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SAZETAK

U ovom radu je obradena i objasnjena tematika vezana uz poduzetniStvo, oblike
poduzetnistva te poslovni plan kao glavni dio rada. Poslovni plan predstavlja dokument putem
kojeg poduzetnik definira svoju ideju, kroz ciljeve i zadatke te smjernice pomocu kojih ¢e

ostvariti svoju poslovnu ideju.

Svaki mogu¢i poduzetnik bi trebao poznavati problematiku izrade poslovnog plana
kako bi shvatio vaznost te nacin danasnjeg poslovanja. Vaznost izrade kvalitetnog poslovnog
plana je od neizmjerne vaznosti jer se samo na taj nacin moze kvalitetno ponuditi ideja
drugim poslovnim subjektima ili suradnicima koji su zainteresirani u ulaganje samog
projekta. Moze se re¢i kako je poslovni plan pravi mehanizam i podloga za ostvarivanje
svojih poslovnih Zelja i ideja, unutar kojeg ¢e biti sve smjernice i putokazi poduzetnicke ideje.
Na prakti¢nom primjeru definiran je poslovni plan za poduzeée koje ¢e se baviti prodajom

putem kioska te su kroz njega definirani svi elementi i ¢imbenici buduceg projekta.

KLJUCNE RIJECI:
Pokretanje posla,
Poslovni plan,

Drive- in kiosk



ABSTRACT

This paper deals with and explain topics related to entrepreneurship, forms of
entrepreneurship and business plan as the main part of the paper. A business plan is a
document through which an entrepreneur defines his idea, through goals and tasks and
guidelines by which he will realize his business idea.

Every potential entrepreneur should know the problems of making a business plan in
order to understand the importance and way of doing business today. The importance of
creating a quality business plan is of immense importance because only in this way can a
quality idea be offered to other business entities or associates who are interested in investing
in the project itself. It can be said that the business plan is the right mechanism and basis for
the realization of their business desires and ideas, within which will be all the guidelines and
roadmaps of the entrepreneurial idea. On a practical example, a business plan is defined for a
company that will deal with sales through kiosks, and all elements and factors of a future
project are defined through it.

KEYWORDS:

Starting a business,
Business plan,

Drive- in kiosk
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1. UvOD

U ovom zavr$nom radu definirana je problematika poslovnog planiranja i poduzetnistva u
budu¢em poslovanju, i kroz definiranje poslovnog plana na prakticnom primjeru, ,,Smart
kiosk®, pokazana je njegova vaznost u suvremenom poduzetniStvu i na¢inu poslovanja.
Zatim, definirani su poslovni procesi u organizaciji koji su danas vazni u suvremenom nacéinu
poslovanja. Predmet ovog rada je poslovno planiranje, odnosno poslovni plan samog
poduzeca, njihova povezanost s uspjeSnosti organizacije. U ovom poslovnom planu nastoji se
opisati poduzetnicki poduhvat od ciljeva i strategija sve do izvora financiranja i profitabilnosti
poduhvata. Primjena potpuno nove tehnologije koja ¢e omogucéavati automatizirani kiosk bez
potrebe zaposlenika u njemu dovodi do izazova financiranja i same odluke kako se zaduziti i
koje jo§ izvore financiranja pronaci. Takoder implementiranje ovakve vrste usluge/tehnologije
iziskuje detaljnu analizu trzi$ta, konkurencije, internih i eksternih ¢imbenika i nacin
promoviranja kako bi bila bolja priprema za izazove koji se o¢ekuju s ovakvom inovativnom

uslugom.



2.POSLOVNI PLANOVI | POKRETANJE POSLA

2.1 Definiranje poslovnog plana

Kada je rije¢ o poslovnom planiranju, tu je vazan menadzment poduzeca koji izraduje
strategiju 1 poslovni plan. Menadzment se moze definirati kao klju¢na poluga u svakoj
organizaciji, s kojom organizacija djeluje i kroz koje se prozimaju sve aktivnosti vezane za
poslovanje. Menadzment je danas jako vazan element i ekonomskim znanstvenicima koji
opetovano istrazuju kako unaprijediti koordiniranost i kvalitetu menadzmenta u svakoj
organizaciji.

