kao §to je prethodno ve¢ naglaseno, u prodaiji je vazno razvijati odnose sa Sirokom
bazom osoba, ali naroCito je vazino identificirati osobe koje se jo§ u Zargonu
nazivaju lisica” i pobjednik” (Calvin, 2009). Lisica” nije osoba koja odluéuje, nego
obrazovana osoba sa srednjom razinom utjecaja na odluku. To je osoba kojoj se
proizvod neke tvrtke svida vise od proizvoda konkurencije. Zbog toga €e on ili ona
to€no odgovoriti na pitanja vezana uz rokove, proracun, donositelje odluka i pitanja
o0 samom procesu donos$enja odluka. ,Pobjednik” takoder nije donositelj odluka, ali
ima vrlo jak utjecaj na donoSenje odluka. Njemu se takoder svida proizvod neke
tvrtke i podrzat ¢e odluku koja je za tu tvrtku pozitivha. Djelatnik u prodaiji te tvrtke
treba ,pobjedniku” dostaviti sve informacije kojima pobjednik moZe uvijeriti svoje
kolege. Neki djelatnici u prodaiji pobjedniku” dostavljaju i popis mogucih primjedbi
koje bi mu kolege mogli postaviti te nacin na koji bi ih se moglo previadati. Vazno
je naglasiti da bi prodavaci tijekom suradnje s Jlisicom” i pobjednikom” svakako
trebali paziti na zakone i propise, kako ne bi prekrsili eticku praksu poslovanja.

UmreZavanje je umijeCe stvaranja i koriStenja kontakata, odnosno situacija u
kojima jedni ljudi upoznaju druge te imaju koristi od tih veza. U nastavku je sedam
primjera razliCitin pristupa kupcima i to:

1. Pristup dnevnog reda — uredski namjestaj: ,Zahvaljujem Sto ste se sastali sa
mnom. Tijekom sljedecih 45 minuta namjeravam obauviti tri stvari.”

2. Pristup pokazivanja proizvoda — odje€a u maloprodaiji: ,Upravo smo primili
posiljku novih, jesenskih pulovera tvrtke H&AM.” Uredska oprema: ,Gospodine
Luki€u, upravo smo nabavili nove ergonomske stolice. Zelio bih Vam
pokazati primjerak koji ste prosli put trazili.”

3. Pristup koristi za kupca - nekretnine: ,Gospodo i gospodine Mari¢, nasa
tvrtka ima popis prodaje vise kuca od bilo koje druge tvrtke na podrucju na
kojem se nalazi vasa ku€a. Na temelju dosadasnjeg iskustva vjerujem da
vasu ku¢u moZzemo prodati u roku od dva tjedna.”

4. Pristup preporuke — trgovac hrane na veliko: Paola Peri¢, menadzerica za
nabavu u zdravstvenom centru Medico, predloZila je da vas informiram o
nasem novom aparatu za masazu.”

5. Pristup u obliku pitanja — kongresne usluge: ,Gospodo Buli¢, hoCe li se
godisnji sastanak Vasih koncesionara odrzati u travnju?”
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6. Anketni pristup — maloprodaja muske odjece: Mogu li vam postaviti nekoliko
pitanja o vasem stilu obla¢enja? Ta informacija €¢e mi pomo¢€i da kreiramo
program posebno prilagoden vasim potrebama.”

7. Pristup nagradivanja - financijske usluge: Zelio bih vam pokloniti publikaciju
s naslovom - Zajamceni rast rente”.

Neverbalne taktike koje dodaju vrijednost osobnim odnosima uklju€uju poruke bez
rijeCi ili nijeme poruke, koje se prenose izrazima lica, tonom glasa, gestama,
pojavom, drzanjem i drugim neverbalnim sredstvima. lako bi trebalo paziti da ne
bude dominantan, prvi kontakt u komunikaciji vrlo je vazan, a Cesto se naziva i
;halo-efekt”. Halo-efekt je subjektivha pogreska pri procjenjivanju ljudi, koja se
sastoji u prosirivanju opéeg dojma o pojedincu (pozitivhog ili negativnog), na
njegove pojedinacne karakteristike. Cesto se reprezentiraju kroz dono$enje
misljenja o nekoj osobi na temelju neke njezine izrazene osobine ili svojstva. Halo-
efekt moguce je smanijiti ako ga osoba osvijesti. Neverbalne poruke imaju daleko
veci utjecaj nego verbalne poruke.

Shema 4.4. Neverbalni komunikacijski znakovi

o0 NEY ~
~ - 0
Samopouzdanost Procjena Dosada

Izvor: autori

Svaka poruka ima svoj zvucni element koji ne ovisi o tome Sto se kaze, nego kako
se to kaze (npr. ton, jaging, brzina, kontekst). Kada Zele potaknuti entuzijazam
govornici obi¢no koriste vrlo energic¢an glas. Poruka samopouzdanja prenosi se
¢vrstim korakom, uspravnim drzanjem i prijateljskim osmijehom. Osim Sto je simbol
postovanja, rukovanje obi€no predstavlja prvi i jedini fizi€ki kontakt u
uspostavljanju poslovnih odnosa. Poruku koja se njime prenosi odreduje
kombinacija vise elemenata: stupanj vrstoCe - Cvrst stisak prenosi brizan stav,
dok slabi stisak prenosi ravnodusnost; dubina stiska — dubok stisak prenosi poruku
prijateljstva; trajanje stiska — duzim rukovanjem pokazuje da nam je stalo do te
osobe; stupanj suho€e ruku — vliazan dlan je neugodan na dodir i ostavlja dojam
da je osoba nervozna. Ljudi opéenito vise vjeruju nasmijeSenom licu te osobama
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koje uspostavljaju kontakt o€ima. Ako osobi pogled leti okolo, ona djeluje
nezainteresirano, a ako predugo gleda nekoga u o¢€i, djeluje prijetece. Kada osoba
klima glavom daje neverbalni znak da nekoga slusa.

Verbalne taktike koje dodaju vrijednost poslovnim odnosima povezane su sa
stilom izrazavanja. Dobri komunikatori izbjegavaju jednoliCan i bezbojan govor,
loge navike u govoru (npr. postapalice) te se trude ne govoriti prebrzo niti presporo.
Osim toga, preporucljivo je ljude koji ne spadaju u osobna poznanstva oslovljavati
prezimenom te izbjegavati uvredljive komentare i price. Prvi korak u komunikaciji
pozeljno je zapoceti kroz razgovor o interesima druge osobe ili kroz razmjenu
stavova o drustveno zanimljivim temama. U tom je razgovoru pozeljno biti iskreno
zainteresiran za druge ljude i njihove potrebe. Dobar komunikator komunikaciju
usmijerava dubinskim pitanjima (to su ona pitanja na koja se ne moze odgovoriti
samo s da ili ne) kojima otkriva strukturu liénosti i motivatore onih s kojima
komunicira (primjerice: Sto je to &to ih pokreée?).

U nastavku se poblize obrazlazu tri osnovna dubinska pitanja koja predstavljaju
dobar pocetak konverzacije:

e Gdje Zelite i¢i ili Sto Zelite raditi sljiedec¢e? Na ovaj nacin sugovorniku se daje
prilika da opiSe buduénost koju Zeli dozZivjeti, bilo da se radi o njihovoj
karijeri/poslovaniju ili o njihovoj obitelji (zapamtiti: emocije pobjeduju razum u
svakoj prilici). Treba pitati za dodatna objasnjenja: Kako ée to izgledati? Traziti
detalje (Koliko? Koliko brzo? U kojem obliku?). Ne treba se bojati potrositi
vrijeme na takve razgovore. Moze iznenaditi koliko toga su ljudi spremni otkriti,
a §to moze pomodi u izgradnji boljeg odnosa.

e Gdje ste ili gdje su te stvari sada? Sada (i tek nakon $to se potpuno istrazi gdje
netko Zeli i¢i) treba pitati gdje se nalaze. Dopustiti im da oslikaju detaljnu sliku
vlastite pozicije. To se narocCito odnosi na razlike od Zzeljenog stanja. Pitanja
poput: Sto ne ide kako bi trebalo?; Sto biste Zeljeli promijeniti kada biste to
mogli uCiniti? Kroz takva se pitanja spoznaje ne samo od ¢ega se pojedinci
7ele odmaknuti (npr. bol), nego i prema &emu Zele i¢i (npr. zadovoljstvo).

e Sto Vas trenutno drZiili sprie¢ava da to ostvarite? Nakon ovog odgovora saznat
Ce se sve §to treba znati da bi se nekome ponudila pomoc¢ u rjeSavaniju njihovih

problema.

U 95 % sluCajeva postavljanje samo ovih triju pitanja moze znacajno unaprijediti
kvalitetu uspostavljanja poslovnin odnosa. KoriStenje ovih pitanja pomaze u
optimizaciji vremena koje je potrebno da bi se upoznala osoba s kojom se
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komunicira. U praksi doista ima puno ljudi koji ne vole voditi predugacke razgovore

kojima se ne ostvaruje narocita korisnost. Naravno, postoji jo§ mnostvo specificnih

dubinskih pitanja kojima se moze unaprijediti prodaju i poslovnu suradnju:

Cime se bavite? Koji su Vasi osobni ciljevi? Vrlo je vazno razumijeti ¢ime se
netko bavi i €emu tezi. Sto je to razumijevanije bolje - bit ¢e lakde ponuditi
konkretno rjeSenje necijeg problema. Ako proizvod koji se nudi potpuno
udovoljava potrebama klijenata, tada se ponuda€¢ moze prebaciti na
raspravu o reduciranju troskova i unaprjedenju uc€inkovitosti.

Na kojim projektima trenutno radite? Jesu li ti veliki kapitalni i infrastrukturni
projekti, odnosno druStvene i istraZivacke inicijative neSto u ¢emu nasa
tvrtka moze osigurati dodatnu vrijednost? Ako je to tako, to moze znacajno
ucvrstiti postojeCu suradnju i omoguciti daljnji razvoj poslovanja.

Gdje se prodaju vasi proizvode i usluge? lako je povezano s pitanjem Cime
se bavite?, ovo pitanje dolazi iz drugacijeg kuta. Ovisno o tome kako je
kompanija strukturirana s lokacijske tocke gledista, prodajni pristup, cijene i
postprodajne usluge mogu znacajno varirati. Primjerice, ako se prodaju
konzultantske usluge kompaniji s medunarodnom mrezom poslovnica, kako
to izvesti, tko €e to izvesti, tko su glavni kontakti i kako €e se to naplatiti. To
se sve moze bitno razlikovati od situacije do situacije.

Imate li na umu neki specificni budZet? Ako klijent ne raspolaZe s dovoljno
novca, tada mu nema smisla prodavati usluge i proizvode koje si ne moze
priustiti. Budzet nema uvijek neki konacni iznos, ali sugerira koliko je kupac
spreman platiti kad se zadovolji njegova potreba. Postoje situacije u kojima
je potrebno pomoc¢i klijentu oko formiranja cijene i troSkova. Drugi dio tog
pitanja odnosi se na vremenske okvire plaCanja. Kada se u Vasoj tvrtki
definira budZet za sljede¢u godinu? Sto je potrebno pribaviti? Kako Vi u tome
moZete pomoci?

Tko su vasi trenutni dobavljaci? Zbog ¢ega bas s njima suradujete? Na ovaj
se nacin mogu identificirati rjeSenja koja potencijalni kupac trenutno koristi,
zbog €ega je zadovoljan s postojeCim dobavlja¢ima, zasto su bas njih
odabrali i sto eventualno o¢ekuju od novih dobavljaca. Odgovori na ova
pitanja poblize ¢e opisati §to se trenutno dogada i Sto bi trebalo uciniti u
buduénosti da se osigura visa razina kvalitete, a Sto omogucuje
identifikaciju poslovne prilike.

Prema kojim kriterijima donosite svoje odluke o kupnji? Odgovor na ovo

pitanje pokazuje kako ¢e se evaluirati neka ponuda. Ovdje je moguce
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postaviti i dodatna pitanja o troSkovima, specificnim uvjetima i
funkcionalnostima. Treba se pobrinuti za to da se jasno artikulira kako ¢e
rieSenje bas te tvrtke ispuniti svaki od spomenutih kriterija, tako da kupcu
bude potpuno jasno na koji nac¢in ponuda te tvrtke zadovoljava njegove
zahtjeve. To €e toj tvrtki omoguciti da se diferencira od konkurencije.

e Koji su sve ljudi uklju¢eni u prodajni ili nabavni proces? Razli€iti dionici iz
razlicitih odjela mogu biti ukljuceni u proces nabave ili kupnje. Ako se
razumiju uloge i odgovornosti osoba s kojima se komunicira, lakse ¢e biti
upravljati poslovhom komunikacijom. Ako se identificira tko odreduje
budzet, tko ima mo¢ utjecaja na to pitanje i tko je osoba koju se pita za
savjete i tko je protiv, tada imamo daleko ve€e Sanse za uspjeh.

4.4. Upoznavanje s crowdfundingom

Od pocetka novog milenija poduzetnicima, kreativcima, inovatorima i mnogo Sirim
skupinama gradana, pored tradicionalnog nacina financiranja razlicitih
poduzetnic¢kih, humanitarnih ili osobnih projekata, na raspolaganju su i novi oblici
financiranjo, medu kojima je za male poduzetnike, posebno start-up tvrtke,
najzanimljiviji i najSire dostupan oblik crowdfundinga, odnosno grupnog
financiranja. Prilagodenost pojedininh vrsta tradicionalnog i alternativhog

financiranja prema veli€ini potrebnog financiranja vidljiva je na grafikonu 4.2.

Grafikon 4.2. Vaznost oblika financiranja prema potrebama tvrtke

Poslovni andeli Fondovi rizicnog ulaganja
Bankovno financiranje
Subvencije, potpore (grants)

Crowdfunding

EUR O EUR 250k EUR 750k >EUR 3m

lzvor: European Commision, 2021.

Relevantnost oblika financiranja moguce je razluciti i prema fazi razvoja tvrtke,
odnosno razini rizika koji podrazumijeva odredeni oblik financiranja i vrijeme u
Zivotnom vijeku tvrtke (grafikon 4.3.).



Grafikon 4.3. Faze Zivotnog vijeka tvrtke i oblici financiranja

POTREBA ZA RAST
KAPITALOM
PO
« VISOKIRIZIK
Venture kapital
*+Pos i andeli
AT NIZ1 RIZIK
osnivagi; obitelj,
prijatel]i, mikro krediti,
crowdfunding VRIJEME
SEED START-UP RANA FAZA RASTA ODRZIVI RAST

lzvor: Tremac, 2010.

Grafikoni 4.2.i 4.3. ukazuju na razlike u veli€ini potreba za financiranjem koje mogu
zadovoljiti pojedini oblici financiranja, kao i primjerenost pojedinih oblika za
odredenu fazu razvoja tvrtke. Pritom treba istaknuti klju€nu razliku izmedu tzv.
tradicionalnih oblika financiranja (banke, javne institucije koje daju subvencije,
potpore i kredite uz osiguranje putem kolaterala te poslovne andele i fondove

riziénog kapitala) i crowdfundinga (slika 4.1.).

Slika 4.1. Tradicionalno vs. crowdfunding financiranje

Tradicionalno financiranje Crowdfundin

.

] f-'l'l'l: " )

ol 11
->€ - =

/.

R
Veliki iznosi iz jednog Mnogo malih iznosa od strane
ili nekoliko izvora velikog broja pojedinaca

lzvor: https://single-market-economy.ec.europa.eu/access-finance/guide-

crowdfunding/what-crowdfunding/crowdfunding-explained _en, pristupljeno 15.
10. 2023.

Sam pojam crowdfunding se prvi put javlja 2006. godine, dok se prvom,
suvremenom crowdfunding platformom smatra Artistshare.com koja je osnovana
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2001. godine, a i danas nudi financiranje poduzetnicima u glazbenoj industriji.
Globalno trZiste grupnog financiranja procijenjeno je za 2022. godinu na priblizno
20 milijardi USD, ali uz porast u razdoblju od 2009. do 2022. godine za gotovo 38
puta (2009. = 530 milijuna USD) te o&ekivani porast do 2030. godine po stopi od
oko 16 — 18 % (CAGR). Prednosti koje grupno financiranje donosi poduzetnicima,

posebno start-up tvrtkama, vidljive su na slici 4.2.

Slika 4.2. Dodana vrijednost grupnog financiranja

Otvorena inovativnost
(razvoj proizvoda s
klijentima)

\

IstraZivanje
trzista (cijene,
profil kupca...)

Distribucija

i

Trzisni test
Stvaranje proizvoda
zajednice (rani (dizajna,
usvajaci...) Dodana promocije...)
A vrijednost :
l crowdfundinga
Proof of concept

Promocija (kreacija

: 7 (provjera trZisne
svjesnosti i dosega)

odrzivosti ideje)
Crowdsourcing —
@ {inputi potencijalnih -‘:‘1

potrosaca)
M

lzvor: European Commision, 2021.

Naizgled znacajni iznosi prikupljeni kroz grupno financiranje, ¢ine samo oko 0,02 %
udjela u ukupnom financijskom trzistu 2022. godine
(https://www.sifma.org/resources/research/fact-book/, pristupljeno 20. 4. 2024.),
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no vaznost grupnog financiranja nije samo alternativa tradicionalnom pristupu
financiranju poduzetnika ve¢ i u moguénosti da se zainteresirani gradani bez
osnivanja tvrtke ili angaZiranja financijskih posrednika (agenta) ukljuge u
financijsku podrsku novim proizvodima, uslugama ili joS neprovjerenim idejama.

Pokretace crowdfunding kampanja obi€¢no motiviraju moguénosti alternativnog,
jeftinijeg (platforme zaragunavaju 5 - 10 % troska na iznos prikupljenih sredstava)
i manje rizicnog nacina prikupljanja potrebnih sredstava; mogucnosti da testira
trziSte i prije nego zapocne s poslovanjem; pronade rane usvajace’; moguénost
pretprodaje i dobivanja savjeta eksperata.

Motivi sudjelovanja velikog broja ljudi u sufinanciranju su razliciti, no najcescée je to:
pruzanje ruke pomoc€i drugim poduzetnicima kroz prepoznavanje ideja s
potencijalom uspjeha i skalabilnosti (ponekad od ljudi s osobnim iskustvom
crowdfunding projekata), niska razina poéetnog ulaganija, diverzifikacija ulaganja,
porezne olaksice i potencijal povezivanja s drugim ulaga¢ima.

