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ANALIZA TRZISTA KAO KLJUCAN CIMBENIK POKRETANJA
PODUZETNICKOG POTHVATA

MARKET ANALYSIS AS S KEY FACTOR STARTING AN
ENTREPRENEURIAL VENTURE

SAZETAK — Cilj ovog rada je poblize objasniti §to predstavlja poslovni plan, odnosno ukazati na
vaznost analize trZista prilikom uspjesnog pokretanja poslovnog pothvata. S obzirom da trZiste
smatramo jednim od glavnih pojmova u ekonomiji, potrebno ga je dobro istraziti te prikupiti sve
bitne informacije prije pokretanja samog poslovanja. Takoder, u radu se analiziralo trZiste,
njegove vrste koje se dijele na izvidajnu, opisnu i uzrocnu, prikazana je vaznost ciljnog trzista koje
Jje bitno podijeliti na segmente i vaznost konkurencije koju je izuzetno bitno istraziti i poznavati
kako bi sve njihove mane uvrstili u svoje prednosti. Isto tako, postoje i prepreke na koje se moze
naici prilikom pokretanja poslovanja, no vazno ih je na vrijeme uociti kako one ne bi utjecale na
poslovanje poduzetnika. Prilikom pokretanja poslovanja bitno je dobro se pozicionirati u svijesti
potrosaca, a svrha pozicioniranja je uvjeriti potrosace kako je bas taj proizvod koji su izabrali
kvalitetniji, boljeg izgleda ili povoljnije cijene. Zbog boljeg razumijevanja, na kraju rada prikazan
je primjer pokretanja poslovnog pothvata koji je prosao sve bitne elemente analize trZista,
segmentacije trzista kao i analize konkurencije. Ono sto je vazno istaknuti je plan istraZivanja koji
se obavljao putem intervjua i ankete da bi se vidjelo jesu li korisnici zainteresirani za takav oblik
usluge.

Kljuéne rijeci: analiza trZista, poslovni plan, segmentacija trZista, pozicioniranje u svijesti
potroSaca

SUMMARY — The goal of this thesis is to explain in more detail what a business plan is, that is,
to point out the importance of market analysis when successfully launching a business venture.
Given that we consider the market to be one of the main concepts in the economy, it is necessary
to research it well and gather all the essential information before starting the business itself. Also,
the thesis analyzed the market, its types, which are divided into scouting, descriptive and causal,

the importance of the target market, which is important to divide into segments, and the importance



of the competition, which is extremely important to research and know in order to include all their
flaws in your strengths, were shown. Likewise, there are obstacles that can be encountered when
starting a business, but it is important to spot them in time so that they do not affect the business
of the entrepreneur. When starting a business, it is important to position yourself well in the minds
of consumers, and the purpose of positioning is to convince consumers that the product they have
chosen is of better quality, better appearance or more favorable price. For the sake of better
understanding, at the end of the thesis, an example of starting a business venture that has passed
all the essential elements of market analysis, market segmentation and competition analysis is
presented. What is important to highlight is the research plan that was carried out through

interviews and surveys to see if users are interested in such a form of service.

Keywords: Market Analysis, business plan, market segmentation, positioning in the minds of
consumers
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1. UVOD

Pokretanje poslovanja veliki je korak za poduzetnika kao i za cijelu njegovu okolinu. Kako bi
Sto sigurnije svoju ideju pretoc¢io u uspjesni poslovni pothvat potrebno je uciniti niz koraka
krenuvsi od pisanja poslovnog plana, preko analize trziSta pa sve do odabira ciljnog trzista i sli¢no,
Sto ¢e sve detaljnije biti opisano u ovom diplomskom radu. Pisanjem poslovnog plana poduzetnik
ima nit vodilju koja njegovu zamisao raspisanu na papiru pretvara u poduzetni¢ki pothvat, a
posebno je od koristi poduzetnicima pocetnicima koji se po prvi put susrecu s pokretanjem takvog
pothvata. Poslovni plan moZe pomo¢i i investitorima te bankama jer uvidom u priloZeni poslovni
plan mogu odluciti zele 1i poslovati s tim poduzetnikom.

S obzirom da je trziSte jedan od temeljnih elemenata koji ¢e direktno utjecati na uspjesnost i/ili
neuspjesnost poslovnog pothvata, prije poCetka obavljanja bilo kakve djelatnosti, iznimno je bitno
dobro 1 kvalitetno ga analizirati. Na temelju analize trzista, odnosno uz pomo¢ podataka koje je
poduzetnik prikupio on odabire svoje ciljno trziSte prema kojem moze usmjeriti svoje poslovanje.
Iznimno bitan korak prije odabira ciljanog trziSta je i segmentacija trziSta uz pomo¢ koje
poduzetnik svoje poslovanje, marketinske aktivnosti kao i sam proizvod prilagodava to¢no
odredenom segmentu ljudi koji su sli¢nih i to¢no definiranih karakteristika.

Isto tako, prilikom pokretanja poslovanja bitno je odrediti veli¢inu ciljanog trzista jer ono moze
biti lokalno, regionalno ili nacionalno kako bi se mogli uskladiti troskovi, marketinSke aktivnosti
i slicno. Kod analize trziSta neizostavno je proanalizirati konkurente koji ve¢ postoje na trziStu na
koje se ulazi kako bi se konkurencija dobro upoznala, ali ponekad i u€ilo iz njihovih greSaka.
Svaki proizvod ili usluga imaju svoje konkurente, bili oni izravni koji proizvode ili pruzaju isti
proizvod 1 uslugu ili neizravni koji sli€éno posluju.

Kada je poduzec¢e novo na trziStu bitno mu je dobro se pozicionirati u svijesti potroSaca kako
bi oni prepoznali potrebu za tim proizvodom te se na posljetku odlucili za kupnju. Proces ulaska
na trziSte je mukotrpan proces koji iziskuje snalazljivog, marljivog i predanog poduzetnika koji je
spreman provesti sve potrebne aktivnosti kako bi §to sigurnije zapoceo poslovanje.

U diplomskom radu primjer iz prakse temeljiti ¢e se na primjeru pokretanja poslovanja foto
kuc¢ice Blic §to je projekt dvije studentice sa Veleucilista u Virovitici. Ideja je nastala na jednom

od kolegija tijekom studiranja te je detaljno razradena. Za ovaj projekt detaljno je napravljen



poslovni plan, marketing plan, eti¢ki kodeks i komunikacijski miks, osmisljeno je i kako ¢e kucica
izgledati, a neki od dijelova marketing i poslovnog plana biti ¢e prikazani 1 u ovom diplomskom

radu.



2. ZNACAJ POSLOVNOG PLANA ZA OSNIVANJE NOVOG
POTHVATA

,Poslovni plan se moze definirati kao pisani dokument koji priprema poduzetnik, a koji opisuje
sve vazne vanjske i unutarnje elemente ukljuene u pokretanje novog pothvata. Cesto je plan
integracija funkcionalnih planova kao $to su marketinski, financijski, proizvodni i plan o ljudskim
potencijalima* (Bedekovi¢, 2016:98).

Uz pomo¢ poslovnog plana, koji poduzetniku sluzi kao nit vodilja, zapocinje poslovno
putovanje koji bi trebalo rezultirati uspjeSnim poslovnim pothvatom. Obujam plana moze se
razlikovati s obzirom na sloZenost poslovne ideje, no 1 kada razli€iti planovi imaju istu tematiku,
odnosno istu namjenu, oni ne smiju biti istog sadrzaja. Dobro napisan plan od iznimne je vaznosti
prvenstveno poduzetniku i njegovom timu zbog toga Sto im daje odgovore na neka bitna pitanja
kao Sto su:

e Je li poslovna zamisao dobro definirana?
e Je li proizvod koristan kupcima?
e Zadovoljava li potrebe kupaca na trzistu i postoji li uop¢e dovoljno veliko trziste?

Nakon dobivenih odgovora na bitna pitanja za poduzetnika, poslovni plan je bitan i
investitorima kako bi bili upoznati s cijelim procesom poslovanja i odlucili Zele li ulagati u taj
pothvat (Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢, 2020).

Vazno je istaknuti kako poslovni plan moze biti od velike pomoc¢i svim poduzetnicima, a
posebno poduzetnicima pocetnicima zbog njegove cjelovitosti te detaljne analize cijelog projekta
kao 1 poduzetnicke ideje. Kako bi bio ispravno napisan i samim time posluzio poduzetniku,
poslovni se plan treba sastojati od dva dijela od kojih je jedan marketinski dio plana (analiza trzista,
marketing plan, plan prodaje i proizvodnje, plan nabave direktnog materijala, plan troSkova
direktnog materijala, plan op¢ih troSkova proizvodnje itd.), a drugi financijski (kapitalnog i
nov¢anog proracuna, planske bilance i plana investicija) (Novosel, 2020).

Prilikom pisanja plana, poduzetnik ideju za pokretanje poslovanja opisuje na papiru i na taj
nacin ona postaje stvarna i prakticna te tako poduzetnik moze lakSe uociti nedostatke svoje ideje.
Samim time se ponovno potvrduje vaznost pisanja poslovnog plana prije pokretanja poslovanja
zbog toga Sto ponekad opisana ideja na papiru moze ostaviti potpuno drugaciji dojam na

poduzetnika te otkriti nedostatak koji poduzetnik od uzbudenja ili stresa nije ranije primijetio.



Ponekad nedostatak moze biti mali i lako ga se moze ispraviti, dok ponekad moze biti toliko velik
da samu ideju €ini neprihvatljivom za pokretanje poslovnog pothvata (Kikelj 1 Vugrinec, 2020).

Prilikom pisanja poslovnog plana bitno je da se on temelji na nekoliko nacela, a to su: da je
lako ¢itljiv i razumljiv, da je orijentiran prema trziStu, a ne prema kapacitetu poduzetnika, da sadrzi
procjenu utjecaja konkurencije i da ima uvjerljivu i realnu razvojnu viziju'.