Covjek je uvijek teZio da zadovolji svoje potrebe, u podetku u bioloskom, a kad to
postigne prijelazi na nove, vise redove. U tu je svrhu doslo do razvoja sredstava za
proizvodnju, a takoder razvoj i poboljSanje ljudskih resursa. Poznato je da su prvi oblici
proizvodnje bili primitivni oblici ograni¢eni na jednostavne zanate, poljoprivredu, trgovinu.
Bez obzira na nerazvijenost. Proizvodnja i poslovni potencijalni vlasnici kapitala za
postizanje svojih ciljeva morali su poduzimati odredene poslovne poduhvate koji su doveli do
stvaranja ideja. Tada je slabo razvijena podjela rada bila odgovorna za usmjeravanje

aktivnosti prema vlasniku poduzec¢a koji je bio i poduzetnik.

S razvojem proizvodnih snaga i proizvodnih odnosa svih pothvati su postali sloZeniji i
kvalitetniji s boljom pripremom, ali i veéim rizikom, §to je povezano s tim kvalitetu
obavljanja potrebnih aktivnosti. Rizik koji prati pocetak bilo kojeg posla moze se odraziti do

krajnjeg rezultata koji se opet moZe kretati od potpunog uspjeha do potpunog neuspjeha.

Jedino §to razlikuje jedno poduzece od drugoga jest kvaliteta njegova menadzmenta na
svim razinama. Menadzment predstavlja kljuénu funkciju u poduzeéu. Odgovoran je za
uspjesnost cjelokupnog poslovanja, viziju, misiju i izvrSavanje najvisih ciljeva poduzeca. Da
bi menadzment poduzeca ispunio ciljeve potrebno je mnogo znanja i iskustva koja mora imati

nekolicina ljudi okupljenih u funkeiji menadzmenta.’

Veliku ulogu u sprovedbi 1 implementaciji menadZmenta imaju direktori poduzeca,
koji €esto u nasim uvjetima zanemaruju menadZment. S obzirom da poduzeca ovise o
sposobnostima 1 znanjima menadZmenta koji ih vode uoceno je da je glavni uzrok

ekonomskih kriza, pa c¢ak 1 nerazvijenosti mnogih zemalja, neefikasna primjena

"Drucker, P. F.: , Practice of managment*, Naklada Ljevak Zagreb, 2006., str. 34.



menadzmenta, lo§ menadzment i nepoznavanje materije upravljanja, dok je nedostatak resursa

sekundarni uzrok kriza i zaostajanja u razvoju.

Planiranje je osnovna funkcija u suvremenom pristupu menadzmenta, ona je podloga
za sve ostale funkcije koje se javljaju u poslovnoj organizaciji i planiranju. Ono se moze
definirati kao proces kojim se definira $to odredena organizacija Zeli posti¢i, odnosno $to su

njezini ciljevi, kao i strategija kojom se to zeli ostvariti.
Nuznost planiranja proizlazi iz dva konceptualna razloga, a to su:’

- ograniCenost resursa i

- neizvjesnost okoline.

Slika 1. Prikaz procesa planiranja.

Analiza okoline
Vizija
Misija
Ciljevi

Strategija
Planovi

Implementacija
planova

Evaluacija rezultata

Izvor: Sikavica, P. i dr.: Temelji menadZzmenta, Skolska knjiga, Zagreb, 2008., str. 144.

Naime, vaznost 1 sloZzenost planiranja je neizmjerljiva u danasnjem globalistickom
sustavu funkcioniranja i trgovanja. Kada se govori o ¢imbenicima globalizacije onda se moze
kazati kako su to jedinstvene drzave kada je rije¢ o zajednickom trziStu, udruZenje drzava
kroz kulturne 1 politicke zajednice te primjena naprednih i1 suvremenih tehnologija u

poslovanju §to omogucava rast, razvoj i buduénost stvaranja novih globalnih promjena.

2 Buble, M.: Osnove menadzmenta, Ekonomski fakultet u Splitu, 2006., str. 86.



Planiranje poduzecu treba osigurati:3

- da zna zasto egzistira i §to je njegovo glavno podrucje djelovanja,

- da zna koje su njegove dobre i loSe strane,

- dazna koje povoljne prilike i prijetnje postavlja njegova eksterna okolina,

- da moze identificirati i uspostaviti odgovarajuce standarde performansi,

- da ima set pravila ponaSanja (politika) koje ¢e slijediti zaposlenici u ispunjavanju

ciljeva poduzeca.

Vaznost poslovnog planiranja kao i donoSenja poslovnog plana ogledava se kroz
donosSenja ciljeva, smjernica 1 nacina ostvarenja samog plana. Poslovni plan je danas postao
neizostavan ¢imbenik prilikom otvaranja poduzeca, kao 1 promjene poslovanja unutar

postojeéeg poduzeda.

