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1. UVOD

Poduzetnici koji tek poc€inju svoj poslovni put, ali i oni koji su ve¢ dugi niz godina prisutni
na trzistu svakodnevno imaju razne zadatke koji se odnose na pracenje onoga sto ih okruzuje.
Pogotovo u vrijeme sadaSnjice kada se naCin poslovanja 1 stanje na trziStu mijenja izrazitom
brzinom. Svaki dan otkrivaju se nove tehnologije i novi nacini organiziranja poslovnih procesa.
No, svaki poduzetnik jednostavno mora biti svjestan vlastitog okruzenja kako bi bio spreman
poduzeti odredene akcije. Konkurencija je dio okruzenja na kojeg poduzetnik ne moze u
znacajnoj mjeri utjecati, no svakako je pozeljno konkurente istraziti i pratiti ih tijekom vremena
ako se zeli osigurati uspjeh, a ponekad o tome moze ovisiti i opstanak organizacije buduéi da
se smatra kako onog koji ne planirana ¢eka neuspjeh.

Poslovno planiranje i poslovni plan alati su kojima se poduzetnici sluze upravo za
postizanje zacrtanog. Analiza konkurencije kompleksan je proces koji donosi puno prednosti,
pogotovo na danas$njem trziStu. lako analiza konkurencije zahtjeva od poduzetnika vrijeme i
uloZeni trud te ponekad zna iziskivati i potreban novac, rezultati takve analize uvelike ¢e im
pomoci za kasnije poslovanje. Danas se takoder s razvojem tehnologije javljaju i nove metode,
a s obzirom na digitalnu prisutnost svakog poduzeca, konkurenciju je danas moguce pratiti 1
samo pomoc¢u nekoliko klikova. S obzirom na znacaj kojeg ova tema moze pruZiti za svakog
poduzetnika, menadZera i osobu koja je zaduZena za planiranje u svakoj organizaciji namece se
vaznost istrazivanja navedenog. Izbor ove teme takoder se moze smatrati kao doprinos
objedinjavanja svih bitnih stavka koje su potrebne za problematiku analize konkurencije.

U radu su, u skladu s navedenom temom, prikazana teorijska polaziSta koja se odnose na
pojmovno odredivanje i1 prikazivanje karakteristika poslovnog planiranja i poslovnog plana §to
predstavlja uvod u temu. Poglavlje pod rednim brojem tri odnosi se na pojasnjavanje pojmova
konkurencije, vrste konkurencije, analizu konkurencije te znacaja kojeg poduzetnik moZze
ostvariti ako ju permanentno provodi. Cetvrto poglavlje odnosi se na metode kojima se
poduzetnici mogu posluziti pri istrazivanju konkurencije, a svaka od njih je posebno i detaljno
obradena. Zadnje poglavlje donosi primjere stvarnih provedbi analize konkurencije u obliku
intervjua s tri razli¢ita poduzetnika odnosno svaki poblize opisuje na Sto se konkretno njihova

organizacija fokusira kada se govori o analizi konkurencije.



2. VAZNOST PLANIRANJA I POSLOVNOG PLANA

Kako je to opée poznato, za sve sfere zZivota, potrebno je imati plan i cilj ako se zeli
ostvariti uspjeh, a posebice je to vazno u poslovanju. ,,Vaznost i znacenje planiranja i izrade
poslovnog plana za povecanje uspjesnosti poslovanja ne moze se dovoljno naglasiti* (Skrtié i
Miki¢, 2011:207). U¢inkovitim planiranjem u pravo vrijeme, mogu se ostvariti zacrtani ciljevi,
a kada je rijeC o pokretanju poduzeca, veliku ulogu ima poslovni plan. Cingula (2001:9) smatra
kako ,,postupak kojim se postavljaju ciljevi i odreduju buduci zadatci te aktivnosti za njihovo
ostvarivanje, naziva se planiranje, a rezultat planiranja jest plan“, zbog toga se ovo poglavlje
bavi odredivanjem i analiziranjem navedenih pojmova i njihovih uloga prilikom ulaska na
trziste, ali 1 postizanja konkurentske prednosti. ,,Poduzece ostvaruje odrzZivu konkurentsku
prednost kad atraktivan broj kupaca radije odabire njegove proizvode i usluge nego ponudu

konkurenata te kad su temelji tih preferencija trajni* (Thompson, Strickland, Gamble, 2008:7).

2.1. Proces poslovnog planiranja

Blazek, Deyhle, Eiselmayer (2014) smatraju da je pri planiraju prvo potrebno svladati tri
dimenzije planiranja. Prvo je odredivanje vrste planiranja, radi li se o strateSkom planiranju,
poslovnom planiranju ili (re)aktivnom planiranju. Druga dimenzija je podjela planiranja na
razdoblja razli¢itih duljina trajanja odnosno na dugorocno ili kratkoro¢no planiranje. Treca
dimenzija se odnosi na utvrdivanje ¢injenica u procesu planiranja. ,,Plan bi trebao biti realan
pogled na ocekivanja. Planiranje nije jamac uspjeha, ali nedostatak plana gotovo ¢e uvijek
rezultirati neuspjehom® (Lajtman, 2010:53). Kada se govori o tipu planiranja Bolfek i Sigurnjak
(2011) pak smatraju kako ovdje postoje tri vrste, a to su:

1. Jednokratni plan — za ispunjavanje paketa nekih od ciljeva koji se vjerojatno nec¢e ponoviti u
buduénosti te se ovdje razlikuju dvije vrste: program i projekt. Program se odnosi na
jednokratne ciljeve koji predstavljaju velik pothvat ¢ije ostvarenje nekad zahtjeva vise godina,
dok je projekt manji po podrucju obuhvata te ima manji vremenski horizont.

2. Trajni planovi — planiranje aktivnosti koje se tijekom vremena ponavljaju, a ovdje se
razlikuju politike, pravila i procedure.

3. Kontingencijski — pruzaju odgovore na razne situacije u kojima se poduzece moze naci.

Prilikom izrade plana, planeri klasificiraju faktore koji se ne mogu kontrolirati, kao recesija ili



inflacija. Poduzec¢e ne smije biti potpuno nepripremljeno za takve nepredvidive situacije, a
ovakav plan pruza odredeni stupanj pripremljenosti.

Smith (2003:82) navodi kako je lako ,,opisati fazu planiranja kao dio provedbe strategije.
Rijec je o skupu aktivnosti kroz koji se izraduje godisnji plan za poduzece kao cjelinu, zajedno
s povezanim planovima za svaki menadzerski tim te na kraju krajeva, za svaki radni tim*.
Cingula (2001) smatra kako je ljudsko djelovanje uvijek odredeno promisljanjem unaprijed
nekih buduc¢ih dogadaja. Planiranje je proces postavljanja ciljeva koji se planiraju ostvariti u
buduénosti, a moze se reci i1 da je planiranje izbor pravaca djelovanja te odabir raspolozivih
sredstava 1 odgovornih osoba za postizanje ciljeva. Takoder, ukljucuje prosudbu prigoda i
moguénosti iz okoline, prednosti i nedostataka poduzeca kao i odabir nekih alternativnih
pravaca u kojem ¢e se razvijati te postavljanje prioriteta. ,,Ne planirati znaci planirati neuspjeh
- B. Franklin'*.

Planiranje je funkcija menadzmenta koja ukljucuje postavljanje ciljeva i smjerova za
postizanje tih ciljeva. Planiranje zahtjeva da menadZer bude svjestan okolina s kojom se
suocava organizacija i da predvidi buduce uvjete. Takoder se zahtjeva da menadZer bude dobar
donositelj odluka. Planiranje se sastoji od nekoliko koraka. PocCinje skeniranjem okoline, $to
znaci da oni koji planiraju uvijek moraju biti svjesni nekih nepredvidivih okolnosti u okviru
ekonomskim uvjeta, konkurenata 1 kupaca organizacije. Tada oni koji planiraju moraju znati 1
predvidjeti buduce uvjete, $to je osnova za planiranje. Takoder moraju znati postaviti ciljeve, a
nakon procjene alternativa moraju donijeti najbolju odluku. Nakon toga potrebno je formulirati
korake potrebne za u¢inkovitu provedbu, a na kraju je potrebno konstantno pratiti 1 ocjenjivati
uspjeh planova i poduzeti potrebne korektivne mjere kada se javi potreba za time. Na dalje,
postoji puno razli€itth vrsta planova i planiranja. StrateSko planiranje ukljucuje analizu
konkurentskih prilika, prijetnji, slabosti i snaga te pozicioniranje organizacije da se u¢inkovito
natjece, a rok takvog planiranja je Gesto duzi od 3 godine’.

,Planiranje poslovanja organiziran je i logi¢an odabir bitnih podataka o namjeravanom
pothvatu te njihovo uredenje i1 analiza s ciljem minimiziranja pogreSaka. Svakako, pogreske se
nikada ne mogu potpuno izbje¢i, ali moZete smanyjiti njihov broj. Planiranje mora biti prakti¢no,
a ne deklarativno, s mjerljivim u¢incima, a ne obecanjima. Razvidno za partnere i izvodljivo za
poduzetnike® (Zani¢, 1999:15). Cingula (2001) smatra kako se postupak poslovnog planiranja

u svakom poduzecu prilagoduje posebnim potrebama tvrtke vezano za okupljanje ljudi oko

! Atma, https://atma.hr/mudre-poslovne-izreke/ (10.03.2023.)
2 University of Minnesota Libraries, https://open.lib.umn.edu/principlesmanagement/chapter/1-5-planning-
organizing-leading-and-controlling-2/ (10.03.2023.)
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pripreme i izrade planova, no neki koraci su univerzalni i uvijek se mogu primijeniti. Prvo je
potrebno iznijeti temeljni koncept poslovanja te razumjeti trziste. Poznavanje odabrane skupine
potrosaca i njihovih navika, potreba, kupovne moc¢i i spremnosti na kupnju od kljucne je
vaznosti. Potrebno je odrediti i tehnoloske mogucnosti poduzeca te omoguciti suvremenu
tehnologiju. Bitni su i ljudski potencijali koje ¢e poduzetnik koristiti u poduhvatu kao i
financije. Drugi korak je prikupljanje podataka o poslovnim moguénostima te zadnji uciniti
svoj plan izuzetnim. Ono S$to je bitno za spomenuti jest da prepustanje budu¢ih dogadaja
slucajnosti nije osobina uspjesnog poduzetnika. U nastavku slijedi slikoviti prikaz upravo toga

odnosno povezanost sadasnjosti i buduc¢nosti u planiranju poslovanja.

Slika 1. Plansko povezivanje sadasnjosti i buduénosti

SADASNJOST | | BUDUCNOST

» ZADACI ‘55\:::>
» ODGOVORNE
PLANOVI ——  0S0BE — CILJEVI |

= RESURSI
= ROKOVI

Izvor: izrada autora prema Cingula, M. (2001): Kako izraditi poslovni plan i investicijski

elaborat. Zagreb: RRiF-plus d.o.o. za nakladnistvo i poslovne usluge, str. 9.

»Osnovna svrha poslovnog planiranja 1 izrade poslovnih planova je ostvarivanje
definiranih poslovnih ciljeva. Planiranje je proces koji treba osigurati relevantne informacije o
glavnom podrucju djelovanja poduzeca, za prepoznavanje prilika i1 prijetnji u okruZenju*
(VinSalek Stipi¢, 2023:70). Prema Smith (2003) planiranje nije jednostavna zadaca, zbog
opsega posla 1 nacina planiranja. Unutar kratkog vremena je potrebno:

= Aktivno ukljuciti menadZere u proces planiranja provedbe strategije

= Zaposliti njihovo iskustvo i znanje u cilju poboljSanja i dorade strategije te u
odredivanju prioriteta

» [zgraditi predanost rukovoditelja za konkretne akcije koje su dio njihovih odgovornosti

* MenadZerima prezentirati i objasniti detalje donesene strategije, a takoder bilo bi

pozeljno i svim zaposlenima isto



» Sve navedene korake integrirati u jedinstven poslovni plan koji jasno iskazuje §to se
treba uciniti narednih godina te

= Staviti na papir buduce aktivnosti.

2.2. Uloga poslovnog plana

Na dalje, kao jedna od vaznih komponenti poslovnog planiranja, spominje se poslovni
plan koji uvelike moze pomoc¢i poduzetnicima. ,,Svaka nova poslovna aktivnost zahtjeva
planiranje i analiziranje provedbe navedene akcije. Medutim, najvaznije je planiranje na samom
pocetku poslovanja, kad poduzetnik treba pripremiti preliminarni poslovni plan“ (Ribi¢ i Plesa
Pulji¢, 2020:152). Poslovni plan poznat je alat koji pomaze prilikom planiranja vlastitog
poslovanja, a pogotovo novopecenim poduzetnicima. To je ,,plansko-poslovni elaborat u kojem
poduzetnik prikazuje svoje planove, ambicije i ideje. On omogucava realan prikaz poslovnog
pothvata i o¢ekivane rezultate, najprije samom poduzetniku, a zatim i svima drugima koji bi
mogli biti ukljuceni u planirane poslovne aktivnosti (Andrijani¢ i Pavlovi¢, 2016:322). Kada
se odrede poslovne aktivnosti, zapocinje se sa izradom poslovnog plana. Poduzetnik poslovni
plan moze izraditi za sebe, ali i za neke interesne skupine kao Sto su primjerice investitori, banke
ili sami kupci. Zbog toga je potrebno u poslovnom planu prikazati dijelove iz kojih se moze
i8¢itati o kojoj poslovnoj ideji je rije¢ i zadovoljava li projekt profitabilnu i ekonomsku
komponentu. Danas je praksa da investitori razmatraju upravo samo dobro predstavljene
poslovne planove. Investitore prvenstveno zanima obecava li projekt rast poslovanja te u kojem
roku ¢e se ostvariti povrat ulozenog (VinSalek Stipi¢, 2023). ,,Poslovne planove poduzetnici
izraduju da bi se Sto bolje pripremili za poslovanje u nadolaze¢em vremenu, a ponekad i samo
zato $to to netko drugi trazi od njih (npr. osiguravatelji, banke ili budu¢i ulagaci). Mogu se
izradivati u razli¢itim oblicima, od jednostavnih tablica i kratkih izjava do debelih knjiga*
(Andrijani¢ 1 Pavlovi¢, 2016:322). MozZe biti napisan kao dokument ili kao dijaprojekcija poput
PowerPoint prezentacije. Bilo bi korisno da se izrade obije verzije, pa bih onda PowerPoint
sluzio za privlacenje ljudi, dok se verzija dokumenta koja sadrzi detalje, moze dati gledateljima
kao nastavak. Jo$ jedan od razloga zasto je poslovni plan bitan, taj je §to se njime mogu privuci
rukovoditelji i drugi talenti u organizaciju, koji su potrebni’, pogotovo u novo otvorenim

tvrtkama koje jo§ nemaju zaposlene.