Financiranje putem crowdfundinga odvija se uz financijske povrate (zajmovni i
kapitalni model) i nefinancijske povrate (donacijski i nagradni model). Pritom
zajmovni i kapitalni model imaju vise poveznica s tradicionalnim oblicima
financiranja. Poblize o ovim modelima u tablici 4.4.
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Tablica 4.4. Crowdfunding modeli i primjeri

Model i obim

Vaznije ulagacke

. .. Opis Namjene Prednosti Nedostaci platforme i RH
financiranja ..
primjeri
Zajmovni Model komercijalnih Dobra alternativa lako je jednostavnije
. . . - B . o Prosper.com - od 466

model mikrozajmova gdje Profitabilno rastu€e | bankovnim dobiti pristup do 466.576 €
(crowdlending, | pokreta¢ kampanije poslovanje zajmovima, buduéi sredstvima, ne Fundin‘ Circlle od
P2P lending ili prikupljeni iznos vraca Stabilno poslovanje | da je proces dobivaju svi projekti 1200 do 600.407 €:
marketplace uplatiteljima nakon Lansiranje novih odobravanja trazeni iznos ) § '

lending); 72 %
(4,7 mird. EUR u

zadanog vremenskog
perioda (npr. jedne

proizvoda/usluga
Akvizicije

jednostavniji i kraéi,
sve se odvija online, a

financiranja, a neki
uopce ne budu

Kiva od 25 € i uz
prosjec¢an povrat od
96 %; Zopa - zajam za

2018. god. u EU- | godine) s povoljnijom Izlaz na nova trzista | kamate su nize. prihvaceni u procesu .
.. samo 12 sekundi
u) kamatom. evaluacije.
Poduzetnici dobivaju | Poduzetnici daju dio
Rane faze bez Lo N .
. . .. L . . vecte iznose vlasnistva ulagac¢ima.
Kapitalni Ulagaci dobivaju udjel profita e -
L. oo . . . sredstava bez U pojedinim drzavama
model (crowd- |u buducoj dobiti ili Profitabilno rastuce ) .
. . L . obaveze brzog ulaganja u tvrtke koje
investing); 24,7 | vlasnistvu — pogodno poslovanje Crowdcube (od 10 €)

% (1,6 mird. EUR
u 2018. god. u
EU-u)

za start-upe u ranoj
fazi razvoja, s velikim
potencijalom rasta.

Stabilno poslovanje
Lansiranje novih
proizvoda/usluga
Izlaz na nova trzista

povrata. Postoji velik
broj malih ulagaca,
pa mo¢ nije
koncentrirana na
mali broj velikih

nisu javne (‘koje nisu
na burzi’) jos nisu
regulirana (poput
Hrvatske).

Angellist, Seedrs
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Donacijski
model (crowd-
donating); 0,8
% (55 mil. EUR u

Najcesce za kampanje
pomocdi ljudima u
teSkim situacijoma
(bolest, ostanak bez
imovine i sl.) ili
socijalne projekte.

Socijalne

Buduci da se temelji
na dobroj volji ljudi,
nije potrebna nikakva
protuusluga. Ponekad
projekti postaju viralni

S obzirom na to da
ulagaci ne dobivaju
nista zauzvrat,
donacije su obi€no
male. Zbog toga treba
postaviti realnu

GoFundMe +

Generosity

Cinipravustvar + Al:
Milijun koraka po krovu

RH (69.057 € u 2021.

2018. god. u EU- i prikupe mnogo vise 2022.); Bondfidesinvest
u) Pogodno za pojedince i sredstava od (skromnu) razinu ~ Kerekesh Teatar (>

dobrotvorne udruge ocekivanog. ciljane veli¢ine 1,25 mil. €, 2024.)

(AR vt ' Y '

Moguce prikupiti ve€e | Ako kampanja
Pokreta¢ projekta Prije poCetka . 9 prikup . P . ) . | IndieGoGo micro:bit
. . . . iznose sredstava bez | postigne cilj, pokretac y
Nagradni obic¢no nudi poslovanja obavere vraéania ili Mora iSporuéiti STEM revolucija (=
model (reward- | protuvrijednost kroz Rane faze bez . .. : ) P 230.000 € u 2017.)
. . N . gubitka dijela obecane nagrade, pa .
based viSe razina materijalnih profita N ) . Kickstarter: NASA
. . . . . ) vlasnistva. Moguce su ponekad troskovi

crowdfund/ng); i nematerijalnih Profitabilno rastuce Perseverance Al-

2,5 % (152 mil.
EUR u 2018. god.
u EU—u)

nagrada (proizvodaiili
usluga). Vrlo pogodan
za start-up tvrtke koje
Zele testirati proizvod.

poslovanje
Lansiranje novih

proizvoda/usluga
Izlaz na nova trzista

stvoriti bazu kupaca,
provjeriti posl. ideju i
dobiti povratne
informacije od
kupaca.

proizvodnje i
distribucije nagrada
veliki, Sto ostavlja malo
slobodnih sredstava za
razvoj projekta.

powered Mars Rover kit
(541.229 €, 2023.)
MakerPhone kit
(302.764 € od 2019.)

lzvor:

prilagodeno prema: Lyn i Rosati, ured. Soltanifar, Hughes, Gécke, 2021.; European Commision, 2021.
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4.5. RjeSenje problemske situacije

S ciliem razvoja poslovnih odnosa koji €e unaprijediti prodaju meteoroloske

postaje, izradena je baza poslovnih kontakata. Osim podataka o nazivima

dogadanja ili organizacije, imenima osoba, njihovim podacima za kontakt i

ulogama, u tu je bazu pozeljno zapisivati i koja je metoda pristupa koriStena te do

kuda se u razvoju tog poslovnog odnosa stiglo.

Tablica 4.5. Primjer baze poslovnih partnera

Za najvaznije sastanke s klijentima

Red. Naziv Datum Osobe Uloga Telefon | E-mail | Pristup
broj | organizacije ili | sastanka za (formalna za
dogadanja ili susreta | kontakt |, medvjed, | kontakt
lisica)
1. Agrolaguna d. Direktor 3
d.
2. | CROMARIS d. d. Clan 4
uprave
3. ISTRAKAKTUS 6
4.
5.
lzvor: autori

i potencijalnim partnerima u prodaiji

meteoroloSke postaje u tablici 4.6. u nastavku su pripremljena pitanja koja ¢e na

tim sastancima biti postavljena sugovornicima.
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Tablica 4.6. Primjer tablice za pripremu sastanka

Osoba za Pitanja Odgovori
kontakt

+ Kolike su financijske Stete u
vinogradarstvu, maslinarstvu i
sto€arstvu koje Agrolaguna trpi zbog
nepovoljnih vremenskih prilika?

+ Koliko meteorolo$kih postaja koristite
da biste upravljali sa svojih 1200 ha
obradenih povrsina?

+ Koja rjeSenja trenutno koristite u
nadzoru i kontroli meteoroloskinh

prilika?

+ Kojim biste inozemnim partnerima
mogli preporuciti nas proizvod?

+ Koju biste ulogu voljeli imati u
projektu EU-a koiji upravo
sastavljomo?

« Kojim podacima pridajete najveci
znacaj u pracenju vremenskih
prilika?

+ Mozete li nam preporuciti stru€njake
koji bi kao predavaci rado sudjelovali
na nasem edukativhom programu o
uzgoju egzoti¢nog bilja?

+ Ako Vam doniramo jednu nasu
postaju, gdje biste Zeljeli da je
montiramo na Vasem imanju?

+ Koji sajmovi u regiji ostvaruju
najve€u posje€enost prema Vasem

iskustvu?

lzvor: autori

U okviru implementacije poslovne ideje potrebno je odabrati i odgovarajuci oblik
financiranja projekta. Buduéi da je u ovom poglavlju posebno istaknuto grupno
financiranja kao suvremeni, alternativni nacin financiranja pogodan za start-up
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tvrtke koje tek razvijaju svoje poslovne ideje, u nastavku je preporucen cjelovit
pristup kako u odabiru odgovaraju€e crowdfunding platforme, tako i u pripremi
kampanije, koji obuhvaéa faze istrazivanja i planiranja (Fticar, 2017).

Najprije treba provesti fazu istraZivanja. Treba pronaéi koja je platforma
najprikladnija za odredenu drzavu. To ukljuCuje prethodni uspjeh, pravne probleme
i prikladnost za odredenu svrhu. Treba se zapitati sliedece:

* Tko je ciljana publika?

« Koje su naknade za transakciju i platformu?

+ Prati li platforma podrsku za strategiju kampanje, izgradnju kapaciteta?

 Ima li znadajki za odabrani pristup (video, audio, slike, tekst, prilagodba

razina donatora...)?
+  Kakav back-end ima (tehni¢ka podrska, jednostavnost koristenja...)?
* Mogu li primati novac od njih, €ak i ako nas cilj financiranja nije ostvaren?

Prilikom odabira platforme pozZeljno je potraZiti njihove smijernice. Ne treba se
bojati pitati ih za savjet, pogotovo ako imaju podruznicu u Hrvatskoj. Pregled preko
700 europskih crowdfunding platformi s moguénosti odabira drzave, modelq,

djelatnosti i licence, dostupan je na: https://thecrowdspace.com/platforms/,

pristupljeno 1. 2.2024.

Preporucljivo je istraziti prethodno uspjeSne kampanje na svom podrucju i u
drugim zemljama jer se tako moze puno nauciti od njih — Sto djeluje, a Sto ne.
Sudjelovanjem u ovoj aktivnosti ulazi se na trziSte — te nema koristi da se
poduzetnik pretvara da jo$ nije na trzistu i mnogo je korisnije za njega djelovati kao
da je na trziStu. U tu svrhu mozZze se puno nauciti od poslovnih poduhvata i
prethodno uspjesnih kampanja pojedinaca, start-up tvrtki i nevladinih
organizacija.

Treba uzeti u obzir da online platforme:

« zadrzavaju dio ukupnog iznosa prikuplienih sredstava (uobi&ajeno 5 - 10 %,
plus 3 - 5 % troskova);

+ mogu usvajiti princip ,sve ili nista” (pokretadi kampanje dobivaju novac tek
kada je prikupljen ukupan iznos, a ako kampanja ne uspije, sav novac se
vraéa sponzorima), umjesto principa ,uzmi sve” (pokretadi kampanje
dobivaju sav prikupljeni novac, Cak i ako je kampanja neuspjeSna u
postizanju ciljane svote).
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Zatim slijedi faza planiranja. Prikupljanje sredstava je dio projekta u cjelini i treba

ga tako i tretirati.

Treba se zapitati sto se Zeli posti€i i kako to uciniti:
« postaviti ciljeve realno,
« napraviti strategiju o tome kako postiCi te ciljeve.

Nadalje, treba odrediti koliko ljudi je potrebno za provedbu:

. veditim znadi veéi uspjeh; &ak i dvoje ljudi bolje rade nego jedan (kampanije
koje vode dva ili vise Clanova tima prikupljaju 94 % viSe novca od kampanja
koje vodi pojedinac),

« Prednosti ukljucivanja vise ljudi su raznolikost vjestina, veci fokus, veca

kombinirana mreza...

Treba potom procijeniti troSkove projekta i kampanje prikupljanja sredstava:

« troSkovi ne uklju€uju samo novac, ve€ i predmete i vrijeme, primjerice, za
nagradni model grupnog financiranja to su proizvodi (pisane zahvalnice,
personalizirane poklon-kutije), usluge (obilazak pogona/tvrtke, sudjelovanje
u podcastima, sudjelovanje u diskusijama uzivo), priznanja (priznanja u
publikacijoma, reference na drustvenim mreiomo);

« ovo ¢e pomoci ne samo u poduzetnikovoj kampanii, ve¢ e i sprijeciti da ne
ostane bez novca i dati mu vise samopouzdanja prilikom predstavljanja
ideje potencijalnim donatorima.

Potrebno je postaviti raspored za planirane aktivnosti: pridrzavati se vremenskih
rokova, iako to ponekad znaci ulaganje viSe sati ili poticanje vlastitog tima.
Poduzetnik treba organizirati i informirati svoj tim jasno definiranim zadacima i

ciljevima za svakoga:

* svi U neposrednom timu trebaju znati ¢ime su zaduzeni i sto se od nijih
ocekuje (ovo ée sprijegiti zbunjenost i uginiti cijelu operaciju glatkom),
+ biti siguran da se svima objasni §to je vise moguce.

4.6. Zadaci za vjezbu

Ispunjavanjem i prosirivanjem donje tablice ,Poslovni partneri” (u nastavku) treba
izraditi plan uspostave poslovnih odnosa prema kljuénim kupcima/partnerima.
Unutar  ponudene  tablice treba  identificirati  klju€ne  osobe u
prodajnom/suradniékom procesu za svaku od tih organizacija te njihove uloge.

Pripremiti po jedan pristup za svaku od navedenih organizacija.
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Poslovni partneri

broj

Red.

Naziv

organizacije

ili
dogadanja

Datum
sastanka
ili
susreta

Osobe
zd
kontakt

Uloga
(formalna,
medvjed,
lisica)

Telefon
za
kontakt

mail

Pristup

Za viSe informacija o tome koji se sve podaci mogu biljeziti treba prouciti kako se

kreira izvjestaj upravljanja prodajnim lijevkom/cjevovodom (engl. Pipeline Report)

te kako se kreiranju korisniCke baze. Jedan od kriterija za rangiranje potencijalnih

ciljanih korisnika u bazi moZze biti i sljiedeCi: mozZe si priustiti proizvod; Zeli proizvod,;

kupuje proizvod. U nastavku treba pripremiti set dubinskih pitanja koja ¢e se

postavljati na poslovnim sastancima s osobama koje su navedene u prethodnoj

tablici ,Poslovni partneri”. Treba formirati popis od minimalno 9 dubinskih pitanja

(po tri pitanja za tri razligite osobe). Ta pitanja i odgovori mogu biti nastavak

prethodno izradene tablice u kojoj se biljeze podaci o naSim klijentima i

partnerima.

Tablica za pripremu sastanka

Osoba za
kontakt

Pitanje

Odgovor
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Za odabranu poslovnu ideju slijedom tablice 4.4. i uputa u tablici 4.7. (u nastavku)
treba predlozZiti primjereni crowdfunding model, nekoliko potencijalnih platformi i
obrazloziti predlozeno. Zatim treba ponuditi odgovore na pitanja u sljedecoj

kontrolnoj (check) listi.

Tablica 4.7. Kontrolna lista kampanje za crowdfunding

Kampanja za grupno financiranje (crowdfunding) projekta — kontrolna lista

SMART ciljevi:

e Navedite barem tri cilja vase kampanije.

e Koliko novca Zelite prikupiti?

e Kako ¢ete mijeriti svoje ciljeve?

e Kako Cete postici svoje ciljeve?

e Jesu li ovi ciljevi realni s obzirom na koli€inu
vremena i truda koje moZete uloZiti u svoju
kampanju?

e Koliko ¢€e trajati vasa kampanja?

Web-stranica kampanje:
e Napisite kratak opis svoje

price.

e Tko €e biti predmeti vasih
uvjerljivih slika?

e Koja ¢e biti vasa atraktivha
prva recenica?

e Koji ¢e biti vas poziv na akciju?

Umrezavanje (networking):
e Navedite ljude u svojoj mreZi od kojih ¢ete

zatraziti donacije prvog dana svoje
kampanije.
e Koje Cete alate koristiti za komunikaciju i
analizu komunikacije s ciljanom publikom?
e Sto ¢ete uciniti kako biste prosirili svoju
mrezu prije poCetka kampanje?

Video:

e Kako &ete ispricati svoju pricu
u manje od tri minute?

e Koiji ¢e biti vas jednostavan

poziv na akciju?

Drustvene mreze:
e Skicirajte tekst barem triju objava na

drustvenim medijima za svaki dan svoje
kampanije koja ¢e se koristiti na Facebooku,
X, Instagramu itd.

e Kako Cete pratiti i odgovarati donatorima na
drustvenim mrezama tijekom kampanje?

e Kako ¢ete zahvaliti donatorima kad donacije
poc¢nu pristizati?

PredloSci e-poste:

e Prenesite svoju pri€u u primjer
poruke koju planirate slati
elektroni€kom postom.

e Koji e biti naslov vase e-

adrese kampanje?

lzvor: prilagodeno prema: https://www.globalgiving.org/learn/crowdfunding-

checklist/, pristuplieno 14. 4. 2024.
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5. VODENJE PODUZETNICKOG TIMA

U ovom poglavlju raspravlja se o osnovnim karakteristikama i izazovima timskog
rada te o razli¢itim nacinima noSenja sa stresom. lzvrstan menadzer ili poduzetnik
moze osmisliti izvrsnu strategiju poslovanija, ali bez jednako dobrog tima koji ¢e tu
strategiju provesti u djelo i najbolja strategija ostaje tek slovo na papiru. Bez
motiviranog i kompetentnog tima koji €e ga provesti u djelo, €ak i najbolji poslovni
plan predstavlja samo Zelju ili bezvrijedni skup papira.

5.1. Opis problemske situacije

Okupiti kompetentan tim koji ¢e raditi na razvoju poslovne ideje nije nimalo
jednostavan zadatak. Stru€njaci s odgovaraju¢im iskustvom €esto su nedostupni
i zauzeti radom na drugim projektima, a oni pojedinci koji su slobodni i dostupni
c¢esto nemaiju iskustva i vjestine koje su potrebne za razvoj poslovnih ideja. Najnoviji
podaci OECD-a o neuskladenosti vjestina na trzistu rada za 2023. pokazuju da €ak
i u razvijenim zemljama postoji znac¢ajan udio nedovoljno kvalificiranih radnika,
primijerice, Irska (30,7 %), Novi Zeland (28,2 %) i Ujedinjeno Kraljevstvo (20 %). Razvoj
poslovnih ideja podrazumijeva rad na ve€em broju kompleksnih izazova koje nije
moguce razrijesiti bez veceg broja visokostru€nih kadrova. Nedovoljno kvalitetni
timovi i problemi s vodenjem tima predstavljaju neke od glavnih razloga zasto
brojni start-up projekti ne opstaju (vidjeti grafikon 5.1.).

Prije nego se poduzetnik ili menadzer posveti vodenju tima, treba razmisliti o tvrdim
i mekim vjestinama koje bi trebali imati Clanovi tima da bi se odredena poslovna
ideja realizirala. Nakon toga potrebno je promisliti o dugoro€noj viziji poslovanja i
zapisati sve vjestine koje ¢e unutar tog tima trebati. Osim tehnickih znanja, timu ¢e
sigurno trebati pojedinci koji imaju znanja i vjestine iz marketinga, prodaje, dizajna,
financija te istrazivanja i razvoja. Ne treba se obeshrabriti ako tim trenutno ne
okuplja sve Clanove koji su potrebni. Treba uciniti sve Sto je moguce unutar
postojeCeg tima, a kad se dode do potrebnih financijskih sredstava, zaposliti one
Clanove koji posjeduju vjestine koje nedostaju. Jedan od najlaksih nacina da se
ugrozi neki start-up je zaposljavanje ¢lanova tima koji se medusobno ne slazu.
Konstantni sukobi sigurno ¢e negativno utjecati na razvoj bilo koje poslovne ideje.
U slaganju tima mogu pomoci razliciti testovi osobnosti, ali treba poci prvo od sebe
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i izgraditi vlastite liderske vjeStine. Zato treba prouciti dostupnu literaturu i
intenzivno komunicirati sa svim ¢lanovima tima kako bi se zajednicki otkrilo sto je
potrebno unaprijediti i popraviti da bi tim ostvario potrebnu harmoniju. Da bi se
pronasli €lanovi koji nedostaju, moguce je posluziti se drustvenim mrezama poput
Linkeding, jer se tamo moZze pronaci ne samo suradnike, ve¢ i potencijalne klijente.