Osnivanje novog poduzeca opcenito je moguce na tri na¢ina: zapocinjanje novog tvrtki,
kupnju postojece tvrtke i kupnju fransize. Mozda je najlakSe zapoceti novi posao od nule, jer

takav rad nije opterecen pogreSkama starog poslovanja.

Prednost je $to vlasnici nove tvrtke mogu napraviti planove samo za svoje ideje. Kupovina
postojeca tvrtka takoder ima svoje prednosti, neki autori preporucuju ovu varijantu, stoga
veée su Sanse. Prvo, poduzetnik koji kupi tvrtku iz postoje¢e dokumentacije moze bolje
biljeziti buduce podrucje poslovanja, a ne analizirati samo trziste. Kada kupujete tvrtku koju
biste trebali odgovorite na brojna pitanja kao $to su: odgovara li proizvod u interesu
poduzetnika koji ga kupuje, da li je tvrtka na prodaju, je li trenutna financijska situacija dobra
i ako ne trazite preokret dobro. Kada osnivate novu tvrtku, a takoder kupujete i postojecéu, to
nije moguc¢e pokrenuti posao, a tada ¢ak i nije moguce preZivjeti u poslu bez sljede¢a dva
resursa: kapitala i ljudskog resursa, a bez kapitala je apsolutno nemoguce realizirati bilo koju
ideju.

Na pocetku realizacije svake poslovne ideje, ali i u tijeku, bez obzira radi li se 0 potpuno
novoj ili kupljenog ili preuzetog rada, potrebno je uskladiti ciljeve i nacine njihove realizacije,
pri ¢emu se programiranje i sinkroniziranje relevantnih aktivnosti igra kljuénu ulogu.
Preduvijet je ucinkovit proces planiranja koji ukljuéuje vanjsko i unutarnje pomirenje. Vanjska

uskladenost svodi se na uskladivanje ciljeva i prilika iz okoline u smislu da kroz interakciju

*Buble, M.: Osnove menadzmenta, Ekonomski fakultet u Splitu, 2006., str. 86.



ciljeva i izazova iz okruzenja odreduju strategiju, tj. uskladiti smjer, metodu i tempo rasta

poduzeca.

To uskladivanje takoder ukljucuje razmatranje mogucnosti postavljanja izlaza i pruzanja
inputa za njih proizvodnja. Unutarnja harmonizacija takoder podrazumijeva uspostavljanje
potrebnih odnosa medu pojedincima podrué¢ja aktivnosti i dionika. Podrazumijeva se da se
cjelokupni plan poduzeca treba temeljiti vertikalna koherencija ova dva segmenta planiranja u
smislu da se ciljevi i strategije uzimaju u obzir ne samo izazovi iz okruzenja, ve¢ i Sposobnost
tvrtke da pravovremeno osigura iznos potrebne aktivnosti i podnijeti potrebna ulaganja za

njihovu realizaciju.

2.2 Sadrzaj poslovnog plana

Poslovni plan laicki se moZe nazvati dokument u kojem poduzetnik sada$nji ili buduci
razvija svoje planove kroz ciljeve i smjernice te nacine na koji ¢e to ostvariti. Sam dokument
predstavlja sliku poslovnog pothvata kao i moguce poslovne rezultate. Nadalje u njemu se

nalazi struktura financija kao i1 sudionika koji ¢e biti ukljuceni u cjelokupni proces.

Kao §to je navedeno, poslovni plan je vrlo vazan dokument u danaSnjem procesu
planiranja poslovnog pothvata, on je postao neizostavan dokument prilikom prijave na

odredene natjecaje ili poticaje iz Europske unije

Dobar poslovni plan ima sljedece karakteristike: jasno je napisan nakon detaljnog
istrazivanja trzista i natjecanje, sadrzi realne financijske projekcije i viziju koja je izvediva,
daje detaljno opis raspolozivih ljudskih resursa i organizacijske strukture. Svi bi segmenti

poslovnog plana trebali razvrstati u tri osnovna dijela kako slijedi:*

1. Odjeljak trzista na kojem se opisuju i analiziraju potencijalni potrosa¢i i1 analiziraju
konkurenciju i definirati Sanse tvrtke za uspjeh.
2. Poslovni koncept vezan uz razmatranje industrije, strukture posao, odredeni proizvod i plan

za uspjeh ideje.