Koliko je bitno imati poslovni plan prilikom pokretanja poslovanja, toliko je bitno 1 kvalitetno
ga napisati, a kako bi se to ostvarilo potrebno je pro¢i devet koraka za kvalitetnu izradu poslovnog
plana®:

Izrada sazetka poslovnog plana

Pregled poslovnog sektora u kojem poduzece posluje
Istrazivanje trzista

Istrazivanje konkurencije

Prodajni i marketinski plan

Izrada marketinSkog plana

Operativni plan

Financijski plan

A S RO e

Dodatni prilozi

Nakon toga, postavljen je dobar temelj za kvalitetan poslovni plan koji u svojoj kona¢noj verziji

mora sadrzavati sljedece elemente prikazane na slici 1:

1 HAMAG BICRO, https://hamagbicro.hr/poslovno-planiranje/ (9.8.2022)
2 Small business, https://www.thebalancesmb.com/business-plan-outline-2947032 (8.8.2022)



https://hamagbicro.hr/poslovno-planiranje/
https://www.thebalancesmb.com/business-plan-outline-2947032

Slika 1. Elementi poslovnog plana

1. Sazetak
projekta

9. Kalkulacija
troskova

2. Informacije
o poduzetniku

8. Plan prihoda

Elementi
poslovnog
plana .
7. Plan S
. Predstavljanje
ulaganja e

4. Analiza
trzista

6. Lokacija

Izvor: Ostroski, S. (2012): Poslovno planiranje i financiranje, Prvo izdanje, Hrvatski zavod za
zaposljavanje, Podrucna sluzba Varazdin. Varazdin

,,Kljuéni faktor uspjeha poduzetnickog pothvata svakako je ¢ovjek, odnosno poduzetnik i tim
ljudi koji ga okruzuju. Poduzetnik je taj koji pronalazi poslovnu priliku 1 upravlja resursima s
ciljem stvaranja nove vrijednosti. Nedostatak ravnoteze izmedu osnovnih elementa poslovnog
pothvata (poslovne prilike, resursa 1 poduzetnika/poduzetnickog tima) takoder moze biti razlog
neuspjeha ili odbijanja investitora da financiraju projekt* (Draci¢, 2012:16).

Dobru poduzetnicku ideju mozemo smatrati prilikom za pokretanja vlastitog poslovanja za
koju je potrebna kreativnost i snalazljivost. Ideje za poduzetnicki pothvat mogu do¢i iz nekoliko

razli¢itih izvora, a to su:



e PrijasSnje radno iskustvo — radeci za nekoga mozemo s manje stresa 1 rizika uocavati
i razmigljati o potezima i odlukama koje je donio na$ nadredeni te se i upitati: ,,Sto bih
ja radio/la drugacije?* Ovaj na¢in nam moze pomoc¢i da izbjegnemo pogreske, a moze
dovesti 1 do otvaranja novog poduzeca.

e Hobiji i zanimanja — ovo je nacin da na$ hobi ili zanimanje kojim se povremeno ili
stalno bavimo pretvorimo u posao u kojem uzivamo i koji volimo raditi.

e Splet okolnosti — ponekad se poslovna prilika sama pruzi kada ju najmanje ocekujemo.
Pravi poduzetnik tada mora imati sposobnost prepoznati ju te pretvoriti u uspjesan

poslovni pothvat (Petek, 2016).

2.1. Specifi¢nosti analize trZiSta poduzetnika pocetnika

Osnivanje novog poduzeca prvi je korak ulaska u svijet poduzetniStva poduzetnicima
pocetnicima u koji, uglavnom, ulaze tako da poslovni pothvat pokre¢u od nule. Vecina kre¢e od
same ideje koju nastoji realizirati u uspjeSan poduzetnicki pothvat. Kada se u poslovanje ulazi od
nule prisutan je veliki rizik, a isto tako potrebno je uloziti puno truda i rada kako bi poduzetnik
potpuno pripremljen usao na trziste koje je potrebno dobro istraziti. Analiza trZiSta jedna je od
najbitnijih aktivnosti poduzetnika pocetnika, a prilikom analiziranja poduzetnik mora utvrditi
sljedece: Tko su njegovi potencijalni kupci? Gdje se nalaze? Koju dobnu skupinu zadovoljava
proizvod/usluga? Koliko je potencijalnih kupaca? Kolika je kupovna mo¢? Koliko su spremni
izdvojiti novca za kupnju? Nakon $to poduzetnik pocetnik dobije odgovore na ova pitanja ima
jasniju sliku trziSta na kojem ¢e djelovati, no potrebno je napraviti 1 ostala istrazivanja 1 analize
kako bi bio $to spremniji te je iznimno bitno napisati kvalitetan poslovni plan u kojem je razradena
poduzetnicka ideja kako bi on bio nit vodilja poduzetniku (Jedud, 2020).

Isto tako, za poduzetnika pocetnika analizom trzista bitno je prikupiti sve relevantne Cinjenice
1 vazne informacije o njegovim potencijalnim potroSacima, a njegovo podrucje interesa podijeljeno
je na tri segmenta, a to su: kupci, konkurencija i djelatnost. Samom analizom trzista, s obzirom da
je potpuno nov na trzistu, poduzetnik pocetnik mozda nece biti u moguénosti saznati sve potrebne
informacije za uspjesno poslovanje pa je tako potrebno analizirati 1 druge izvore kao $to su: internet
1 drustvene mreze, mediji, poslovne baze podataka, sajmovi i manifestacije, drzavne institucije i

sli¢no (Novosel, 2020)



Kako bi se potaknulo poduzetnistvo, otvaranje poduzecéa i razvoj gospodarstva ve¢ duZzi niz
godina kao pomo¢ poduzetnicima postoje poduzetnicki inkubatori. Mnogi mladi ljudi s dobrom
poduzetnickom idejom ne pokrecu poslovne pothvate zbog raznih strahova kao $to su strah od
neuspjeha, nedostatka novca za placanje poslovnog prostora i sli€no, a za vecinu tih stvari im na
raspolaganju stoji Poduzetni¢ki inkubator. Oni generiraju nove male tvrtke koje tek pocCinju s
poslovanjem ili su u fazi rasta 1 razvoja te nemaju svoj vlastiti prostor. Inkubatori omogucuju
svojim stanarima, poduzetnicima poc¢etnicima uz koriStenje prostora, koriStenje poslovne opreme
te savjetodavne, intelektualne, poslovne i druge usluge (Cizmadija i Stankovié, 2011).

Na sljedecoj slici prikazane su koristi za poduzetnika pocetnika ukoliko se odluci razvijati
svoje poslovanje u Poduzetnickom inkubatoru gdje, izmedu ostalog, dobiva i pomo¢ pri analizi

trzista kako bi kvalitetno izradio svoj poslovni plan.

Slika 2. Koristi za poduzetnika poc¢etnika

— lzrada poslovnog plana

Koristi — Znanja 1 vjestine

PODUZETNIK I
POCETNIK

Pomo¢ u osnivanju i
vodenju poduzeca

Jacanje poduzetnicke
kompetencije

Izvor: Ivankovié¢, D., Nedovié, M., Dapié, D. (2015): Student Business Incubator: an Institutional
Perspectives of New Ventures, Obrazovanje za poduzetnistvo (2), str. 47.



2.2. Specificnost analize trZiSta postojeceg poduzetnika

Analiza trzista kod poduzetnika koji ve¢ imaju uhodano poslovanje je sustavni pristup prema
selekciji, pribavljanju, obradi informacija s trzista te predstavljanju rezultate istrazivanja. Analiza
trziSta nije spontani postupak, S$to znaCi da se analizi trziSta pristupa planirano, najavljeno i
organizirano. Pri tome se u selekciji, pribavljanju, obradi te predstavljanju informacija pristupa
objektivno, izbjegavajuci subjektivno komentiranje rezultata. Provodi se vlastitim snagama ili se
zaposle specijalizirane istrazivacke agencije. Smatra se da su informacije s trzista klju¢ne za uspjeh
poduzetnika 1 osnova su za ostvarivanje novih znanja o kupcima, potroSa¢ima i1 konkurenciji na
trziStu. Poduzetnik koji ve¢ dulje djeluje na nekom odredenom trzistu mora kontinuirano provoditi
analizu trZiSta zbog toga Sto se trendovi na trziStu konstantno mijenjaju (Stiperski, 2019).

Postojeci poduzetnici analizu trziSta mogu koristiti za nekoliko situacija kao na primjer kako
bi proucili motivaciju kupaca, njihovo ponaSanje i zadovoljstvo prilikom kupnje, kako bi
procijenili trziSni potencijal 1 udio ili kako bi provjerili, odnosno izmjerili u€inkovitost njihovih
cijena, proizvoda, distribucije 1 promidzbenih aktivnosti na trzistu. Isto tako, nove tehnologije
postoje¢im poduzec¢ima, odnosno uhodanim poduzetnicima omogucéavaju jednostavne i povoljne
oblike istrazivanja, ali i bolju dostupnost podataka iz prijasnjih godina, a takva poduzeca vec¢inom
posjeduju 1 vlastite istrazivacke odjele koji kontinuirano provode analizu trzista i provode razne

aktivnosti (Rede, 2018).



3. ANALIZA TRZISTA

Trziste smatramo jednim od temeljnih pojmova u ekonomiji koje je potrebno dobro istraziti
prije pokretanja poslovanja, a mozemo ga opisati kao mjesto na kojem se susrecu ukupna ponuda
1 potraznja. Dobra analiza trziSta prethodi njegovom istrazivanju, $to je ona kvalitetnija to ce
poduzetnik biti spremniji za ulazak i predstavljanje svojim potroSa¢ima, a samim time 1 sigurniji
u uspjesnost poslovanja (Stojakovi¢, 2018). Analizom trziSta smanjujemo rizik poslovanja. Ona je
neophodna kako bi znali da zaista idemo u dobrome smjeru’.