Grafikon 5.1. Glavni uzroci neuspjeha start-up projekata

Nerna trZisne potraznje

Los tijek novea _ 29%
Nedovoljno dobar tim _ 23%
Nadmasgeni od _ 19%
Problemi s cijenom/trogkovima _ 18%
Lo& proizvod/usluga _ 17%
Nedostatak posiovnog modela | |GG 7+
Slaba promocija _ 14% - .

42%

Zanemarivanje potroSaéa _ 14%
Los timing plasiranja proizveda _ 13%
Gubitak fokusd osnivaga - _ 13%
Neuskladenost stimom;"ulagaéimu _ 13%
Promasiena korekeija poslovnog modela _ 10%
Nedostatak predanosti (strasti) _ 0%
Slaba lokacija _ 90
Nedostatak interesa ulagaca | 5
Pravni izazovi | &%
Nekoristenje mreza/savjetnika - 8%
lznemoglost (RH!ZUM) _ 8%

Poslovni model nije korigiran - 7%
lzvor: McCarthy, 2017.

Jedna od stvari koju bi svakako trebalo izbjegavati je pretjerana slicnost ili
homogenost medu ¢lanovima tima. Sto se ¢lanovi naseg tima vise razlikuju, to ¢e
biti viSe kvalitetnih uvida i perspektiva iz koje se promatraju problemi s kojima se
tvrtka (tim) susrece. To je razlog zasto je dobro da u timu budu osobe razligitih
spolova. Zato treba kreirati razvojnu viziju koja ¢e biti dovoljno Siroka da se svi
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¢lanovi tima mogu unutar nje pronadi i ostvariti svoje osobne planove i interese. U
poslovhom svijetu postoji izreka Zaposljavaj sporo, a otpustaj brzo!. Stoga treba
posvetiti puno paznje odabiru najboljin kandidata, a ako se ne pokazu kao dobar
izbor, ne treba previse razmisljati o tome treba li in otpustiti. Neke od najuspjesnijih
tvrtki na trzistu stalno otpustaju najbolje zaposlenike kako bi oslobodili resurse za
zaposljavanje najboljin kandidata. Taj proces se naziva plijevijenje korova”, a
podrazumijeva otpustanje 15 — 20 % nedovoljno uspjesnih zaposlenika u godisnjem
ili polugodiSnjem periodu.

Nakon usvajanja ove nastavne cjeline student ¢e moéi:
e primijeniti poduzetnicke strategije i taktike kao i inovacijska rjeSenja za
unaprjedenije poslovanja poduzetnika
e voditi poduzetni€ki tim uz minimalnu koli€inu stresa.

5.2. Shaga timskog rada

Da bi se neki poslovni plan proveo u djelo, uz nuzna financijska sredstva, klju¢ni
resurs Cine raspolozivi ljudski potencijali. Cak i kad su financijska sredstva krajnje
ogranic¢enaq, uz dobar plan i kompetentan tim u kratkoro€nom je periodu moguce
ostvariti rezultate koji €e bitno olakSati pribavljanje potrebnih financijskih
sredstava. Sposobnost timskog rada i dobre komunikacijske vjestine ubrajaju se
medu vjestine od presudnog znacaja za ostvarivanje poslovnog uspjeha.

Shema 5.1. Neuskladeni (A) i uskladeni (B) timovi

<— ‘ —_~
—_
\ S —
N B

lzvor: Senge, 2006.

Timovi predstavljaju grupe ljudi koji su medusobno zavisni u okviru zadataka koje

izvrSavaju, utjeCu na ponasanja drugih Clanova tima kroz interakciju s njima i vide
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se kao jedinstvena cjelina. Tim je mali broj ljudi koji ima komplementarne vjestine
i znanja, zajednicku svrhu djelovanja, imaju jasno definirane ciljeve, dijele
odgovornost i predani su da nesto postignu. Razlike izmnedu grupe i tima prikazuje

sliedeca tablica.

Tablica 5.1. Razlike izmedu grupe i tima

Grupa Tim

+ Jaradim svoj posao, ti radi svojl” | «  PromiSlja: ,Kako su povezane nase
odgovornosti?”
* Pojedinci, medusobno povezaniu | «  Pojedinci, medusobno povezani, rade

grupu, rade na razlicitim na zajedni¢kom cilju.

ciljevima. +  Komunikacija — kontinuirana, kako bi
* Komunikacija - samo u slucaju se predvidjeli ili izbjegli problemi.

problema. +  Svi &lanovi tima imaju jednaku $ansu
* Najglasniji  odreduje  pravac da kazu svoje mislienje.

djelovanja.

Dijeljenje informacija CILJEVI Kolektivha performansa

Neutralna SINERGIJA Pozitivha
Pojedinacna ODGOVORNOST Pojedinacna i zajednicka
Slu€ajne i raznolike VJESTINE Komplementarne

lzvor: Whetten & Cameron, 2011

Slijedom brojnih istrazivanja timski rad u tvrtkama pozitivno utjeée na (Whetten &
Cameron, 2011): promjene prema vise participativnom menadzerskom stilu,
unaprjedenje proizvodnih procesa i procedura, kvalitetu proizvoda i usluga,
usluzivanje kupaca, povjerenje radnika u menadzment, zadovoljstvo radnika,
proizvodnost, eliminaciju kontrolnih razina, konkurentnost i profitabilnost.

Talent i vjestine su vazni, ali timovi su puno viSe od jednostavnog zbroja talentiranih
ljudi. Za uspjesan tim, uz zajedniCki rad i predanost timskim ciljevima, vazno je
izgraditi sinergiju. Izazovi: nadi¢i ‘grupno razmisljanje’ i ‘zajedni¢ko gubljenje
vremena’ (Whetten & Cameron, 2011):
e Grupno razmislianje (engl. groupthinking) stanje je u kojem se &lanovi tima
fokusiraju na jedno moguce rjeSenje i ne nalaze djelotvorno rjesenje
problema jer troSe jedan drugom energiju na raspravu o jednom nacinu
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rjeSenja oko kojeg se ne slazu. Javlja se kad potreba za oCuvanjem tima
nadvlada dobro odluCivanje i rjeSavanje problema i to najcesCe u
situacijoma kada je lider tima moéna i uvjerljiva osoba, kada je kohezija u
timu jako izrazena i kada je donoSenje odluka uvjetovano vanjskim
pritiscima.

e Zajednicko gubljenje vremena dogada se u razliCitim kontekstima,
primjerice, kada jedan clan tima odluci uloZiti najmanje moguce u

funkcioniranje tima, a nagrade su jednake za sve.

Kako bi se izbjeglo grupno razmisljanje, tim treba razviti atribute koji ¢e potaknuti
raznovrsnost i alternative u iznoSenju i preispitivanju ideja, pa €ak i konflikt u
timskom procesu. Irv Janis preporuCuje ove pristupe rjeSavanju grupnog
razmisljanja (Whetten & Cameron, 2011):

e Kriticni procjenitelji — barem jednom clanu tima treba dodijeliti ulogu
kriticara ili procjenitelja timskih odluka.

e Otvorena diskusija — lider tima ne bi trebao iznositi misljenja na marginama
timskog sastanka, ali bi trebao ohrabrivati otvorenu raspravu o razli€itim
perspektivama ¢lanova tima.

e ViSe podskupina — mogu se formirati da bi se razvili nezavisni prijedlozi.

e Vanjski eksperti — treba pozvati vanjske eksperte da sluSaju obrazlozenja
timskih odluka i kritiziraju ih.

e Davolji odvjetnik — pozeljno je dodijeliti barem jednom €lanu tima da igra
ulogu davoljeg odvjetnika tijekom rasprave, ako se Cini da postoji previse
homogenosti u razmisljanjima ¢lanova tima.

e Ponovijeni sastanci (engl. second-chance meetings) - ponekad treba
prespavati odluke tima i razmotriti ih iz svjeze perspektive sljede€i dan i
pritom ohrabriti izrazavanje drugih misljenja od drugih ¢lanova tima.

Postoje mnoge tehnike timskog rada koje mogu pomoci u situaciji grupnog
razmisljanja, primjerice: brainstorming, obrnuti brainstorming, ‘6 Sesira’, Delphi-
metoda i druge (neke od njih su veé¢ pojasnjene u poglaviju 2.3. u okviru opisa
tehnika poveéanja kreativnosti u osmisljavanju poslovnih ideja).

Timski rad je pojam koji se odnosi na suptilne procese sinkronizacije i razvijanja
kapaciteta tima u svrhu ostvarivanja Zeljenih rezultata. To je u osnovi fenomen
uskladivanja (engl. alignment) u kojem grupa ljudi funkcionira kao da su jedna
cjelina. Vrhunski timovi uskladenost podizu na razinu kolektivhe sinergije i
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rezonancije koju je najbolje opisati osjeCajem posebnog zajednistva grupe,
prozetog energijom, ritmom i intuitivnim uvidima, koji olakSavaju ostvarivanje
medusobne suradnje (Lu(:ic’:, 2015). Suprotno tome, neuskladeni timovi

bespotrebno rasipaju energiju i resurse (prikaz na shemi 5.1.).

Rezonancija ili sinergija nalik je koherentnom laserskom svjetlu koje se znatno
razlikuje od, primjerice, nekoherentnog i rasprSenog svjetla zarulje. Koherentnosti
tima najviSe doprinose: zajednicka svrha tima, zajednic¢ka vizija tima i svjesnost o
tome kako najuginkovitiie nadopuniti napore kolega (Senge, 2006). Fenomen
uskladenosti dobro su poznati jazz-glazbenicima koji se pri opisu tog stanja cesto
koriste izrazom ,na istoj valnoj duzini“ (engl. being in the groove). Jo§ je Toma
Akvinski tijekom 13. stolje¢a izjavio: Ljudi mijenjaju jedni druge.. pomocu radosti i
zadovoljstva”. Kvalitetu meduljudskih odnosa determinira osje€aj priznatosti
(postovanja), dobronamijernosti i ljubavi (Wheatley, 1998). Da bi se formirao
uspjesSan tim potrebno je pazZljivo odabrati ¢lanove, postaviti zajednicku viziju i
realan rok ostvarenja zacrtanog cilja te ovladati vjeStinama dijaloga i diskusije,

klju€nim instrumentima timskog rada.

Timsku koheziju nije lako postici, a jos ju je teZe odrZzati na duZi rok. Grafikon 5.2.
prikazuje da svaki tim prolazi kroz pet osnovnih faza u razvoju, a to su (Tuckman,
1965): formiranje (engl. forming), oluja (engl. storming), normiranje (engl.

norming), izvedba (engl. performing), prekid (engl. adjourning).
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Grafikon 5.2. Pet osnovnih faza u razvoju tima
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Izvor: Graffius, 2018.

U nastavku su poblize opisane kljuéne faze razvoja tima (Whetten & Cameron,
2011):

e U fazi formiranja tima postoji potreba medusobnog upoznavanja i
zadobivanja povjerenja. Kad se cClanovi tima prvi put nadu, zapravo
podsjecaju na publiku — nisu tim ve¢ grupa ljudi u istom prostoru, koja si
postavlja pitanja: Tko su ovi ljudi?; Sto se od mene ocekuje?; Tko ¢e nas
voditi?; Sto ¢e se dogoditi? Ljudi se u ovim situacijoma osjecaju neugodno,
neudobno, napeto; nema povijesti suradnje izmedu Elanova tima, ne osjeca
se jedinstvo vec tiSina, ovisnost i povrSnost. Ako netko u pocetku i osje€a
entuzijazam, ne€e to podijeliti s drugima sve dok se ne pocne osjecati
dovoljno dobro. Ljudi u ovoj fazi ne postavljaju previse pitanja, ne govore jer
drze da ne znaju pravila i zakone tima, ne znaju kome mogu vjerovati, tko €e
preuzeti inicijativu, kakvo je ponasanje prikladno. Od voda timova u ovoj se
fazi traze jasna usmijerenja. U ovoj fazi naglasak se stavlja na formiranje
tima, a ne na produktivnost, i prioritet lidera tima je da se svi ¢lanovi tima
pocnu osjecati pripadno i ugodno!

e Faza normiranja. Nakon upoznavanja €lanova tima definiraju se uloge,
norme i ciljevi tima, identificiraju o€ekivanja od €lanova tima te jaca
predanost, kohezija i jedinstvo tima. Potrebno je razviti osje€aj pripadnosti
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timu i neformalni odnos medu ¢lanovima. Sto je ve€a interaktivhost medu
¢lanovima tima bolje ¢e se usvojiti ponasanja i perspektive cijelog tima.
Glavna pitanja koja si €lanovi tima postavljaju u ovoj fazi su: Koje su to
norme i vrijednosti tima?; Kako €u se na najbolji moguci nacin sloziti s
ostalim Clanovima tima?;, Kako mogu pokazati svoju podrsku drugima?;
Kako se mogu uklopiti? Tijekom ove faze Clanovi pocinju vrednovati ciljeve
tima viSe nego svoje osobne cilieve jer se pojedinacne potrebe
zadovoljavaju kroz uspjeh tima. Tim, a ne pojedinac ili lider, preuzima
odgovornost za rjeSavanje problema, ispravljanje pogresaka, osiguravanje
djelotvornosti procesa. Pojedinci osje¢aju lojalnost za tim i medusobni
odnos koji karakterizira tim. Ova faza ukljuuje: suradnju, sukladnost s
normama, standardima i o¢ekivanjima te ignoriranje neslaganja.

U fazi oluje pojavljuju se neslaganja, propitivanja svrhe tima, vode tima ili
uloga drugih Clanova tima. Do ove faze timom ‘vlada’ harmonija i
konsenzus, a razlike medu Clanovima su potisnute kako bi se stvorio timski
duh. No u nekom trenutku ¢€lanovi osjete da se njihova osobnost potiskuje,
namecu im se drugaciji stavovi i misljenja i pitaju se: Kako ¢emo savladati
nesklad?; Kako donijeti dobre odluke usprkos neslaganjima?; Kako
komunicirati negativne informacije?; Zelim li i dalje biti ¢lan tima? Izazovi su:
sprijeCiti krSenje postavljenin normi i oc€ekivanja, odnosno upravljati
konfliktima. Vode timova trebaju fokusirati tim na unaprjedenje procesa,
prepoznavanje dostignuéa tima i jaganje 'dobitnih’ (engl. win-win) odnosa
medu ¢lanovima. Uloga lidera u ovoj fazi je da ohrabruje ¢lanove da daju
drugacija misljenja, stavove pretvore u ideje i konstruktivne prijedloge za
poboljsanje.

Faza izvedbe predstavlja funkcioniranje visokoucinkovitog tima. Tim je
prebrodio skepticizam, nesigurnost, nesudjelovanje, ovisnost, egoizam
¢lanova, neslaganje i razliCite stavove koji su znacajke za prve tri faze u
razvoju timova i moze djelovati na visokoj razini performanse. Tim je vrlo
djelotvoran, ali se suo€ava s potrebom stalnog poboljSanja. Pitanja koja si
u ovoj fazi postavljaju €lanovi tima su: Kako pomoci ostalim Elanovima tima
da napreduju?; Kako poticati daljnje poboljSanje i kreativnost?; Kako
nadogradivati i razvijati vlastite vjestine i sposobnosti?!; Kako zadrzati visoku
razinu energije u timu?, Kako najbolje iskoristiti kompetencije ¢lanova?
Clanovi osjecaju odgovornost jedni za druge i odgovornost prema tome da
zadatak bude obavljen i da se svaki Clan tima razvija, uci. Vode timova
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podupiru ¢lanove tima, nove ideje, organiziraju njihovu primjenu i poticu
natprosjecnu izvedbu tima.

Shema 5.2. (u nastavku) prikazuje pet osnovnih poremeéaja u timskom radu:
nedostatak povjerenja, strah od sukobljavanja, pomanjkanje posvecéenosti,
izbjegavanje odgovornosti i zanemarivanje rezultata. Timovi koji nisu usmjereni na
rezultate stagniraju i rijetko nadmasuju konkurenciju. Osim toga, takvi timovi gube
¢lanove koji su usmjereni na postignuca, dok se oni koji su usmjereni na rezultate
ne mogu lako smesti. Timovi u kojima se izbjegava odgovornost potiCu zamjeranje
i ljutnju, prosjecnost i razvoj mediokritetske kulture, probijaju dogovorene rokove i
ne ispunjavaju obecanja. Timovi u kojima se odgovornost ne izbjegava brzo
identificiraju probleme i izbjegavaju pretjerano birokratiziranje. Timovi koji nisu
posveteni propustaju prilike i zra€e nedostatkom samopouzdanja. Jasno
definiranje rokova vrlo je korisno kada se Zeli unaprijediti posve¢enost tima. Blisko
povezani Clanovi tima ponekad oklijevaju pozvati kolegu na odgovornost iz straha
da €e narusiti osobne odnose i povezanost. Produktivni konflikti produbljuju odnose
i podizu ih na novu razinu. Za mnoge ¢lanove tima Cinjenica da su ¢lanovi te grupe
izuzetno je vazina te ih sama po sebi €ini zadovoljnima. Lider mora djelovati na
takav nacin da se svaki Clan tima osjeti pozeljnim i potrebnim sa svim svojim
prednostima i manama te da istovremeno svaki igra¢ shvati da nitko nije iznad
tima. Raspravljojuéi o tome kako formirati uspjeSan tim David Kirk, trener
ragbijaske momcadi All Blacks koji je 2007. osvojio svjetski kup, izjavio je: Kao sto
se od loSeg brasna ne moze napraviti dobar kruh, tako ne mozemo ni oblikovati
vrhunski tim ako u sastavu nemamo dovoljan broj talentiranih igraca.”
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Shema 5.2. Pet poremecaja u timskom radu

Zanemarivanje

REZULTATA

Izbjegavanje
ODGOVORNOSTI
Pomanjkanje
POSVECENOSTI
Strah od
SUKOBLJAVANJA

Izvor: Lencioni, 2007.

Feedback (povratna informacija) je vazan dio komunikacije, obrazovanja i
treninga koji, ako se izvodi na pravi nacin, pomaze u motivaciji te u razvoju znanja,
vjestina i ponasanja (Mckimm, 2009). To je povratna informacija o rezultatima
neke aktivnosti koja se Salje osobi s ciliem njezina poboljSanja. Feedback je poklon
koji se nudi nekoj osobi ili koji nudi druga osoba. Kao i poklon, feedback je dobro
zapakiran, ima odredenu svrhu, prilagoden je za osobu kojoj se daje, a moze biti
veci ili maniji, dok osoba kojoj je namijenjen samostalno odabire hoCe li ga koristiti.