3 Business News Daily, https://www.businessnewsdaily.com/5680-simple-business-plan-templates.html
(12.03.2023.)



Cingula (2001:11) navodi kako poslovni planovi obuhvacaju ,,sve sastavnice poslovnih
aktivnosti i odgovaraju na pitanja:
= §to se mora uciniti,
» tko mora uiniti 1
* ukojem roku se aktivnost mora dovrsiti.
Isto tako, planovi pokazuju kojim se resursima pojedini menadzeri mogu koristiti u ostvarivanju
svojih ciljeva®. Takoder, treba naglasiti kako su strateske odrednice osnova za izradu svakog
poslovnog plana. Bez njih poslovni plan ne bi imao smisla niti svrhe. StrateSke odrednice
pokazuju Sto se s organizacijom zeli postic¢i 1 kakva zeli biti, a ovdje se prvenstveno misli na
odrednice koje podrazumijevaju misiju, viziju, strategiju i strateske ciljeve poduzeca. Svakako
se ne smiju zanemariti utjecaji klju¢nih eksternih ¢initelja uspjesnosti u globalnom okruzenju,
kao Sto su primjerice: konkurencija, tehnoloski faktori, politi¢ki i pravni faktori 1 socijalni
odnosno demokratski faktori. Nakon svega postavljenog, poduzetnik mora odrediti nacin
pradenja ostvarivanja tih ciljeva, kljuénih koraka i vremenski okvir u kojem trebaju biti
ostvareni kao i neka dozvoljena i ne dozvoljena odstupanja (Skrti¢ i Miki¢, 2011), §to se
svakako moze odmah povezati sa prethodno spomenutim, gdje se vidi ta povezanost i svrha
planiranja u svakoj organizaciji, a pogotovo u poslovnom planu gdje je to temelj te povezanost
sadaSnjosti 1 buducnosti odnosno sadasnjih zelja s nekim ciljevima koji se zele ostvariti u
organizaciji u buduc¢nosti uz prac¢enje vanjskih utjecaja, gdje je jedan od njih izmedu ostalog
upravo i konkurencija. Iako se na vanjske faktore kao $to je poznato ne moze utjecati, u ovom
slu¢aju na konkurenciju, moze se svakako provesti analiza, $to je tema sljedeceg poglavlja. Jos
je potrebno spomenuti kako Andrijani¢ 1 Pavlovi¢ (2016) smatraju da postoji nekoliko
¢imbenika koji su bitni prilikom izrade poslovnog plana:
* plan mora biti lako ¢itljiv i razumljiv,
* pristup izrade mora biti orijentiran prema trZistu, a ne proizvodnji,
= treba pazljivo procijeniti utjecaj konkurencije,
* moraju se posebno naglasiti izrazite prednosti, ako postoje te opisati posebnosti koje
razlikuju tu organizaciju od drugih,
= treba biti naglasak na uspjeSnom menadZzmentu i poslovnom uspjehu ljudi koji su dio ili
¢e biti dio organizacije,
* moraju se prikazati razvojne mogucnosti tvrtke,
* mora se prikazati kako ¢e tvrtka potrositi novce,
= zavrSetak plana mora biti impresivan te prikazati kako ¢e se povecati vrijednost

sadaSnjih ulaganja.



,»Kako je svaki poslovni plan individualan, kao $to je individualno i svako poduzece i
svaki poduzetnicki projekt, treba posebno naglasiti da svaki poslovni plan mora biti poseban!
U izradi poslovnog plana primjenjuju se postupci koji ukljucuju niz aktivnosti, od objektivne
analiza sadaSnjeg stanja, preko odabira Zeljenih ciljeva do utvrdivanja zadataka za njihovo
ostvarenje* (Skrti¢ i Miki¢, 2011:212). Postoje dvije vrste poslovnih planova, jednostavni i
tradicionalni. Tradicionalni planovi su dugacki, detaljni i izlazu kratkoro¢ne i dugorocne
ciljeve. Za usporedbu, jednostavni plan je fokusiran na nekoliko klju¢nih dijelova u sazetim
detaljima kako bi investitori brzo saznali detalje. Takva vrsta plana razvijena je proslog
desetljeca i danas se vrlo Cesto koristi odnosno jedan je od najpopularnijih oblika. Tradicionalni
poslovni plan ima do 30, 40 stranica i zapravo djeluje kao nacrt novog poslovanja te detaljno
opisuje napredak od trenutka pokretanja do nekoliko godina u budu¢nosti kada posao bude
uspostavljen*. , Kao $to je ve¢ navedeno, proces poslovnog planiranja najvazniji je na samom
pocetku poslovanja, no to ne znaci da nakon realizacije ideje nije potrebno planirati. Izrada
poslovnog plana obuhvaca opis pothvata, proizvoda/usluga, analizu okruzenja, izradu
marketinSkih strategija, istraZivanje trziSta te financijsko planiranje* (Ribi¢ i1 Plesa Pulji¢,
2020:155). HAMAG BICRO na svojim internetskim stranicama navodi kako su temeljni
elementi plana sljede¢i:
= temeljni podaci o poduzetniku odnosno ¢ime se bavi, kakva je vlasnicka struktura, podaci

iz financijskih izvjes¢a,

= prikaz usluga i proizvoda — podrazumijeva s ¢ime je poduzetnik zastupljen na trzistu (je li
nov proizvod ili su modifikacije), neki patenti, fransize i sli¢no,

» analiza konkurencije 1 prodajnog trziSta — priblizan opseg cjelokupnog trziSta u toj
djelatnosti, koji je udjel u trZiStu, opis njegovih najvaznijih konkurenata (potrebno je
istaknuti prednosti i nedostatke u odnosu na konkurente, kao i razvojne trendove u
gospodarskoj djelatnosti jer je primjerice za bankare bitna procjena buducénosti i §to ¢e biti
s tom gospodarskom granom),

» marketing strategija — opisuje na koji trzi$ni segment se cilja, kakav je nacin oglasavanja,
troskovi oglasavanja i koja politika cijena ¢e se koristiti,

= proizvodnja 1 distribucija — opis tehnickog potencijala i sposobnosti poduzetnika,
udovoljavanje propisanim standardima, kakav je nacin distribucije, kakva ¢e biti briga o
kupcima 1 servis,

* financije — prikaz ulaganja i izvora sredstava kao 1 o¢ekivanih poslovnih rezultata te

4 Business News Daily, https://www.businessnewsdaily.com/5680-simple-business-plan-templates.html

(12.03.2023.)



* podaci o menadZerskom timu — to ¢e dati prednost jer su kvalitetni menadzeri jamstvo
uspjeha’.

Ribi¢ i Plesa Pulji¢ (2020:153) smatraju da se poslovni plan moze promatrati ,.kao kartu
koja vodi poduzetnika na putovanju prema uspjesnom poslovnom pothvatu. Opseg poslovnog
plana razlikuje se s obzirom na zahtjevnost poslovne ideje te nijedan poslovni plan ne moze biti
isti, ¢ak i ako je rije¢ o istoj vrsti djelatnosti®. Ovdje se moze postaviti pitanje zasto je uopce
potrebno poslovni plan pisati 1 zasto treba postojati u pisanom obliku. Blazek, Deyhle,
Eiselmayer (2014) smatraju da svaki menadzer planira i svi stalno planiraju, ali samo u svojim
mislima. Zbog toga postoji nekoliko razloga za postojanje plana u pisanom obliku. Prvi razlog
je da se tako poduzetnik ili menadzer moze uvjeriti, ako se stavi sve na papir covjek moze biti
strozi prema sebi. Tako se moZe sve preispitati i revidirati. Drugi razlog je da je plan potreban
kako bi bila uspostavljena sustavna komunikacija sa zaposlenima u odjelima nabave,
istrazivanja, proizvodnje, financija. Tre¢i razlog je da se tako moze osigurati potrebna prednost,
a plan je zapravo putokaz kojeg se treba drzati. Cetvrti razlog je da se uz pomo¢ plana mogu
stalno usporedivati stvarni pokazatelji s budzetom, stvarni pokazatelji mogu uciti od planova,
ali 1 planovi od stvarnosti. Zadnji je razlog da se uvijek lakSe drzati onog Sto se moze vidjeti.
Vinsalek Stipi¢ (2023:73) iznosi kako ,planiranje nije gledanje i magi¢nu kuglu. Bez
pravovremenih, potpunih, kvalitetnih 1 tocnih informacija nema kvalitetnog plana, kao niti
realnog planiranja buduénosti poduzeca. Informacije i informacijski sustavi su (alfa i omega),

pocetak i kraj planiranja. Dobro planiranje znaci predvidanje buduc¢nosti®.

3> HAMAG BICRO, https://hamagbicro.hr/poslovno-planiranje/ (14.03.2023.)



3. ANALIZA KONKURENCIJE

Analiza konkurencije moze se definirati kao proces identifikacije konkurenata i ocjene
njihovih strategija kako bi se utvrdile njihove slabosti i snage te time pobolj3ala vlastita tvrtka®,
odnosno vlastite strategije, a moze se dodati i kako se ne bi ponovila ista greska koju je mozda
ucinila konkurencija. ,,Nije teSko pobijediti konkurenciju ako imate prave informacije u pravo

vrijeme*’

. Najozbiljnije prijetnje dolaze od potencijalnih i postojecih konkurenata, a kako bi
poduzeca analizirala konkurenciju na pravilan na¢in, moraju uloziti puno resursa. Konkurencija
se mora razumjeti, upoznati kao i sve ¢ime konkurenti raspolazu odnosno sve njihove metode,
strategije kao i njihove moguce potencijalne strateSke planove (Renko, 2009), a moze se reci
da su poduzeca toga svjesna 1 svatko tko krene u poduhvat mora biti svjestan konkurencije, jer
za uspjeh nije dopusteno smatrati da konkurencija ne postoji, ,,jedina stvar koju nikada ne treba

napisati u poslovnom planu je da ne postoji konkurencija‘®

. Analiza konkurencije je bitna zbog
toga Sto prilikom ulaska u novi pothvat poduzetnik treba znati da konkurencija postoji odnosno
da je ve¢ prisutna na trziStu u koje ulazi. Vrlo je mala vjerojatnost da konkurencija ne postoji,
osim ako se radi o novom proizvodu ili usluzi koja je toliko inovativna da ne postoji. U drugim
slucajevima, potrosaci ve¢ koriste proizvode ili usluge konkurencije i time zadovoljavaju svoju

potrebu (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020), Sto znaci da bi bilo korisno upoznati i istraziti karakteristike

te konkurencije koju su potrosaci odabrali kao svoj izbor.

3.1. Koncept konkurencije

Prica o konkurenciji moZe se zapoceti izjavom Davida Sarnoffa, koji je bio pionir
ameri¢kog komercijalnog radija i televizije, a on smatra kako ,,.konkurencija otkriva najbolje u

proizvodima i najgore u ljudima*’

. Zauspjesno poslovanje od velike je vaznosti odrediti na koji
nacin konkurencija moZe utjecati na poslovanje, indirektno ili direktno. Direktnom
konkurencijom se smatraju tvrtke ili obrti koji nudi iste proizvode odnosno usluge kao i one na
koje se orijentira tvrtka koja vrsi samu analizu konkurencije. Indirektna konkurencija, s druge

strane, su one tvrtke koje nemaju iste proizvode ili usluge, ali se mogu smatrati konkurencijom

¢ AirFocus, https:/airfocus.com/glossary/what-is-competitive-analysis/ (12.03.2023.)
7 Plavi ured, https://plaviured.hr/analizom-konkurencije-do-kvalitetnijeg-marketinskog-plana/ (23.02.2023.)

8 MZV CR,
https://www.mzv.cz/public/20/d2/a6/3117594 2048958 Prirucnik za izradu poslovnog plana 1118.pdf
(27.02.2023.)

? PpfFinancialBlog.com, https://hr.ppffinancialblog.com/inspirational-quotes-about-competition-5611

(23.02.2023.)


https://hr.ppffinancialblog.com/inspirational-quotes-about-competition-5611

jer nude neke alternativne proizvode i usluge odnosno rjeSenja za probleme koje rjesavaju
proizvodi ili usluge odredene tvrtke!'?. 1z toga se mogu dati primjeri direktne i indirektne
konkurencije, primjerice za McDonald's direktna konkurencija moze biti Burger King koji nudi
gotovo istu uslugu odnosno hranu, dok indirektni konkurent moze biti Domino's Pizza koji ne
nudi istu hranu kao McDonald's, ali nudi alternativu te zadovoljava potrebu koja je izrazena u
obliku brze hrane i ameri¢kog restorana. Ribi¢ i Plesa Pulji¢ (2020, prema Barringer i Ireland,
2016) spominju i buduce konkurente koji svakog trena mogu prije¢i u jednu od prethodno
opisanih kategorija odnosno postati izravan ili neizravan konkurent te time konkurirati
poduzetniku, njegovim proizvodima i uslugama. Nemoguce je identificirati sve izravne i
neizravne konkurente, a ponajmanje buduce. No, prepoznavanje najboljih 5 do 10 izravnih te 5
do 10 neizravnih kao i budu¢ih konkurenata uvelike olakSava poduzetniku odnosno organizaciji
da dovrsi svoju analizu konkurencije. Sljedeca tablica prikazuje klasifikaciju konkurencije

prema vrsti odnosno na izravne, neizravne i buduée konkurente te njihovo pojasnjenje.