,U ovoj fazi poduzetnik prikuplja podatke i informacije o svojim dobavljac¢ima, kupcima i
potrosacima, konkurentima i drugim trzi$nim sudionicima, ali i o trendovima u okruZenju, odnosno
tehnoloSkim dostignu¢ima i socijalno-ekonomskom razvoju. Temeljem rezultata provedenih
istrazivanja (prikupljenih, obradenih i analiziranih podataka i informacija), poduzetnik bira ciljno
trziste* (Horvat 1 Tintor, 2006:119).

,,Isto tako, analiza trziSta provodi se kako bi se prepoznali klju¢ni ¢imbenici uspjeha proizvoda
1 poduzeca. UspjeSno strateSko trziSno pozicioniranje ovisiti ¢e o sposobnosti poduzeca da
prepozna trzi$ne trendove, ali 1 da poznaje konkurenciju. Kljuéni ¢imbenici uspjeha znacajno
variraju, ovisno o gospodarskoj grani ali 1 o trziStu 1 pojedinim trZiSnim segmentima“ (Persic,
2018:30).

Pored toga Sto je analiza trZiSta od vitalnog znafaja i za pokretanje projekta, odnosno
poslovanja, jednako je bitna u odrZzavanju potraznje za postoje¢im proizvodima i/ili uslugama i
povecavanju potraznje. Analiza trziSta pokazuje koliko su dobre marketinske tehnike koje se
trenutno koriste 1 §ta je potrebno mijenjati, to jest koji su to nedostaci 1 prijetnje. Neophodno je
imati Sto viSe informacija vezanih za trziSte kako biste ih §to bolje iskoristili za ostvarivanje
vlastitih ciljeva i postigli ono $to je vizija organizacije *.

Analiza trziSta ima nekoliko ciljeva, tj. zadaca, a to su (Stiperski, 2019:5):

e spoznajna (deskriptivna) zada¢a — uocava 1 spoznaje problem te postojece i1 relevantne

podatke koji su vezani uz problem,

e raspoznajna (dijagnosticka) zadaca — ukljucuje prikupljanje relevantnih podataka, njihovo

razmatranje, obradu i objasnjavanje,

3 Zagrebacki inovacijski centar, https://plaviured.hr/analizom-konkurencije-do-kvalitetnijeg-marketinskog-plana/
(8.8.2022)
4 Marketing Fancier, https://marketingfancier.com/analiza-trzista-swot-pestle/ (8.8.2022)



https://plaviured.hr/analizom-konkurencije-do-kvalitetnijeg-marketinskog-plana/
https://marketingfancier.com/analiza-trzista-swot-pestle/

e predvidajna (prediktivna) zadac¢a — procjenjuje kretanje u buducnosti te koje se posljedice

poduzetnih akcija mogu oc¢ekivati.

»Svrha analize trZista je prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne za planiranje,
organiziranje i kontrolu procesa poslovanja. Analiza trziSta omogucuje donosenje klju¢nih odluka
na osnovu vjerodostojnih informacija koje su prikupljene istrazivanjem. Neophodnost analize
trZiSta se ogleda u tome $to se rizik nikada u potpunosti ne moZze eliminirati, upravo zbog toga se
prikupljanjem informacija smanjuje rizik prilikom donoSenja poslovnih odluka. Poduzece se
odlucuje na analizu trziSta u onim slucajevima kada ne raspolaze s dovoljno informacija koje su
neophodne da se donese klju¢na odluka. Istrazivanje trzista sluzi za opis trzista, analizu i evaluaciju
trzi$ta, odabir konkretnih akcija koje ée poduzetnik provesti, kao i evaluaciju rezultata tih akcija“.
Dobra analiza trZista daje odgovore na sljedeéa pitanja®:

e Tko su nam potencijalni kupci?

e Koje su navike kupaca opcenito, a koje su navike nasih potencijalnih kupaca?

e Koja je veli¢ina ciljanog trzista?

e Tko su nam konkurenti?

e Koliko je potencijalni kupac spreman platiti proizvod ili uslugu koju nudim?

e Koje su prednosti, a koje mane nasih konkurenata?

3.1. Vrste analize trziSta

,,Kao §to je ve¢ navedeno analiza trziSta ovisi o tome o kakvom se istrazivanju radi, kakav je
problem istrazivanje te kakve se informacije nastoje prikupiti kroz istrazivanje. Prema tome vrste
analiza trziSta mogu se promatrati ovisno o tome poduzimaju li se radi identificiranja ili rjeSavanja
problema. Analiza za potrebe identificiranja problema moZze se promatrati u okviru PESTLE
analize kojom se sagledavaju okoline marketinga kroz politicke, ekonomske, socijalne,
tehnoloske, zakonodavne 1 ekoloske promjene kako bi se otkrile 1 spoznale moguce prigode.
Analize za rjeSavanja problema usmjerene su na konkretne nacine iskoriStavanja stvarnih prigoda

1 trzi$nih situacija“ (Stiperski, 2019:9).

® Istrazivanje trZi$ta, http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf (9.8.2022)
® Razvojna agencija Zagreb, https://plaviured.hr/sto-je-analiza-trzista-i-zasto-je-radimo/ (9.8.2022)
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Kod analiziranja trzista postoje brojni nacini koji se koriste u praksi kako bi se istrazilo trziste
prilikom pokretanja poduzetni¢kog pothvata, unaprijedilo poslovanje ili jednostavno odredila
ciljna skupina. Razlikujemo izvidajnu, opisnu 1 uzrocnu (kauzalnu) analizu trziSta (tablica 1), a
kod svih vrsta je bitna svrha i1 funkcija analize zbog toga Sto svrha odreduje koja ¢e se analiza

koristiti (Damijani¢, 2015).

Tablica 1. Vrste analize trZiSta

-izvidanje neke nove situacije u kojoj
nemamo iskustva te su nasa saznanja

Izvidajna (eksplorativna) ograniCena

-upotrebom ove vrste dolazi se do boljeg
razumijevanja situacije

. o -odnosi se na opis konkretne situacije
Opisna (deskriptivna)

-najcesce primjenjiva vrsta

-koristi se kada se trazi poveznica izmedu
nacina na koji djelujemo te reakcija koje oni
izazivaju

Uzro¢na (kauzalna)

Izvor: Ribié, D., Plesa Puljié, N. (2020): Osnove poduzetnistva, Skolska knjiga d.d., Zagreb

Slika 3 prikazuje razliite vrste analiziranja trziSta te njihovo konstantno ispreplitanje
aktivnosti koje su fokusirane na rjeSavanje problema. Istrazivanje se zapocinje od samog problema
koji je poduzetnik uocio te kroz ispreplitanje raznim metoda dolazi do moguceg uzroka, a na

posljetku rjesavanja problema $to je bitno jer tako analiza trziSta ispunjava svoju svrhu.
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Slika 3. Odnos vrsta istrazivanja

OPISNA
ISTRAZIVANIA

Vierojatni uzroci

PROBLEM # LZVIDAINO Mogui |
uzrogi problema

ISTRAZIVANIE

problema

UZROCNO-POSLIEDICNA
© ISTRAZIVANJA

Izvor: Saroli¢, 1. (2019): Istrazivanje u funkciji pozicioniranja online trgovine na trzistu

3.2. Odredivanje ciljnog trziSta (segmentacija)

Segmentaciju trziSta definiramo kao detaljnu analizu 1 podjelu trziSta na skupine potroSaca ili
trziSne dijelove, a iznimno je bitno da prilikom segmentacije definiramo jednake skupine, odnosno
da ih povezuju zajednicka obiljezja u ponasanju kao potrosaca ili kupca. Samim time, segmentaciju
smatramo kao jednu od temeljnih trZi$nih strategija zbog toga §to njezina svrha nije samo uvidjeti
znacCajke potrosaca nego i razlike medu odredenih segmenata. Dokazano je da poduzetnici koji
provode segmentaciju prije ulaska na trziSte postizu vecu prodaju, trzi$ni udio i ve¢u dobit (Horvat
1 Tintor, 20006).

Smatra se kako je segmentacija samo prvi korak u cijelom procesu na koji se nastavlja izbor
ciljne skupine i1 pozicioniranje proizvoda ili usluge. Strategija u kojoj bi se poduzetnik vodio
logikom ,,0d svacega pomalo za svakoga ponesto neprihvatljiva je u danasnjem svijetu u kojem
je konkurencija jaca i razvijenija nego ikada. Nakon izbora ciljne skupine poduzetnik se mora
pozicionirati na trziStu i usmjeriti svoje marketinSke aktivnosti upravo na tu ciljnu skupinu kako

bi uspio zadovoljiti potrebe (Tipuri¢, 1999).
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Na slijedecoj slici prikazane su faze segmentacije koje je potrebno proc¢i prilikom odabira
ciljnog segmenta. Za sve navedene faze potrebno je mnogo napora i vremena, ali su zbog toga

iznimno korisne poduzetnicima kako ne bi doslo do velikih pogresaka prilikom pozicioniranja

(Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Slika 4. Faze segmentacije, odabira ciljnog trZiSta i pozicioniranje

identificirati postojec¢u

postojeca trzisna situactja poziciju subjekta na trzistu

. identificirati varijable za
segmentacija =~
segmentaciju
vrednovati potencijale
odabir ciljnog trziSta svakog segmenta i
odabrati ciljni segment

1dentificirati 1 razviti

pozicioniranje . Lo
strategiju pozicioniranja
odgovaraju¢i marketinski 1zabrati 1 primjeniti
miks marketinsku strategiju

Izvor: Renko, N. (2009): Strategija marketinga. Drugo izdanje. Ljevak. Zagreb, str. 245.