U slanju povratnih informacija vrlo je vazno odabrati pravo vrijeme (engl. timing).
U praksi se pokazuje da je bolje povratne informacije razmjenjivati ,malo i ¢esto”,
nego ,puno i neredovito”. Nazvavsi ga prema anagramu osobnih imena, 1955.
godine psiholozi Joseph Luft i Harrington Ingham definirali su Johari prozor kao
tehniku koja olakSava drustvenim pojedincima bolje razumijevanje samih sebe i
vlastitih drustvenih odnosa. To je komunikacijski model koji se koristi za
unaprjedenje samosvijesti i svjesnosti drugih, a zasniva se na dva naéela: 1)
pojedinci mogu uciti o sebi i razvijati se kroz povratne informacije koje primaju od
drugih ljudi; 2) pojedinci mogu unaprijediti medusobno povijerenje nudeéi drugima
informacije o sebi. Shema 5.3. prikazuje kako otvoreno traZzenje povratnih
informacija omogucuje otkrivanje nepoznatog o sebi do kojeg se dolazi kroz
otvoreno postavljena pitanja i aktivnu interakciju s drugim ljudima.
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Shema 5.3. Johari prozor

Pitaj a
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Nepoznato 3 skriveno podrugje 4. Nepoznato podrucje
ostalima

Izvor: www.communicationtheory.org/the-johari-window-model/, pristupljeno 20.
6.2024.

Osnovni cilj primanja konstruktivnih  povratnih informacija je Zelja za
unaprjedenjem koje ¢e pojedincu omoguciti da bude uspjesniji u buduénosti. U
interesu je svakog pojedinca primati Sto je moguce vise povratnih informacija od
onih ljudi s kojima suraduje. To, naravno, ne jamci da €e svaka razmjena povratnih
informacija automatski dovesti do napretka i poboljSanja. Ako oni od kojih osoba
prima povratne informacije nastoje biti potpuno iskreni i dobronamijerni, tada se
povecava vjerojatnost da ¢e povratne informacije dovesti do poboljsanja. Zeli li se
osigurati da feedback koji osoba daje drugima doista dovede do Zeljenih
unaprjedenja, preporuéljivo je slijediti sljedeée preporuke:

e Priprema i procjena — mnogi pojedinci nisu spremni primati povratne
informacije. U tim slu¢ajevima se povratne informacije interpretiraju ne kao
poklon, ve¢ kao napad. Najjednostavnije rieSenje je pitati osobu Zeli li primiti
povratnu informaciju.

e Odabir pravog trenutka — osobe koje su pod stresom najéesc€e nisu u stanju
uspjesSno primati povratne informacije.

e Personalizacija — postoji vise na¢ina na koje je moguée razmijenjivati
povratne informacije, a najbolji modeli su oni koje omogucuju persondlizirani
pristup u skladu sa situacijom i karakterom osobe.
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Izbacivanje veznika ‘ali’ - problem kod rijegi ‘ali’ i sli¢nih poveznica (no, samo,
nasuprot...), jest da ljudi zaborave sve &to je bilo reéeno prije te poveznice te
se koncentriraju samo na zadniji dio. Takve poveznice Cesto briSu sve sto je
bilo izgovoreno prije toga.

Odredenost — opceniti feedback nije najbolje rjeSenje. Primjerice, kad se
nekom kaZe da njegov/njezin pristup nije dobar, to nije dovoljno specifiéno.
U tom slucaju netko ne€e znati Sto je dobro, a Sto loSe u njegovu pristupu i
nec¢e ga moci popraviti.

Subjektivnost — vaino je znati da je feedback koji se daje samo jedna od
mogucih perspektiva. Upravo zato se feedback najceS€e prenosi u prvom
licu: Ja bih ti savjetovao da..; Za mene ¢Ce to imati taj utjecaj.., Po meni je to
imalo takav utjecaj na ljude..; Na tvom mjestu ja bih...

Odabir pravih rijeCi — u praksi je vaznije kako se nesto govori nego Sto se
govori. Vazno je koristiti neutralne pojmove tako da se osoba ne osjeCa
napadnutom, kako bi razumjela da svi trebaju raditi na sebi ako Zele
napredovati (konstruktivni feedback).

U praksi postoji ve€i broj razli€itih nacina na koji je moguce oblikovati i razmjenjivati

povratne informacije. Tablica 5.2. prikazuje tri razlicita modela koji su detaljnije

objasnjeni u nastavku.

Tablica 5.2. Tri modela u pruzanju povratnih informacija

SENDVIC MODEL BIO MODEL SBI MODEL

C ) ( ) 4 )
Pozitivni feedback Ponasanje Situacija

- J (& 4 N\ J

( ) 4 ) C )

Konstruktivni feedback Utjecaj Ponasanje

\ _J \ 4 \ _J

( ) 4 )
Pozitivni feedback Utjecaj

(& J N\ 4

lzvor: autori prema Prochazka et al., 2020; Conceigdo, 2020; Stone, 2023.
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Sendvi¢ model — sastoji se od tri dijela: zapocinje i zavrSava pozitivnom tvrdnjom
(npr.: &to je neka osoba dobro napravila), a u sredini se nalazi konstruktivni
feedback (Prochazka et al, 2020).

BIO model - pokrata engleskih pojmova - behaviour, impact, opportunity. Ovaj
model takoder se sastoji od tri dijela (Conceicéo, 2020): ponasanje — objektivan,
neutralan i €injenicama potkrijepljen opis necCijeg ponasanja kojim se nastoji
sprijediti da osoba zauzme obrambeni stav (iskazivanje &injenica daje malo
prostora za obranu); utjecaj — nastoji istaknuti posljedice prethodno istaknutog
ponasanja; prilika — ukljuCuje sugeriranje aktivnosti kojima bi se soba koja prima
povratne informacije mogla poboljsati.

SBI model - pokrata engleskih pojmova — situation, behavior, impact. Ovaj model
vrlo je slican prethodnom modelu, samo Sto se u ovom modelu ne daju nikakvi
prijedlozi drugoj osobi (Stone, 2023). Ovaj se model primjenjuje kada nema
konkretnih prijedloge za poboljSanjem, kad je feedback pozitivan, sto znaci da
nema potrebe nista mijenjati i/ili kad se Zeli da osoba sama uvidi svoje zakljudke.
Ovaj se model takoder sastoji od tri dijela: situacija — objektivno i neutralno se
iskazuju Cinjenice o nekoj specificnoj situaciji ili aktivnosti; ponasanje - na
neutralan i objektivan nacin se opisuju ponasanja osobe; utjecaj — u ovom dijelu
subjektivno se nastoji opisati rezultate i posljedice tog ponasanja, odnosno kako je
ta aktivnost utjecala na same sebe ifili druge &lanove grupe.

Neki autori, poput Romford (2021) predlazu nesto &iru verziju SBI modela koju
nazivaju COIN model. To je joS jedan strukturirani pristup u davanju povratnih
informacija na konstruktivni, nekonfliktni nacin, koji se provodi kroz Cetiri klju€ne
faze: 1. Kontekst ili veza - koja sugerira empatiju (engl. Context or Connection)
usmjereni su na okolnosti, dogadaje ili probleme o kojima se Zeli razgovarati.; 2.
Promatranje (engl. Observation) - podrazumijeva konkretni, dokazima
potkrijepljeni opis onoga Sto se dogodilo. Pritom je vazno izbjegavati predrasude,
pristranost i glasine treCih strana, jer se riskiraju optuzbe koje bi se mogle pokazati
neutemeljenima; 3. Utjecaq;j ili uginak (engl. Impact) - obuhvaéa razgovor o tome
kako dogadaj ili problem o kojem je raspravljano utjeCe na druge u timu ili
organizaciji; 4. Sljedeéi koraci (engl. Next steps) - podrazumijeva jasan dogovor o
promjenama i poboljSanjima u ponasanju ili performansama koje se o€ekuju u
buducnosti, a Cime se tezi postizanju pozitivnih, dugotrajnih promjena.

120



5.3. Smanjivanje stresa

Upravljanje stresom i vremenom jedna je od najvaznijih, ali i najzapostavljenijin
poduzetni¢kin (menadzerskih) vjestina. Istovremeno, posljedice stresa zamijetne
su na vise razina (Whetten & Cameron, 2011):

e Prema The National Institute for Occupational Safety i American
Psychological Association zbog stresa na poslu vise od 500 milijardi USD
nestaje iz ekonomije SAD-a godisnje, kao i 60 % svih izgubljenih radnih sati
u EU-u;

e Vise od polovine odraslih ima zdravstvene tegobe zbog stresa (SAD); u EU-
u je drugi, naj¢es¢i prijavljeni zdravstveni problem, a stres zbog posla u RH
primjeéuje 78 % radnika (poslovni.hr);

e Stres dovodi do: odsutnosti s posla, nezadovoljstva poslom, fluktuacije,
nezgoda (60 - 80 %), loseg fizitkog zdravstvenog stanja zaposlenika,
problema s alkoholom;

e Zakon o zastiti na radu (NN 71/2014, &L 51 i 52) nalaze
poslodavcima da provode prevenciju stresa na radu.

Stres predstavlja diskrepanciju izmedu ocekivanja i sposobnosti: pretjerani ili
konfliktni zahtjevi posla i ocekivanja nadmasuju osobne kapacitete
(sposobnosti, znanja, vjestine). Medicinska istrazivanja utvrdila su raznovrsna i
razorna djelovanja stresa na: kardiovaskularni sustav, disSni sustav, pravilno
izluCivanje Zlijezda, gastrointestinalni  trakt, Zenski reproduktivni sustav,
reproduktivne hormone, funkcioniranje muskog reproduktivnost sustava,
imunolosko-depresivni sustav, Ziv€ane poremecaje, ovisnosti, maligne bolesti,
imunitet u odnosu na HIV-1, dentalnu patologiju, bolove i anksiozne poremecaije.

Primjer. izlazak na ispit
e Fizioloski u¢inci — visok tlak, probavni problemi, osip, mucnina, znojni, hladni
dlanovi, plitko disanje, lupanje srca, glavobolja.
e Ponasanje — sklonost nesreCama, alkohol, pusenje, lijekovi, promjena
apetita, loSe spavanje, ubrzan govor, svadljivost.
e Kognitivni ucinci — nesposobnost donosenja odluka, prebrzo donoSenje
odluka, slaba koncentracija, preosjetljivost na kritiku, mentalni blokovi,

zaboravljivost.
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Emocionalni uéinci — nezadovoljstvo, anksioznost, apatija, razdrazZljivost,

umor, depresivnost, usamljenost.

U literaturi je kroz istraZivanja identificirano oko 30 izvora stresa za poduzetnike, a

obi¢no se dijele u Sest kategorija koje predstavljaju kvalitativno razliCite vrste

stresora (prema Grant & Ferris, 2012):

financijski (pokretanje, odrzavanije tijeka novca...)

meduljudski (izolacijo, tj. nedostatak drustvene podrke i usamljenosti,
ljudski problemi poput konflikata i dr.)

interni/samoinducirani  (briga o kvaliteti, Zaljenje zbog poslovnog
gubitka/neuspjeha, Zelja za postignuéem i kontrolom, Zelja za priznanjem,
osjeéaj nepovjerenja...)

sam posao (prelazak postavljenih granica, papirnati posao i oporezivanije,
odgovornost, ocCekivanja dionika, vremenska ograniCenja i radno
optereéenje)

nepredvidivost/rizik (dvosmislenost, nesigurnost, financijski rizik, obitelj,
drustveni i psihiéki rizik)

ravnoteza posla i Zivota (dugo radno vrijeme, konflikt posao - Zvot, tj.
problemi s opustanjem, pronalaZenjem vremena za odmor, konflikt posla i
obitelji).

rije€ je zapravo o fizioloSkom procesu. Sintagma bori se ili bjezi nudi objasnjenje

fizioloSkog procesa koji nastaje kad je osoba pod stresom. Iskustvo stresa je kao

kada nagazimo na papucicu gasa u autu: okretaji motora rastu. Za par sekundi

tijelo se priprema za napor, tako da znacajno poraste krvni tlak i broj otkucaja.

Jetra izlu€uju glukozu i koristi rezerve masti te ih pretvara u trigliceride da bismo

dobili energiju. Krvotok preusmjerava krv iz nevaznih funkcija, poput probave,

primijerice, u mozak i misi¢. Tijelo namijerava ‘ugasiti’ stres kroz borbu ili bijeg (slika

5.1.).
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Slika 5.1. Dvije strategije suoCavanja sa stresom

MOZES SE BORITI
ILI POBJEC!!

Izvor: McLean, 2021.

lpak, ako stresor nije eliminiran, kao posljedica fizioloskog procesa, krvni tlak
pocinje uzimati danak na arterijoma. Stovise, zbog viska masti i glukoze koja se
odmah ne probavi, oni ostaju u krvnim stanicama. Bolesti srca, sréani udar i
dijabetes su uobiCajene posljedice. Ako se stres nastavi, nekoliko minuta kasnije
nastaje drugi manje snazan fizioloski odgovor. Hipotalamus signalizira hipofizi da
proizvede supstancu koja se naziva ACTH (adrenokortikotropni hormon). ACTH
stimulira adrenalni korteks da proizvede set hormona zvanih glukokortikoidi.
Djelovanje ACTH-a sluZi da stimulira dio mozga vitalno vazan za pamcéenje i
ucenje, no visak ACTH-a moze biti toksiCan. Zbog toga pod snaznim stresom
nastaje smanjena sposobnost pamcéenja i niza razina spoznaje. Ljudi zapravo
postaju glupljit Glukokortikoidi takoder smanjuju dijelove imunoloskog sustava,
tako da kroni€ni stres Cini ljude osjetljivima na infekcije.

Stres — ,za i protiv”.
e Prekomijerni stres je Stetan, no ravnoteza moZe biti brzo ostvarena ako
postoji dovoljan otpor.
e Stres u okviru konstruktivnih granica pove¢ava osobnu djelotvornost i
performanse.
e Nedostatak stresa vodi k dosadi i bezvoljnosti za poduzimanje bilo kakve
aktivnosti.

Tri faze reakcije na stres:

1. Alarm: fazu karakterizira pojaéana tjeskoba, strah (ako je stresor opasnost),
tuga ili depresija (ako je stresor gubitak), a ako je stres intenzivniji i
zbunjenost ili Sok. Posljedi€no raste broj otkucaja, tlak i pozornost, sto se
individualno lako rjeSava ako je stresor prisutan kratkoro¢no. Ako nastavi,
ulazimo u fazu otpora.
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2. Otpor: tijelo skuplja viSak energije — pokuSsavamo kontrolirati stres
koriStenjem pet tipova obrambenih mehanizma:

- Agresija - izravno suprotstavljanje stresoru (sebi, drugima ili tre¢ima —
npr. lupanje po stolu).

* Regresija — ponavljanje ranijin obrazaca ponasanja koji su prije
funkcionirali (npr. djetinjasti odgovori).

. Suzbijanje - poricanje, ‘zaboravljanje’ ili redefiniranje stresora (npr.
osoba odluéuje da stresni dogadaj i nije tako strasan).

« Povlacenje — fiziCki i psihiCki odgovori, primjerice, osobe pocinju mastati,
namjerno zaboravljati, ignorirati ili Cak otici, napustiti stresnu situaciju.

- Fiksacija - inzistiranje na ponasanju (odgovoru) bez obzira na njegovu
djelotvornost (npr. brzo, opetovano biranje istog telefonskog broja, kada
je zauzet).

3. Iznemoglost: kada stresori nastavljaju (dugoro&no) utjecati tako da nadidu
raspoloZivu osobnu energiju za obranu, pa osjecamo kroni¢ni stres
popraéen fizickim (npr. bolesti srca), psiholoskim (npr. tedka depresija) i
meduljudskim posljedicama (npr. prekid kontakta).

Stres uzrokuju Cetiri glavne skupine stresora: vremenski stresori, stresori sukoba,

situacijski stresori i anticipatorni stresori (Whetten & Cameron, 2011).

1.

Vremenski stresori — najuobiCajeniji i prevladavajuci, posebno u zapadnoj

kulturi. Kaze se: imamo vrijeme, kupujemo, Stedimo, mijerimo, troSimo,

prodajemo, ubijomo vrijeme. Najces€i uzroci su preopterecenost poslom i

nedostatak kontrole. Vremenski stresori povezani su sa zadovoljstvom poslom,

napetoscu, percepcijom opasnosti, sréanim pulsom, kolesterolom i dr.

Stresori sukoba — rezultat loSe komunikacije i nedostatka povjerenja u interakciji

s drugima (prijateljem, cimerom, partnerom, suradnikom ili §efom s kojim

postoji konflikt):

«  konfliktne uloge — medu &lanovima skupine (tima),

+ konfliktni problemi — nesporazumi oko rjeSenja problema,

« konfliktne aktivnosti — neslaganje osoba zbog obostranog antagonizma
(neprijateljstva).

Stresori sukoba proizlaze izmedu ljudskih odnosa. Ovaj se stresor moze zbog

razligitih uloga u timu (muski vs. Zenski), problema koji riesavaju (&esto se

konflikti stvaraju zbog nacina rjeSavanja problema, na koji nacin rijesiti

problem, koja/¢&ija je odluka bolja te zbog meduljudskih konflikata u situacijama
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4.

kada osobe jedna drugoj nisu simpatiéne), aktivnosti koje imaju dvosmisleno

zna&enje (npr. poveéati kvalitetu, a smanjiti troskove), §to zna biti izrazito tesko.

Ovaj stresor ima znacajne negativne utjecaje na organizaciju i njenu

produktivnost i satisfakciju unutar organizacije i ovi stresori su zapravo najveci

uzrok svih organizacijskih problema i, naravno, vise utjeCu na one koji rade na
pozicijama odnosa s ljudima nego one koji rade s opremom.

Dokazano povezani s padom proizvodnosti, zadovoljstva poslom i loSim

funkcioniranjem poslovnih subjekata, jer blokiraju kvalitetnu komunikaciju,

dijeljenje informacija, donosenje odluka i rjeSavanje problema, ali rezultira i

visokom razinom osobnog stresa. Vise su prisutni u egalitarnim kulturama i u

70 % sluCajeva uzrok su pregaranja” na poslu.

Situacijski stresori — izviru iz okoline gdje osoba Zivi ili iz individualnih okolnosti.

Najcesce u formi:

+ nepovoljnih radnih uvjeta (npr. prekovremeni ili terenski rad, izolacija, ‘glava
u torbi’, downsizing, premjestaji) i

+ brzih promjena (od 1967. godine prati se kroz SRRS (engl. Social
Readjustment Rating Scale).

Brojne studije pokazale su statisticki znaCajnu povezanost razine stresa i

ozbiljnih bolestifozlieda i to: 37 % $ansi za najnizu, 50 % za srednju i 80 % za

skupina osoba s velikom razinom Zivotnih promjena). Ipak, raznovrsne vjestine

i osobne karakteristike umanjuju realnost ovih Sansi za nastanak bolesti ili

ozljedal!

Anticipatorni stresori proizlaze iz neprijatnih o€ekivanja i straha:

* Neprijatna ocCekivanja — podrazumijevaju potencijalne nesporazume koji
mogu nastati ili neugodne dogadaje koje se jos nisu, ali se mogu dogoditi.
Stres nastaje kao anticipacija ili strah od nastanka tih dogadaija.