3. Financijski dio sadrzi bilance (bilancu i racun dobiti i gubitka), prihode i stavke nov¢anih

tokova, analiza marginalnih tocaka pokri¢a i financijski napadi.

* Bahtijarevi¢ - Siber, F. (1991.) Organizacijska teorija, Informator, Zagreb, str. 56



Nadalje, poslovnom se planu treba dati pozornost kako bi bio kvalitetno izraden te s kojim ¢e
poduzetnik u danasnjem nacinu poslovanja privuci pozornost drugih poslovnih subjekata ili

suradnika koji ¢e takoder sudjelovati u poduzetni¢kom pothvatu.

Moze se re¢i da poslovni plan spada u skupinu dugoro¢nih planova. Sami poslovni plan

mozemo podijeliti u tri razdoblja:5

- Aktivizacijsko razdoblje — razdoblje tijekom kojega se ulazu odredena sredstva, bila
ona pozajmljena ili angaziranjem vlastita novca,

- Pokusno razdoblje — predstavlja razdoblje na pocetku poduzetni¢kog poduhvata
tijekom kojega se uhodavaju svi bitni elementi novonastalog poduzeca,

- Eksploatacijsko razdoblje — razdoblje u kojem je poslovanje ve¢ uhodano te se ubiru

plodovi investiranja.

Poslovni plan koriste voditelji, analitiCari, menadzeri i ostali unutarnji korisnici za
donosenje krucijalnih odluka o nacinu i smjeru poslovanja, promjeni, ekspanziji, dok je isto
tako veoma vazan i za moguce ulagace 1 investitore koji bi ulozili u poslovni plan u kojem
vide potencijal dobiti.

Iz svega navedenoga jasno je da poslovni plan stoga mora imati odredene znacajke koje ¢e

L. . . 6
povecati njegovu kvalitetu, a oni su redom:

- poslovni plan mora biti lako ¢itljiv,

- mora biti trZiSno a ne proizvodno orijentiran,

- konkurenciju treba detaljno istraziti,

- moraju se precizirati svi kanali distribucije,

- staviti naglasak na uspjes$nosti menadZmenta te budu¢im planovima razvoja poduzeca,

detaljno razraditi sve rashode, tj. objasniti gdje ¢e 1 kako tvrtka troSiti novac.

> Cook R. G., Belliveau P., Lentz C.,“The role od gender in US microenterprise business plan development®,
Journal of small business and enterprise development, VVol.14, Issue 2., 2007., str. 4
® Cook R. G., Belliveau P., Lentz C.,“The role od gender in US microenterprise business plan development*,
Journal of small business and enterprise development, VVol.14, Issue 2., 2007., str. 4



2.3 Vaznost i znacaj poslovnog plana

Poduzetnicka ideja je poticaj, poticaj i pokretac volje, namjere i energije poduzetnika da
usmjere svoje sposobnosti prema odabranom cilju. To je prvi ozbiljan izazov koji ima
dalekosezne posljedice za tijek i ishod poduzetniCkog nastojanja. masta, masta i poduzetnicki
potencijali s jedne strane i stvarna trzi$na situacija koja se ocituje kroz neispunjene potrebe, s

druge strane.

Postoje vrlo razlicita iskustva i mnogo moguénosti i Sansi, jer svaki problem moze biti
ideja, moze biti dobra prilika. Osnovna znacajka poduzetnickog poslovanja je Sto ne postoje
dvije identi¢ne, nema duplikata, svaki je posao originalan, razli¢it.Poduzetna ideja mora biti
djelo poduzetnika ili ga poduzetnik moze pruziti iz raznih drugih izvora. Poduzetnici mogu
biti razli¢iti. U toku ideje, poduzetnik bi trebao imati dizajniran plan i planirane akcije tako da
se nepotrebno ne gubi vrijeme 1 ne troSe resursi koji se moraju usredotociti na podrucja uskog
interesa, preporucuju se intenzivne aktivnosti, kretanje, kontakt, opazanje, slusanje i trajno
razmisljanje.

Poslovni plan je cjelovita, dobro pripremljena i strukturirana dokumentacijska osnova,
koja poduzetniku sluzi kao vodi¢ u procesu realizacije zamisljenog poslovnog pothvata i
postizanje svojih ciljeva. Detaljna je i sveobuhvatna razrada svrhe poduzetnickog pothvata i
dokazuje da vrijedi slijediti uo¢ene moguénosti i Sanse. Postoji puno dilema u teoriji i praksi
poduzetniStva, Sto se zapravo planira u ovoj vrsti rada, je li potrebno, koje metode treba

koristiti, §to naglasiti.