10 Ostvari mjere, https://www.ostvari-mjere.com.hr/poticaji-za-samozaposljavanje/tko-je-vasa-

konkurencija/?amp=1 (25.02.2023.)
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Tablica 1. Klasifikacija na izravne, neizravne i buduée konkurente

Subjekti koji nude usluge ili proizvode koji su identi¢ni ili vrlo sli¢ni
subjektu kojem konkuriraju (postoje¢em ili novom). Ti konkurenti su i

Izravni najvazniji jer su usredotoceni na iste kupce. Novi konkurent se suocava s
konkurenti | pobjedom nad odanim sljedbenicima svojih glavnih konkurenata, a to je
zapravo vrlo tesko, cak i kada taj novi subjekt u procesu osnivanja ima

mozda bolji proizvod.

Subjekti koji nude bliske proizvode odnosno supstitute za proizvod kojeg

novi subjekt planira prodavati. Takvi proizvodi su takoder vazni jer

Neizravni . . . . . . . . . . .
zadovoljavaju istu potrebu, primjerice kada su ljudi rekli Robertu Goizueti,
konkurenti ] ) S ) L
pokojnom izvrSnom predsjedniku Coca-Cole kako je trziSni udio Coca-
Cole maksimalan, on se suprotstavio i rekao kako je neprijatelj kava,
mlijeko, voda i ¢aj.
Subjekti koji jo$ nisu izravni ili neizravni, ali u svakom trenutku to mogu
Buduéi postati. Subjekti su uvijek zabrinuti zbog snaznijih konkurenata koji kre¢u

konkurenti | nha njihova trzista. Trebalo bi razmisliti o tehnologiji pametnih telefona 1

kako ona i dalje mijenja prirodu konkurencije za razne organizacije.

Izvor: izrada autora prema Ribi¢, D., Plesa Pulji¢, N. (2020): Osnove poduzetnistva. Zagreb:
Skolska knjiga, d.d., str. 62.

Ako poduzece planira sudjelovati na medunarodnom trzistu, bitno je promatrati i takvu
konkurenciju. ,,Konkurencija na medunarodnom trziStu mogu biti lokalni (domaci) proizvodaci,
proizvodaci 1z zemlje podrijetla konkurentnog poduzeca te proizvodaci iz tre¢th zemalja.
Konkurenciju je potrebno analizirati ovisno o vrsti potraznje na koju su usmjereni konkretni
marketin8ki napori i akcije. Razli¢iti se konkurenti mogu orijentirati na razlicite vrste potraznje*
(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 1 Krupka, 2012:51). Na konkurenciju se ne mora nuzno gledati lose,
njezini zagovornici ¢ak smatraju da ona moze poboljSati rezultate 1 to ne samo pojedinaca 1
organizacija ve¢ i drZzava kao cjeline. Smatra se da su koristi od konkurencije to §to promovira
da je potrebno konstantno uciti i razvijati se te Siriti horizonte kako bi se stvorio osobni rast, a
time 1 rast brenda 1 poduzeca. Pratec¢i konkurenciju mogu se saznati korisne informacije koje ¢e
koristiti poduzecu. Konkurencija donosi prednosti na trZiStu 1 na radnom mjestu, na trzistu

potice kreativno razmisSljanje Sto je temelj svakog poduzeca te ulaganje u napore koji mogu
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rezultirati nekom inovacijom!!. Prema Ribi¢ i Plesa Pulji¢ (2020:158) ,,Stovise, potrebno je
poznavati konkurenciju bolje od sebe, iskoristiti nedostatke konkurencije te ih pretvoriti u
vlastite prednosti radi diferencijacije 1 prepoznatljivosti kod potrosaca“. No, nazalost prva
povezanost s konkurencijom i pomisao na nju zapravo je negativna, pa tako poduzeca u zelji za
boljitkom, primjerice iskoriStavaju jeftiniju radnju snagu, kao i potroSace, a time se Steti
osobnom napretku kao i ljudskom zdravlju i okolisu'?. Zbog toga treba naéi pravilan naéin kako
bi postojanje konkurencije za svako poduzece imalo pozitivnhu svrhu, a pogotovo za nova
poduzeca koja tek upoznavaju prirodu trzista. Prema navedenim karakteristikama, one se mogu
iskoristiti kao vlastite prednosti tvrtke, $to ¢e detaljnije biti opisano u poglavljima koja slijede.
Porter (2008) navodi kako vecina tvrtka konkurente smatra kao neprijatelje, no iako oni
predstavljaju prijetnju, dobri konkurenti mogu osnaziti poziciju tvrtke. Odrziva konkurentska
prednost predstavlja pouzdan nacin za postizanje vrhunskog poslovanja, ali tvrtka mora biti
svjesna kako svaki konkurent povla¢i niz posljedica vezanih za konkurentske strategije.
Strateske koristi koje pravi konkurenti mogu stvoriti se mogu podijeliti u Cetiri kategorije:
povecanje konkurentske prednosti, potpora razvoja trziSta, odvracanje od ulaska na trZiSte te

poboljSanje trenutne industrijske strukture.

3.2. Znacaj analize konkurencije za poduzetnikov uspjeh

Teza da je trziste ,,mjesto gdje sve zapo&inje i zavriava“ (Zani¢, 1999:43), uistinu dobro
opisuje proces kroz kojeg poduzetnik prolazi 1 svega Sto se na trziStu dogada. Mari¢ (2006)
smatra da se strateSko planiranje oslanja o znanju konkurencije, prvenstveno konkurentskih
slabosti 1 snage kao 1 njezinih proizvoda. Analiza konkurencije dio je analize koja promatra
vanjske ¢imbenike poduzeca, a postoji nekoliko razloga zaSto je zaista nuzno poznavati
konkurenciju. Ako se saznaju konkurentske prednosti i slabosti mogu se stvoriti povoljne
prilike, no 1 neke prijetnje na koje ¢e organizacija morati odgovoriti. Potrebno je i poznavati
strategije konkurenata za buducnost, a ako se promatra imidz i osobnost konkurenta, to moze
pomoc¢i i1 u stvaranju vlastitog profila i imidza. ,,Promatranja i analize konkurencije dobile su
na vaznosti, prije svega, zbog intenziviranja konkurencije u svim geografskim dijelovima

svijeta 1 u svim industrijskim granama. Zbog istog razloga pojavili su se brojni teorijski radovi

"' Ramiro, https://www.ramiro.hr/baza-znanja/konkurencija-je-poticaj-i-mogucnost-napretka-ako-to-zelimo

(27.02.2023.)
12 Ramiro, https://www.ramiro.hr/baza-znanja/konkurencija-je-poticaj-i-mogucnost-napretka-ako-to-zelimo
(27.02.2023.)
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od kojih su svakako najutjecajniji u posljednjih 25 godina radovi M. Portera* (Renko, 2009:187
prema Porter, 1980:49). Vaznost analize konkurencije prepoznaje se i danas, a ¢ak i ugledni
Casopis Forbes izdvaja sljedece tri stavke zbog kojih je nuzno provesti istrazivanje o
konkurenciji. Prva je da se konkurencija moze Kkoristiti za popunjavanje i prepoznavanje
klju¢énih praznina u vlastitom poslovanju, druga je da pomaze kod uspostavljanja mjerila
odnosno benchmarkinga, dok je tre¢e odredivanje vlastitog zasto, odnosno zasto ¢e se kupac
odlugiti upravo za proizvod odredene tvrtke'>.

Cingula (2001) promatra razumijevanje trziSta kao bitan koncept za temelj poslovanja.
Dobra ideja o proizvodu ili usluzi nije sama po sebi dovoljna, poduzetnik mora slojevito
obuhvatiti i istraziti trziSte. Mora znati po kojoj cijeni ¢e i kome prodati, tko ¢e mu biti
dobavljaci, kako ¢e se promovirati i oglasavati te mora prona¢i odgovor tko je njegova
konkurencija 1 kakve su Sanse za opstanak ako primjerice konkurencija odluci primijeniti neke
nelojalne postupke. Najvaznije je saznati koje su prednosti u odnosu na druge te koja dodana
vrijednost moze biti vlastita prednost. Analiza konkurencije u poslovnom planu citateljima
poslovnog plana pokazati ¢e da poduzetnik prati trendove na trzistu i da se projekcije vlastitoga
uspjeha nece graditi, slikovito re¢eno kao kule u zraku, ve¢ kao realna pretpostavka koja sadrzi
sve vazne utjecaje. Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢ (2020:158) smatraju kako je analiza konkurenata vazna
zbog toga §to ,,poduzetnik mora biti svjestan svih konkurenata koji mu prijete te mora ocekivati
da svi oni koji se ve¢ nalaze na nekom trziStu nece mirno ¢ekati da im se pojavi novi konkurent,
nego ¢e zasigurno reagirati 1 uzvratiti svim sredstvima kako bi sprijecili ulazak nekoga novoga
na trziSte*. Mari¢ (2006) takoder smatra kako je prednost koja proizlazi iz provedene analize to
Sto se moZe saznati kakva je veli€ina 1 rast prodaje nekih konkurenata Sto pokazuje snagu tih
konkurenata, a korisno je saznati i posluje 1i konkurent profitabilno jer to onda ukazuje kako
raspolaZe kapitalom 1 koje su njegove moguénosti ulaganja. Ciljevi konkurenta, koji mogu biti
financijski ili nefinancijski, daju indikacije o njihovoj buducoj strategiji, Sto svakako mozZe
pomoc¢i u kreiranju vlastite. Iz analize strategije marketinga konkurenata moZe se doznati na
¢emu ¢e konkurent mozda u buduénosti temeljiti strategiju, pa prema tome prilagoditi svoju.
Isto tako koje su marketinske strategije bile uspjesnije, a koje nisu, takoder moze biti dobar
pokazatelj za vlastiti put na trziStu. Ono Sto se takoder istiCe je organizacijska kultura
konkurenata iz koje se uvelike moZe saznati kako je poduzece orijentirano, je li prema inovaciji

1 tehnologiji, prema kupcima ili pak prema marketingu ili nesto sli¢no.

13 Forbes Media, https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2021/09/03/3-reasons-why-a-competitive-
analysis-is-essential/?sh=115bbbc157be (28.02.2023.)
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4. METODE ISTRAZIVANJA KONKURENCIJE

Postoje brojne metode koje pomazu da se konkurencija istrazi i prati na pravi nacin koji
poduzetniku pomaze prilikom sastavljanja poslovnog plana odnosno prilikom ulaska na trziste
ili pak Sirenja postojeceg poslovanja, a neke od njih slijede opisane u nastavku ovog poglavlja.
Cingula (2001) smatra da je za uspjeh poslovanja vazna procjena ponasSanja konkurenata te
kako se na temelju ocjene o polozaju, jacanju 1 snazi konkurencije, kao i na temelju prosudbe o
vlastitim internim prednostima, u poslovnom planu moze se predloziti poslovna strategija za
ulazak na nova trzista ili za nastavak poslovanja na postoje¢em. Ribi¢ i Plesa Pulji¢ (2020:63
prema Hisrich, Peters, Shepherd, 2011) smatraju da ,,i najmanja sitnica, informacija iskoriStena
u pravo vrijeme na pravi nacin moze osigurati prednost koja se moze pokazati kao klju¢na u
odredenom trenutku...Poduzetnik dokumentira rezultate provedene analize konkurencije tako
da dokumentira strategije najopasnijih konkurenata, a podatci dobiveni iz navedene analize

mogu se dokumentirati i usporedivati uz pomo¢ odredenih metoda“.

4.1. Benchmarking

Pojam benchmarking pojavljuje se u medunarodnoj ekonomiji, ,,posebice najrazvijenijih
zemalja u relativno novijem vremenu. To je suvremeni ekonomski pojam koji oznaCava
poticanje uspjeSnosti poslovanja u pojedinim poslovnim radnjama nekog poduzeca, u cilju
povecanja njegove konkurentnosti, a vrs$i se medusobnom suradnjom menadZzera s kolegama iz
sli¢nih poduzeca ili drugih poslovnih subjekta, putem medusobnih posjeta, kratkim aktivnim
djelovanjem u drugom poduzecu ili drugim oblicima medusobne suradnje, u cilju upoznavanja
proizvodnog procesa, ili drugih oblika djelovanja drugog, obi¢no konkurentskog poduzecéa“
(Vizjak 1 Alkier Radni¢, 2006:171). Mari¢ (2006) navodi kako je benchmarking sloZen proces
1 mocan alat, a postoji puno primjera iz domace kao i svjetske prakse koje pokazuju da primjena
benchmarkinga ima pozitivan efekt, kao §to su IBM, Ford, Kodak, Hrvatska lutrija i drugi.
Najvaznije koristi od benchmarkinga su to §to pomaze prilikom utvrdivanja koja su podrucja
najvaznija u procesu poboljSanja poslovanja, analizom vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika,
odnosno okruzenja organizacije i svih koji ju €ine. Zatim, bitno je Sto utvrduje snage, slabosti
ili neke prijetnje u aktivnostima i programima djelovanja organizacije, odnosno to je i
svojevrsna SWOT analiza. Isto tako olakSava razumijevanja vlastite pozicije 1 pozicije

gospodarskih subjekata koji su srodni ili komplementarni te na kraju rezultira ve¢e zadovoljstvo
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kupaca i poslovnih partnera. Pomaze i u otkrivanju prilika za poboljSanje proizvoda te
eliminaciju onih koji su nepotrebni ili uvodenje novih usluga/proizvoda. Potpuno
pojednostavljeno, benchmarking bih se trebalo tumaciti ,,kao organiziranu metodu za skupljanje
podataka koji se zatim mogu koristiti za poboljSanje interne administracije, proizvodnju,
prodajnu ucinkovitost ili pruzanje usluga. Na takav nacin, prikupljajuc¢i podatke od drugih
poduzeca o njihovu pristupu danom problemu, benchmarking nam omoguéuje uvid u neke bolje
nacine reagiranja na potrebe i zahtjeve potrosaca“ (Renko, 2009:140).