Prilikom segmentacije trziSta poduzetnik polazi od rezultata istrazivanja samog trziSta na
kojem planira pokrenuti poslovanje. Razlog tomu je Sto bez dobrog poznavanja potrosaca i
njihovih karakteristika nema niti u¢inkovite segmentacije trzista. Isto tako, uz dobro poznavanje
potrosaca bitno je dobro poznavati i konkurenciju kako bi uz pomo¢ raznih marketinskih aktivnosti
poduzetnik privukao k sebi Sto vise konkurentskog potrosackog trzista (Horvat i Tintor, 2006).

Koliko je vazna pravilna segmentacija trziSta upravo govori dio koji je usko vezan uz to, a to
je odabir ciljnog trzista i1 pozicioniranje jer s krivim marketinSkim pristupom proizvod moze
propasti ili usluga zastarjeti ako ne prode kanale koji ih dovode do potroSaca odnosno kupca koji
¢e kupiti taj proizvod ili uslugu. Tako je pozicioniranje na trziStu smjeStanje proizvoda na jasno,

zasebno 1 pozeljno mjesto u odnosu na konkurentne proizvode u glavama ciljnih potrosaca.
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Razvijanje konkurentnog pozicioniranja nekog proizvoda i detaljnog marketin§kog spleta (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Kada je rije¢ o segmentaciji trziSta krajnje potroSnje ona se dijeli na dvije velike grupe. Prvi
natin formiranja segmenata odnosi se na opisne znacajke: zemljopisne, demografske 1
psihografske, a drugi nac¢in na proucavanje ponaSanja potrosaca (bihevioralne). U slijedec¢oj tablici

¢e detaljnije biti opisane grupe segmenata (Kotler i Keller, 2008).

Tablica 2. Glavne varijable segmentacije trzista

* regija, veliCina grada, Zupanije, gustoca

Zemljopisna varijabla naseljenosti, klima, veli¢ina populacije

* spol, dob, veli¢ina obitelji, obrazovanje,

Demografska varijabla zanimanje, rasa, narodnost

Psihografska varijabla » drustveni sloj, na¢in Zivota, osobna obiljeZja
Bihevioralne varijable « drustveni sloj, na¢in zivota, osobna obiljeZja

Izvor: Bozié, M. (2008): Segmentacija trZista, http.//hcpm.agr.hr/docs/mplan-segmentacija.pdf
(8.8.2022)

Naposljetku, najbolji nacin segmentacije trziSta podrazumijeva upotrebnu nekoliko varijabli
koje ¢e rezultirati u€inkovitim uvidom u obiljeZja ciljnog trZiSta te Sto boljom prilagodbom
marketinSkog miksa. U skladu s odabranim varijablama pristupa se prikupljanju podataka o

potroSacima. Tocnije, trziSte se dijeli na homogene skupine potrosaca (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).
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Od velike vaznosti je dobro odabrati ciljno trziSte odnosno ono trziSte na kojemu se najbolje
moze plasirati proizvod 1 prodati. Tako primjerice alkohol se nece plasirati u neke zemlje u kojima
je njegovo konzumiranje zabranjeno. Pri odabiru ciljnog trzista treba voditi brigu o konkurenciji i
pritom ne plasirati proizvod tamo gdje ne moze do¢i do izrazaja njegova kvaliteta. Prilikom
odabira ciljanog trziSta poduzetnik se bazira na jednu skupinu, odnosno jedan segment ljudi kojima
¢e proizvod ili usluga uvodenjem na trZiSte u najvecoj mjeri zadovoljiti Zelje 1 potrebe (Skorup,
2018).

»1zbor ciljne skupine ima dalekosezne posljedice za poslovanje poduzeca jer se ono izmedu
brojnih segmenata odlucuje za one koje smatra najprivlac¢nijima za svoje poslovanje, a isto tako
mora imati svoje objasnjenje i opravdanje. Ciljno trziSte mora biti pozeljna meta barem u nekim
Ciniteljima trziSne atraktivnosti i konkurentskog polozaja. Drugim rijeCima, trziSte koje nema
prednost niti u svojoj privlacnosti niti u snazi poduzeca sigurno se ne moze uzeti u razmatranje

kao budu¢i cilj* (Tipuri¢, 1999:261).

3.3. Procjena veli€ine trzista

Veli¢ina trziSta nuZznost je koja poduzetniku daje objektivnu procjenu stanja na trzistu.
Omogucuje mu da vidi moguénosti za poslovni razvoj, odredi mjesto medu konkurentima, odabere
nova podrudja djelovanja, planira koli¢inu proizvodnje’.

U pocetku se pojam trzista vezao samo uz fizicko mjesto, trznicu, trg ili trgovinu gdje su kupci
izrazavali svoju potraznju, a prodavaci iznosili svoju ponudu. Danas je trziste sve viSe razmjena u
kojoj nije nuzan fizicki susret kupaca i prodavaca. Tako se roba za nova razmjenjuje ne samo na
odredenom fizickom mjestu ili burzi nego i putem telefona, telefaksa, kataloga ili interneta (Horvat
1 Tintor, 2006).

Bitan zadatak svakom poduzetnika prilikom ulaska na trZiSte, odnosno pokretanja poslovanja
je odredivanje veli€ine trzista i potencijalne vrijednosti koje mu trziste nudi za pocetak poslovanja.
Velicinu trzista treba definirati kao broj ljudi na odredenom trzistu koji su moguci kupci proizvoda

il usluge jer bez poznavanja ovih podataka se ne moze napraviti adekvatan poslovni plan. Detaljno

7 periodicalfinance.com, https://hr.periodicalfinance.com/1064588 1 -how-to-determine-the-size-of-the-market
(9.8.2022)
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odredivanje ciljnog trziSta omogucava poduzetniku sljedece: detaljno procjenjivanje mogucénosti,
definiranje budZeta za istraZivanje i razvoj, odredivanje potencijalnih kupaca i sli¢no®.

S obzirom na veli¢inu razlikujemo nekoliko trZista koja ¢e biti navedena u sljedecoj tablici.

Tablica 3. Veli¢ine trzi$ta

Lokalno trziSte e na podrucju grada, Cetvrti
Regionalno trziSte e u granicama neke regije ili Zupanije
Nacionalno trziSte e ugranicama neke drzave
Trziste nacionalnih gospodarskih grupacija e u sklopu odredene gospodarske grane
Svjetsko trziSte e izvan granica nacionalnog trzista

Izvor: Horvat, ., Tintor, Z (2006): Poduzetnicka ekonomija. Trgovacka akademija: Zagreb

Kako bi se §to preciznije odredila veli¢ina trziSta, odnosno vizualno i mjerljivo prikazalo trziste
koriste se TAM, SAM i1 SOM procjene. Ove procjene na vizualan nacin prikazuju od najsire slike

trziSta pa sve do smanjivanja trziSta koje vodi ka ciljnom trzi$tu (prikazano na sljedecoj slici).

8 Poslovni inkubator, http://inkubator.biz/velicine-trzista/ (26.8.2022)
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Slika 5. Prikaz veliéine trZiSta

o Total Avaliable Market

Koliko je najvece mogude trzidte?

® Served Avaliable Market

Koji dio ovog trziSta odgovara
vama?

Serviceable Obtainable Market

Koji dio trzista mozete posti¢i?

Izvor: Poduzetnicki inkubator, http://inkubator.biz/velicine-trzista/ (28.8.2022)

Metode za utvrdivanje veli¢ine trzista su’:

e Top — down (zapocinje procjenom ukupnog trziSta od gore prema dolje, a nakon toga
utvrdivanjem udjela na tom trzi$tu, smatra se vremenski prihvatljivijom)

e Bottom — up (zapoCinje analizom potencijalne prodaje, a temelji se na proizvodu ili usluzi.

Ova metoda se smatra preciznijom, ali zahtjeva puno vise vremena da se zavrs$i)

3.4. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije postupak je koji tvrtka provodi u praksi kako bi znala kako postupati u
konkurentskom okruzenju, a zapoCinje prepoznavanjem konkurenata kako bi se utvrdilo koji su
njihovi glavni ciljevi, strategije, snage i slabosti. Medutim, analiza konkurenata vrlo je vazan alat
za svaku trzi$no orijentiranu tvrtku, ali i za poduzeée koje pokreée svoje poslovanje '°.

»Analiza konkurencije podrazumijeva istraZzivanje konkurenata, njihovih snaga i slabosti radi

implementiranja u¢inkovitog marketinga. Stovise, potrebno je poznavati konkurenciju bolje od

9 Poslovni inkubator, http://inkubator.biz/velicine-trzista/ (26.8.2022)
19 Economy-Pedia.com, https://hr.economy-pedia.com/1103 1384-competitor-analysis (9.8.2022)
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sebe, iskoristiti nedostatke konkurencije te ih pretvoriti u vlastite prednosti radi diferencijacije i
prepoznatljivosti kod potrosaca“ (Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢, 2020:158).

»Konkurenciju treba dozivljavati kao medusobno natjecanje na trziStu u pogledu kvalitete,
kvantitete, cijene, distribucije i promocije, a ona isto tako predstavlja izazov i motivaciju za
poduzetnika i istovremeno jaca njegov poduzetnicki duh. Postoje Cetiri kljucne prednosti analize
konkurencije: benchmarking industrije, uenje od konkurenata, pozicioniranje te identificiranje
prilika i prijetnji* (Lovrekovi¢, 2021).