U modernim poslovnim uvjetima priprema i usvajanje plana su neizbjezni i prvo jamstvo
ozbiljne i odgovorne namjere stupanja u poslovni pothvat. Plan je osnovni cilj i jedan od
najvaznijih instrumenata u umovima i rukama svih koji zele uspjesSnu realizaciju u obliku
profita i poslovnog uspjeha. To stvara stazu koja vas vodi od pocetne pozicije do zeljene
pozicije sa Sto manje propusta, greSaka, preokreta i gubitka vremena. Znaci direktan i Sto
kra¢i put, gdje je pocetak odabrana poslovna ideja, a cilj je njegova realizacija u obliku profita

i poslovnog uspjeha.
Plan prethodi i prati realizaciju poduzetni¢kog napora. Treba obratiti pozornost na:’

1. Koliki je znacaj poslovne ideje, u ¢ijem je vlasniStvu, ko je nositelj njezine realizacije?

7 Cook R. G., Belliveau P., Lentz C.,“The role od gender in US microenterprise business plan development*,
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2. Koje su slabosti 1 koje su prednosti poduzetnicke ideje 1 vizije u odnosu na postojece i
potencijalne konkurente na trzistu?

3. Koje preduvjete treba stvoriti za zapocCinjanje prakti¢ne realizacije projekta (prostor,
mjesto, oprema, sirovine, materijali) 1 kako ¢e se ono osigurati?

4. Koliko ¢e radnika biti potrebno i koji kvalifikacijski profil?

5. Kakav ¢e biti organizacijski oblik izvodljivosti ovog projekta?

Bez procesa planiranja, koji rezultira poslovnim planom, nema smisla pripremati
jednokratni plan, jer su koristi za tvrtku zanemarive i ograniCene. Priprema i pisanje

poslovnog plana pomaze poduzetniku da:®

1. pazljivo i u mirnoj atmosferi jo§ jednom razmislite i procijenite buduénost posla, §to
ukljucuje 1 moguénost odustajanja,

2. provjeriti na papiru ili raunalu sve alternative, varijante i moguca rjeSenja klju¢nih
pitanja i dilema i bez pritiska situacije odluciti §to je realno, racionalno i uc¢inkovito u
uvjetima i Zeljenom ishodu,

3. pravodobno i potpuno savladati poslovnu ideju, razumjeti svu njezinu poslovnu
sloZenost 1 razmotriti aktivnost i radnje koje je potrebno za budu¢i posao,

4. Prihvatite se 1 naviknite se na iznenadenja i promjene vremena kako biste s manje
nervoze 1 straha usli u poslovni svijet 1 uspjesno se orijentirali i kretali u njemu

5. biti u mogucénosti ucinkovito koristiti najpouzdanije instrumente i alate na temelju
kojih moZze predvidjeti moguce dogadaje s velikom dozom sigurnosti i utjecajem bez

njih.

Priprema poslovnog plana uvjetovana je ulogom plana kao osnhovnog sredstva ili
instrumenta u rukama poduzetnika-vlasnika ili poduzetni¢kog menadzmenta u tvrtki, Kkoji
dizajnira, usmjerava i kontrolira kretanje i razvoj poslovanja do Zeljenog rezultata ili dobiti.
To bi trebalo promatrati kao cjelovitu analizu napisanu pojedina¢no, kroz koju se objasSnjava
svaki korak, koji pokazuje kako poduzetnik namjerava poslovnu ideju iz glave pretvoriti u
stvarne proizvode, usluge. Danas je praksa pokretanja posla bez pripremljenog plana uvelike
prisutna. U takvim sluCajevima poduzetnik ima poslovnu ideju i tijek njene realizacije

razraden je samo u glavi ili neformalno testiran na racunalu.
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2.4 Uloga poslovnog plana u pokretanju posla