+ Strah — od gubitka posla, tjeskoba zbog novog nacina nadzora, drukcijin
meduljudskih odnosa zbog restrukturiranja te neizvjesne i uzasavajuce
buducénosti.

Ovi stresori ne moraju biti vrlo neugodni i ozbiljni da bi stvorili stres. Strah od

neuspjeha ili sramocenja pred drugima je uobi¢ajen anticipatorni stresor, kao

i tieskoba zbog skorog umirovljenja ili gubitka vitalnosti u srednjoj dobi.
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5.4. RjeSenje problemske situacije

Kreirajte popis vjestina koje bi Clanovi tima trebali posjedovati da bi uspjesno
ostvarili postavljene ciljeve. Za potrebe naseg projekta izradena je sljedeca tablica

S popisom vjestina.

Tablica 5.3. Primjer tablice s popisom vjestina

Upravljanje odnosima s korisnicima
Pregovaracke vjestine

Digitalni marketing

Strani jezici

Radno Tvrde vjestine Meke vjestine

mijesto

Agronom Uzgoj bilja Komunikacijske vjestine
Analiza tla Upravljanje vremenom
Zastita od Stetnika Timski rad
Ekologija

Meteorolog | Meteorologija Komunikacijske vjestine
Geografija Upravljanje vremenom
Klimatologija Timski rad
Modeliranje

loT Programiranje i razvoj softvera Komunikacijske vjestine

strucnjak AnalitiCke vjestine Upravljanje vremenom
Cyber-sigurnost Timski rad
Rad sa senzorima i kontrolerima
Python, C++, Java i JavaScript

Dizajner Razumijevanje korisnickog iskustva Komunikacijske vjestine
(ux + cul) Upravljanje vremenom
Industrijski dizajn: razumijevanje Timski rad
ergonomiie, estetike i funkcionalnosti

Prodavac Prodajne tehnike Komunikacijske vjestine

Upravljanje vremenom
Timski rad

Uklanjanje vremenskih stresora. Usprkos ‘eksploziji’ literature i pomagala za
upravljanje vremenom, vrijeme i dalje predstavlja najéeS¢i stresor. Prema
istrazivanjima Cak 77 % ispitanika Zeli provoditi viSe vremena s obitelji i prijateljima”,
a dvije treCine Zeli ,vise slobodnog vremena”. Stoga treba postati svjesni vrijednosti
vremena i izracunati: Koliko vrijedi jedan sat Zivota? Vrijeme je dragocjen kapital:
vrijeme je koliCinski apsolutno ograniceno, vrileme ne mozemo kupiti, vrijeme ne
mozemo Stedjeti ili skladistiti, vrijeme ne mozZzemo povecavati, vrijeme prolazi

Izvor: autori

stalno i neopozivo.
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Djelotvorno upravijanje vremenom znacCi: potroSiti vrijeme na vazne stvari;
razlikovati vazne i hitne zadatke (vise vremena posvetiti vaznim zadacima); fokus
na rezultate, a ne na metode; ne osje€ati se krivim reci ,ne”.

Tablica 5.4. Vrste aktivnosti koje odreduju uporabu vremena

HITNOST
Visoka Niska
VAZNO i HITNO VAZNO i NIJE HITNO
Mora se reagirati Dugoroc¢na rjeSenja
5 odmah e Razvojne
< e Krize sa mogucnosti
g zaposlenicima e Inoviranje
e Reklamacije e Planiranje,
g kupaca prevencija
& e Vazni sastanci
g NEVAZNO i HITNO NEVAZNO i NIJE HITNO
Mogu se delegirati Pozeljno odbaciti
o e E-mail e Rutinski poslovi
i: e Zvonjava telefona e Neobavezni
z e Neplanirani razgovori
prekidi e Rasprave sa
suradnicima

Izvor: Whetten & Cameron, 2011.

Uginkovito upravljanje vremenom. Pored djelotvornog upravljanja vremenom (tj.
uskladiti uporabu vremena s kljuénim osobnim principima), vazno je i usvoijiti
uéinkovit pristup (tj. ostvariti vise kroz smanjenje izgubljenog vremena). Tehnike za
upravljanje vremenom temelje se na Paretovu zakonu: 20 % radnih zadataka
proizvodi 80 % rezultata.

20 opcih tehnika za upravijanje vriemenom koje se odnose na sve Zivotne aspekte
(primjenjivo za sve):
1. Citajte selektivno (ako imate puno e-mailova, novina, knjiga, gitajte samo
Vazno).
Kreirajte (jednu!) dnevnu listu zadataka.
Imajte mjesto za sve i drzite sve na mjestu.
4. Odredite prioritete (uginite vazne stvari koje samo vi mozete rijesiti, a hitne,
manje vazne delegirajte).
5. Radite jednu vaznu stvar, a viSe rutinskih stvari odjednom.
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.
19.

Radite popise od 5 ili 10-minutnih stvari koje moZete obaviti dok ¢ekate na
nesto, izmedu sastanaka i sl.

Podijelite velike zadatke na faze, da biste smanijili stres.

Koristite Paretov zakon i odredite vaznih 20 % zadataka.

Za vaine zadatke rezervirajte vrijeme dana kada ste ‘najbolji’.

Sacuvajte dio dnevnog vremena za vazne stvari, stvari koje nisu hitne ili samo
promisljanje (npr. kad ostali zaspu ili prije nego ustanu ili tamo gdje drugi ne
dolaze), da biste izbjegli biti na ‘liniji vatre’ po cijele dane, bez osobne kontrole
Svog vremena.

Ne odlazite stvari (prokrastinirati i ‘baciti’ vrijeme je sliéno).

Pratite koriStenje svog vremena da biste unaprijedili koristenje vremena i
smanjili stres.

Odredite rokove (ako ih nema, zadaci teze trajati duze!).

Oko 20 % vremena osobe provedu Cekaju€i na nesto — to vrijeme koristite za
citanje, planiranje, viezbanje, provjere i dr.,, Sto vam pomaze da bolje izvrSavate
zadatke.

Odredite vrijeme u danu za jednostavne zadatke: odgovarati na mailove ili
gitati novosti (pomaze da ti zadaci ne zauzmu vrijeme namijenjeno prioritetnim
zadacima).

Zavrsite barem jedan zadatak svakog dana (makar kratak), da biste osjetili
olakSanje, a smanijili preopterecenost i stres.

Odredite osobno vrijeme (za planiranje, molitvu, meditaciju).

Ne brinite ni o &emu predugo (&uvaite energiju za rjesenja).

Zapisite dugoroéne ciljeve (u protivnom mozete biti uginkoviti i organizirani, no

bez dugoroénog cilja neéete postiéi nista).

20. Budite uvijek budni za savjete o upravljanju vremenom.

30 minuta dnevno bolje koristeno vrijeme daje 1 godinu vise (u 48 godina radnog

vijeka éovjekal).

Stresore sukoba moze se ukloniti ili reducirati i razvijanjem osobne socijalne

inteligencije (to su drustveni aspekti emocionalne inteligencije koji pomazu

ljudima upravljati stresom nastalim u meduljudskim odnosima):

1. Precizna percepcija emocionalnih reakcija i ponasanja drugih;
2. Sposobnost da se spoznajno i emocionalno odnosimo prema reakcijama
drugih;
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3. Drustveno (socijalno) znanje o tome &§to je odgovarajuée drustveno
ponasanje;

4. RjeSavanje drustvenih problema ili sposobnost rjeSavanja meduljudskinh
konflikata.

Razvojem poduzetniCkih vjeStina poput samosvijesti, rjeSavanja problema,
komunikacije, motiviranja, upravljanja konfliktom, osnazivanjem drugih itd. - nasa
socijalna i emocionalna inteligencija se poboljSava!

Uklanjanje situacijskih stresora (u poslovnom subjektu) moze se postiéi sliedeéim
tehnikama: selekcija i rasporedivanje, postavljanje ciljeva, redizajn radnih mjesta,

organizacijska komunikacija, team building, wellness program i drugo.

Uklanjanje anticipatornih stresora mnogo je teze od situacijskih stresora, buduci
da je anticipatorni stres proizvod psiholoSke tjeskobe, a ne trenutnih poslovnih
okolnosti. Koo 8to osobni i profesionalni principi i vrijednosti pomazu kod
odredivanja prioriteta u okviru uklanjanja vremenskih stresora, tako i ovdje moze

pomoci tzv. strategija ‘malih pobjeda’.

Strategija ‘malih pobjeda’ (Weick, 1984) podrazumijeva siéusne ali jasne promjene
u Zeljenom smijeru. Jedna po jedna skromna lako promjenjiva stvar jaca
samopouzdanje, smanjuje strah od anticipatornih stresora i na kraju stvara
dovoljan moment za znacajan pomak prema cilju. Pravila za pokretanje procesa
‘malih pobjeda’ obuhvaca:

1. Identificirati bilo Sto pod nasom kontrolom (barem nesto);

2. Promijeniti to Sto je pod kontrolom tako da dovede do cilja koji zelimo

ostvariti;

3. Nac€i neku drugu stvar koja se treba mijenjati i promijeniti je;

4. Voditi evidenciju promjena koje smo napravili;

5. Prepoznati male dobiti/koristi nastale zbog promjene.

Anticipatorni stresori se eliminiraju, buduci da se strah od nepoznatog zamjenjuje

s fokusom na promptni uspjeh.

Otpornost na stres podrazumijeva kapacitet odupiranja ili upravljanja negativnim
ucincima stresa, oporavljanje od nedaca i izdrzavanje teskih situacija, najbolje kroz
uravnotezZenje Zivotnih aktivnosti. Grafikon 5.3. prikazuje klju€ne aktivnosti koje

karakteriziraju Zivotnu ravnotezu &ovjeka (na primjeru jednog studenta). Svaki
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segment identificira vaZzan aspekt Zivota koji mora biti razvijen da bi se postigla

otpornost na stres. Najotporniji pojedinci su oni koji postignu Zivotnu ravnotezu.

Grafikon 5.3. Primjer osobne razine segmenata Zivotne ravnoteze studenta

ANALIZA ZIVOTNE RAVNOTEZE Razina razvijenosti: unesite od 0
za uopce ne postoji; do 10 za maksimalno razvijeno
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Izvor: autori

Ponasajne smjernice za upravljanje stresom:

1.

Koristiti djelotvorne prakse upravljonja vremenom. Upravljati vremenom
djelotvorno i ucinkovito, tako da se sacini tekst osobne misije. Osigurati da
zadaci niskog prioriteta ne oduzimaju vrijeme za visoko prioritetne aktivnosti.
Bolje koristiti vrijeme primjenom 20 tehnika upravljanja vremenom.

lzgraditi odnose suradnje s drugim osobama, temeljene na obostranom
povjerenju, poStovanju, postenju i ljubaznosti. Formirati bliske, stabilne odnose
medu suradnicima.

Savjesno raditi na unaprjedenju viastite emocionalne inteligencije kroz ucenje i
prakticiranje principa koji su predstavljeni u ovoj lekciji.

Pokusati dizajnirati svoj posao tako da se poveca raznovrsnost primijenjenih
vjestina, vaznost pojedinih poslova, identitet zadataka (sveobuhvatnost),
autonomija i povratne informacije. UCiniti da sam posao postane reduktor
stresa, a ne pojacivac stresa.

Provjeriti prioritete i kratkorocne planove koji osiguravaju smijer i fokus
aktivnosti. Dati prioritet vaznim aktivnostima, naustrb hitnih.
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10.

1.

12.

Povecati osobnu op¢u otpornost na stres, kroz vodenje uravnotezenog zivota i
svjesno se razvijati na fizickom, intelektualnom, kulturnom, drustvenom,
obiteljskom i duhovnom podrucju, kao i na poslu.

PovecCati osobnu fizicku otpornost redovnim programom vjezbanja i
odgovaraju¢om prehranom.

Povecati osobnu psiholosku otpornost i smjelost kroz primjenu strategije ,malih
pobjeda”. Identificirati i slaviti male osobne i uspjehe koje su drugi postigli.
Nauciti barem jednu metodu duboke relaksacije i prakticirati je redovito.
Povecati drustvenu otpornost formiranjem otvorenih, povjerljivih odnosa s
barem jednom osobom. Biti mentori nekome tko €e potvrditi nase osobne
vrijednosti i pruziti potporu u stresnim trenucima.

Uspostaviti suradnju kroz timski rad sa suradnicima ili kolegama tako da se
identificiraju zajedniCki zadaci i odrede koordinirane aktivhosti medu
¢lanovima tima.

Nauciti barem dvije kratkoro€ne tehnike relaksacije i prakticirati ih konstantno.

Identifikaciju komunikacijskih stilova te sposobnost primanja i davanja povratnih

informacija najlakde je vjeibati s onim osobama s kojima (duze vremena)

suradujemo. Kako bi se vjeZbala vlastita sposobnost identifikacije komunikacijskih

stilova i davanja povratnih informacija korisna je sliede€a metoda. Svaki €lan tima

na zasebnom papiru zapisuje imena ostalinh Clanova za koja procjenjuje njihov

komunikacijski stil i jednu slijepu togku (odnosno ono $to drugi vide, a ta osoba ne

vidi).
Tablica 5.5. Primjer procjene komunikacijskih stilova
Ime ¢lana u o .. 5 Metoda prijenosa
. Komunikacijski stil Slijepe toCke . ..
timu povratne informacije

Marko Emotivni Kasni na sastanke BIO

Govori preglasno

Nedostaje mu dugme

Luka Upravljacki Sendvic
na kosulji
Ilvan Upravljacki Ne odgovara na SBI
Ana Emotivni Nestrpljiva Sendvic
lzvor: autori
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Nakon 20 minuta javno se iznose biljeSke i odgovori. Za prijenos informacija o
slijepoj toCki potrebno je koristiti jedan od tri ponudena modela za pruzanje
povratnih informacija.

5.5. Zadaci za vjezbu

Potrebno je kreirati popis vjestina koje bi Clanovi poduzetnickog tima morali
posjedovati da bi uspjesno ostvarili postavljene ciljeve.

Radno mjesto Tvrde vjestine Meke vjestine

PoZeljno je zamoliti €lanove tima da u ponudenoj tablici definiraju komunikacijske
stilove ostalih ¢lanova tima te da zapiSu po jednu slijepu tocku za ostale Clanove
koju €e potom otkriti koriste€i jedan od tri ponudena modela za razmjenu
povratnih informacija. Te je podatke potrebno upisati u tablicu koja ¢e sadrzavati
sliedeCe stupce: ime Clana u timu, komunikacijski stil, slijepe toCke, metoda
prijenosa povratne informacije.

Prilikom rasprave podatke iz zasebnih tablica treba spojiti u jednu zajednicku
tablicu. Svaki ¢lan tima trebao bi o sebi otkriti onoliko slijepih toCaka koliko je
C¢lanova u njegovu timu, umanjeno za jedan. Na kraju tim treba zajednicki
komentirati rezultate te prikupljene informacije iskoristiti za unaprjedenje
komunikacije u timu.

Ime Clana u Komunikacijski stil Slijepe toCke Metoda prijenosa
timu povratne informacije
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Po uzoru na primjer koji je naveden u prethodnom poglavlju ovdje treba oznaciti

osobne razine segmenata zivotne ravnoteze:

Razina razvijenosti: unesite od 0 za
uopce ne postoji do 10 za
maksimalno razvijeno

Kulturne aktivnosti (kino, koncerti, izlozbe..)

Radne aktivnosti (posao, uklj. studentski
servis)

Intelektualne aktivnosti (studironje,
tedajevi i sl.)

Drustvene aktivnosti (vrijeme s
prijateljima)

Obiteljske aktivnosti (vrijeme s obitelji)

Duhovne aktivnosti (molitvo, meditacija i

sl.)

Fizitke aktivnosti (sport, rekreacija)

Kada svatko pojedinacno oznaci svoje razine svakog segmenta treba zadrzati
shemu za sebe i razmisliti bi li trebalo neki segment popraviti da bi ravnoteza bila
bolja, tj. da svi osobno vaini segmenti budu zadovoljavaju¢e razvijeni. Pritom
,neravnoteza” segmenata za jednu osobu moze biti ravnoteza” za drugu, pa
usporedbe crteza s drugim osobama (kolegama) nisu bas korisne.
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6. PREZENTACIJA POSLOVNE IDEJE

Jedan od najvaznijin koraka u razvoju poslovne ideje Cini prezentiranje
potencijalnim ulagacima ili kreditorima, a posebno poslovnim andelima i
predstavnicima rizicnih fondova. Djelotvorna prezentacija trebala bi ukljuCivati
sliedeée (Barringer & Ireland, 2012): kratke uvodne informacije o poduzetnikuy,
problem i rjeSenje koje predstavlja poslovnu priliku, ciljno trziste, tehnologiju,
konkurente, poslovni model, poduzetnicki tim, financijske projekcije, aktualni status
pothvata, veli¢inu trazenog sufinanciranja i zaklju¢ak.

6.1. Opis problemske situacije

Prezentacija poslovne ideje (engl. Business Pitch) potencijalnim investitorima ili
partnerima jedan je od najvaznijin koraka u uspjeSnoj realizaciji poslovnih
projekata. Izrada kvalitetne prezentacije skriva brojne izazove. Jedan od naj¢es¢ih
problema u prezentaciji poslovne ideje jest nedovoljno kvalitetna priprema. To
moZe ukljuCivati nedostatak istrazivanja trzista, nedovoljno poznavanje ciljane
publike ili nedostatak jasnoce u vezi s financijskim projekcijama. Cak i kad tim ima
sjajnu ideju, ako je nedovoljno kvalitetno prezentirana trzistu i investitorima, ne¢e
se ostvariti postavljeni ciljevi.

Nedostatak fokusa i previSe informacija moZe otezati razumijevanje bitnih
elemenata poslovne ideje, Sto smanjuje vjerojatnost dobivanja investicije.
Investitori zele vidjeti jasnu i uvjerljivu strategiju koja dokazuje da poduzetnik ima
plan za ostvarivanje uspjeha. Nedostatak uvjerljive strategije moze rezultirati
nedostatkom povjerenja investitora u sposobnost izvodenja poslovnog plana.
Prezentacija poslovne ideje trebala bi biti vizualno priviana i profesionalna.
Nedostatak kvalitetnih grafikona, dijagrama ili drugih vizualnih elemenata ukazuje
na manjak ozbiljnosti u razradi projekta.

Nesigurnost ili nedostatak samopouzdanja u prezentaciji takoder mogu odvratiti
investitore, Cak i ako je poslovna ideja dobra. Znanja i vjestine kojima tim raspolaze,
uklju€ujuci i prezentacijske vjestine, najvazniji su €¢imbenici izgradnje povjerenja
izmedu tvrtke, korisnika i investitora. Svaki pitch je potrebno prilagoditi ciljanoj
publici. Nepoznavanje interesaq, vrijednosti i oCekivanja investitora moze rezultirati
neprikladnim pristupom i neuspjehom u uvjeravanju investitora da podrze projekt.
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Investitori €e pazljivo analizirati financijske projekcije kako bi procijenili potencijalni
povrat ulaganja. Nedostatak jasnih, realnih i opravdanih financijskih projekcija
moze odvratiti investitore od ulaganja. Podaci i statistike koji se koriste u pitchu
moraju biti pouzdani i relevantni. Nedostatak istinitin i provjerenih informacija

moZze ozbiljno nastetiti vjerodostojnosti poslovne ideje.