Poduzetnik mora biti svjestan da je prilikom ulaska u novi poslovni pothvat na njegovom
trziStu konkurencija ve¢ uglavnom prisutna. Vrlo je mala vjerojatnost da konkurencije nema,
jedino ako se radi o nekom tehnoloski inovativnom proizvodu ili usluzi koju nitko do sada nije
smislio i ponudio na trzistu. U mnogim drugim slucajevima konkurencija je zasigurno ve¢ prisutna
na trzistu, odnosno ve¢ zadovoljava potrosaceve potrebe (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

»Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke. Ona takoder odreduje
prikladnost aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao $to su inovativnost, kohezijska
organizacijska kultura ili dobra implementacija“ (Porter, 2008:21).

Razlikujemo nekoliko koraka pri analizi konkurencije. Jedna od prvih aktivnosti prilikom
analize je identifikacija konkurenata, zatim slijedi povezivanje i procjena njihovog nacina
djelovanja na trzistu 1 nakon toga precizno odredivanje strategija uz pomo¢ kojih se poduzetnik
brani od konkurenata na trzi$tu ili se suoéava s natjecateljima ''.

Na sljedecoj slici prikazana je klasifikacija prema vrsti konkurenata koja se dijeli na izravne,

neizravne 1 buduce.

1 Economy-Pedia.com, https://hr.economy-pedia.com/1103 1384-competitor-analysis (9.8.2022)
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Slika 6. Vrste konkurenata

Izravni Neizravni Buduci

konkurenti konkurenti konkurenti

Subjekti koji o Subjekti koji jos

nude identi¢ne S(lllbj ekt1' kojll( nisu izravni ili
ili sli¢ne fude Z.armzns ¢ neizravni
proizvode proizvode konkurenti, ali to

mogu biti u bilo
kojem trenutku

Izvor: Ribi¢, D., Plesa Pulji¢, N. (2020): Osnove poduzetnistva, Skolska knjiga d.d., Zagreb

Uz nekoliko glavnih koraka pri analizi konkurencije potrebno je pro¢i i sve faze u analiziranju

konkurencije. Navedene faze prikazane su na slici 7.

Slika 7. Faze u analizi konkurencije

TP odredivanje identificiranje
identificiranje 1 »
konkurenata —> ciljeva —> strateglja
konkurenata konkurenata
|
V
ocjena snaga i . .. izbor
: ocjena reakcije konkurenata za
slabosti | Konk —> dili
konkurenata onkurenata ~ napad 1l
izbjegavanje

Izvor: https.//vpsle.edu.rs/wp-content/uploads/2017/05/Senic-Marketnig-Menazment-Knjiga5-10.pdf
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Kroz analizu konkurencije poduzetnik bi trebao dobiti odgovore na pitanja'%:
e Tko su nam glavni konkurenti? Koje su im prednosti, a koje slabosti? Koje su njihove
poslovne strategije?
e Koju trzi$nu poziciju imamo mi, a koju konkurencija?
e Tko su nam potencijalni konkurenti?
o Definirati naSe prednosti 1 snage, ali 1 naSe slabosti u odnosu na konkurenciju?
e Koji udio na trzistu zelimo uzeti?

o Koliko udio trzista je konkurencija ve¢ uzela?

Za poduzecée neki konkurenti mogu oznacavati potencijalnu opasnost, odnosno prijetnju dok
oni pravi konkurenti mogu dodatno ojacati konkurentsku poziciju tvrtke u mnogim industrijama,
a poduzec¢ima koja tek ulaze na trziSte usmjeriti. Isto tako, bitno je naglasiti da ako je konkurent
trenutno dobar ili lo§ ne znaci da ¢e tako 1 ostati (Lovrekovi¢, 2021).

»Naime, svaki poduzetnik trebao bi kontinuirano analizirati ¢imbenike koji su strateski vazni
za uspjeh poslovanja. Poslovanje bez takvog planiranja osudeno je na propast™ (Ribi¢ i PleSa
Pulji¢, 2020:162)

Svaki poduzetnik prilikom pokretanja poduzetnickog pothvata mora analizirati razne
¢imbenike poslovanja kako bi se S§to bolje pripremio za ulazak na trziSte. Poznato je kako je
planiranje iznimno bitno u svijetu poduzetnistva pa se tako smatra da je poslovanje bez planiranja
osudeno na propast. Michael E. Porter smatra kako menadzeri analiziraju konkurenciju preusko
prepoznajuéi samo industrijske suparnike, odnosno konkurente, stoga je s tog aspekta definirao

Pet Porterovih konkurentskih sila prikazanih na slici 8 (Lovrekovi¢, 2021).

12 7agrebacki inovacijski centar, https://plaviured.hr/analizom-konkurencije-do-kvalitetnijeg-marketinskog-plana/
(8.8.2022)
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Slika 8. Porterove konkurentske sile

POTENCIJALNI
ULAZ

\ 4

DOBAVLJA6I> KONKURENTI < KUPCI

A

SUPSTITUTI

Izvor: Lovrekovic¢

Porterov model pet sila uo¢ava prijetnju novi ulazaka koja daje razli¢iti pogled na trziSte. On
smatra da je prijetnja novih ulazaka jedna od sila koja uvjetuje konkurentsku strukturu pojedinog
trziSta. Profitabilno trziSte privlaci viSe konkurenata, a povecana ¢e konkurencija istrositi dodatni

profit pojedine djelatnosti (Skufli¢ i Turuk, 2013).

3.5. Potrebe trziSta

Kako bi poduzetnik znao potrebe trzista prilikom pokretanja poslovanja potrebno je napraviti
detaljnu analizu trzista uz pomo¢ koje dobiva informacije koje su kljuéne za uo€avanje potreba.
Takvom analizom poduzetnik dobiva konkretnu sliku trziSta na koje ulazi jer zna kakve su navike,
kakva je kupovna mo¢, koliki je broj potencijalnih kupaca te moze li njegov proizvod ili usluga

zadovoljiti Zelje i potrebe tog trzista '°.

BTiLiO, https://tilio.hr/istrazivanje-trzista/ (15.8.2022)
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Korisne informacije o trzitu poduzetnik moZe dobiti iz nekih izvora kao $to su'*:

Pogodni klijenti, dobavljaci i konkurenti

Tehnicke javne ustanove

Financijske institucije

Strucni Casopisi 1 knjige

Sajmovi i sli¢ni dogadaji

Savjeti stru¢njaka

Javna dokumentacija poduzeca

Razne baze podataka

U ostvarivanju zacrtanih ciljeva 1 zadovoljavanju potreba trziSta od velike je pomoci

kombinacija elemenata (proizvod, cijena, promocija i distribucija), odnosno marketing miks.

Pomocu njega se opisuje kako ¢e proizvod biti distribuiran na trziste, po kojim cijenama te na koji

¢e nacin biti promoviran (Ribi¢ 1 Plesa Pulji¢, 2020).

Kako bi se §to kvalitetnije prikupile informacije o potrebama na trziStu poduzetnik moze

koristiti nekoliko metoda pomocu kojih se istraZuje trziste te se na taj nacin prikupljaju primarni i

sekundarni podaci. Neke od tih metoda su: metoda ispitivanja i metoda promatranja. Metoda

ispitivanja moze biti (Damijani¢, 2015):

Osobno (intervju)

Telefonom (slicno osobnom ispitivanju, ispitivaC nije fizicki prisutan, lagana
dostupnost i brzina prikupljanja podataka)

Postom (Cest nacin ispitivanja, ispitanici ispune anketne upitnike i $alju ih posStom,
prednost je Sto ispitanici imaju dovoljno vremena za prouciti anketu)

Putem interneta (putem vlastite Internet stranice, oglasa, e-maila)

Metoda promatranja:

Promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji
Primjetno 1 neprimjetno

Strukturirano 1 nestrukturirano

Izravno 1 neizravno

Osobno promatranje 1 promatranje pomocu tehnic¢kih/elektroni¢kih uredaja

¥ HCPM, http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-istrzista.php (15.8.2022)
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3.6. Prepreke za ulazak na trziste

,Jedna od kljuénih faza u poduzetnistvu je ulazak na trziste. Prije ulaska poduzeca na trziste
poduzetnik se susrece s brojnim pitanjima, ¢iji se odgovori nalaze u strategiji poduzeca. Poslovna
strategija poduzeca moze se definirati kao plan, model ponaSanja, polozaj i (ili) perspektiva uz
pomo¢ koje se strateski ciljevi, politike 1 poslovne aktivnosti svakog poduzeca integriraju u
povezanu cjelinu“ (Petek, 2016:3).

Prepreku za ulazak novog poduzeca na trziSte mozemo definirati kao nemoguénost osvajanja
trziSta. Postoji moguénost da na zeljenom trziStu ve¢ postoji odredeno poduzece koje je vodece i
najdominantnije te je potrebno izboriti se za svoje mjesto na trziStu ukoliko neko novo poduzece
ulazi. Isto tako, prepreka za ulazak na novo trziSte mogu biti visoki troskovi, ekonomija obujma
ili mala potraZnja za proizvodima ili uslugama koje se nude (Skufli¢ i Turuk, 2013).

Prepreke ulasku mogu biti ekonomske prepreke s kojima se novi sudionik na trzistu suocava
da ude na to trziste, drugim rije¢ima, to su fiksni troSkovi koje novi sudionici moraju platiti bez
obzira na proizvodnju ili prodaju koja inace ne bi nastala da je sudionik nije bio novi ¢lan 1°.

Isto tako, neke od prepreka mogu biti '°:

e Kapitalni troskovi - Postoje nova ulaganja koja su potrebna novim ulascima da bi
poslovala na trziStu. Moraju kupiti osnovna sredstva da bi nastavili s proizvodnjom ili
pruzili uslugu itd.

e Konkurencija - novi se sudionici moraju suociti s konkurencijom iz trzi$Snih krugova.
Budu¢i da su na trzistu i uzivaju u trziSnom udjelu, velike perike predstavljaju ozbiljnu
prijetnju novoosnovanim poduze¢ima.

e Pravne barijere - Vlada pravno stvara prepreke novim ulascima davanjem nekoliko
ekskluzivnih prava, patenata itd. Nekolicini tvrtki.

e MarketinSke barijere - Kao S§to je ranije spomenuto o konkurenciji, visoko
uspostavljene tvrtke mogle bi potrositi ogromne koli¢ine na reklame, dok nove tvrtke
ne bi imale kapacitet za to, Sto im otezava postavljanje njihovih proizvoda pred

kupcima.