U procesu planiranja poduzetnici gledaju na buduénost svog poslovanja i pokuSavaju
predvidjeti buduéi ishod poslovnih aktivnosti koje namjeravaju realizirati. Proces poslovnog
planiranja zapocCinje analizom unutarnjeg i vanjskog okruzenja iz kojeg se pruzaju informacije
0 snazi i sposobnosti ili potencijalu poduzetnika ili tvrtke, o prilikama i opasnostima, te

prilikama i prilikama na trzistu.
U postupku pripreme i izrade poslovnog plana potrebno je uéiniti sljedeée:”

osigurati dovoljno vremena za postupak pripreme plana,

definirati cilj ili ciljeve koje planira posti¢i posao

prepoznati buduce Citatelje plana,

dobro poznavanje svih relevantnih ¢imbenika i aktera s ciljnog trzista,
pruziti sve potrebne informacije i pristup izvorima tih informacija,
istaknuti specifi¢nosti planiranog poslovanja,

Strpljivo i ozbiljno analizirati i identificirati buduce kupce,

© N o o B~ w e

otvoreno i precizno definirati klju¢ne probleme i najopasnije potencijalne rizike za

buduc¢i poslovni pothvat,

9. Trebamo prijeci na alternativna rjeSenja, razmotriti moguce upute iz razli¢itih uglova
kroz nekoliko varijanti i opcija,

10. ne treba koristiti kontradiktorne podatke, ali treba biti sazet i precizan u definiranju
sustine djela i razloga takvog izbora

11. pojedini dijelovi plana trebaju se pripremiti diskretno tako da klju¢ne informacije ne
vode konkurenciji,

12. koristiti razne strucne publikacije, izvjestaje specijaliziranih agencija, drzavnih tijela i
institucija,

13. Kvaliteta upravljanja dio je plana koji se posebno analizira i procjenjuje i ima

presudan utjecaj na ocjenu opravdanosti i izvedivosti poslovnog projekta u cjelini.

14. Opseg plana trebao bi biti oko 30-40 stranica.

Poslovni plan, kao cjelovit i slozen dokument, koji izrazava i izri¢ito prikazuje dizajniranu
poslovnu predanost i viziju poduzetnickog pothvata, sastoji se od nekoliko elemenata i

dijelova razli¢itog karaktera koji su medusobno povezani da tvore skladnu i funkcionalnu
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cjelinu. Ne postoji univerzalni nacin izrade 1 jednostavnih sadrzaja planova, ali metodoloski
pristupi su razliciti. Stoga poduzetnicko poslovno planiranje ne porobljava oblike, ne uklapa
se u unaprijed zadani okvir, nema zadanu strukturu 1 sustinu, ali postoji veliki broj razli¢itih
detalja 1 naCina prezentacije, koji ovise o odabranom poslovnom podrucju 1 poslovnoj ideji,

mogucnosti 1 prilike. okruzenja, sposobnosti, znanja i iskustva poduzetnika.

Najvaznije je pravovremeno prikupiti potrebne informacije na temelju istrazivanja
trziSta i analiza koje ¢e posluziti kao kvalitetan temelj za definiranje odluka o planiranju i
detaljnom izradi plana. Pisanje plana kreativan je proces, koji zahtijeva da poduzetnik i

njegov tim kreativno razmisljaju i zauzimaju sustavni pristup.

Kad je u pitanju uskladivanje planova s gledista predmeta na koje se oni pozivaju
(primatelj), tada je to vazno je osigurati jedinstvenost postupka uz postivanje nacela
koordinacije 1 integracije planiranje. Zajedni¢ka procjena razvojnih moguénosti kao i
usvojena metodologija planiranja moraju uspostaviti ravnotezu izmedu razli¢itih teznji medu
subjektima. Potreba za vremenom uskladivanje proizlazi iz Cinjenice da razli¢iti ciljevi

planiranja podrazumijevaju razli¢itu duljinu vremenska razdoblja kao i prioritet realizacije.

Prioritet izrade individualnih planova odreduje se sagledavanjem ¢imbenika postojanja
tvrtke. Uvjeti u kojima djelovanje trziSnih zakona znacajno odreduje poslovne rezultate
(dobit), prirodno je da proces planiranja zapo¢ne s izradom marketinskog plana. Kako trzisna
orijentacija podrazumijeva da tvrtka u usmjeravanju svojih aktivnosti uzima u obzir §irok
raspon trziSnih uc¢inaka impulsa, potrebno je najprije odrediti opseg i strukturu potraznje, kao 1
prirodu njegove elasticnosti za pojedinca inputi i u skladu s tim programiraju marketinske
instrumente na koje ¢e se tvrtka oslanjati postizanje srednjoro¢nih ciljeva. Na temelju

marketinSkog plana 1 proizvodnog plana koji morate slijediti izradujuci druge planove.