Kao §to je ve¢ spomenuto, konkurencija se ne ograniava granicama zemlje u kojoj
poduzetnik posluje, pogotovo u danasnjem globaliziranom svijetu i kada vec¢ina zemalja posluje
u obliku slobodnih trzista i granica, Sto zna¢i da je ponekad potrebno odraditi i analizu
medunarodne ili globalne konkurencije. Stoga Previsi¢, Ozreti¢ DoSen i1 Krupka (2012) navode
kako medunarodna poduzec¢a posebnu pozornost pridaju analizi konkurencije, takva poduzeca
ulazu velike napore u otkrivanje i upoznavanje situacije i razloga koji su doveli do takve
uspjesnosti poduzeca koja su afirmirana kao vodeca ili liderska na tom trzistu. Ta metoda
zapravo podrazumijeva benchmarking, odnosno kada analiza konkurencije ukljucuje i
utvrdivanje vlastitih 1 konkurentskih nedostataka i prednosti. Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢ (2020:158
prema Stokovi¢, 2004) navode kako oni poduzetnici koji se ,,koriste benchmarkingom, prilikom
postavljanja ciljeva, definiranja programa i politika vrlo vjerojatno ¢e postici bolje rezultate od
ostalih konkurenata. Dakle, ovom je metodom nuzno identificirati trenutacni polozaj poslovnog
subjekta, utvrditi standarde s kojima se mjeri te pronaci najbolji put za ostvarenje trzista i
dostizanje promatranog lidera®. Osmanagi¢ Bedenik 1 Ivezi¢ (2006) spominju vrste
benchmarkinga. Osnovna podjela je na interni 1 eksterni, interni se provodi unutar organizacije,
a eksterni podrazumijeva usporedbu s nekom drugom tvrtkom. Bitno je odrediti s kime se
usporeduje i Sto se usporeduje. Prema tome se mogu razlikovati Cetiri vrste, kada se odnosi s
kime se organizacija usporeduje: interni benchmarking, eksterni konkurentni benchmarking,
eksterni funkcionalni benchmarking i eksterni genericki benchmarking. Dok su tri vrste, kada
se promatra ono $to se usporeduje: procesni benchmarking, izvedbeni benchmarking 1 strateski
benchmarking. Svaki od navedenih ima prednosti i nedostatke, a tablica br. 2 koja slijedi u

nastavku upravo to prikazuje te se svaki oblik moZe koristiti prilikom analize konkurencije.
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Tablica 2. Prednosti i nedostatci razlic¢itih vrsta benchmarkinga

Vrste S kime se Prednosti Nedostatci
benchmarkinga usporeduje
Medusobna - informacije su lako dostupne | - interni standardi ¢esto su
usporedba - ne zahtjeva puno vremena i ispod trzi$nih
Interni organizacijskih resursa - ne postize se konkurentnost
dijelova (centara na trzistu
odgovornosti) unutar
iste organizacije
- dobivene informacije - informacije su tesko
Usporedba s presudne su za postizanje dostupne
Konkurentni najboljim konkurentske prednosti - prikupljanje informacija
(eksterni) konkurentima - realna slika o vlastitom zahtjeva vise vremena i
poloZaju na trzistu resursa u odnosu na interni
benchmarking
- informacije lak$e dostupne - esto je potrebna
Usporedba s nego kod konkurentnog standardizacija prikupljenih
Funkcionalni najboljim benchmarkinga informacija i prilagodba
(eksterni) organizacijama u - iskustva drugih trzista i potrebama okruzenja u kojem
drugim industrijama | okruzenja mogu biti presudna organizacija djeluje
za ostvarivanje konkurentske - visoki troskovi
prednosti - puno vremena
- informacije su lakSe dostupne | - potreba prilagodavanja
Usporedba s nego u odnosu na konkurentni i | rezultata konkretnim
Genericki organizacijama u funkcionalni benchmarking potrebama organizacije
(eksterni) nekoj drugoj - rezultat moze osigurati - visoki troskovi
djelatnosti dugotrajnu konkurentsku - puno vremena
prednost na trzistu
Vrste Sto se usporeduje Prednosti Nedostatci
benchmarkinga
- poboljsanja su vidljiva u - u usporedbi s konkurentima
kratkom roku informacije su tesko dostupne
Procesni Poslovni procesi - operativna poboljSanja - u usporedbi procesa izmedu
rezultiraju snizavanjem razli¢itih dijelova organizacije
troskova, poveéanjem prodaje i | rezultati Cesto ne dostizu
zadovoljstva kupaca §to dovodi | standarde konkurencije
do boljeg financijskog rezultata
Proizvodi i usluge - omogucuje procjenu vlastite - Cesto zahtjeva primjenu
(cijena, brzina trziSne pozicije procesnog benchmarkinga
Izvedbeni usluge, kvaliteta, - iako se radi o obliku (primjerice, kada je kvaliteta
stupanj zadovoljstva, | konkurentskog benchmarkinga, | proizvoda i usluga rezultat
kupaca, dostupnost, | informacije su lako dostupne poslovnih procesa unutar
asortiman ponude i na trzistu organizacije)
sl.)
- omogucuje dugorocnu - poboljsanja su sporija
Strateski Poslovna strategija konkurentsku prednost - rezultati su dugoro¢no

vidljivi

Izvor: izrada autora prema Osmanagic¢ Bedenik, N., Ivezi¢, V. (2006): Benchmarking kao instrument

suvremenog kontrolinga. Zagreb: Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 4 No. 1,
https://hrcak.srce. hr/10976, str. 336 (18.03.2023.)

,»Kod benchmarkinga traZi se odgovor na tri pitanja:

1. Gdje se nalazi naSa organizacija na trziStu?
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2. Zasto druge organizacije bolje posluju?

3. Kako nasa organizacija moze postati najbolja u svom podruéju rada?*!4.
Pojednostavljeni prikaz procesa benchmarkinga u organizaciji se sastoji od 3 koraka, ¢iji prikaz
slijedi na slici br. 2 koja se nalazi u nastavku. No, razumijevanje u praksi nikako se ne moze
temeljiti na samo tom opcenitom modelu od 3 koraka. Ovdje je potrebno prikazati detaljniju
raS¢lambu na neke aktivnosti i postupke koji su nuzni i na taj nacin ideju uciniti $to uspjes$nijom
u konkretnoj organizaciji. Zbog toga se moze re¢i da bi se benchmarking trebao sastojati od
sljedecih aktivnosti:
= utvrdivanje onoga §to bi se trebalo otkriti i zapaziti (neki konkretan problem)

» planiranje projekta benchmarkinga (koji su ciljevi, zadaci, proracun, kadrovi)

* razumijevanje vlastitog stanja (loSih i dobrih strana)

= proucavanje drugih (takoder lo$ih i1 dobrih strana)

= ucenje iz prikupljenih informacija i primjena nalaza procesa benchmarkinga (Mari¢, 2006).
,Benchmarking u veéini slucajeva zahtijeva sluzbene posjete drugim organizacijama radi
promatranja, ispitivanja, usporedbe praksi i procesa te moguce razmjene podataka. Kod posjeta
drugim organizacijama koriste se realni pokazatelji koji stavljaju organizaciju u odnose s
drugim organizacijama u podruc¢ju u kojem se analiza provodi. Takva je analiza objektivna i

pokazuje menadZmentu u kojim podru¢jima ima najvise prostora za napredak*!>.

Slika 2. Pojednostavljeni prikaz procesa benchmarkinga u poslovnoj organizaciji

Pomna analiza vlastitih

aktivnosti, kadrova, ustrojstva i

svega ostalog relevantnog za Usporedba trenutaénog
djelovanje stanja u vlastitoj

kompanije/organizacije kompaniji/organizaciji, Poticanje i

\ fﬁﬂ;"ﬁg stanja i stanja u ) e
Analiza iskustva drugih / kompanijama/organizacijama potrebnih mjera

kompanija/organizacija, i utvrdivanije razlika te
odnosno svih onih cija bi se njihovih uzroka
iskustva mogla korisno

upotrijebiti

Izvor: izrada autora prema Marié, G. (2006): Upravljanje poslovnim procesima. Zagreb: Skolska

knjiga d.d., str. 159

4 Svijet kvalitete, https://www.svijet-kvalitete.com/index.php/upravljanje-kvalitetom/2004-benchmarking

(21.03.2023.)
15 Svijet kvalitete, https://www.svijet-kvalitete.com/index.php/upravljanje-kvalitetom/2004-benchmarking
(21.03.2023.)
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4.2. Analiza snaga i slabosti

U analizi konkurencije od velike je vaznosti istraziti snage i slabosti koje imaju
konkurenti kako bi poduzetnik znao protiv ¢ega se mora boriti, dok slabosti moze iskoristiti kao
vlastite prednosti. Renko (2009) smatra kako stupanj do kojeg konkurencija moze realizirati
svoje ciljeve i strategije ovisi o njihovim snagama i slabostima. Vise nije dovoljno poznavati
samo trziSni udio 1 profit konkurenata. Analiza konkurencije mora dijagnosticirati kako su
konkurenti dosli do tog rezultata. Kao Sto to rade vojni stratezi, potrebno je otkriti snage, a jos$
vaznije slabosti te se koncentrirati na njih i iskoristiti ih za vlastiti uspjeh. ,,Prednosti se odnose
na unutarnje ¢imbenike koji mogu pozitivno utjecati na postizanje poslovnih ciljeva. Slabosti
su sva podrucja na kojima bismo se trebali poboljsati 1 ona na kojima bismo mogli u buduénosti
imati probleme. Slabost je svaka situacija u kojoj nas konkurentska tvrtka moZe nadvladati ili
nam u cijelosti, ili djelomi¢no, sprjecava uspjesno poslovanje“!. Kada se provodi analiza
konkurencije, puno vremena mora biti utroSeno na prepoznavanje jakih i slabih strana
konkurencije. Na prvi pogled to se ¢ini kao lak zadatak, no postoji puno aspekata svakog
konkurenta koji se mogu procijeniti. Mnogi poduzetnici procjenu snaga i slabosti zapo€inju s
4P marketinSkog miksa te onda djeluju dalje. 4P se odnosi na analizu proizvoda, cijene,
promocije 1 distribucije, stoga si poduzetnik moze postaviti sljedeca pitanja:

* Proizvod — Kakav je proizvod konkurencije? Kakva je njegova kvaliteta? Koje
znacajke proizvod nudi u usporedbi s vlastitim 1 s drugima na trziStu?

= C(Cijena — Koliko konkurencija naplacuje svoje proizvode? Kakva je politika
cijena, imaju li popuste?

* Promocija — Koja je prodajna taktika konkurencije? Kakve marketinske
kampanje provode konkurenti? Kakva je njihova prisutnost na druStvenim
mrezama?

* Distribucija — Koji je geografski doseg konkurencije? Imaju li konkurenti sli¢no
podrucje usluge kao vlastito? Imaju li online trgovinu, fizicku prodaju ili pak
oboje?

No, ne bi se trebalo ograni¢avati samo na 4P. Postoje drugi ¢imbenici koji utje¢u na iskustvo

potrosaca i njithovu odluku o kupnji. Takoder bi bilo korisno dublje prouciti kako konkurencija

16 Markething digitalna agencija, https://www.markething.hr/sto-je-swot-analiza-i-koje-su-smjernice-potrebne-
za-izradu/ (21.03.2023.)
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proizvodi taj proizvod i kako njihov posao bolje funkcionira od vlastitoga'’. ,,Snage i slabosti
konkurenata zasnivaju se na postojanju raspolozivih kompetencija i imovina. Tako su,
primjerice, poznato ime poduzeca ili superiorna lokacija prodavaonica poduzeca, imovine koje
predstavljaju snagu poduzeca, dok su kompetencije, primjerice, sposobnosti poduzeca da
razvije snazan promocijski program. Suprotno tome, nedostatak imovina ili kompetencija moze
znaciti slabost konkurenata“ (Renko, 2009:192). Zbog toga su na sljedecoj slici prikazane neke

od najvaznijih snaga i slabosti koje bi bilo nuzno analizirati kod konkurencije.

Slika 3. Najvaznije snage i slabosti konkurencije

SNAGE | SLABOSTI KONKURENCIJE

1. Financijske karakteristike

* VeliCina i rast prodaje

* Profitabilnost

* Mogucnost raspolaganja kapitalom

* Struktura troskova

* TrziSni udio

2. Proizvodnja

* Velicina i rast proizvodnje

* Razina tehnologije i tehnike
Fleksibilnost

* Dostupnost sirovina

3. Upravljanje i organizacija

* Kvaliteta, sposobnost i lojalnost menadZmenta
* Kvaliteta odlucivanja

= Strateski ciljevi i planovi

* Kultura organizacije

4. Marketing

* ImidZ proizvoda i poduzeca

* Lojalnost marki proizvoda i poduzecu
* Vjestine i umijeca u oglasavanju

* Prevlast u kanalima distribucije

* Educirana prodajna sila

* Veli¢ina i segment potrosaca i njihova lojalnost

Izvor: izrada autora prema Renko, N. (2009): Strategije marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak
d.o.o., str. 192.