15 Know-base.hr, https://hr.know-base.net/7577178-barriers-to-entry (15.8.2022)
16 Know-base.hr, https://hr.know-base.net/7577178-barriers-to-entry (15.8.2022)
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e QOgranic¢eno trziste - Kada na trziStu ima previSe igraca, svaka od tvrtki dijeli samo
ograni¢eno trziste
e Pronalazenje dobavljaca - Kada postoje¢e tvrtke imaju dominantnu kontrolu nad
trziStima, novim ulaga¢ima moze biti gotovo nemoguce pronac¢i dobavljace.
Prepreke se pojavljuju pri ulasku poduzec¢a na bilo koje trziste na kojem do tada nije djelovalo,
a mogu izazvati potpuno ili djelomi¢no onemoguéen ulazak na trziSte. Razlikujemo i interne
prepreke koje se odnose na nedostatak vjeStina zaposlenih unutar tvrtke i menadZmenta. U
Hrvatskoj su prilikom ulaska na nova trzita izraZzene prepreke kao Sto su (Babi¢, 2017):
¢ Nejednaka regionalna razvijenost
e Nekoordiniranost vladinih politika pri stvaranju povoljnog politickog okruzenja

e Nerazvijenost financijskih trzista
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4. POZICIONIRANJE U SVIJESTI POTROSACA

Ulaskom na trziSte poduzetnik mora misliti o brojnim segmentima pa tako 1 o tome kako na
Sto bolji nacin svoj proizvod ili uslugu predstaviti potencijalnim potrosa¢ima. Svrha pozicioniranja
je uvjeriti potroSace kako je ba$ taj proizvod kvalitetniji, boljeg izgleda ili povoljnije cijene. Za
pozicioniranje u svijesti potroSaca bitna je analiza trziSta kako bi poduzetnik upoznao svoje
potroSace 1 prema njima usmjerio marketinske aktivnosti.

,U masovnoj ponudi sli¢nih ili gotovo istih proizvoda i brojnosti ponudaca, jako je vazno
istaknuti se razli¢itoS¢u, odnosno dobro se pozicionirati. Pozicioniranje se moze fokusirati na
stvaranje imidza cjelokupnog poduzeca, kategoriju proizvoda, liniju proizvoda i marku proizvoda.
Takoder, ima najvecu primjenu pri uvodenju novih proizvoda na trzistu, ali je zastupljeno i1 kod
postojeéih proizvoda® (Zizi¢, 2016:4).

»Pozicioniranje proizvoda postizanje je dojma u svijesti potroSaca o obiljeZjima proizvoda u
usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima konkurenata. Poduzece to ¢ini postupkom
oblikovanja proizvoda 1 marketinSkog miksa te provedbom aktivnosti koje stvaraju 1 odrZzavaju u
svijesti potrosaca odredenu koncepciju o proizvodu. S obzirom na vrlo veliku gustocu i intenzitet
komunikacijskih poruka kojima su izloZeni potroSaci na trziStu te na ograni¢avajucu koli¢inu
informacija koje potrosa¢ zeli i moze primiti i upamtiti, poduzece se u postupku pozicioniranja
mora usmyjeriti na uski ciljni segment trzista (Blazi¢, 2015:19).

Trziste sacinjavaju potrosaci, no kako je trziSte danas vrlo heterogeno, postoje bitne razlike
medu kupcima, njihovim Zeljama, potrebama i sklonostima, ali i razlike u Sirokom spektru ponuda.
U procesu brendiranja proizvoda jako je vazno istraziti i segmentirati trziste, opredijeliti se za
odredene ciljne skupine te zadovoljiti njihove potrebe i1 zelje, jer svaki potrosa¢ ima drugacije
poimanje i percepciju o brendiranom proizvodu i vrijednostima koje dolaze uz njega i stoga nije
moguce obuhvatiti sve sudionike na trzistu i svakom udovoljiti (Zori¢, 2019:28).

Isto tako, pozicioniranje proizvoda ili usluge je nacin na koji ih potrosaci percipiraju, odnosno
definiraju njihove vazne osobine. Percipiranje proizvoda je bitno jer na taj na¢in on zauzima mjesto
u svijesti potrosac¢a u odnosu na druge, konkurentne proizvode. Percepcija proizvoda je slozen
splet percepcija, utisaka 1 osjec¢aja koje potroSa¢ ima za neki proizvod u usporedbi s nekim drugim
konkurentskim proizvodom (Blazi¢, 2015).

Pozicioniranje podrazumijeva trazenje onih proizvoda koje kupci ocekuju tj. to je prilagodba

svih marketinskih aktivnosti (cijelog marketinskog miksa) oc¢ekivanjima potrosaca u pojedinim
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segmentima u ¢emu uvelike moze pomoci analiza trziSta. Kod pozicioniranja su moguca tri izbora
(Kotler 1 sur., 2006:432):

1. Provodenje aktivnosti radi jacanja trenutne pozicije u predodzbi potrosaca.

2. Provodenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog prostora (segmenta potrosaca) koje jos

nitko nije zauzeo a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme.

3. Provodenje aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije pozicije

»Pozicioniranje nije ono §to se Cini proizvodu. Pozicioniranje je ono $to se Cini svijesti
potroSaca. Pozicioniranje predstavlja smjeStanje proizvoda u svijesti potroSaa na specifican
nacin® (Zori¢, 2019:30).

»S jedne strane pozicioniranje proizvoda je subjektivan proces u kojem kupci dozivljavaju
proizvod na svoj nacin, dok s druge strane poduzeéa nastoje pridati proizvodima upravo ona
svojstva koja kupci, potrosaci u pojedinim segmentima smatraju vaznima*“ (Renko, 2005:225).

Iako se pozicioniranje ve¢inom upotrebljava prilikom uvodenja novog proizvoda ili usluge na
trziSte, poduzetnici ga mogu koristiti i prilikom repozicioniranja postoje¢ih proizvod i usluga, a
pozicioniranje svoje teziSte moZe staviti na stvaranje imidZa cjelokupnog poduzeéa, pojedinu
kategoriju proizvoda, liniju ili marku proizvoda stoga je bitno da poduzetnik u procesu planiranja
osmisli na koji ¢e na¢in smjestiti proizvod u svijest potrosaca (Ribi¢ 1 PleSa Pulji¢, 2020).

Pozicioniranje je zahtjevan 1 bitan proces koji je usko vezan uz analizu trzista, stoga je

podijeljen u nekoliko glavnih koraka koji su prikazani na slici 9.

26



Slika 9. Koraci u pozicioniranju

identificiranje konkurentskih proizvoda

identificiranje kriterija za pozicioniranje

analiza postojece pozicije na trzZiStu

izbor strategije pozicioniranja

lansiranje strategije pozicioniranja na trziste

mjerenje ucinkovitosti strategije pozicioniranja

Izvor: Ribié, D., Plesa Pulji¢, N. (2020): Osnove poduzetnistva. Zagreb: Skolska knjiga

Kada je rije¢ o karakteristikama koje pomazu diferencirati proizvod od konkurenata
razlikujemo one glavne kao Sto su: visoka kvaliteta, najniZe cijene, najveca iskoristivost, napredna
tehnologija 1 sli¢no koje mogu pomoc¢i proizvodu da ga kupac percipira u svojoj svijesti kao broj
jedan na trzistu. Osim navedenih karakteristika razlikujemo 1 ostale koje isto tako mogu pomoc¢i
pri pozicioniranju u svijesti kupca, a to su (Renko, 2009:256):

e Opipljive karakteristike proizvoda

e Neopipljive karakteristike proizvoda

e Koristi koje potrosaci imaju od proizvoda
¢ Niske cijene

e Uporaba ili primjena proizvoda

e Kategorija proizvoda

e Konkurenti

e Vezivanje poznate osobe uz proizvod

e Stil zivota 1 osobnost
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e Zemlja podrijetla

Cesto se zna dogoditi da razna poduzec¢a smatraju kako je lak$e smisliti dobru strategiju
pozicioniranja za odredeni proizvod nego je primijeniti u praksi. Kada se proizvod jednom
pozicionira u svijesti potroSaca potrebno ga je konstantno uc¢vrséivati zbog toga Sto pozicija koja
se gradila godinama moze vrlo lako nestati dolaskom konkurencije ili ukoliko proizvod vise ne
zadovoljava Zelje 1 potrebe potrosaca. Danasnji se moderni potrosaci na kupnju proizvoda ili
usluge odlucuju impulsno tako da vide proizvod, odluce se i1 kupe ga tako je je zadatak trgovaca
ili proizvodaca uloziti puno truda u marketing i okruzenje u kojem kupac kupuje proizvod kako bi
ga potaknuli na kupnju (Blazi¢, 2015).