Povezanost marketinskog i proizvodnog plana je dvosmjerna i marketinski plan se
izraduje uz uvid u postojanje mogucénosti povecanja kapaciteta proizvodnje, povecanja
ljudskog kapitala ili modernizacije proizvodnje. Na sve to utjeCu, izmedu ostalog, trziSni

uvjeti 1 zato proizvodni plan usmjerava marketinski.

Izvjesni nedostatak resursa doveo je mnoge autore do marketin§kog okruzenja koje
daje prednost trziStu prodaja, revizija i planiranje zapocinju pitanjem gdje i kako osigurati
dovoljno materijala, ljudi i ljudi financijska sredstva za aktiviranje novih izvora zarade. Stoga

se redoslijed izrade pojedina¢nih planova unutar cjelokupnog poslovnog plana odreduje
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vazno$¢u koju imaju pojedini Cimbenici u provedbi srednjoro¢nih planova. Daljnjim

razmatranjem razvoja poslovnog plana u ovom radu bit ¢e prikazane marketinske postavke.

lako se poslovni plan smatra osnovnim alatom poduzetnika, u realizaciji poslovne
ideje vrlo je mali postotak tvrtke sastavlja cjeloviti poslovni plan. Zapravo, prema podacima
iz literature, ¢ak 40% pothvat zapocinje bez realizacije plana, 30% ¢ini djelomi¢ni poslovni
plan, a samo 30% radi cjeloviti Poslovni plan. Zasto poslovni plan? Odgovor je jednostavan,
zasnovan na Cinjenici da je za realizaciju svakog posla potrebnog za dobivanje novca.
Osnovno sredstvo uspostavljanja kontakta sa potencijalnim investitorima je poslovni plan.
Cinjenica je da poduzetnikom pravljenje poslovnog plana to ne ¢ini dobivaju jamstvo da ée

dobiti sredstva, ali sigurno je i da bez plana neée dobiti nista.™

Stvaraju¢i plan, poduzetnik svoje ideje izlaze na papir i na taj nacin one postaju
konkretne i dostupno zainteresiranim stranama. To je vrlo vazan razlog za izradu poslovnog
plana, ali postoji neSto mnogo je vaznije, a to je provjera poslovne ideje. Poduzetnik bi trebao
napraviti poslovni plan za sebe, jer tek kad iznese svoje ideje na papir, moze uociti nedostatke
svojih ideja, koje su Cesto u vatri kreativaca ne vidi zamah, iako su ponekad toliko veliki da tu
ideju ¢ine neprihvatljivom. Primjeceni nedostaci su sljede¢i moze se ispraviti prije
uspostavljanja kontakta s investitorom. Treci razlog za izradu plana je takoder vrlo je vazno,

to je vodi¢ za kasnije poslovanje, prema njemu poslovni uspjeh se moze mjeriti.

Postoji nekoliko vrsta planiranja ovisno o procesu, vremenskoj udaljenosti,
dokumentima. Strateski planiranje pojaCava organizacijske ciljeve i1 naine kako ih postiéi.
Strateski planovi govore kupcima, konkurenciji i1 tvrtki. Poslovno planiranje najcesce se
provodi kada se postojece proSiri organizaciju, proizvode ili usluge, ali 1 prilikom osnivanja
nove organizacije. To je kombinacija marketinski plan, strateski plan, plan upravljanja i

financijski plan.

Osnovni model iz kojeg proizlaze sve ideje i poslovni planovi industrijskog poduzeca
je transformacija inputa u izlaz na takav nain da ucinak nadmaSuje ulaganje. Poslovne
operacije nastaje pojavom poduzetnicke ideje, a ona se temelji na proizvodu ¢ija realizacija na

trzistu tvrtka dobiva priliku za postizanje svojih ciljeva.

Tvrtka nema moguénost trajanja na neodredeno vrijeme, ve¢ primjenom optimalnih
mjera upravljanja moze drustvu osigurati odredeni rast i razvoj. Rast podrazumijeva

povecanje obujma proizvodnje, ali 1 povecanje kapaciteta i postizanje vec¢ih prinosa. Razvoj

' Jones C., Penaluna A.,“Moving beyond the business plan in enterprise education, 2013., str. 88
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poduzeca nije samo kvantitativno povecanje obujma proizvodnje, uvodenjem novih kapaciteta
i u¢inkovitije koristenje postojeéeg i1 kvalitativnog poboljSanja, Sirenja i inovacija postojeca
proizvodnja. U tom bi smislu sve promjene u tvrtkama trebale dovesti do prelaska s nize

razine na visu ekonomsku razinu.
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3. PRAKTICNI PRIMJER IZRADE POSLOVNOG PLANA