Ono §to se joS navodi kao korisno ovdje je navodenje konkurenata kako bi se stvorio
objektivan pogled na trziSno okruzenje. Mogucle je napraviti matricu koja ocjenjuje
konkurenciju prema odredenim kriterijima na ljestvici od 1 do 10, gdje je 10 najgori, a 1

najbolji. Primjerice, ako konkurent ima dobru politiku povrata koju 1 korisnici ¢esto isti¢u u

17'U.S. Chamber of Commerce, https://www.uschamber.com/co/start/strategy/assessing-competitors-strengths-
and-weaknesses (28.03.2023.)
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online recenzijama, tom konkurentu se moze dati 1 odnosno postaviti ga na vrh te kategorije.
Ovdje je vazno pristupiti ljestvici odnosno matrici kroz o¢i potrosaca buduci da percepcija
kupca igra glavnu ulogu u prodaji i preferencijama odredenim markama. Kada se pogledaju
rezultati matrice, dobiva se uvid u to gdje se moZe pronaéi vlastita prilika za dobivanje snage'®.
,U dana$njim turbulentnom vremenu potrebno je neprestano pracenje okruzenja, unutarnjega i
vanjskoga. Naime, svaki poduzetnik trebao bi kontinuirano analizirati ¢imbenike koji su
strateski vazni za uspjeh poslovanja. Poslovanje bez takvog planiranja osudeno je na propast*
(Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢, 2020:162). Za razumijevanje snaga i slabosti potrebno je identificirati
imovinu, sposobnosti i vjeStine konkurenata relativne za industriju u kojoj tvrtka posluje.
Pritom se moze odgovoriti na sljedeca pitanja. Prvo je zasto je odredeno poslovanje uspjesno,
a zbog cega neuspjesno? Neka uspjeSna poduzeéa raspolazu s imovinom, sposobnostima i
vjeStinama Sto im je omogucilo uspjehe u poslovanju. Gavrilovi¢ je u Hrvatskoj mesnoj
industriji najuspjesniji jer raspolaze tehnologijom koja je zasnovana na iskustvu, tradiciji i
znanju, a posjeduje i snaznu imovinu na osnovi poznate marke proizvoda. Drugo pitanje je Sto
je vazno potrosacima? lako raspolazu s raznim snagama i slabostima, ako Zele posti¢i uspjeh,
poduzecéa moraju razvijati snage koje ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca. Primjerice, ako potroSaci
iskazuju vecu potraznju za nekim zdravim proizvodima, onda poduzeé¢a moraju u tom smislu
prilagoditi svoju snagu. Trece pitanje se odnosi na to kakva je struktura troSkova. Ako se
analiziraju troSkovi odredene industrijske grane i utvrde oni najvazniji, to moZe pomo¢i u
stvaranju znatne prednosti. Primjerice, u Hrvatskoj, onaj proizvodac koji uspije ostvariti vlastitu

proizvodnju u mlije¢noj industriji, ima konkurentsku prednost nad drugima (Renko, 2009).

4.3. Kupci, dobavljaci i zaposlenici kao izvor podataka o konkurenciji

Kupci biraju, pa je ispitivanje kupaca o konkurenciji jedan od najucinkovitijih nacina da
se sazna tko je konkurencija, kako oni utjeu na izbor kupaca i kako stoji vlastito poslovanje u
usporedbi s konkurencijom. Ne radi se samo o vrijednosti koju tvrtka nudi ve¢ se izbori vlastitih
kupaca temelje na uocenim razlikama izmedu vlastite tvrtke i tvrtkine konkurencije. Bez obzira
radi li se o izravnim ili neizravnim konkurentima, u svakom od ovih sluc¢ajeva, kupci su ti koji
definiraju konkurenciju jer su oni ti koji odlucuju - a ne tvrtka. Izravno postavljanje pitanja
kupcima o vlastitoj konkurenciji moze biti protivno svim prirodnim instinktima. Medutim,

izbjegavanje teme, osobito kada se treba donijeti teSka poslovna odluka, jedan je instinkt koji

18 U.S. Chamber of Commerce, https://www.uschamber.com/co/start/strategy/assessing-competitors-strengths-
and-weaknesses (28.03.2023.)
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moze udiniti viSe Stete nego koristi!®. Kako bi se saznalo konkuriraju li proizvodi i usluge jedni
drugima, provode se trzi$na istrazivanja kojima se ispituju sljedece stavke:
= jispitivanjem potrosaca koje proizvode, odnosno marke proizvoda kupuju
= ispitivanjem potroSaca koje bi proizvode, odnosno marke proizvoda kupili kada ne bi bio
dostupan (iz bilo kojeg razloga) njihov preferirani proizvod
* ispitivanjem potroSaca koje bi proizvode, odnosno marke proizvoda kupili kada bi njihova
preferirana marka bila skuplja
= ispitivanjem potroSaca koje bi proizvode, odnosno marke proizvoda jo$ kupili osim svoje
preferirane marke* (Renko, 2009:190).
Korisno je slusati svoje kupce i dobavljace te iskoristiti kontakte sa svojim kupcima. Ne
treba samo pitati koliko dobro radi vlastita tvrtka ve¢ ih pitati od kojih konkurenata kupuju 1
kako ih usporeduju. Mogu se iskoristiti sastanci sa dobavljac¢ima da ih se pita Sto rade njihovi
drugi kupci. MoZzda neée reéi sve $to je pozeljno znati, ali to je koristan podetak?’. , Vlastiti
zaposlenici kao $to su primjerice prodavaci i trgovacki predstavnici te zaposlenici konkurencije,
kao 1 oni koje poduzeée tek zaposljava, mogu biti izvor podataka o konkurenciji. InZenjeri i
tehni¢ko osoblje koji posje¢uju konferencije i sajmove mogu mnogo saznati o konkurenciji
tijekom razgovora s tehnickim osobljem konkurencije. Vjerojatno jedna od najstarijih tehnika
u prikupljanju informacija o konkurenciji jest zaposliti kljuéne direktore konkurenata* (Renko,
2009:190). Ono $to se takoder spominje kada se govori o kupcima je analiza sentimenta ili
osjecaja. To je proces kojeg trgovci koriste kako bi bolje razumjeli svoje kupce, putem onoga
Sto se Cesto naziva glasom kupca. Razumijevanje misljenja, osjeaja i motivacije kupaca vrlo
je vazno za bolje oglasavanje ciljanom segmentu. Analiza sentimenta vjezba je identificiranja,
bodovanja i klasificiranja osjecaja ljudi izrazenih putem bilo kojeg oblika tekstualnih podataka
kao pozitivnih (+1), neutralnih (0) ili negativnih (-1). To moZe pomo¢i marketinSkim
stru¢njacima za donoSenje pametnijih i boljih izbora u taktici, kanalima i kreativnosti koju inace
koriste za slanje poruke kupcima. lako analiza sentimenta moZe pomo¢i da se razumiju kupci,
ona moze pomo¢i 1 da se otkrije $to kupci konkurencije misle o njima u razli¢itim aspektima
njihovog poslovanja, to se moZe odnositi na cijene, proizvode, vrijednost, znac¢ajke, korisnicku

sluzbu, mobilne aplikacije koje posjeduju i sli¢no?!.

1 The 60 Second Marketer, https://60secondmarketer.com/2018/01/05/customers-competitors-know-tell/
(28.04.2023.)

20 Info entrepreneurs, https://www.infoentrepreneurs.org/en/guides/understand-your-competitors/ (03.05.2023.)
21 Repustate Inc., https://www.repustate.com/competitive-analysis/ (01.06.2023.)
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4.4. Internet kao izvor podataka o konkurenciji

Internet kao izum visoke tehnologije pruza nevjerojatnu mogucnost pretrazivanja bilo
koje informacije iz bilo kojeg kutka svijeta od strane bilo koga??. Ono $to poduzetnicima i
tvrtkama moze biti korisno prilikom istrazivanja interneta je to $to ,internet u pravilu pruza
temeljne podatke o poduzeéu. Cesto nisu azurirani te ih se treba uvijek verificirati na sve
prethodno navedene nacine. Podatci na internetu najéesée su besplatni ili se plac¢aju u sklopu
mjesecne pretplate. Gotove istrazivacke studije o konkurenciji mogu se naruciti od istrazivackih
institucija koje to naplacuju* (Renko, 2009:191). Prac¢enje konkurencije, kao $to je ve¢ utvrdeno
je prednost za sve poslove, a vaznost analize trziSta i istrazivanja trzista ne bi trebalo podcijeniti
ni kada je rije¢ o internetskom marketingu. Ako vlasnik prati online tvrtke, web trgovine ili
blog svoje konkurencije 1 redovito analizira njihove poteze i strategije, dobiti ¢e bitne
informacije o tome koje su strategije uspjeSne, a koje ne. S novosteCenim znanjem moze se
poboljsati i vlastita marketinSka kampanja i izbje¢i greske koje su napravile druge tvrtke. Kako
bi se provela analiza konkurencije, potrebno je pogledati i istraziti neke statistike i alate koji se
mogu koristiti prilikom provedbe. Moze se istraziti optimizacija za trazilice (SEO) odnosno
koje metode konkurenti koriste za postizanje visokog ranga u rezultatima trazilice. MoZe se
provjeriti koliko su njithove web stranice rangirane za neke relevantne kljucne rijeci s velikim
opsegom pretrazivanja. Oglasavanje na trazilicama (SEA) je takoder bitna stavka, zbog toga se
trebaju istraziti SEA mjere konkurencije te saznati koliko dugo se oglasavaju na traZilicama te
kada su najviSe ulozili. MozZe se istraziti i sam oglas konkurencije, njihov tekst i1 klju¢ne rijeci.
Sadrzaj je kljucan za uspjeh na webu stoga se moze skupiti sav sadrzaj odnosno sve vrste
sadrzaja koje konkurencija koristi osim slikovnog 1 tekstualnog, a to mogu biti: video zapisi,
podcasti, intervjui, bilteni, pdf vodi¢i, kontrolne liste 1 info grafika. Dobro polaziste je analiza
tekstova s dobrim prometom i visokokvalitetnim poveznicama, pa je potrebno ispitati sam
sadrzaj, je 1i on narucen ili kreiran 1 na€in na koji su razli¢iti tekstovi povezani i1 kako su
usmjereni ¢itatelju?. , ,Planiranje medijskog miksa kljuéno je za svakog oglasivaca, bas kao
poznavanje medijskih navika publike***,
Drustvene mreZe su postale sastavni dio online marketinga, a ti kanali ponekad

predstavljaju izravnu vezu s publikom, pa ih je potrebno dobro odrzavati. Kod analize

22 FairGaze, https://fairgaze.com/interested-article/internet-source-of-information.htm (03.05.2023.)

3 Ionos,  https://www-ionos-com.translate.goog/digitalguide/online-marketing/web-analytics/competition-
analysis-on-the-internet/? x_tr sl=en& x tr tl=hr& x tr hl=hr& x tr pto=sc (04.05.2023.)

24 Poslovni dnevnik, https://www.poslovni.hr/lifestyle/internetu-najvise-vjerujemo-to-nam-je-glavni-izvor-
informacija-351568 (04.05.2023.)
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konkurencije na internetu je potrebno istraziti koje platforme koriste konkurenti, time ¢e se
dobiti zanimljive ideje o vlastitim marketinskim smjerovima i saznati zanimljive stvari o
konkurenciji. Mogu se analizirati: rasponi profila, ucestalost objava, vrsta sadrzaja, kakve su
povratne informacija (komentari, recenzije, lajkovi). Neki od najboljih alata za provjeru
konkurencije su SEOlytics koji pruza sve $to je potrebno za opsezniju analizu SEO metoda
konkurenata. Taj alat provjerava konkurenciju i obavjeStava o naslovima, isje¢cima i oglasima
s informacijama o proizvodima. Osim besplatne, ograni¢ene pocetne verzije, mogu se kupiti
razni paketi s dodatnim uslugama. Visualping web stranica je takoder dobar alat koji je
dostupan kao prosirenje za Google Chrome, on obavlja posao obavjestavajuéi korisnika putem
e-poste ako se unese bilo kakva promjena na ciljni URL. Moze se provjeriti cijela stranica ili
samo dio te kontrolirati koliko Cesto se provjere odvijaju, a neke od alternativa su Versionista,
Distill i OnWebChange. lako neke drustvene mreze ve¢ nude nacine da se napravi usporedba s
konkurencijom, isplatilo bi se koristiti alat poput talkwalkera koji obavjeStava kada se
konkurenti spominju u online vijestima, blogovima, forumima te druStvenim mreZama.
Talkwalker daje rezultate u stvarnom vremenu o parametrima kao Sto su lajkovi, dijeljenja i
retvitovi te pokrivenost i sljedbenici. Ako projekt ima dobru strukturiranu analizu konkurencije,
nema §to izgubiti, no svakako konkurenciju ne bi trebalo kopirati, ve¢ upotrijebiti ono §to je

nauceno kako bi se stvorila bolja vlastita marketinska strategija®.