Pozicioniranje u svijesti potroSaca iziskuje brojne aktivnosti i strategije pa se tako treba
pozabaviti i promocijom, distribucijom i cijenom. Proizvodi koji su kvalitetniji zahtijevaju i visoke
promotivne aktivnosti, ekskluzivnu distribuciju, kvalitetniju ambalazu, a nerijetko 1 visoke cijene.
Za takve proizvode potrebno je dodatno educirati zaposlenike, razviti snaZzne promocijske

aktivnosti (Zizi¢, 2016).
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5. PRIMJER IZ PRAKSE FOTO KUCICA ,,BLIC*

5.1. Op¢i podaci

Ovaj primjer iz prakse nije uobicajeni projekt poznatog poduzetnika ili uspjesne tvrtke koja
uspjesno posluje na trziStu ve¢ duZzi niz godina, on se odnosi na projekt pod nazivom Fotografija
na kotac¢ima ,,Blic*. Ideju su osmislile i razvile dvije studentice Ivona Pileki¢ 1 Iva Adamovi¢ koje
su analizom trzista na podrucju grada Virovitice uvidjele kako za fotografiranje raznih dogadaja
postoji samo mogucnost iznajmljivanja profesionalnog fotografa, bez dodatnih moguénosti kao
Sto je ispisivanje fotografija na licu mjesta ili moguénost zabavnog fotografiranja. Zamisao je bila
napraviti mobilnu 1 multifunkcionalnu kamp kucicu te ju prenamijeniti u foto kucicu 1 tako biti
dostupniji ljudima za fotografiranje i izradu fotografija. Isto tako, kuéica bi se mogla iznajmljivati
za razne dogadaje kao S§to su vjenCanja, adventi, rodendani, maturalne zabave 1 slicno na kojima
bi se gosti mogli bezbrizno fotografirati (Cestitka mladencima, zabavno fotografiranje s
rekvizitima...) i ponijeti fotografiju sa sobom za uspomenu. S obzirom da je kucica mobilna i

multifunkcionalna moguce ju je iznajmiti za bilo koju lokaciju te bilo koji dogadaj.

Slika 10. Izgled foto kucice ,,Blic*

Foto Blic

Izvor: autorica
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Pri osmisljavanju ovog projekta bilo je potrebno prikupiti sve potrebne informacije o
konkurentima, potraznji na trziStu, provesti analizu trzista, otkriti kako se pozicionirati u svijesti
potrosaca te osmisliti kako ¢e se u potpunosti realizirati ovaj zamisljeni projekt. Bitno je istaknuti
kako je ovaj projekt proSao edukaciju VIP Startup mreZe u kojem je napravljen detaljan plan

istrazivanja trziSta ¢iji ¢e dijelovi biti prikazani u ovom diplomskom radu, ali 1 ostale analize 1

vjezbe kako bi §to bolje 1 lakSe projekt zazivio.

5.2. Analiza konkurencije

Prvi korak u analizi konkurencije bio je identifikacija konkurenata te je utvrdeno kako su
konkurenti Fotografije na kota¢ima ,,Blic* foto studija s podruc¢ja grada Virovitice koji nude
moguénost fotografiranja i izradivanja fotografija. Takvih foto studija ima nekoliko, konkretno tri
foto studija, no oni ne prakticiraju isti oblik poslovanja kao Blic te ih zato svrstavamo u neizravne
konkurente. Njihov cilj poslovanja usmjeren je na fotografiranje vjencanja i ve¢inom su usmjereni
na fotografiranje za osobne dokumente. Vec¢ina ih ima dobru lokaciju u centru grada $to je glavna
prednost, no veliki nedostatak moze proizaci iz toga $to ve¢ dugi niz godina svoje poslovanje
temelje na istim uslugama.

Takoder, analizom konkurencije utvrdeno je da provode slabe ili nikakve marketinske
aktivnosti, da rijetko koji posjeduje Facebook ili Instagram §to im je iznimno loSa strategija
oglasavanja te da niti jedan konkurent ne pruza slicnu uslugu kao Blic.

Direktni konkurenti Blica odnose se na foto kabine za fotografiranje (Photo Booth), no one ne
postoje na podru¢ju VirovitiCko-podravske zupanije kao ni u Siroj okolici Sto je veliki plus za
Fotografiju na kotac¢ima ,,Blic*.

Budu¢i konkurenti mogu biti osobe koje su spremne postaviti foto kabinu ili kuéicu na
podrucju zupanije ili ako se netko odluci na otvaranje modernog, mobilnog i multifunkcionalnog

foto studija Sto do sada nije bio slucaj.

5.3. Analiza trzista

Trziste Fotografije na kotac¢ima ,Blic* odnosi se na Republiku Hrvatsku, to¢nije grad

Viroviticu zbog toga $to na tom prostoru ne postoji foto kucica niti iSta sli¢no tome. U buduénosti,
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ukoliko poslovanje uspjesno krene plan je proSiriti se i na ostale gradove u Zzupaniji s nekoliko
novih kuéica.

Distribucija Blica se odvija na nacin da zainteresirani korisnici odaberu na¢in i vrstu fotografije
te po zavrSetku pruzanja usluge odaberu Zele 1i odmah preuzeti fotografiju ili zele fotografiju dobiti
putem poste. Do korisnika ¢e se dolaziti putem Turisticke zajednice, raznih organizatora proslova,
organizatora vjencanja, ali 1 putem Facebook i Instagram stranice, te sluZzbene Internet stranice.

Prilikom analize trziSta utvrdeno je postojanje problema, a on se odnosi na sve manje
izradivanje fotografija koje sluze kao uspomena na lijepe trenutke i bitne dogadaje u zivotu. Ovim
istrazivanjem nastoje se prikupiti informacije o korisnicima (slavljenicima, mladencima 1 slicno)
koji zele koristiti uslugu Blica.

Istrazivanjem se zeli dobiti informacija koliko bi ljudi u Setnji gradom ili organiziranju
proslava koristilo usluge fotografije na kota¢ima, odnosno koliko bi ljudi zastalo pokraj kucice ili
uSlo unutar kuc€ice napraviti nekoliko fotografija. Na temelju dobivenih informacija odluciti ¢e se
hoce li se poslovanje isplatiti, Sto mozda treba promijeniti u prvotnoj zamisli i §to ocekivati u

buducénosti.

5.3.1. Segmentacija trZiSta

Ciljno trziSte ovog projekta odnosi se na podrucje VirovitiCko-podravske Zupanije, u samom
centru grada Virovitice ili lokacije za iznajmljivanje, a to¢no definirana ciljna skupina su mlade
osobe, oba spola od 20-40 godina koji fizicki dolaze na lokaciju 1 koriste usluge ili razni slavljenici,
mladenci, maturanti i sli¢no. S vremenom je sve teZze udovoljiti potroSa¢ima na ciljnom trziStu
zbog njihove razli¢itosti te je zbog toga potrebno napraviti kvalitetnu segmentaciju. Segmentacija
treba zadovoljiti odredene uvjete kao $to je razlikovanje, $to je primijenjeno u ovom projektu, a
odnosi se na iznajmljivanja kucice za razne dogadaje, mogucnost izradivanja fotografija te slikanje
s rekvizitima $to ostali konkurenti ne nude na ovom podrucju. Takoder, bitan uvjet je 1 dostupnost
koji proizlazi iz samog radnog vremena, odgovaranja na e-mailove i u svakom smislu dostupnosti
svojim korisnicima. U svijesti potrosaca treba pozicionirati usluge na razli¢ite naine i1 tako
korisnike kroz zabavu potaknuti na drugacije razmisSljanje o fotografiranju da to nije samo

uzimanje vremena i novaca nego puno vise od toga. Blic nastoji pomoc¢i korisnicima da shvate da
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fotografije predstavljaju jedan od bitnih nadina ¢uvanja uspomena $to sve ljude vraca u proslost i
sjecanje na lijepe dane

Geografska segmentacija

— s obzirom na zasi¢enost trziSta sliénim uslugama, pruZzatelji usluga nastoje pridobiti §to vece
skupine potrosaca profesionalnim pristupom i odnosom temeljenim na povjerenju kako bi privukli
Sto viSe lojalnih potrosaca. Analizom je utvrdeno kako su potroSaci najcesce iz Hrvatske s podrucja
Viroviticko-podravske zupanije, odnosno grada Virovitice. Hrvatska je provjerena destinacija u
koju se gosti uvijek ponovno vracaju.

Demografska segmentacija

— za pruzanje ove usluge nije definiran spol jer je dostupna svima, ali u nekim situacijama zenski
spol zna prevladati. Vecina potroSaca je zapravo ciljna skupina, a to su osobe od 20-40 godina.
Rasna i vjerska opredijeljenost ne igraju ulogu u pruzanju ove usluge te su svi dobrodosli.

Radno vrijeme ,,Blica® u vecini slu¢ajeva moze privuci potrosace jer se nastoji provesti Sto vise
vremena na samoj lokaciji kada su najveée guzve te protok ljudi (Adventi, razni dogadaji u gradu
Virovitici). Analizom potrosaca takoder je ustanovljeno da je jako dobra ideja iznajmljivanje
kucice za odredene prigode 1 da su potrosaci zadovoljni s takvim na¢inom rada.

Psihografska segmentacija

— za koriStenje usluge ,,Blica“ nije potrebna visoka platezna mo¢, potrebna je samo dobra volja i
zelja za zabavom i ¢uvanjem uspomena te za uzivanje u fotografiranju. Isto tako, usluga se moze
koristiti individualno, u pratnji partnera ili u vecoj ekipi.

Ljudi istih demografskih obiljezja, na istom podrucju imaju razli¢ite psihografske osobine te se da
zaklju€iti da ¢e neke osobe prije do¢i u grad i1 fotografirati se, dok ¢e drugi iznajmiti kucicu 1
fotografirati se na vlastitom prostoru. |

Bihevioristi¢ka segmentacija

— analizom su potro$aci svrstani u nekoliko skupina. Ovisno o njihovim Zeljama i potrebama neki
¢e se odluciti za fotografiranje za osobne dokumente, neki za zabavno fotografiranje, dok ¢e tre¢a
skupina biti usmjerena na izradu razglednica. Takoder, o koristenju usluge ovisi doba dana. Neke
osobe ¢e zabavno fotografiranje ve¢inom izabrati u veCernjim satima, dok ¢e starija populacija

izabrati fotografiranje za dokumente u prijepodnevnim satima.
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5.3.2. Plan istrazivanja

Navedeni plan istrazivanja napravljen je na edukaciji VIP Startup mreze, a odnosi se na opisno-
deskriptivnu analizu koliko fotografskih usluga ima na podruc¢ju Viroviti¢ko-podravske Zupanije,
koliko foto studiji imaju mogucnost odlaska na druge lokacije i dogadaje, tko je od konkurenata
koliko mobilan, ima li netko mobilnu kucicu i koje sve usluge nude konkurenti.