Ako poslovna ideja nije dovoljno diferencirana od konkurencije, investitori mozda
neCe vidjeti potencijal za uspjeh. Nedostatak vrijednosnog prijedloga i
konkurentske prednosti takoder moze smanijiti interes investitora. lako je pozeljno
imati jasan plan i strategiju, vazno je pokazati spremnost na prilagodbu i promjenu
u skladu s povratnim informacijoma i promjenama na trziStu. Nedostatak
fleksibilnosti moze signalizirati investitorima nepripremljenost za izazove i
promjene u poslovaniju.

Da bi se izbjegli ovi problemi, poduzetnici bi trebali posebnu pozornost posvetiti
pripremi svojih poslovnih pitcheva, istrazujuci trziSte, analiziraju€i konkurenciju,
prikupljaju€i relevantne podatke i osiguravajuci da njihova prezentacija bude
jasna, uvjerljiva i privia€na. Prikupljanje povratnih informacija od mentoraq,
stru€njaka ili potencijalnih investitora moze biti korisno za poboljSanje pitcha prije
nego Sto se prezentira pred stvarnim investitorima.

Nakon usvajanja ove nastavne cjeline student ¢e moéi:
e izraditi i prezentirati ,elevator pitch” poslovne ideje.

6.2. Razvoj prezentacijskih vjestina

Kvalitetna komunikacija osnovni je katalizator suradnje s cClanovima tima,
partnerima, ulaga¢ima, kreditorima i svim drugim dionicima. Postavljanjem
dubinskih pitanja i otvaranjem rasprave o stavovima, osje¢ajima i Zeljama onih
kojima se obracaju, kvalitetni komunikatori uspijevaju potaknuti dijalog i
sukreiranje zajedniCke vizije buduénosti u kojoj specificni oblik interakcije medu
uklju¢enim akterima ¢esto ima presudnu ulogu. U praksi nije vazno samo Sto
govorimo, nego kako i kada govorimo. Stoga nije teSko odgovoriti na pitanje ,Zasto
su prezentacijske vjestine vazne?”, buduci da o njima ovise odluke, ugovori, poslovi,
financijska situacija i ugled.
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Prilike u kojima éemo mozda morati prezentirati (govoriti) nisu samo situacije
predstavljanja poslovne ideje. To moZe biti ii sastanak u poduze€u ili kod
dobavlja¢a, kupca, pred povjerenstvom, odborom, vije€em, na konferencijama ili
poslovnim skupovima, pri oprostaju (s kolegom), na proslavi, dogeku, vienganju...
U svim navedenim prilikama publika ée donositi sud o tim osobama (i) prema
tome kako prezentiraju.

Vaznosti savladavanja prezentacijskih vjestina doprinosi: naglasena konkurencija,
globalizacija poslovanja, razvoj novih tehnologija i elektroniCkin medija i sami
zadaci (ne)menadzera koji obuhvaéaju prezentaciju ideja, motivaciju i vodenije,
redom situacije koje naglasavaju vaznost uvjeravanja i govora. Nadalje, koristi
dobrih prezentacijskih vjestina nisu samo profesionalne (napredovanje u karijeri,
lake zaposlenje), veé¢ i osobne (akademske vjestine, samopouzdanje) i javne
(igranje uloga kao &lana drustvene zajednice).

Najéesée vrste prezentacija (javnih govora) su prodajne prezentacije prilikom kojih
se prodaju ili nude proizvodi, usluge, ideje, koncepti ili viastite sposobnosti. Da
bismo uspjesno odradili prezentaciju, potrebno je najprije odrediti svrhu i tzv.
vrijednosni prijedlog prezentacije (govora).

Svrha prezentacije (Engleberg & Daly, 2013):

e Svrha prezentacije je kljucni korak u pripremi uspjeSne prezentacije ili
govora;

e Svrha odgovora na pitanje: Sto Zelim da moja publika zna, misli, osje¢a ili
ugini, tj. kako da reagira na moj govor (prezentaciju)?;

e Svrha zapravo nije odgovor na pitanje: O ¢emu bih trebao govoriti?;

e Svrha se fokusira na ‘zasto”: Zasto govorim i koji ishod o€ekujem?;

e Cakiako je jedini razlog za drzanje prezentacije (govora) to éto je to zadatak
u okviru kolegija, izbor teme treba odraziti potencijalni ishod tog zadatka;

e Svrha # tema prezentacije:
+ Tema prezentacije = jedna;
+ Svrha prezentacije = jedna ili vise!

Svrha prezentacije (ili govora) moze biti informativna ili uvjeravajuéa — primijer:
Tema: Smrtna kazna
e Informativna svrha: Moja svrha je da sumiram sve glavne presude Vrhovnog
suda SAD-a sa smrtnom kaznom.
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e Uvjeravajuca svrha: Moja svrha je da uvjerim publiku da bi se smrtna kazna
trebala ukinuti u SAD-u.

Vrijednosni prijediog (engl. value step): Koristi se uvod prezentacije da se publici
da do znanja zasto su informacije u toj prezentaciji korisne ili vazne za njih. Primjeri
koristi vrijednosnog prijedloga:

e Drustvene koristi: ve€Ca popularnost; bliskiji odnosi s kupcem;

e Fizicke koristi: mentalno zdravlje — fiziCko zdravlje; visSe energije, visSe

radnog elana;

e Psiholoske koristi: reducira stres; jaca samopouzdanje;

e Intelektualne koristi: ve€a osobna kreativnost i djelotvornost;

e Ekonomske koristi: Stedi novac; stvara nove prihode;

e Profesionalne koristi: napredak u karijeri; bolji imidz.

Kako ljudi komuniciraju?
e sluSamo 40 — 70 % vremenaq,
e govorimo 20 — 35 % vremenaq,
e Citamo 10 — 20 % vremenaq,
e piSemo 5 - 15 % vremena.

Koliko dobro ljudi slusaju?
e Vecina ljudi ne moze to¢no prepricati 50 % izreCenih poruka.
e Bez vjezbanja, vec€ina ljudi slusa sa samo 25 % efikasnosti.
e Slusatelji Cesto iskrivljuju ili ne razumiju stvarno znacenje izre€enih poruka.
e Oko 75 % sadrzaja koji se prenosi u komunikaciji ljudi ignoriraju, krivo
razumiju ili odmah zaborave.

e Jo$ je manja sposobnost da ¢ujemo ono §to nam ljudi stvarno Zele reci.

Zasto ljudi ne slusaju? Ne zanima ih tema; dosadno je (govornik i/ili tema); osoba
nije vrijedna slusanja; ljudi su zaokupljeni osobnim problemima; ne razumiju o
¢emu se govori; sanjare — nesto im odvlaci paznju; ve€ znaju o ¢emu se radi. Kada
i koga ljudi slusaju? Poruka im je vazna; poruka im je zanimljiva; osoba im je vazna;
cijene osobu — autoritet; Zele ostaviti dobar dojam.

Sedam pozeljnih navika djelotvornog slusanja (Engleberg & Daly, 2013):
1. Nadvladajmo smetnje koje odvlaCe paznju.
2. SluSajmo da bismo pronasli glavnu ideju prezentacije.
3. ,Slusajmo” neverbalno ponasanje (prema istrazivanjima &ak dvije treéine
poruka stize na ovaj naéin).
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Uéinimo to osobnim (zainteresirajmo se).

Parafrazirajmo (prepriéavajmo sami sebi).

Slusajmo prije nego ‘sko&imo’! (nabrojimo do 10 prije reakcije, ogranié¢imo
sukobljavanije),

Postavimo pitanje.

Kako pripremiti prezentaciju?

Vazno (Josephus Daniels, 1946): ,Ako moram govoriti pet minuta, treba mi tjedan

dana pripreme; ako moram govoriti 15 minuta, treba mi tri dana pripreme, ako

moram govoriti pola sata, treba mi dva dana pripreme, ako moram govoriti dva

sata, spreman sam odmah!”

Faze pripreme prezentacije (Engleberg & Daly, 2013):

1.

Odabir teme i odredivanje svrhe prezentacije (moze li se izloZiti u zadanom
vremenu; koja je svrha i vrijednosni prijedlog prezentacije...).

Prikupljanje materijala  (&injenice, statisticki podaci, svjedoéanstva,
definicije, analogije, opisi, primjeri, pri¢e, audio-vizualna pomagala:
koriStenje vizualnih sredstava, grafikona, tablica, fotografija, stvarnih
proizvoda, poveéava koli¢inu zapaméenih informacija za 55 %!); pritom ne
plagirati!

Analiza publike i okolnosti (tko su oni; zasto su ovdje; §to oni znaju; koji su
njihovi interesi).

Oblikovanje prezentacije (odredimo 3 do 5 klju&nih stvari koje publika treba
znati; univerzalna struktura prezentacije: uvod za pozdravljanje,
predstavljanje, nagovjestaj teme i stvaranje naklonosti publike 10 — 15 %
vremena; glavni dio oko dvije tre€ine vremena, zaklju¢ak za sazetak, poantu
— efektni zavrsetak i pozdrav ili zahvalu 10 - 15 % vremena).

Vjezbanje i konaéna provjera (zapog&eti s cijelim tekstom; reducirati tekst na
kljuéne rijedi; obavezno mieriti vrijeme. Vjezbatil Vjezbatil Vjezbatil)

Jos o oblikovanju prezentacije: dva najvaznija dijela svake prezentacije su uvod i

zakljuCak. Pozeljno je i kada su ta dva dijela na odredeni nacin povezana. U

nastavku nekoliko savjeta za uvod i zaklju€ak.

Sedam klasi¢nih pocCetnih poteza za uvod s primjerima:

1.

Pitanje: ,U ¢emu je Hrvatska prva u Europi?”; ,Sto se dogada kada sirova
nafta poskupi?”
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Cinjenica / neobiéna statistika: Kriza je gotova!”, mamo krizu rasta!’;
,Yankee stadion je izgubio 9.000 mjesta!?”

Retrospektivni/perspektivni pogled: Polaroid vs. 3D printing; Mark Twain
prica o obrazovanju...

4. Anegdota (pri¢a): Prodaja salate... MenadZmentovi savijeti”..

5. Citat: 1z prakse organizacije, ne opcCi!; Veleri - najbrzi put s faksa na posao!

6. Aforizam: Cjelina je veéa od zbroja dijelova (2 + 2 = 5); ‘Udri tamo gdije ih

7.

nema’

Analogija: Top gear...

Jos nekoliko moguénosti za dobar uvod:

lznenadenje: Google Nose, RH nosa¢ aviona
Retoricko pitanje: Koliko je radnih sati (sati nastave) izgublieno proslog
mijeseca? ReCi €u vam...
Budenje znatizelje: Je li vas strah? Cega vas je strah?
Podsje¢anje... Ne tako davno, diploma je izgledala tako daleko..
.. na nedavni ili dobro poznat dogadaj: U petak 11. ozujka 2011. potres od 9°

Mercalija pokrenuo je tsunami koji je razorio velike dijelove Japana.

Dramatika: Sljedecih pola sata ¢e vam promijeniti sudbinu! Kako? Tako §to...
Sok: Prezentacija u potpunoj tisini itd.

Kako zakljuciti?

Ono §to se kaze tijekom posljednjih sekundi govora (prezentacije) moze

odrediti hocCe li se i koliko dobro posti€i svrha govora.

Ciljevi zaklju¢ka:

- biti pamtljivi (dati publici razlog da se sjeéaju govornika i njegove poruke,
ideje ili slike koju ¢e pamtiti...),

- biti jasni (ponoviti jednu stvar koju publika treba zapamtiti, centralnu
ideju, jasno i glasno),

- biti kratki (najavijeni zakljuéak ne smije trajati duze od jedne do dvije
minute, ‘kratko i slatko’).

Podijeliti svoje osjeéaje — posebno kod snainih tema (hendikepirani,

potlaceni, siromastvo, neprovda...).

Koristiti poetian jezik — u&inkovit nagin da govornik budu zapaméen (ne

znadi &itanje poezije na kraju). Primjer studenta u zakljuéku govora o

postovanju starijih: ,Staro drvo je najbolje izgorjeti, staro vino popiti, stare

pisce procitati, starim prijateljima vjerovati, a stare ljude voljeti.”
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e Poziv na akciju (izazovan, ali na uginkovit nagin):
«  Kushner (komunikacijski savjetnik): ,Svaki govor bi trebao zavrsiti
pozivom na akciju! To ne treba biti doslovan poziv (kupite, poklonite,
glasaijte...), veé poziv da svaki &lan publike nedto poduzme, angazira se,

ukljuci.”

Za vrijeme govora treba uspostaviti kontakt o¢ima. Tehnike uspostave kontakta
o&ima (Weissman, 2006):
e Gledati Clanove publike na isti nacin kako bismo gledali kad razgovaramo s
prijateljem, suradnikom, kupcem ili Clanom obitelji.
e Uhvatiti neciji pogled za nekoliko sekundi, reci nesto i onda usmijeriti pogled
na drugu osobu u razliCitom dijelu prostorije.
e Uspostaviti kontakt o€ima sa sto visSe osoba u publici.
e Gledati najudaljenije u publici, podjednako one na desnoj i lijevoj strani, u
sredini i u blizini.
e Nastojati odrzavati kontakt ocCima tijekom 75 % ili viSe od vremena
prezentacije (govora).
¢ Ne stalno gledati u ekran, plocCu, biljeske, plafon i sl.

Mo¢ neverbalne komunikacije:

e Americki psiholog A. Mahrabian je na temelju brojnih eksperimenata (u
osobnoj komunikaciji) zakljuéio da je od ukupnog sadriaja poruke 7 %
verbalno, 38 % vokalno i 55 % facijalno.

e Zaklju€ak: vizualne informacije su mnogo vaznije od zvu€nih informacijal

Neverbalna komunikacija: naglasava verbalnu; ponavlja verbalnu; zamjenjuje
verbalnu; dopunjuje verbalnu; proturjeCi verbalnoj. Znakovi neverbalne
komunikacije:
e Proksemiéni: ukljuduju prostornu bliskost i vanjski izgled (frizura, $minka,
odjeéa, ukrasi);
e Kineticni: ukljuCuju izraz lica, pogled, pokrete, polozaj tijela i kretanje, dodir i
miris.
e Paralingvisticki: ukljuCuju emocionalni ton, visinu, jasnocu, brzinu, glasnocu,
naglasak, stanke i zastoje u govoru.

Tilekom prezentacije: ne stajati, ne sumanuto hodati, ne premalo, ne previse. Tri
lokacije: osnovno mjesto, alternativno mjesto, mjesto ,preko crte” (slika 6.1.).
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Slika 6.1. Definicija osobnog prostora

Teritorij i zone razmaka:
15-46cm 46cm-12m 12-36m Viseod3,6m
Osobna Drustvena Javna

lzvor: Spanjol & Markovi¢, 2003.

6.3. Ovladavanje elementima poslovne prezentacije

Kvalitetan business pitch klju¢an je alat za uspjeSno predstavljanje poslovne ideje
ili projekta potencijalnim investitorima, partnerima i klijentima. Ovaj prezentacijski
format treba sadrZzavati niz klju¢nih elemenata kako bi impresionirao publiku i
uvjerio je u vrijednost i izvedivost poslovnog koncepta. Evo pregleda glavnih
elemenata koje bi trebao sadrzavati kvalitetan business pitch:

Klju€ni dijelovi poslovne prezentacije su:

1. Naslovna stranica (logotip).

2. Elevator pitch - Sazetak (vizija i misija; strateski partneri, trajanje projekta; izvori
prihoda; patenti i ostale vazne napomene). Podetak pitcha trebao bi sadrzavati
kratki, ali snazan uvod, poznat kao ,elevator pitch”. To je saZeti opis poslovne
ideje ili proizvoda koji se moze prezentirati u roku od 30 do 60 sekundi, s
naglaskom na kljuénim prednostima i vrijednostima koje nudi.

3. Uvod (analiza situacije, problemska izjava, potencijalno rjedenje). Vaino je
identificirati probleme ili prilike na trZistu koje poslovna ideja rjeSava ili
iskoriStava. Jasan opis problema ili prilike pomaze investitorima da bolje
razumiju potrebu za proizvodom ili uslugom koja se nudi.

4. Zasto korisnici trebaju ovaj proizvod (rezultati istrazivanja trzista)?

5. Demonstracija rjeSenja — Kako radite to sto radite?” Nakon sto se identificiraju
problemi ili prilike, slijedi prezentacija rjeSenja koje poslovna ideja nudi. Treba
jasno objasniti kako proizvod ili usluga rjeSava identificirane probleme ili
iskoriStava prilike na trzistu.

6. Opis poslovnog projekta (Business Model Canvas). Jedinstveni vrijednosni
prijedlog (Unique Value Proposition - UVP): kljuéno je istaknuti jedinstvene
prednosti i vrijednosti proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju. UVP treba
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

biti jasno definiran i lako razumljiv, naglasavajuéi kako poslovna ideja pruza
bolje rjeSenje od konkurencije.
Identifikacija i opis glavnih ciljanih korisnika. Vazno je opisati ciljnu publiku ili
trziSte za proizvod ili uslugu, ukljucuju¢i demografske karakteristike, potrebe i
preferencije potencijalnih kupaca. Ovo pomaze investitorima u razumijevanju
tko je potencijalni korisnik proizvoda ili usluge i kako ¢e se ona pozicionirati na
trzistu.
Potencijalni partneri — tko bi sve mogao profitirati koriste€i vas proizvod? Treba
jasno objasniti poslovni model koji €¢e omoguciti monetizaciju poslovne ideje.
Marketinski plan - opisati kako €e se proizvod ili usluga promoviratii distribuirati
na trzistu. To moze ukljuCivati strategije marketinga, prodaje, brendiranjaq,
digitalnog marketinga i druge taktike za priviacenje i zadrzavanje ciljne publike.
Povrat investicije — ROI. To moze ukljuCivati strategiju cijena, prihodne tokove,
troSkove, planove za skaliranje i projekcije prihoda.
Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji — SWOT i eventualno PEST analiza.
Konkurencija (u &emu se razlikujemo u odnosu na barem pet glavnih
konkurenata).
Potencijal rasta — financijska projekcija (tablica za prvih pet godina). Ukljugiti
financijske projekcije koje pokazuju o€ekivane prihode, troskove, profitabilnost i
povrat ulaganja tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Financijski podaci
trebaju biti realni, temeljeni na pouzdanim podacima i metodologiji.
Opis tima koji radi na projektu (kljuéne vjestine i slike) - predstaviti tim iza
poslovne ideje, uklju€ujuci osnivace, kljucne zaposlenike i savjetnike. Treba
istaknuti relevantno iskustvo, vjeStine i dostignu¢a clanova tima koje ih
kvalificiraju za uspjesno izvodenje projekta.
Gantogram projekta koji €e odrediti vremenski okvir za realizaciju specificnih
aktivnosti.
16. Zaklju€ak — na kraju pitcha vazno je imati snazan poziv na akciju koji potice
investitore da poduzmu konkretne korake, kao Sto su daljnji sastanci,
investicija ili suradnja. Poziv na akciju treba biti jasan, konkretno formuliran

i pozitivno orijentiran.