4.5. Upotreba umjetne inteligencije pri istraZivanju konkurencije

,Opcenito govoreci, Al-tehnologije ili kognitivne tehnologije koriste takve sposobnosti
— koje su ranije posjedovali samo ljudi — kao Sto su znanje, uvid 1 percepcija kako bi rijesili
usko definirane zadace (pomocu tehnologije kakva je danas)“ (Davenport, 2021:9). Umjetna
inteligencija je mocan alat za rast poslovanja. Sve vise organizacija ga upotrebljavaju kako bi
ostale konkurentne u svom promjenjivom okruzenju. 64% marketinskih stru¢njaka smatra kako
je umjetna inteligencija neprocjenjiva prilikom marketinskog angazmana. Al (umjetna
inteligencija) pomaze pri automatizaciji prikupljenih podataka te pruzanju detaljnih uvida u
trziste 1 kupce, ali i poboljsati predvidanja. Ovdje se spominje i Competitive Intelligence (CI)
koja omogucuje poduzec¢ima da donose odluke na temelju podataka o tome kako se
pozicionirati na trziStu. Ona takoder pruza uvid u nove prilike, promjenjivo ponasanje kupaca i

okruZzenje. S CI-om mogu se uociti obrasci te iz njih izvu¢i uvidi kako oni mogu pomoc¢i da se

2> Tonos, https://www-ionos-com.translate.goog/digitalguide/online-marketing/web-analytics/competition-

analysis-on-the-internet/? x_tr sl=en& x tr tl=hr& x tr hl=hr& x tr pto=sc (04.05.2023.)
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konkurencija nadmudri. Podatci o konkurenciji ukljucuju analizu informacija kako bi se
identificirali rizici, prilike 1 prijetnje, a to je klju¢no u postizanju konkurentske prednosti. Al
pruza uvid u podatke koji se ina¢e ne mogu izvesti ru¢no. Angaziranje ljudi, pa i cijelih odjela
zahtjeva 1 oduzima previse vremena i energije. Strojevi su s druge strane precizniji i daju
dosljedne rezultate. Al automatizira prikupljene podatke te poboljsava cjelovitost i u¢inkovitost
prikupljenih podataka. Takoder Al moze prikupiti neke uvide iz raznih dogadaja, vijesti i drugih
izvora $to doprinosi donosenju odluka?®. Radunalno razmisljanje pojasnjava temeljnu razliku u
nacinima na koje strojevi i ljudi mogu obradivati informacije. Ljudi mogu obradivati
informacije u jednom izracunu u sekundi, dok strojevi u milijardama ili trilijunima izra¢una u
sekundi. No, strojevi obraduju podatke bez da ih razumiju, dok ih ljudi razumiju i ako pogrijese
oni to mogu ispraviti u hodu. Pogreske u algoritmu strojevi mogu pretvoriti u katastrofu koja
moze skupo kostati i prije nego ¢ovjek dobije priliku na nju nekako reagirati (Denning i1 Tedre,
2021). Davenport (2021) iznosi kako je vec¢ina korisnika Al-ja zapravo velika poduzeca ili
tehnoloski startupovi odnosno oni koji su digitalno urodeni kao Sto su Facebook i Google.
Relativno se malo ova tehnologija usvaja u poduze¢ima koja nisu tehnoloski-intenzivna. Postoji
nekoliko razloga zasto je to tako, neki od njih su pozitivni, dok neki nisu. Jedan od razloga je
obrazac usvajanja Al-ja koji nije toliko razli¢it od nekih drugih tehnologija, budu¢i da ga
tehnoloske usvajaju vrlo rano dok su velika poduze¢a dovoljno sofisticirana da promisljaju o
ulaganju u tehnologiju. Veli¢ina poduzeca takoder moze pruZiti prednost koja pomaze velikim
poduze¢ima pri usvajanju Al-ja. Neki od softverskih pomagala mogu biti iznimno skupa, ali s
druge strane neka su besplatna. Velika poduzeca si takoder mogu priustiti skupe konzultante i
podatkovne znanstvenike $to manja poduzeca Cesto ne mogu. Ono Sto se smatra kljucnim
¢imbenikom koji nedostaje malim poduzecima sa stajaliSta umjetne inteligencije je svijest $to
je moguce, a §to nije, no prednosti 1 nedostataka ima sa svake strane. Autori Marr i Ward
(2022:100) navode 50 primjera uspjeSne upotrebe umjetne inteligencije u raznim tvrtkama i
njihovim pojedinim segmentima. Primjerice ,,Kimberly-Clark koristi umjetnu inteligenciju
(UI) kako bi shvatio i razumio sve podatke koje prikuplja od svojih kupaca te od samog pocetka
poslovanja. Podaci se koriste za izradu detaljnih modela njegovih kupaca. Stvarni kupci se onda
mogu ,,segmentirati prema modelu koji se smatra da najviSe odgovara za otkrivanje novih
poslovnih tragova o tome §to bi mogli poZzeljeti kupiti®, a tako bi se mogao upotrijebiti 1 sli¢an

model za segmentiranje konkurenata.

26 Evalueserve, https://www.evalueserve.com/blog/how-ai-is-changing-competitive-intelligence/ (24.05.2023.)
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lako su programi za Competitive Intelligence prisutni ve¢ neko vrijeme, umjetna
inteligencija je potpuno promijenila nacin na koji se to radi. Od poboljsanja korisnicke usluge
ili operacija s RPA (Robotic Process automation) botovima do predvidanja performansi, Al
oblikuje nacin na koji tvrtke posluju. Izjava da mijenja svijet ne bi bila pretjerana izjava. U
prikupljanju obavjestajnih podataka o konkurentima, Al je sebi stvorio niSu. Competitive
Intelligence pomaze u donosenju odluka koje su utemeljene na podacima. To moze ukljucivati
pracenje proizvoda konkurencije, marketinskih tehnika, lanca opskrbe, trziSte, strategije i
slicno. Radec¢i to dosljedno, ste¢i ¢e se konkurentska prednost i pozicija ispred konkurenata.
Smatra se da je CI najbolja budilica, jer tjera poduzeéa da poduzmu akcije kada se pojavi nova
prilika ili prijetnja®’. Na listi popularnih alata za istrazivanje i CI mogu se naéi sljededi:
Visualping, Semrush Traffic Analytics, Crayon, SpyFu, Moat, Owletter, Wappalyzer,
SimilarWeb, BuzzSumo, Alexa, TrackMaven. Ovi alati mogu pomoc¢i tvrtkama da u skladu s
njima reagiraju na strategije koje poduzimaju konkurenti. Takoder, Competitive Intelligence se
ne treba smatrati ne etiCnom te ju ne treba zamjenjivati s korporativnom Spijunazom. To je
proces koji je istrazivacki te ukljucuje pregled informacija koje su konkurenti sami ucinili
dostupnima. Sto se ti¢e spomenutih alata Visualphing se smatra jednim od najboljih, on je veé
spomenut u prethodnom poglavlju. To je jednostavan alat koji prati promjene konkurencije, a
tvrtkama takoder Stedi vrijeme. Koristi ga viSe od 1,5 milijuna korisnika te ¢ak 83% tvrtki s
popisa Fortune 500. KoriStenje je zapravo jednostavno te je potrebno samo unijeti URL stranice
koja se zeli pratiti, odabrati podrucja koja se Zele pratiti, upisati vlastitu e-mail adresu, odabrati
ucestalost pojava 1 koristiti neke od naprednih postavki za personalizaciju pracenja. MozZe se
koristiti 1 kao nadopuna drugim konkurentnim alatima za pracenje kao §to su Moat, SimilarWeb
ili Alexa. SimilarWeb pomaze menadzmentu da identificira nove konkurente u nastajanju i
shvati koje strategije provode kako bi napredovali u industriji, najbolji je za usporedbu prometa
na web stranici. Dok primjerice Alexa, ve¢ poznat alat iz Amazon tvrtke, radi ucinkovitu
analizu konkurenata tako S$to ima znacajku preklapanja publike, pa se mogu pronaci konkurenti
koji bi inace zaslijepili tvrtku koja istrazuje. No, daje podatke koji su pomalo previse temeljni
za razliku od podataka koji se mogu prikupiti iz drugih izvora®. U nastavku slijedi usporedba
nekih od ovih alata u obliku tablice, gdje se vidi njihova cijena i ocjena te za §to ih se moze

najbolje upotrijebiti prilikom istrazivanja konkurencije.

27 Researchwire, https://www.researchwire.in/resources/why-should-you-integrate-ai-into-your-competitive-

intelligence-program/ (27.05.2023.)
28 Software Testing Help, https://www.softwaretestinghelp.com/competitive-intelligence-tools/ (01.06.2023.)
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Tablica 3. Usporedba najboljih softvera za Competitive Intelligence

Ime

Najbolje za Rasporedivanje | Besplatna | Ocjena Naknade
proba
Visualping | Pracenje promjena Saas 65 cekova 5/5 13 USD, 24 USD,
konkurenata na web mjeseCno 58 USD, 97 USD
stranicama, mjesecno
drustvenim
medijima i
marketinskim
kampanjama
Semrush Usporedba SaaS 7 dana 3,5/5 99,9 USD, 199
Traffic odredenih USD, 399 USD
Analytics konkurenata. mjesecno
Istrazivanje niSe i
novog trzista
Crayon Analiziranje SaaS Nema 4,5/5 Fleksibilna i
ponasanja prilagodena
konkurencije ponuda
vezano uz njihovu
izvedbu i pokrenute
marketinske
kampanje
SpyFu SEO i PPC SaaS Nema 4/5 39 USD, 99 USD,
konkurentnost 299 USD mjesecno
kljuénih rijeci
Moat Prikaz konkurentske | SaaS, iPhone, Besplatni 5/5 Prilagodena cijena
digitalne kreativne Android demo
povijesti, poduzeca
srednje veli¢ine
Owletter Pracenje SaaS 14 dana 3,5/5 19 USD, 39 USD,
performansi 79 USD mjesecno
konkurenata, mala i
srednja poduzeca

Izvor: izrada autora prema Software Testing Help,

https.//www.softwaretestinghelp.com/competitive-intelligence-tools/ (01.06.2023.)
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5. ANALIZA KONKURENCIJE U PRAKSI

U ovom dijelu rada bit ¢e prikazana tri intervjua s tri razlicite, ali pomalo i slicne tvrtke i
njihovim osniva¢ima. Prvi intervju je s mladom tvrtkom E PROJEKT koji su trenutno stanari
Poduzetnickog inkubatora u Virovitici te je drugi intervju s takoder mladim obrtom koji je
trenutno virtualni stanar Poduzetnickog inkubatora u Virovitici pod imenom Artcave. Treca
intervjuirana tvrtka je Deck99 koja je otvorena ove godine i1 ima sjediste u Slavonskom Brodu.
Pitanja na koja su ispitanici odgovarali tijekom intervjua odnose se na njihovo postupanje
vezano za aktivnosti koje se ticu analize konkurencije, vaznosti konkurencije za njih te neke

stavke kojima si olakSavaju rad u poslovanju kao i poslovnom planiranju.

5.1. E PROJEKT

Intervju je obavljen 19. 06. 2023. s vlasnicom tvrtke, vlasnica je Elizabeta Pinter. Cil]
intervjua je bio ispitati vaznost analize konkurencije i kako to jedna tvrtka provodi u stvarnosti
te koje metode i nacine pri tome koristi, stoga u nastavku slijedi prikaz pitanja i odgovora.

P: Opisite detaljnije svoje poslovanje, ¢ime se Vasa tvrtka bavi i kada je otvorena?

O: Obrt je otvoren u 11. mjesecu 2022. godine 1 od tad smo u Poduzetnickom inkubatoru.
Mi smo agencija za digitalni marketing, dakle radimo web stranice, vodimo druStvene mreze,
radimo digitalno oglaSavanje na Facebooku i Googleu te zapravo sve vezano za promoviranje
proizvoda i usluga na digitalnim kanalima. Ideja za otvaranje je dosla od toga §to sam studirala
komunikologiju, konkretno odnose s javnoScu 1 radila sam ve¢inom u odnosima s javnosc¢u kao
studentica. Medutim, zadnji posao mi je bio viSe vezan za digitalni marketing i budu¢i da je to
zaista Siroko podrucje, ja sam se primjerice bavila ,,contentom®. To se odnosilo na pisanje za
drustvene mreze, odabir fotografija, brifing za fotografe, graficke dizajnere i sli¢no. Kada smo
otvorili obrt, nismo se odmah fokusirali na digitalni marketing ve¢ opc¢enito na komunikaciju,
ali se ubrzo 1 iskristaliziralo, kroz mjesec ili dva da je zapravo digitalni marketing najtrazeniji
odnosno digitalni kanali, pa smo ostavili medije i sve $to smo imali u planu te se fokusirali
iskljucivo na digitalni marketing.

P: Mozete li navesti neke od svojih konkurenata?
O: Digitalni marketing je opc¢enito veliko podrucje 1 to mi je poznato jer sam tijekom
studiranja radila u agencijama. Nacelno, nama je konkurencija svaka agencija koja se bavi

takvom djelatnos¢u u Hrvatskoj odnosno konkurencije ima puno na podrucju cijele Hrvatske,
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ali na podrucju Viroviticko-podravske zupanije prakticki nema. Mi imamo klijente na podrucju
grada i na podrucju Zupanije, ali i u cijeloj Hrvatskoj, primjerice u Zagrebu i Karlovcu. Posao
je toliko specifi¢an da mi imamo klijente iz drugih gradova, no njih posjetimo jednom do dva
puta mjese¢no, ali mi svakodnevno radimo njihov posao. Sto znaéi da zasigurno ima tvrtki na
podrucju nase Zupanije koje imaju agencije iz Zagreba ili Osijeka, a to znaci da su nam te
agencije konkurencija. Takoder, kada sam se prijavljivala za mjeru Samozaposljavanja, pregled
konkurencije je bio jedan od dijelova poslovnog plana kojeg sam morala napisati. Zbog toga
sam pisala Hrvatskoj gospodarskoj komori 1 Hrvatskoj obrtnickoj komori da dostave popis
osnovanih subjekata koji imaju registrirane djelatnosti marketinga, komunikacije ili necega
sli¢nog, rezultat je bio da na podru¢ju Zupanije nije bilo nijedne takve organizacije.