Prilikom ove analize osnivacice su stupile u kontakt s nekoliko organizatora vjencanja s kojima
postoji mogucnost suradnje kako bi dobile povratnu informaciju §to oni misle o samoj ideji 1
projektu. Povratne informacije bile su izrazito pozitivne, poticajne s izrazenom zeljom za
suradnjom upravo zbog ne postojanja ovakvog oblika zabave 1 fotografiranja na ovom podrucju.
Prilikom analiziranja napravljeno je 1 nekoliko korisnickih razgovora s prolaznicima koji nisu znali
cijelu zamisao projekta Fotografije na kota¢ima ,,Blic* nego su viSe odgovarali na opcenita pitanja
vezana za fotografiranje, foto kabine, izradivanje fotografija i slicno. Neka od pitanja koja su
postavljena prolaznicima su:

e Opisite mi kako trenutno fotografirate dogadaje.

e Jeste li ikada izradivali fotografije na licu mjesta? (Koliko Cesto, gdje...?)

e Jeste li ikada vidjeli foto kabinu na raznim dogadajima kao Sto su advent, Jesen u gradu

i slicno? (Koliko ¢esto ju vidate i jeste li ju koristili?)

e Kada ste zadnji put obavljali fotografiranje? OpiSite proces
Zaklju¢no, osobe koje su do sada koristile foto kabine smatraju takve projekte zabavne 1 korisne
te su spremni izdvojiti 1 viSe novca za fotografije nego Sto su do sada placali jer Foto kucica daje
neku novu dimenziju zabavnog fotografiranja u usporedbi na jednostavne foto kabine. Korisnici
su naglasili da im je puno lakSe kada se fotografija moze odmah izraditi nakon §to je fotografirana
jer ukoliko ju moraju nositi nakon par dana izraditi to obi¢no ostane pohranjeno u mobitel ili

ponekad i izbrisano.

5.4. Prepreke u poslovanju

Glavne prepreke vezane za poslovanje Fotografije na kota¢ima ,,Blic* mogu se odnositi na
nepredvidive troSkove kao Sto su porast cijene sirovina koje su potrebne u svakodnevnom
poslovanju ili ostali nepredvidivi troskovi koji se mogu pojaviti kao u svakom poslovanju. Ovom

poduzedu jedna od potencijalnih prepreka moze biti mala sredina u kojoj djeluju, ali i zastarjela
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tehnologija koju konstantno moraju modernizirati i biti u korak s najnovijim trendovima. Kao u
svakoj djelatnosti tako 1 u ovoj postoji prijetnja od velikog 1 stalnog iseljavanja mladog
stanovni$tva koji spadaju u ciljnu skupinu.

Isto tako, svjedoci smo pojave pandemije koja uvelike moZze utjecati na poslovanje i pokretanje
ovog projekta zbog toga Sto moZze do¢i do obustave dogadanja na kojima kucica moze biti
iznajmljena. Prilikom analize trZiSta projekt je dobio pozitivne reakcije 1 odgovore od potencijalnih
korisnika, no ukoliko se konstantno ne ulaze u poslovanje 1 sam projekt moze do¢i i do smanjenja
potraznje za ovom uslugom $to moZze negativno utjecati na poslovanje.

Velika prijetnja moze biti pojava konkurenata koji ¢e nuditi identi¢nu uslugu kao Fotografija

na kota¢ima ,,Blic* §to s vremenom moze postati i glavna prepreka poslovanja.

5.5. Pozicioniranje u svijesti potrosaca

Zadovoljstvo klijenata je iznimno bitno te se Blic trudi svoje cjelokupno poslovanje usmjeriti
prema njima konstantno osluSkuju¢i njihove Zelje i potrebe te uvijek prihvacati sugestije i
prijedloge za poboljSanje. Korisniku je potrebno uvijek pruziti uslugu visoke kvalitete pa Blic nudi
mogucnost pregledavanja svake slike prije ispisivanja na najkvalitetniji papir koji ¢e uspomenu s
fotografije ¢uvati dugi niz godina bez da izblijedi.

Uz sve navedeno prilikom sudjelovanja u VIP Startup mrezi napravljena je dodatna analiza u

obliku umne mape kako bi Sto viSe analizirali i shvatili potrosace.
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Slika 11. Usmjerenost na kupce
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slanje fotografija drugima

album s vige fotografija Customer jobs

Izvor: autorica

Cilj je u svijesti potrosaca pozicionirati se kao multifunkcionalna kuéica koja se moze svojim
izgledom prilagoditi svakom dogadaju, a svojim korisnicima pruziti izvrsnu kvalitetu za povoljnu
cijenu. Isto tako, korisnici ¢e se moc¢i zabavljati prilikom fotografiranja s raznim pozadinama ili
rekvizitima bilo pojedinacno ili grupno te fotografiju odmah ponijeti sa sobom. Bitno je osvijestiti
korisnike na vaZnost tiskanja fotografija, a ne Cuvanja i pohranjivanja jer se tako gube uspomene
(slika 12). Zelja Blica je pozicionirati se u svijesti potrosaa kao ne§to zabavno, moderno,
funkcionalno 1 kao usluga bez koje u buduénosti ne¢e moci proci niti jedna zabava, druZenje,

vijencanje ili rodendan.
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Slika 12. Poticanje na izradivanje fotografija
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6. ZAKLJUCAK

Pokretanje poslovanja predstavlja veliki izazov za poduzetnika. Niz je faktora koji se trebaju
posloziti, mnogo komponenti koje treba istraziti, no ukoliko je poduzetnik ambiciozan, realan u
svojim moguénostima i pun entuzijazma nista za njega ne bi trebalo predstavljati problem.

Velika pomo¢ poduzetnicima, a posebice poduzetnicima pocetnicima je pisanje poslovnog
plana. On im daje mogucnost da svoju ideju preto¢e na papir te ju do kraja razrade, naprave
detaljnu analizu, isplaniraju troSkove, ali 1 svaki ostali detalj prije nego Sto poslovna ideja zazivi.
Niz je moguénosti i pomo¢i koje se u danasnje vrijeme pruzaju poduzetnicima pa tako ukoliko ne
postoji poslovni prostor ili je poduzetnik potpuno nov u svijetu poduzetnistva postoje Poduzetnicki
inkubatori koji im daju svu potrebnu pomo¢ od pisanja poslovnog plana pa sve do fizickog prostora
s povoljnim cijenama najma.

Jedna od klju¢nih stavki prilikom pokretanja poduzetnickog pothvata je analiza trZiSta. TrZiSte
se u svakoj literaturi smatra osnovnim ekonomskim pojmom te ga je potrebno dobro analizirati.
Sto je poduzetnik sigurniji u obavljenu analizu to ¢e biti sigurniji pri ulasku na samo trziste zbog
toga Sto ¢e biti upoznat sa svim situacijama, konkurentima, potroSacima, njihovim Zeljama 1
potrebama i sli¢no, a samim time detaljno ¢e odrediti i ciljnu skupinu pomocu segmentacije trzista
prema kojoj ¢e biti usmjereno njegovo poslovanje.

Kao u svakom poslovanju pa tako 1 prilikom pokretanja vlastitog poslovanja poduzetnika mogu
zadesiti brojne prepreke s kojima se ponekad nije lako nositi. One mogu biti razne od pojave
velikog broja konkurenata koji nude isti proizvod ili uslugu pa sve do nenadanih troskova, pada
potraznje, porasta cijena sirovina ili pojava pandemije koja obustavlja poslovanje. Sa svakom od
tih prepreka potrebno se pozabaviti i rijesiti ih §to je prije moguce kako kasnije ne bi prerasle u jos
vece probleme.

Zadatak poduzetnika je konstantno osluskivati zelje i potrebe svojih potrosaca te na kraju i
svoju ponudu usmjeriti u tom pravcu. U tome mu pomaze analiza trzista, a isto tako, bitno je u
svijesti potrosaca pozicionirati se kao nesto korisno, nesto na Sto ¢e biti spremni dati svoj novac i
kupiti prije taj proizvod nego od konkurencije.

Primjer u radu Fotografija na kotacima ,Blic* projekt je studentica Ivone Pileki¢ 1 Ive
Adamovi¢ koji je nastao kao ideja koja je prosla sve bitne elemente poslovnog i marketinskog

plana te na posljetku izrastao u pravu poslovnu ideju. Ovaj projekt, osim Sto je proSao nekoliko
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bitnih fakultetskih kolegija, proSao je i edukaciju VIP Startup MreZe koja ga je dodatno osnazila i

formirala.
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Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavrina verzija obranjenog i dovrienog zavrinog/diplomskog
rada. Ovom izjavom, kao autor navedenog rada dajem odobrenje i da se moj rad, bez naknade, trajno javno objavi
1 besplatno u¢ini dostupnim:

éiroj javnosti
b) studentima i djelatnicima ustanove
¢) $iroj javnosti, ali nakon proteka 6 / 12 / 24 mjeseci (zaokruzite odgovarajuci broj mjeseci).

Potpis studenta/icel

\Ua MWOV} c

U Virovitici. 16 99. 1012,

*U sluéaju potrebe dodatnog ogranicavanja pristupa Vasem zavrinom diplomskom radu, podnosi se

pisani obrazlozeni zahifev.