Dodatak kvalitetnim vizualnim elementima poput grafikona, dijagrama, fotografija

ili videa moze dodatno poboljsati razumijevanje i privlacnost pitcha. Vazno je

prilagoditi pitch ciljanoj publici, uklju€ujuci prilagodavanje stila, sadrzaja i

tonaliteta prezentacije prema interesima i oCekivanjima investitora. Kvalitetan

business pitch trebao bi biti jasan, uvjerljiv i privia¢an te istaknuti kljlucne elemente
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poslovne ideje na nacin koji inspirira povjerenje i podrsku investitora. Pored samog
sadrzajo, vazno je i vjesto vodenje prezentacije, dobra priprema za pitanja i
sposobnost brze i efikasne komunikacije s publikom.

Kreiranje prodajnih sadrzaja poput brosura, letaka i videoprezentacija klju€no je za
uspjesSno predstavljanje proizvoda ili usluga, priviaCenje potencijalnih kupaca i
poticanje prodaje. Osim Sto ¢e omoguciti isticanje prednosti naseg proizvoda ili
usluge, prodajni ¢e sadrzaji motivirati nasu ciljanu publiku na akciju. Evo nekoliko
klju€nih razloga zasto je vazno kreirati prodajne sadrzaje:

e Informiranje potencijalnih kupaca: Prodajni sadrzaji pruzaju detaljne
informacije o proizvodima ili uslugama, njihovim karakteristikama,
prednostima i cijenama. Potencijalni kupci mogu koristiti ove sadrzaje kako
bi bolje razumijeli proizvod ili uslugu i procijenili njihovu vrijednost.

e Stvaranje svijesti o brendu: BroSure, leci i videoprezentacije mogu pomodi u
izgradniji svijesti o brendu tako Sto istiCu kljucne vrijednosti, misiju i viziju
kompanije. Konzistentna komunikacija putem prodajnih sadrzaja pomaze u
stvaranju prepoznatljivog brenda i uspostavljanju povjerenja kod potrosaca.

e Povecanje angaZmana kupaca: Videoprezentacije i interaktivni sadrZaiji
mogu privuéi paznju potencijalnih kupaca i potaknuti ih na interakciju s
brendom. Angazirani kupci imaju vecu vjerojatnost da Ce istraziti ponudu,
postaviti pitanja i konacno izvrsiti kupnju.

e Disruptivni poslovni model od konkurencije: Kvalitetno kreirani prodajni
sadrzaji mogu pomoc¢i kompanijama da se istaknu na trZistu i diferenciraju
od konkurencije. Kroz jasno istaknute prednosti i jedinstvenu vrijednosnu
ponudu kompanije mogu privui paznju potencijalnih kupaca i uvjeriti ih da
odaberu njihovu ponudu umjesto konkurentnih proizvoda ili usluga.

e Poticanje prodaje: Glavni cilj prodajnih sadrzaja je potaknuti potencijalne
kupce na akciju kao §to je kupnja proizvoda ili usluga. Kroz jasno definirane
pozive na akciju (Call to Action - CTA) i motivacijske poruke prodaijni
sadrzaji mogu potaknuti kupce da istraze ponudu, zatraze ponudu ili izvrSe
kupnju.

e Podrska prodajnom timu: Prodajni sadrzaji pruzaju korisne alate i resurse
prodajnom timu kako bi bolje predstavili proizvode ili usluge potencijalnim
kupcima. BroSure, leci i videoprezentacije mogu posluziti kao referentni
materijali tijekom razgovora s kupcima, olaksavajuci objasnjavanje kljucnih
aspekata ponude i rjieSavanje njihovih nedoumica.
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Analizom broja preuzimanja, pregleda ili interakcija s prodajnim sadrzajima
kompanije mogu dobiti uvid u to koji su sadrzaji najuspjesniji u priviacenju i
konvertiranju potencijalnih kupaca.

U danasnjem digitalnom dobu kreiranje prodajnih sadrzaja postaje sve vaznije
kako bi se kompanije istaknule na konkurentnom trZistu i privukle paznju
potencijalnih kupaca. Kroz kvalitetno dizajnirane, informativne i priviaéne sadrzaje
kompanije mogu uspjesno komunicirati svoju ponudu, izgraditi odnos s kupcima i
potaknuti prodaju svojih proizvoda ili usluga.

6.4. RjeSenje problemske situacije

Prema uputama iz prethodnog poglavlja izraden je business pitch meteoroloske
stanice (slika 6.2.). Svaki okvir predstavlja jednu stranicu (engl. slide) u broguri i
Powerpoint prezentaciji.

Slika 6.2. Business pitch meteoroloske stanice

Weather Information System
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Ovaj plan je privatno viasnistvo Veleucilista u Rijeci. Sva prava pridrzana.

Sazetak

e Nasa misija je olak3ati korisnicima predvidanje vremenskih prilika
radi  lakSeg upravljanja  pametnom  infrastrukturom i
automatiziranim proizvodnim sustavima.

¢ Nudimo sveobuhvatno rjesenje za nadzor i predvidanje vremenskih
i klimatskih uvjeta koje snizava troSkove i smanjuje Stete u
upravljanju poljoprivrednim i zelenim povrSinama, pametnim
zgradama, pomorskim i zracnim lukama, prometnicama i ostalom
infrastrukturom.

e Nasi strateski partneri nalaze se u meteorologiji, poljoprivredi,
stoCarstvu, energetici, gradevinarstvu i prometu.

e Vremenski okvir projekta je 12 mjeseci. Trenutni status: kreiran
osnovni proizvod, provedeno istrazivanje trziSta, identificirane
glavne funkcije sustava, identificirani glavni korisnici, kreiran
poslovni model. Faza 1: Dizajn web-platforme, uvodne marketinske
aktivnosti, dizajn mobilne platforme - trajanje 11 mjeseci; Faza 2:
Pokretanje platforme — 1 mjesec; Odrzavanje platforme - trajno;
MarketinSka izvedba - trajno; Proizvodnja i distribucija — trajno.

e lzvori prihoda: prodaja meteoroloske stanice, pretplata na
napredne izvjestaje, marketing, spinoff sustava.

e Projekt €e potencijalno rezultirati kreiranjem jednog patenta.
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Zasto trebamo meteoroloske sustave?

1. Stede novac i nude veéu preciznost

T'he accuracy of weather forecasts has improved P
Accuracy is measured as the difference between the forecast and subsequent weather. This is based on —
the ‘500 hPa geopotential height’ which is a common meteorological metric used to measure air pressure.

100%

3-day forecast

80%
“Highly 5-day forecast
accurate” -
60% v~ 7-day forecast
“Useful”
40%
10-day forecast
20%
1 s Northern Hemisphere
LIV e Southern Hemisphere
3
0%
1981 1990 2000 2010 2018
Year
Source: European Centre for Medium-Range Weather Forecasts (ECMWF). Licensed under CC-BY by the author Hannah Ritchie

e Svjetska banka procjenjuje da bi poboljSanja u modelima
predvidanja vremena i klime mogla donijeti oko 5 milijardi dolara
godisnje koristi uz trenutnih 160 milijardi dolara godisnje koristi uz
omjer troSkova i koristi od 1: 26.

2.Olaksavaju upravljanje infrastrukturom

ig;. 7 i == = e H

e Kada sustavi za upravljanje nasadima, postrojenjima, zgradama,
prometnicama, solarnim elektranama ne raspolazu informacijama
o vremenskim prilikama, obi¢no se pojavljuju znacajni troskovi i
Stete.

148




3. Pruzaju pomo¢ u zastiti ljudi i imovine

ﬁm"z-

Weather Station  Aviation Super Comp_u_ts;

e il
= e, 4 R
Observation w Model

Weather Consulting

7~ Short Term Prediction
—

B

\:\ Long Term Prediction

Forecast Results

e Uragani, poplave, suse i druge vremenske nepogode, kao §to su
Sumski pozari i napadi insekata, uzrokuju znacajne Stete, gubitak
Zivota i poremec€aje u odrZivosti cijelih zajednica, a Cesto se
znacajniji troskovi mogu izbjeCi ako se poduzmu preventivne i
anticipacijske radnje.

Model Training

Use of historical ® Data Validation *® Weather Forecasting

Problemska izjava

Nedostatak preciznosti i pouzdanosti u nadzoru klimatskih uvjeta
rezultira nepredvidljivim troskovima i Stetnim posljedicama za ljude,
imovinu i poslovanje.

Analiza trendova na trzistu

1.  Ekstremne vremenske prilike sve su ucestalija pojava.

2. Razvoj tehnologije, posebno senzora i satelitskin sustava, olaksava
prikupljanje podataka o vremenskim uvjetima, sto potiCe razvoj
naprednih algoritama za analizu podataka i predvidanje
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vremenskih uzoraka.

3. Potraznja za dugoroé¢nim vremenskim prognozama i klimatskim
analizama raste, a time raste i konkurencija medu tvrtkama koje
isporuCuju s time povezane proizvode i usluge.

4. Integracija meteorolodkih sustava s internetom stvari (loT),
umjetnom inteligencijom (UI) i naprednom analitikom podataka,
organizacijoma i gradanima osigurava priliku za optimizaciju
operacija i donoSenje informiranih odluka.

5.  UmreZena IT rje§enja opremljena kamerama, senzorima, ekranima i
sustavima za samostalno napajanje olakSavaju prilagodbu
specificnim potrebama korisnika.

Gdje je rjeSenje?

e WISE meteoroloski sustav omogucuje izuzetno visoku razinu
preciznosti u predvidanju meteoroloskin prilika te ucinkovito
povezivanje s loT uredajima.

e Integrirajte nas napredni meteoroloski sustav u svoje operacije i
osigurajte efikasno upravljanje rizicima i resursimal

WISE

Weather Information System

e Iskoristite snagu meteoroloskog interneta stvari ve€ danas!
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e Aktivirajte naSu meteoroloSku uslugu i osigurajte precizne
vremenske podatke u stvarnom vremenu.

Zasto korisnici trebaju nas proizvod?

Napredni meteorolosSki pomazu izuzetno velikom broj aktera na trzistu jer
im pruzaju informacije koje koriste za optimizaciju aktivnosti, smanjenje
rizika i poboljSanje sigurnosti.

e U poljoprivredi napredni meteoroloski sustavi olaksavaju planiranje
sadnje, navodnjavanje i Zetve u skladu s vremenskim uvjetima, €¢ime
se povecava prinos i smanjuju gubici usjeva.

e U prometu precizne prognoze osiguravaju sigurnost letova, voznje i
plovidbe, pruzaju€i upozorenja o olujama, turbulencijoma ili jakim
vjetrovima.

e U proizvodnji energije iz obnovljivih izvora meteoroloski sustavi
olakSavaju predvidanje proizvodnih kapaciteta solarnih panela,
vjetroelektrana ili hidroelektrana te optimizaciju energetskih resursa.

e U industriji osiguranja nasi sustavi pomazu u procjeni rizika od
Stete uzrokovane ekstremnim vremenskim dogadajima poput olujaq,
poplava ili susa, sto osiguravateljima omogucuje pravilnu procjenu
vrijednosti osiguravajucih polica i upravljanje portfeljem rizika.

e Javnim organizacijama koje su zaduzene za upravljanjem kriznim
situacijama precizne prognoze i upozorenja olakSavaju reakciju na
hitne situacije, Sto moze spasiti zivote i smanijiti Stetu.
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Demonstracija rjeSenja

Senzori — omogucuju prikupljanje podataka o razli€itim parametrima
kao Sto su temperaturag, relativha vlaznost zraka, tlak zraka, brzina i
smijer vjetra, kolicina oborinag, UV indeks, kvaliteta zraka i bilo koji drugi
parametar koji je bitan za korisnika.

Meteoroloska postaja — uz pomoc¢ beziche mreze omogucuje prijenos
podataka u stvarnom vremenu na udaljene lokacije. Ako je potrebno,
postaje se napajaju putem solarnih panela te su opremljene
kamerama za pracenje vremenskih uvjeta u stvarnom vremenu.

Izvjestaji — osim simbola trenutnih vremenskih uvjeta, dostupni su
grafikoni koji pokazuju kretanja tijekom odredenog vremenskog
razdoblja, upozorenja i preporuke te sve dodatne informacije (npr. o
astronomskim dogadajima ili o stanju tla) koje korisnicima olaksavaiju
da donose informirane odluke u skladu s meteoroloskim uvjetima.
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Opis poslovnog projekta

Klju¢ni
partneri

@

Klju¢ne
aktivnosti

v

Vrijednosni
prijedlog

=

Odnosi s
korisnicima

P35

O)

Segmenti

korisnika £Z=NWm

Proizvodati senzora i
loT komponenti

Pruzatelji usluga u oblaku
(najam infrastrukture)

Google play
& Apple iTunes

Industrijski partneri
(poljoprivreda, promet,
energija, ekologija,
gradevinarstvo)

Javne institucije i zavodi
(DHMZ, ECMWF)

Istrazivacke institucije
(Fakulteti, instituti, kole)

Dizajneri, arhitekti i

Razvoj meteo stanice i
aplikacije

Budite korak
ispred vremena

Instalacija i odrzavanje

Marketing

Prodaja

Postprodajne aktivnosti

L

Kljuéni >
resursi e o

Ljudski resursi

IT sustav i senzori

l

Nadzor vremenskih
uvjeta u stvarnom
vremenu

Help desk
putem aplikacije

Stvaranje zajednice
korisnika + savjetodavna
prodaja

Ustedite energiju
inovac u skladu s

klimatskim uvjetima

e
vrijednu imovinu

I

Kanali

Svijest (drustvene mreze,
AdWords, ¢asopisi,
konferencije, web portali.)

Poljoprivrednici i
uzgajivaci stoke

Vlasnici prometne

infrastrukture
(ceste, marine, zracne luke..)

Proizvodaci energije iz
obnovljivih izvora

(solarne elektrane,
vjetroparkovi)

Gradevinari i arhitekti |

(

MontaZza na lokaciji ]

Pouzdane informacije

o meteo prilikama
unapreduju prinose

Osjetite iskustvo Zivota
u pametnom domu

Objave u aplikaciji

Zajednica korisnika

(izvjestaji i evaluacije)

Postprodajne usluge

Osiguravajuca drustva

Javne institucije
(upravljanje krizama i
klimom)

Krajnji potrosac¢
(muskarac, srednje dobi,

vlasnik nekretnine,

graditelji Baza podataka (“pse“iggrfai';sji)se”i"g' voli loT inovacije)
Struktura b K 3 = Izvori - - y
troékova Nabava - komponenti Montaza prihoda [ Prodaja meteo stanice ) ( Montaza J

| | Razvcg platforme &
0 odrzavanje

J(

Racunovodstvo i
administracija

Q ( Oglasavanje ) [ Odrzavanje sustava) ( Spinoff sustava)

[ Ljudski resursi ][ Marketing ) \(\J/Selsg(jeo(?g)?:fai]

(Pretplata na napredne izvjestaje (besplatni probni period))

Korisnici

Stoc€ari i poljoprivrednici
° 35 - 55 goding,
* imaju raunalo i pametni telefon

®  Zive izvan najvecih urbanih sredista

*  vlasnici poljoprivrednog zemljista/staja i pasnjaka

* ponekad imaju slab internetski signal

*  pretplaéeni su na sadrzaje o poljoprivredi/sto¢arstvu

&

* traZe rjeSenja koja omogucuju automatizaciju procesa prilagodenu
meteoroloskim uvjetima i stanju tla.

Vlasnici/voditelji infrastrukturnih objekata

* 35-60godina

&

* upravljaju marinama, zra¢nim lukama, mostovima, cestama i Sumama

* imaju raunalo i pametni telefon

° Zive u urbanim sredistima

* pretplaceni su na sadrzaje o prometu

* traze rjeSenja koja omogucuju automatizaciju procesa, nadzora i izvjeStavanja.
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. “ e . | |
Proizvodaci zelene energije \ ¥/

Gradevinari i arhitekti

25 - 55 goding,

imaju ra¢unalo i pametni telefon E
Zive u urbanim sredistima i Siroj okolici

vlasnici ku€a, zgrada, velikih skladista, objekata i zemljista povezanih s
elektricnom mrezom

proizvode ili Zele proizvoditi energiju iz obnovljivih izvora

pretplaceni su na sadrzaje o odrzivosti i zastiti okolisa

trazZe rjeSenja koja omogucéuju procjenu ucinaka u proizvodnji energije i
automatizaciju procesa.

7:

30 - 60 godinag,

upravljaju arhitektonskim uredima ili gradevinskim tvrtkama
imaju ra¢unalo i pametni telefon

Zive u urbanim sredistima

pretplac¢eni su na sadrzaje o arhitekturi i gradevinarstvu

traze inovativna rjeSenja u dizajniranju pametnih zgrada i ostalih gradevinskih
objekata.

Menadzeri javnih institucija

40 - 65 goding, I I »
imaju ra¢unalo i pametni telefon

Zive u urbanim sredistima i Siroj okolici — O
menadzeri ili voditelji javnih institucija za upravljanje krizama, klimom,
poplavama ili pozarima

pretplaceni su na sadrzaje o odrzivosti i zastiti okolisa

trazZe rjeSenja koja omogucuju procjenu vremenskih prilika, izvjeStavanje i
precizno utvrdivanje stvarnog stanja na terenu u nekom odabranom trenutku.

Osiguravajuca drustva

35 - 55 godina

imaju ra¢unalo i pametni telefon

Zive u urbanim sredistima i Siroj okolici

menadZzeri ili vlasnici osiguravajuih drustava

pretplac¢eni su na sadrzaje o ekonomiji i tehnologiji

trazZe rjeSenja koja omogucuju predvidanje klimatskih uvjeta i precizno
utvrdivanje stvarnog stanja na terenu

trebaju podatke za procjenu vrijednosti osiguravajucih polica i upravljanje
portfeljem rizika.
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Krajnji potroSaci
* 35-60godina
*  muskarci *
* vlasnici nekretnine ili zemljista
®* imaju rac¢unalo i pametni telefon
*  Zive u urbanim sredistima

* pretplac¢eni su na loT sadrzaje
* traZe rjeSenja koja omogucuju nadzor meteoroloskih uvjeta i izvjeStavanje.