P: Koliko cesto pratite Sto rade Vasi konkurenti i kako ih pratite odnosno analizirate 1
koje metode pri tome koristite?

O: Jos tijekom studiranja, glavna ideja mi je bila da budem prisutna na trzistu rada iako
nisam sluzbeno bila prisutna. Puno pratim ciljano agencije, primjerice na njihovim web
stranicama, na LinkedIn-u. S obzirom da je to specifi¢no podrucje, nema puno velikih agencija,
takoder pratim onda neke velike hrvatske brendove i koje agencije im rade sadrzaj, pa onda
preko tih brendova pratim te agencije i sli¢no. Postoji puno nacina na koje se to moze pratiti, ja
uglavnom preko klijenta pratim agencije, no to je samo jedan od nacina. Takoder, ponekad
nadem nove agencije, ako istrazujem cijene za usluge, iako oni koji imaju javno cijenu su
ve¢inom male agencije. Isto tako, kao §to sam spomenula, dobila sam popis od Komore, no to
tada na pocetku nisam koristila jer sam bila upoznata s trziStem digitalnog marketinga.
Benchmarking provodimo u nekom smislu 1 to primjerice u razlici u cijenama, ali tu sam
usporedivala manje agencije. Sto se ti¢e velikih agencija, tu usporedujem veli¢inu brendova
koje imaju 1 s kojima rade te opcenito dio marketinga kojeg rade za taj brand. Neke velike tvrtke
¢e imati 3 do 4 razlicite agencije koje nacelno rade isti posao, ali svaka ima svoj dio posla.
Dosta toga takoder dolazi indirektno od zaposlenika, preko LinkedIn-a, tu se isti¢u neki
strucnjaci za primjerice Google oglasavanje, za SEO optimizaciju ili web dizajn i1 njih
konkretno pratim i onda preko njih dosta doznajem o njihovim poslodavcima, agencijama ili
ako su oni mozda sami vlasnici i sli¢no.

P: Koje elemente konkurencije najvise pratite 1 koji Vam najviSe znace?

O: Najvise pratimo ponudu, u smislu opsega ponude. Mi imamo nekoliko klijenata
kojima pruzamo sve usluge, vodimo druStvene mreze, Google, web trgovinu, njihove web
stranice i slicno, pa se tu najvise osvréemo na konkurenciju i koliki je to zapravo obujam posla.

Za primjer vodenje Facebook stranice moze obuhvacati od samog pocetka postavljanje
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Facebook stranice, pa izradu fotografija, grafika, tekstova kao i vodenja i postavljanja oglasa,
njihove naplate i sli¢no. Postoje agencije koje svaku od tih stavki naplac¢uju posebno odnosno
jednokratno. Mi primjerice klijentima s kojima imamo dogovorenu dugoro¢nu suradnju ne
naplacujemo jednokratno vec¢ to bude u okviru mjesecnih obveza. S obzirom da smo mi jo$ na
pocetku, uglavnom pratim vece i starije agencije da vidimo kako oni organiziraju taj odnos s
klijentima. Mogu takoder re¢i da sam prije mozda vise gledala izvana konkurenciju odnosno
analizirala cijene i op¢e ponude koje imaju, dok sad viSe promatram unutarnje procese i kako
oni klijentima prezentiraju Sto rade. Takoder istrazujemo kako oni izvjestavaju svoje klijente o
poslovanju kojeg rade budu¢i da u marketingu ima puno toga $to se ne vidi primjerice iza samih
objava. Najvedi izvori informacija su nam web stranice od agencija i tu najviSe znaci opseg
usluga koje nude 1 po tome se moze vidjeti koji dio oni rade sami, a koji dio je outsourcing. To
se moze vidjeti 1 po veli€ini agencije, s obzirom na to da je nas trenutno dvoje u tvrtki, znam
Sto mi kao dvije osobe mozemo napraviti, a §to moze onda agencija od 50 ili 100 ljudi.
Primjerice produkcija fotografija je u manjim agencijama vise outsourcing. Znaci, najvise nam
onda znaci sam spektar usluga koje nude 1 koje usluge onda idu preko vanjskog partnera.

P: Smatrate li da analiza konkurencija prednost prilikom vodenja poslovanja i planiranja
u poslovanju?

O: Smatram da svakako donosi prednost i prilikom vodenja i prilikom planiranja. Sto se
ti¢e prilikom vodenja poslovanja, bitni su sami procesi koje druge agencije imaju. Ja sam ovaj
obrt otvorila nakon iskustava u drugim agencijama, pa nacelo znam kako to funkcionira i s te
druge strane odnosno vodenje posla, organiziranje i svakodnevni rad u agenciji. Smatram da je
uvijek dobro vidjeti tu drugu stranu, primjerice neke softvere koje druge agencije koriste u
organizaciji rada ili za sam rad odnosno kao alat jer ovo je poprili¢no tehnic¢ki napredan posao.
Sto se ti¢e planiranja poslovanja, bitno je ono §to sam spomenula o samoj ponudi usluga koje
druge agencije imaju. Neke agencije imaju cijeli spektar usluga, no svaka od njih ima istaknutu
barem jednu uslugu koja je njima primarna, primjerice izrada web trgovine, tako da je to takoder
nesto u ¢emu analiza konkurencije pridonosi odnosno planiranje ponuda koje imamo i mozda
neke usluge koje se u buduénosti mogu istaknuti, buduéi da smo mi jo$ mlada tvrtka.

P: Sto smatrate da je najvaznije prilikom pra¢enja konkurencije?

O: Smatram da je najvaznije kontinuirano pracenje konkurencije. Stvari u digitalnom
marketingu se mijenjaju iz tjedna u tjedan, pa mislim da je zbog toga bitno sve pratiti. Ovo je
razvijeno podrucje u Hrvatskoj, ali zapravo nema toliko puno agencija koliko se mozda misli
da ima. Postoji manji broj velikih agencija i onda se tu jako ¢esto otvori neka komunikacija na

podrucju samih stru¢njaka, pa ako se nesSto mijenja to se vrlo brzo rasiri 1 sazna. Primjerice,
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kada neki veliki domaci brand promjeni agenciju to se brzo sazna i to se zaista prati, zbog toga
mislim da je to taj kontinuitet najbitniji u praéenju konkurencije.

P: Sto mislite o upotrebi umjetne inteligencije u razvoju poslovanja?

O: Mi trenutno nista ne koristimo od umjetne inteligencije, ali to bi se moglo uskoro
promijeniti. Eventualno gdje bi ju mogli koristiti bi bilo za vodenje poslovanja i nekih procesa
unutar tvrtke, ne bismo je koristili za posao koji radimo odnosno za usluge. Primjerice postoji
puno alata za pisanje sadrzaja, Sto je jedna od nasih osnovnih usluga, ali to je neSto Sto radimo
sami 1 §to ¢emo raditi sami u buduénosti. Takoder postoji puno nacina i alata koji se koriste u
obradi fotografija, primjerice uslikana fotografija se moze oznaciti dio po dio te umjetnoj
inteligenciji rijeCima opisati Sto Zelimo da promjeni na toj fotografiji, no takoder mi jo$ uvijek
to nismo koristili i mislim da ni ne€emo jer nam u svakodnevnom poslu ni ne treba jer sami
radimo svoje fotografije. To bi bilo korisno da imamo vanjskog fotografa ili fotografije koje
nisu nase, pa zelimo nesto promijeniti i tada bismo to koristili, ali tu onda ulaze i autorska prava
i sli¢no, pa se mi drzimo jo$ uvijek svog materijala. Sto se ti¢e pracenja konkurencije putem
umjetne inteligencije, vjerujem da postoji puno alata, no za sada mi to jo$ nismo istrazivali ni
koristili.

1z intervjua se moze zakljuciti kako je analiza konkurencije za tvrtku E PROJEKT vrlo
bitna 1 provode ju na razne nacine. Prate internetske stranice konkurencije odnosno drugih
marketinSkih agencija, njihove zaposlenike, njithovu ponudu, cijene i slicno. Za njih je najbitnije
kontinuirano pracenje, Sto je vrlo logi¢no i to pogotovo u njihovoj djelatnosti 1 stalnim
promjenama koje se dogadaju u poslovanju svakodnevno na svim razinama. Ovo sve potvrduje

prikazanu teoriju koja govori o vaznosti promatranja konkurencije za uspjeh poslovanja.

5.2. Artcave

U nastavku slijedi prikaz intervjua s obrtom Artcave odnosno njegovim vlasnikom, a
vlasnik je Luka Sudar. Intervju je obavljen 06. 07. 2023., obrt je trenutno virtualni stanar
Poduzetni¢kog inkubatora u Virovitici 1 nudi usluge grafickog dizajna, modeliranja, tiska 1 3D
printa. Glavni cilj Artcavea je ponuditi svakom klijentu kvalitetnu uslugu rjeSavanja grafickih
problema i realizaciju istih rjeSenja.

P: Opisite detaljnije svoje poslovanje, ¢ime se Vasa tvrtka bavi i kada je otvorena?

O: Pausalni obrt Artcave otvorio sam u studenome 2021. nakon Sto sam dobio otkaz u
prethodnoj firmi koja se zatvorila. S obzirom da nisam imao alternative, otvorio sam obrt kako

bih zadrzao stare klijente te im omogucio nastavak suradnje kao i stekao nove klijente. U
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Artcaveu sam samozaposlen i jedini radnik, a obrt se bavi grafickim dizajnom, uslugama
printanja, uslugama 3D ispisa te uslugama 3D modeliranja.

P: Mozete li navesti neke od svojih konkurenata?

O: Neki od konkurenata u Virovitici su Grafiti Becker, Grafoprojekt, Printmedia 1 druge
tiskare ili obrti koji se bave grafickim dizajnom ili tiskom. lako u praksi zapravo suradujem
Cesto s istima. Svaka tiskara specijalizira razliCite stvari, primjerice kada imam upit za majice
suradivati ¢u s Printmediom ili kada imam upit za tisak velikog formata suradivati ¢u s Grafiti
Becker.

P: Koliko ¢esto pratite $to rade vasi konkurenti i kako ih pratite odnosno analizirate i koje
metode pri tome koristite?

O: NajceSc¢e 1 uglavnom pratim svoju konkurenciju preko drustvenih mreza i konkretno
njihovih web stranica i web shopova, a tu gledam kakve postove objavljuju na svojim profilima
1 §to stavljaju u opis. Osim drustvenih mreza od alata za prac¢enje konkurencije koristim Google
trends. Google trends koristim kada zelim provjeriti koji proizvod se najcesce pretrazuje i u
koje doba godine je najtrazeniji. Tako naprimjer Citajuci iz grafa na Google trendsu moze se
zakljuciti da su 3D printani topperi za torte najtrazeniji u doba krizme, u doba prvih pricesti i u
razdoblju kada su vjencéanja.

P: Koje elemente konkurencije najvise pratite 1 koji Vam od tih elemenata najviSe znace?

O: Cijena je najcesce presudni faktor u pogadanju poslova, pa smatram da je bitno imati
referencu cjenovnog ranga konkurentnih usluga ili proizvoda. Takoder pratim objave na
drustvenim mrezama te primjecujem koje proizvode/usluge najviSe objavljuju i promoviraju.
Osim lokalne konkurencije, referenciram se 1 po stranim tvrtkama koje se bave sli¢nim
djelatnostima.

P: Po Vasem misljenju, donosi li analiza konkurencije prednost prilikom vodenja
poslovanja i planiranja u poslovanju?

O: Smatram da analiza konkurencije svakako donosi brojne prednosti prilikom
predvidanja odredenih trendova ili popularnost nekog proizvoda/usluge. Analizom
konkurencije stjecu se informacije bitne za planiranje vlastitog rasta i poboljSanju vlastitih
performansi, te razumijevanje trzista.

P: Sto smatrate da je najvaznije prilikom pra¢enja konkurencije?

O: Smatram da su najbitniji elementi kod pra¢enja konkurencije analiza trzista, pracenje
proizvoda/usluga konkurencije, pracenje njihovih marketinskih strategija, pracenje poslovnih
performansi, analiza korisni¢kog iskustva i pracenje trendova.

P: Koje je Vase misljenje o upotrebi umjetne inteligencije u razvoju poslovanja?
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O: Nedavno sam objavljivao vezano za temu umjetne inteligencije, pa isto mogu ponoviti
ovdje. Puno dizajnera danas koristi umjetnu inteligenciju kao alat za poboljSanje njihova rada.
Al alati pomazu dizajnerima da uStede vrijeme, povecaju ucinkovitost i poboljSaju kreativni
proces. Jedan od nacina za koje se Al moZze koristi u dizajnu je generativni dizajn, §to je zapravo
proces stvaranja dizajna koriStenjem algoritama i strojnog ucenja. Dizajneri mogu koristiti
generativni dizajn kako bi stvorili kompleksne obrasce, teksture i oblike koje je tesko stvoriti
rucno. Drugi nacin je strojno ucenje za analizu podataka te ovdje dizajneri mogu koristiti alate
strojnog ucenja kako bi analizirali podatke o korisnicima i njihovim preferencijama. Na temelju
tih podataka, dizajneri mogu prilagoditi svoje dizajne kako bi bolje odgovarali potrebama svojih
korisnika. Jo§ jedan nacin koriStenje umjetne inteligencije je koriStenje bota za dizajn. Dizajneri
ovdje koriste botove za dizajn kako bi generirali brze, jednostavne dizajne. Botovi za dizajn
koriste Al kako bi stvorili logotipe, vizualne identitete ili ¢ak graficke dizajne za druStvene
mreze. Zadnji nacin koristenja Al koji smatram korisnim u ovoj djelatnosti je programiranje
trendova. Dizajneri mogu koristiti alate za analizu podataka kako bi predvidjeli trendove u
dizajnu. To moze pomo¢i da ostanu u korak s trendovima i da stvore dizajne koji su relevantni
1 moderni. Smatram da umjetna inteligencija svakom generacijom postaje sve bolji alat. Al se
ne koristi samo za automatizaciju i pojednostavljenje procesa, vec i za poticanje kreativnosti.
Dizajneri mogu koristiti Al kao sredstvo za eksperimentiranje i otkrivanje novih ideja ili
generiranja objava, §to je vrlo korisno u ovom poslu.

1z prikazanog intervjua moze se zakljuciti kako 1 ovaj obrt redovito prati konkurenciju te
se referira na razli¢ite elemente koji se ticu konkurencije, s obzirom na potrebe poslovanja, a
ovdje se moZe takoder primijetiti znatno vise koriStenje umjetne inteligencije Sto dokazuje kako
se njezina popularnost pojacava, pogotovo medu takvim djelatnostima koja su vezana za samu

tehnologiju 1 rad na njima.

5.3. Deck99 d.o.o.

Tredi intervju obavljen je 10. 07. 2023. godine s jednim od osnivaca ove organizacije,
Brunom BaSi¢em. Ova tvrtka novopecena je tvrtka sa sjediStem u Slavonskom Brodu koja nudi
Sirok raspon usluga koje se odnose na web dizajn i razvoj, a orijentirani su na korisnike Sirom
svijeta. Tim im se sastoji od dizajnera, programera i marketinskih stru¢njaka kojima se cilj
prilagoditi potrebama kupaca.

P: Opisite detaljnije svoje poslovanje, ¢cime se Vasa tvrtka bavi i kada je otvorena?
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O: Tvrtka Deck99 se bavi razvojem web aplikacija, web stranica i razlicitih programskih
rjeSenja po potrebi kao i kodiranje i marketing. Tvrtka je otvorena u veljaci ove godine. Do
ideje za osnivanje tvrtke dosSli smo zbog toga Sto svatko od nas osnivaca ima ekspertizu u
odredenom podrucju. Jedan od osnivaca jako dobro poznaje hrvatsko trziste i ve¢ ima svoje
druge tvrtke i tako moze povezati potrebe svojih klijenata s naSim uslugama. Takoder imamo
jednog suosnivaca koji je Skot, on se preselio u Hrvatsku i jako je dobro povezan unutar svojih
krugova i s obzirom na to da se bavi ovom industrijom preko trideset godina, on poznaje jako
puno ljudi 1 on nam pomaze probiti se na njihovo trziSte. Tvrtka Deck99 ima 5 suosnivaca i
svatko ima udio od 20%, a trenutno zaposljavamo tri osobe.

P: Mozete li navesti neke od svojih konkurenata?

O: S obzirom na to da ciljamo na globalno trZiSte nemamo previSe konkurenata te se
nastojimo razvijati prema americkom 1 britanskom trzistu, a Sto se ti¢e hrvatskog trziSta ovdje
se radi samo o klijentima koji nama dodu sami odnosno ako nam je projekt zanimljiv. Ne
mozemo re¢i da imamo direktne konkurente s obzirom na to da Hrvatska ima puno digitalnih
agencija koje se bave programiranjem i razvojem softvera, onda se moze re¢i da su nam svi
konkurenti ako ciljamo na hrvatsko trziste, ali ne ciljamo tako da se ne moze re¢i da imamo
direktnu konkurenciju, jer je nama trziste cijeli svijet. U nasoj zupaniji i gradu ne postoji slicna
agencija, postoje neki mali obrti koji se bave razvojem stranica, no oni rade potpuno razlicite
tehnologije 1 ve¢inom se bave WordPressom dok je kod nas sve ,,custom-build®, po potrebama
i zeljama klijenata. Sto se ti¢e konkurencije na razini drzave, postoji puno veéih tvrtki koje ne
smatramo konkurencijom jer vjerujemo da smo na razliitim razinama te da neke manje
projekte koji bi nama odgovarali u smislu razvoja firme, razvoja ljudi i1 zaposlenika mi
prihvacamo jer se joS trebamo dokazati na trziStu dok primjerice velike agencije kao Sto su
Shape, 404 te Bornfight to ne rade. Oni si jednostavno ne mogu dopustiti da prihvacaju manje
klijente jer imaju velike operacije i to nije dovoljno novca da netko od zaposlenih ulaZe svoje
vrijeme, tako da smatramo da smo trenutno na razli¢itim razinama s obzirom na njih.

P: Koliko Cesto pratite Sto rade vasi konkurenti i kako ih pratite odnosno analizirate i koje
metode pri tome koristite?

O: Nemamo odredene metode konkretno, to je opéenito promatranje drugih stranica i
,showcase* projekata koje druge firme imaju, ¢isto da vidimo kojim tehnologijama je izvedeno
koje rjesenje 1 kakav tip klijenata oni ciljaju te kakvi su im budzeti s kojima rade. Takoder
pratimo preko kupaca, ako kupci kazu da su radili s odredenom tvrtkom te §to im se svidjelo, a
Sto nije i onda s obzirom na taj ,,feedback*, to pokusavamo inkorporirati u nase poslovanje kako

bi se mi bolje snasli i napravili nekakav korak dalje nego Sto to konkurenti rade te da
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jednostavno ispravimo i usavrSimo neke pogreske koje su napravili konkurenti. Konkretni
primjer se moze navesti listanje po webu konkurenata kako bi vidjeli koje projekte su odradili
kao i pregledavanje drustvenih mreza kako bi vidjeli na koji na¢in oni odrade ,,engagement® sa
zaposlenicima, koje su vrste nagrada, a isto tako volimo pogledati koji su rangovi placa koje
konkurenti nude zaposlenicima za odredenu poziciju. Takoder gledamo gdje se oni
promoviraju, odakle im dolaze klijenti u smislu trzista, takoder ako organiziraju akademije jer
je to jedan od nacina kojim privlace studente. Stoga radimo biljeske za vrijeme kada to bude
povoljno i za nas u smislu tih aktivnosti te kako bi osigurali motiviranu radnu snagu i takoder
kako bi nasa tvrtka dobila svijest na trziStu odnosno da ljudi znaju za nas.

P: Koje elemente konkurencije najvise pratite i koji Vam od tih elemenata najvise znace?

O: NajviSe pratimo tipove projekata, kako bi znali u kojem fokusu je koja tvrtka recimo
iz RH. Ako gledamo hrvatske digitalne agencije svakako mislim da je Infinum jedna od
najvecih koja zna svoj posao i jako su dobri u tome, takoder dijele jako puno edukacijskih
sredstava, a nacin na koji su dosli do tog puta je sto dijele svoja iskustva na blogu, pa svakako
treba pratiti i takve stvari. Ono $to nam najviSe znaci je §to gledamo njihove kalkulatore koje
imaju dostupne na webu, njihov razvoj, vremenski period, koja je cijena, njihovi budzeti s
kojima rade i lokaciju s koje klijenti dolaze.

P: Po Vasem mis$ljenju, donosi li analiza konkurencije prednost prilikom vodenja
poslovanja i planiranja u poslovanju?

O: U naSoj djelatnosti je vazno pratiti konkurenciju kako ne bi ostali iza konkurencije,
primjerice za neke tehnologije koje se brzo razvijaju. Zbog toga to treba pratiti, a takoder je
bitno poznavati trziste rada 1 to u smislu da trebamo raditi tehnologije koje nisu ,,cutting-edge**
budu¢i da je teSko naci educiranu radnu snagu i bolje je educirati internog zaposlenika nego
traziti neke tehnologije koje na trZiStu ne postoje ili su zastarjele. Zato je bitno biti u korak s
konkurencijom kako bi ponuda na trZistu bila viSe-manje jednaka.

P: Sto smatrate da je najvaznije prilikom pra¢enja konkurencije?

O: Smatramo da je najvaznije uspostaviti §to isporucuju konkurenti, a §to mi. Tako da se
vidi kvaliteta rada koju mogu dostaviti agencije na koje se nasa tvrtka moze ugledati i da se
uspostavi odredena cijena kako bi te usluge bile priblizne. No, jasno je da se cijene ne objavljuju
javno tako da se onda odradi ,,scope® projekt koji je napravila konkurencija, ako smatramo da
je zanimljiv. Napravi se procjena radnih sati, koje tehnologije su koristene i1 koje pozicije ljudi
jer je rije¢ o digitalnoj agenciji, pa se radi o prodaji sata svakog zaposlenika i onda je potrebno
napraviti evaluaciju da vidimo koliko bi takav projekt kostao. Ako mi ciljamo na takve projekte

lakSe nam je napraviti procjenu za buduceg klijenta kako bi mu mogli re¢i koliko ¢e projekt
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kostati, primjerice 20000 ili 30000 eura jer zahtjeva npr. toliko sati ,,frontenda®, toliko sati
,backenda“ i toliko sati ,,devopsa‘“ kako bi se ostalo u korak s konkurentima i cijenama koje
oni traze. Ako mi ponudimo nesto ispod cijene stvara se percepcija o loSoj kvaliteti.

P: Koje je Vase misljenje o upotrebi umjetne inteligencije u razvoju poslovanja?

O: Umjetna inteligencija u poslovanju svakako moze pomo¢i i u poboljSanju
konkurentske analize, ali trenutno se najvise koristi za poboljSanje poslovnih procesa i na¢ina
na koje se stvari organiziraju, za analizu velikih koli¢ina podataka i usporedbu. Neke stvari koje
smo mi morali ru¢no raditi kao Sto su analize i usporedbe, sada jednostavno primjerice za to
koristimo ChatGPT i tim putem se podatci analiziraju puno brze i brze se dode do zakljucka.

Iz intervjua s tvrtkom Deck99 moze se zakljuciti kako i oni takoder veliku pozornost
pridaju pracenju konkurencije, ali na razli¢ite nacine od prethodnih primjera, oni se vise
fokusiraju na strana trzista, ali imaju 1 poStovanje prema domac¢im velikim konkurentima u
njihovoj bransi.

Temeljem provedenih intervjua, moze se zakljuciti kako svaka tvrtka bira sama svoj put
kojim ¢e analizirati konkurenciju, kao i nacine 1 metode, ali i preferencije koje imaju vezano za
to, Sto 1 potvrduju sva tri primjera. Tri navedene tvrtke imaju sli¢nu percepciju o danasnjoj
vaznosti analize konkurencije. Sve tri tvrtke su tvrtke modernog doba koje u svojim
poslovanjima imaju dimenziju digitalnog biznisa, no ipak se isto tako uvelike razlikuju u
detaljima koje su i sami naveli prilikom intervjua. Zanimljivo je promatrati i usporedivati tri
intervjua i odgovore na postavljena pitanja, no na kraju se moze zakljuciti kako im pristup
prema analizi konkurencije nije jednak. Zbog toga se moze reci da sve tvrtke, cak 1 one tvrtke
koje posluju u sli¢nim djelatnostima mogu imati razlicite pristupe prema organizaciji, vodenju
procesa, pa i promatranju konkurencije 1 biranjem onoga $to je za njih ovdje najbitnije odnosno

na §to ¢e se pri tome fokusirati.
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6. ZAKLJUCAK

Poslovno planiranje sastavni je dio svakodnevnog posla kojim se poduzetnici bave. Svaka
tvrtka je duzna poslovno planirati kako bi se priblizila svom zacrtanom cilju. Poslovno
planiranje razlikuje se u svakoj organizaciji, a poslovni plan kojeg sastavlja poduzetnik ili
organizacija zapravo je pisani prikaz koji olakSava provodenje onog planiranog. Planiranje i
poslovni plan razlikuju se u svakoj organizaciji i situaciji, ali sadrze neke opce karakteristike
koje se mogu naci u svakom. Pa se tako moze razlikovati kratkoro¢no i dugoro¢no planiranje
kao 1 neke opce karakteristike svakog poslovnog plana.

Jedna od sastavnica poslovnog planiranja je 1 planiranje vezano za pracenje i istraZivanje
konkurencije. Analiza konkurencije je takoder i sastavni dio poslovnog plana kojeg poduzetnik
priprema. Analiza konkurencije pomaze i novim poduzetnicima i onima koji ve¢ duze vrijeme
posluju na trziStu upravo zbog toga Sto poduzetnik mora biti svjestan vlastitog okruzenja.
Uvidom u poslovanje konkurencije poduzetnik moZe poboljsati vlastito poslovanje, izbjeci
pogreske koje radi konkurencija i biti spreman na neke nove strategije koje konkurencija
sprema. Metoda kojima se konkurencija moze analizirati ima puno, a one koje ¢e organizacija
koristiti ovisi o njoj samoj. Konkurencija se moze pratiti putem kupaca, zaposlenika ili
dobavljaca kao i poznatom metodom benchmarkinga. Analiza snaga i slabosti pomaZze pri
poboljSavanju vlastite prednosti dok se internet i umjetna inteligencija sve vise namecu kao
jedna od najkorisnijih 1 najlaksih metoda u poboljSanju 1 to ne samo konkurentske analize ve¢
organizacije svih poslovnih procesa.

VaZnost analize konkurencije za uspjeh u poslovanju koja je prikazana u svim navedenim
teorijskim polaziStima u ovom radu, potvrduju i prikazani intervjui s osniva¢ima tri tvrtke.
Njihovi izbori metoda za promatranje konkurencije su razli€iti, ali im savrSeno odgovaraju s
obzirom na njihove zahtjeve poslovanja. Ono §to se na kraju moze zakljuciti jest da je zaista
istina kako analiza konkurencije donosi prednost prilikom postizanja uspjeha kao i odrzavanja
svakodnevnog poslovanja te kako bi svaki poduzetnik trebao biti upoznat sa svojim
konkurentima kako bi opstao na trzi$tu, pa moZda i nadmasio konkurente upravo skupljajuci

informacije o njima 1 uvodenjem toga u svoje buduce strategije.
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