8‘2 aA

Potencijalni partneri

Svi oni koji trebaju precizne meteoroloSke podatke! Subjekti koji bi mogli
nas sustav iskoristiti za proSirenje svoje osnovne djelatnosti:

e poljoprivredni, stoCarski i hidrometeoroloski instituti

e poljoprivredne, stoCarske, energetske i stambene zadruge
e poljoprivrednici i stoCari

e osiguravajuca drustva

e gradevinske tvrtke i arhitekti

e nautiCke marine i Carter kompanije

e upravitelji prometne infrastrukture

e turistiCke zajednice i iznajmljivaci smjestaja.

! —_ A
—xlay
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Marketing

Kako do¢i od 1 do viSe od 100.000.000 korisnika?

Razvoj mobilne Pametni domovi i
aplikacije usteda energije

3 o

Integrirana rje$enja -
Jklju¢ u ruke”

Siroka mreZa mjernih
stanica i senzora
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\l

Zaétita ljudi i imovine

Povrat investicije (ROI)

Povrat investicije (ROI) é
I

Troskovi

RAZVOJ PLATFORME | ODRZAVANJE

Nefinancijske

Koristi

WEB‘DOMENA I USLUGE OBLAKA (serveri) N Briga za Zdrav|je i okolis

LJUDSKI RESURSI

v Precizne informacije o klimi

v  Zastita Zivotinja, ljudi i imovine

MONTAZA
Financijske
MARKETING
» Prodaja meteoroloske stanice
URED | OPREMA « Oglasavanje u aplikaciji

RACUNOVODSTVO | ADMINISTRACLA

NABAVA KOMPONENTI | MONTAZA

» Odrzavanje sustava
+ Montaza sustava

» Pretplata na napredne izvjestaje
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Odrzavanje sustava
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Potencijal rasta

Godina 1 Godina 2 Godina 3 Godina 4 Godina 5

. # krajnjih korisnika aplikacije o o e e e
(svi koji su preuzeli aplikaciju - rast od 20% godiZnje)
) # prodanih meteoroIOfklh stanica e T o= o 5
(rast od 30% godiZnje)
3 # broj p latnik 10 13 17 22 29
4 # broj zaposlenika 2 3 4 5 6
oD
1 Pretplate na napredne izvjeitaje 36.000,00 EUR 46.800,00 EUR 60.840,00 EUR 79.092,00 EUR 102.819,60 EUR
( broj pretplatnika x 300 eur x 12 mjeseci)
2 Erodajamateojstanice 22.500,00 EUR 29.250,00 EUR 38.025,00 EUR 49.432,50 EUR 64.262,25 EUR
(broj prodanih meteoroloZkih stanica x 1500 eur)
3 Ogladavanje na platformi 28.800,00 EUR 34.560,00 EUR 41.472,00 EUR 49.766,40 EUR 59.719,68 EUR
( 3% korisnika x 100 eur x 12 mjeseci)

4 Splnoff sustava 0,00 EUR 5.000,00 EUR 10.000,00 EUR 20.000,00 EUR 30.000,00 EUR
. Montaza 1.350,00 EUR 1.755,00 EUR 2.281,50 EUR 2.965,95 EUR 3.855,74 EUR

(30 % meteorolo3kih stanica x 300 eur)

UKUPNI PRIHODI

Ljudski resursi

88.650,00 EUR

117.365,00 EUR 152.618,50 EUR 201.256,85 EUR

RASHODI

260.657,27 EUR

1 (prosjeéna mjesena placa = 48.000,00 EUR 75.600,00 EUR 100.800,00 EUR 126.000,00 EUR 151.200,00 EUR
1 2000 eur bruto * 5% godiZnji rast]
2 Marketing 3.000,00 EUR 3.900,00 EUR 5.070,00 EUR 6.591,00 EUR 8.568,30 EUR
3 Web domena i usluge oblaka 600,00 EUR 780,00 EUR 1.014,00 EUR 1.318,20 EUR 1.713,66 EUR
4 Razvoj i odrzavanje platforme 3.000,00 EUR 3.900,00 EUR 5.070,00 EUR 6.591,00 EUR 8.568,30 EUR
5 Nabava komponenti 6.000,00 EUR 7.800,00 EUR 10.140,00 EUR 13.182,00 EUR 17.136,60 EUR
6 Raéi d i admini: ij 1.200,00 EUR 1.560,00 EUR 2.028,00 EUR 2.636,40 EUR 3.427,32 EUR
7 Ostalijtroskovi 5.500,00 EUR 7.150,00 EUR 9.295,00 EUR 12.083,50 EUR 15.708,55 EUR
(ured, licence, putovanja)
oD 6 00,00 00.690,00 R 4 00 R 68.40 0 06
PROFIT
1 I:l_,f;t 21.350,00 EUR 16.675,00 EUR 19.201,50 EUR 32.854,75 EUR 54.334,54 EUR
2 Profit / korisnik 26,69 EUR 17,37 EUR 16,67 EUR 23,77 EUR 32,75 EUR

Projektni tim

Mate Matan
Vrh 4
51 000 Rijeka

Republika Hrvatska

Phone: +385(0)9X 4X 7XX
E-mail: mate.matan@mail.com

Cvita Cvitan
Istarska ulica 20
51 215 Kastav

Republika Hrvatska

Phone: +385(0)9X-20X-5X7
E-mail: cvita@mail.com

renutna pozicija:
+ Student @ Veleuciliste u Rijeci
« Clan drustva za odrZivost i klimu

Glavne kompetencije:

» Upravljanje projektima,

» Modeliranje poslovnih procesa i podataka
» Razvoj mobilnih i web-aplikacija

Trenutna pozicija:
+ Studentica @ Veleuciliste u Rijeci

+ Predsjednica Vijeca studenata veleucilista i visokih Skola

Glavne kompetencije:
» Agronomija

» Mediteranska poljoprivreda

158




Boris Galo
Vidikovac 2
51 000 Rijeka

Republika Hrvatska

Phone: +385(0)9X 6X 7XX
E-mail: b.galo@mail.com

Klara Blazevi¢
Lucka ulica 20
51 000 Rijeka

Republika Hrvatska

Phone: +385(0)9X-20X-527
E-mail: kbi@gmail.com

I iciia:
* InZenjer @ Europska agencija za okolis

« Clan europskog drustva za ekologiju

Glavne kompetencije:

» Upravljanje meteoroloskim projektima,
* Modeliranje klimatskih promjena

* Razvoj izvjestaja

Trenutna pozicija:
« UX i Ul Dizajnerica @ Promotori d.o.o.

Glavne kompetencije:

« Dizajn mobilnih i web-aplikacija

» Unapredenje korisnickog iskustva
* lzrada prodajnih sadrZaja i broSura

Gantogram

R/b

Dogadaji / Datumi

20.10.2024. -
1.2.2025.

1.2.2025. -
1.4.2025.

1.4.2025. -
1.6.2025.

1.6.2025.-
1.3.2025.

1.3.2025.-
10. 5. 2025.

10. 5.2025.-
10. 8.2025.

10. 8.2025.~
12.10. 2025.

Kreiranje poslovnog
plana

IstrazZivanje trzista

Odabir rjesenja

Izrada prototipa

Postavijanje hardvera

lzrada weba

Izrada aplikacije

lzrada aplikacije

Testiranje

Promocija

Lansiranje proizvoda

Lansiranje

159




Zakljuc¢ak

* Klimatske promjene povecavaju potraznju za kvalitetnim
meteoroloskim podacima i instrumentima za pra¢enje vremenskih
uvjeta.

* MeteoroloSke stanice vazne su radi bolje pripremljenosti i
prilagodbe na promjenjive vremenske uvjete.

* Strateski partneri nalaze se u sektoru poljoprivrede, stoCarstva,
prometa, gradevinarstva, odrzive energije i osiguranja.

* Projekt traje 12 mjeseci. Trenutni status: kreiran prototip, definirane
glavne funkcionalnosti, identificirani glavni korisnici, kreiran poslovni
plan.

* Prihodi dolaze od: prodaje meteoroloskih stanica, pretplata na
napredne izvjestaje, odrzavanja, spinoffa i marketinga.

* Potencijalni ,Prosjecni prihod po korisniku” ARPU moZe biti veéi od
procijenjenog (npr. 26 — 32 EUR).

lzvor: autori

PoveCana svijest o klimatskim promjenama, rast sektora obnovljive energije i
potraznje za hranom, pojava pametnih gradova i domova te teznja za smanjenjem
rizika pozitivho se odrazavaju na rast trzista profesionalninh meteoroloskih postaja.
Stoga treba voditi raCuna o tome da cijena ponudenih proizvoda i usluga u
financijskim projekcijama bude uskladena s trziSnom cijenom sli¢nih proizvoda i
usluga na trzistu. Isto vrijedi za procijenjene troSkove. To naravno ne znaci da cijena
ne moze biti neSto niza ili viSa od trziSne cijena konkurenata, sve dok razlika
percipiranih koristi i percipiranih troskova djeluje primamljivo krajnjim korisnicima.
Osim pitch prezentacije, ¢lanovi tima izradili su broSuru u kojoj su navedene glavne
prednosti ili koristi meteoroloskog sustava koji je povezan s internetom i razliCitim
loT komponentama (slika 6.3. u nastavku).
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Slika 6.3. BroSura meteoroloske stanice

Pouzdane informacije o meteo
prilikama i dinamicki izvjestaji.

Budite korak ispred vremena!

£

wise@wise.hr

www.wise.hr

3
AN

GLAVNE KORISTI
Ustedite energiju, Iskustvo Zivota u Zastitite Zivote i
vrijeme i novac. pametnom domu. vrijednu imovinu.
tel: +385982X32X54 WISE METEOROLOSKI SUSTAVI

lzvor: autori, www.freepik.com, pristupljeno 10. 6. 2024.
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6.5. Zadaci za vjeibu

Treba izraditi prezentaciju svoje poslovne ideje u pptx ili video formatu u trajanju
od tri minute koja ¢e sadrzavati sljedece dijelove: naslovna stranica, sazetak, uvod,
zasto korisnici trebaju proizvod, demonstracija rjeSenja, kratki opis poslovnog
projekta (iz Business Model Canvas), korisnici, potencijalni partneri, konkurencija,
potencijal rasta, povrat investicije, opis tima, gantogram projekta i zaklju€ak.
Pritom po potrebi dio slajdova treba ostaviti za raspravu nakon prezentacije (izvan
predvidene tri minute), primjerice: povrat investicije i gantogram projekta.

Osim pitch prezentacije, treba kreirati letke, infografike ili broSure koje se mogu
printati ili preuzeti s web-stranice timskog projekta.

Treba kreirati i promotivni ili pitch video u trajanju od maksimalno 3 minute. To bi
trebao biti kratki, dinamicni i priviacni format koji jasno komunicira kljuéne poruke
i prednosti proizvoda ili usluga. Video bi trebao biti vizualno atraktivan, s
kvalitethom  produkcijom, dinamicnom montazom i visokokvalitethom
produkcijom zvuka kako bi maksimalno angazirao gledatelje i potaknuo ih na
akciju.

U okviru procesa priprema za izradu i predstavljanje pitcha treba procijeniti viastiti
strah od javnog govora (PRPSA). Upute: Ovaj upitnik (tablica 6.1.) sastavljen je od
34 izjave koje se tiCu osjeCaja u komunikaciji s drugim ljudima. Oznacite stupanj
do kojeg se pojedina izjava odnosi na Vas, tako da zaokruzite po jedan odgovor na
ljiestvici od 1 §to znaci ‘potpuno se slazem' do 5 §to znaci 'uopcCe se ne slazem’.

Tablica 6.1. Personal Report of Public Speaking Anxiety (PRPSA)

Potp Niti se U’Op
uno  Slaz Sloze  Ne . ce
se em =M niti slaz | se
slaz | se | amoe | €M ne
om slaze | se | slaze
m m
1. Dok se pripremam za javni govor osje¢am se napetoinervozno. i O1 02 O3 0O4, O5

2. Osje€am se napeto kada vidim rijeC govor, javni govor ili

. . . L o1 02 O3 0O4 0O5
prezentacija u silabusu kolegija koji u¢im.

3. Moje misli postaju konfuzne i zbrkane kada javno govorim. 01 02, O3 04, O5b

4. Neposredno nakon zavr$etka javnog govora osje€am da sam

. : . O1 02 O3  0O4 0Ob5
imao/imala ugodno iskustvo.
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5. Osjeéam zabrinutost (tjeskobu) kada razmisljgm o javnom

N _— o1 02, O3 0O4 0Ob5
govoru koji moram odrzati.
6. Uop€e nemam strah od drzanja javhog govora. 01 02 O3 04 Ob
7. lako sam nervozan (nervozna) prije samog pocetka javno
. voz ( YZ ?P.IJ‘ g.p ,Jv 9 Ol o2 O3 04 0O65
govorag, smirim se nakon pocetka i osjeCam se pribrano i ugodno.
8. Veselim se drzanju javnog govora. 01 02 O3 04 O5b
9. Ko<':lo instruktor (profesor) najavi javni govor osjecam da 01 lo2! os loal Os
postajem napet/a.
10. Moje ruke drhte kada drzim govor. o1 02, O3 04 Ob5
11. Osje¢am se relaksirano kada drzim govor. O1 02, O3 (04 O5
12. UZivam pripremati se za javni govor. 01 02 O3 04 O5b
13. U stalnom sam strahu da ¢€u zaboraviti ono $to sam
. . . o o1 02 O3 O4 Ob5
pripremio/la da éu reéi.
14. Bivam zabrinut/a ako me netko upita nesto o temi koju ne
Ol o2 O3 04 0O5
znam.
15. Predstojeci javni govor docekujem sa samopouzdanjem. 01 02 O3 04 Ob
16. Potpuno vliadam sobom kada drzim javni govor. 01 02 O3 04 05
17. Moj razum je jasan kada drZzim javni govor. 01 02 O3 04 O5b
18. Ne strepim od drZzanja javnog govora. 01 02, O3 04, 05
19. Znojim se neposredno prije poc¢etka govora. 01 02 O3 04 O5b
20. Moje srce kuca vrlo brzo kada zapocinjem svoj govor. 01 02 O3 (04 05
21 ?SJecom znacajan strah kada sjedim u sobi, neposredno prije 01 lo2! os o4l Os
pocetka mog govora.
Neki dijelovi mog tijela vrlo su napeti i uko€eni kada drzim 01 ‘o2 O3 o4 Os
govor.
23 . .. .
3. Kada znam 9'0 mi je preostolo.Jos malo vremena predvidenog 01 O2 O3 04 Os
za govor, postajem vrlo napet/a i nervozan/nervozna.
4. Dok c'htzmn govor znam da mogu kontrolirati svoje osjeCaje 01 ‘o9l o3 o4l Os
napetosti i stresa.
25. DiSem brze neposredno prije pocetka govora. 01 02 O3 04 Ob
26. OsjeCam se ugodno i relaksirano otprilike jedan sat prije
5 o1 oO2 O3 04 0O6b
pocetka mog govora.
27. Lode drzim govore jer sam zabrinut/a (tjeskoban/tjeskobna). | O1 | 02 O3 O4 O5
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28. Osjecam se zabrinuto kada profesor najavi datum obveze

. i Ol 02, O3 O4 0O65
drzanja javnog govora.

29. Kada napravim pogresku tijekom govora, tesko se dalje mogu

N 01 a2 o3 04 0Ob
koncentrirati.

30. Tijekom vainog govora, osjecam da raste osjecq;j

. . . o1 02 0O3 04 0O6b
bespomocnosti u meni.

31. Imam poteskoce zaspati no¢ prije javnog govora. 01 02 O3 04 O5b

32. Moje srce kuca vrlo brzo dok drzim govor. 01 02 O3 04 0O5b

33. Osjeéam se zabrinuto (tjeskobno) dok &ekam na red da

.. Ol o2 O3 04 0O65
odrzim govor.

34. Dok drzim govor vrlo sam nervozan/na i zaboravljam &injenice

. . o1 02 O3 O4 0O5
koje zaista znam.

lzvor: Engleberg & Daly, 2013.

Upute za ocjenjivanje upitnika:

- Korak I. Zbrojiti rezultate odgovora na pitanja: 1, 2, 3, 5, 9, 10, 13, 14, 19, 20, 21, 22,
23, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33 i 34.

- Korak 2: Od broja 132, oduzeti zbroj dobiven u prvom koraku.

- Korak 3: Zbrojiti rezultate odgovora na pitanja: 4, 6, 7, 8,11,12,15, 16,17, 18, 24 i 26.

- Korak 4: Zbrojiti rezultat dobiven u 3. koraku s rezultatom iz koraka 2.

Sveukupan rezultat trebao bi biti izmedu 34 i 170. Ako je rezultat ispod 34 ili iznad
170, znadi da postoji pogreska u izradunu. Za usporedbu nize (tablica 6.2.) su
rezultati istrazivanja na svjetskim poslovnim $kolama (5.000 studenata i
menadzera).

Tablica 6.2. Rezultati prethodnih istrazivanja udjela govornika prema razini straha

Rezultati ranijih istraZivanja | Razina straha od javnog govora % govornika
34 - 84 Niska razina straha 5%
85 - 92 Srednje niska razina straha 5%
93 - 110 Umjerena razina straha 20 %
m-m9 Srednje visoka razina straha 30 %
120 - 170 Vrlo visoka razina straha 40 %

lzvor: Engleberg & Daly, 2013.
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Ako dobiveni rezultati PRPSA testa procjene viastitog straha od javnog govora

pokazu umjerenu ili viSu razinu straha, za smanjenje straha pozeljno je koristiti,

primijerice, vjezbe relaksacije i vizualizacije (Engleberg & Daly, 2013):

e VjeZbe relaksacije — kratke vjezbe koje smanjuju pritisak nekoliko minuta

prije govora. To€no prije nastupa ponavljati u sebi rijeC s dva sloga ili frazu

dok se duboko udiSe i izdiSe:

Npr. u sebi izgovoriti rijeé: ,opusti” (ili relax”),
Kod udisaja tijekom cca. 3 sekunde zadrzati slovo 0ooooo... (‘riiii.."),

Kod izdisaja takoder oko 3 sekunde zadrzati slovo ..puuuuusti.
(.loaaaaax’),
Ponoviti to 4 — 5 puta.

Nakon 30-ak sekundi puls €e biti sporiji, a osoba mirnija.

Savjet: Ne disati preduboko ili predugo, kako se osoba ne bi onesvijestila.

e Vizualizacija - razmisljati pozitivho: vidjeti sebe kako uspjeSno javno

govorite”:

Sjednite i zamislite cijelu prezentaciju/govor;

Zamislite da ulazite u prostoriju samopouzdano i energi€no;

Mislite na mnoge osmjehe, kimanje glava i poglede zainteresiranih u
publici, koje Cete zasluZiti dok budete govorili;

Mislite o tome kako ¢e glatko pro€i vas govor i uspjeSan zakljucak;

| tada Cestitajte sami sebi!”

Vizualizacijom se aktiviraju neuroni u motornom dijelu korteksa (u mozgu)

kao da se zaista izgovara govor (ili puca na ko§, zamahne palicom za golf...).

Simuliranje pokreta u mozgu je isto kao i izvodenije!
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