3.1 Uvod o poduzeéu

U ovom prakti¢nom primjeru poslovnog plana bit ¢e prikazani poduzetnicki poduhvat od
ciljeva i strategija sve do izvora financiranja i profitabilnosti poduhvata. Smart kiosk je nova
vrsta drive-in kioska. Smart kiosk je nova vrsta inovacije i primjena nove tehnologije na
podrucju Hrvatske. Glavna funkcija drive-in kioska je omoguditi kupcima sto lakSi i
dostupniji asortiman artikala koji ¢e kupci mo¢i kupiti u udobnosti svog automobila. U
danasnjem svijetu vrijeme je novac, a mi zelimo nasim kupcima omoguciti maksimalno

iskoriStavanje vremena bez stajanja u redu i parkiranja uz cestu.

Primjena potpuno nove tehnologije koja ¢e omogucavati automatizirani kiosk bez
potrebe zaposlenika u njemu dovodi do izazova financiranja i same odluka kako se zaduziti i
koji natjeCaj prijaviti. Takoder implementiranje ovakve vrste usluge/tehnologije iziskuje
detaljnu analizu trziSta, konkurencije, internih i eksternih ¢imbenika i nafin promoviranja

kako se sto bolje pripremiti za izazove koji se o¢ekuju s ovakvom inovativnom uslugom.

3.2 Pravni oblik i naziv poduzeca

Prema pravnom obliku poslovanja, nase poduzece je jednostavno druStvo s
ograni¢enom odgovornoséu zato sto nam je visina najniZeg propisanog iznosa temeljnog

kapitala, a koji kod j.d.0.0-a iznosi 10,00kn.

Poduze¢e Smart kiosk j.d.o.0. je start up poduzece koje je primarno orijentirano na
prodaju Casopisa, sitnih svakodnevnih proizvoda poput Zvaka¢ih guma, upaljaca, cigareta,
sokova... Sto se ti¢e naSeg software-a razvijamo ga sami i financiramo iz europskih natjecaja
zbog Cega naSe poduzece utjelovljuje inovativnost 1 kreativnost kako bi sto bolje i na brzi
nacin zadovoljili potrebe naSih potroSaca. Dijelove potrebne za izradu Smart kioska i samog
software-a nabavljamo i lokalno i inozemno, sve ovisno o dijelovima koji su nam potrebni
posto radimo unikatan proizvod stoga nemamo sve dijelove na jednom mjestu. Prema
nacionalnoj klasifikaciji poduzece se bavi 47 Trgovina na malo, 47.41 Trgovina na malo
raCunalima i 62.09 Ostale usluzne djelatnosti u vezi s informacijskom tehnologijom i

rac¢unalima.
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Inspiracija za naziv poduzeca dolazi od same usluge koju pruzamo i tehnoloski
inovativnim nac¢inom na koji pristupamo usluzi kioska. Posto smo odlucili da u samom kiosku
ne¢emo imati zaposlenu osobu, nego ¢e kiosk biti automatiziran gdje se potrosa¢ sam sluzi

pametnim display-om dolazimo do naziva Smart kiosk.
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4. PLAN MENADZMENTA

4.1 Misija
Misija Drive-in kioska je razvijanje i usavrSavanje proizvoda koji karakterizira vrhunsku
kvalitetu, jednostavnost, udobnost i funkcionalnost u dana$njem uzurbanom svijetu. Zadatak
Drive-in kioska je omoguciti kupcima $to laksi i dostupniji asortiman artikala koju ¢e kupci
moci kupiti u udobnosti svog automobila. U dana$njem svijetu koji zivi ubrzano i stresno
Drive-in kiosk bi uvelike pomogao kupcima da $to jednostavnije i brze zadovolje svoje Zelje i

potrebe (prodaja tiska, cigareta, robe).

4.2 Vizija
Vizija Drive-in kioska je pruziti kupcima brzu i funkcionalniju kupovinu svakodnevnih
potrepstina bez izlaska iz automobila. U danaSnjem svijetu vrijeme je novac, a mi Zelimo

nasim kupcima omoguciti maksimalno iskoriStavanje vremena bez stajanja u redu i parkiranja

uz cestu. Just Drive-in and order!

4.3 StratesKki ciljevi
FINANCIJSKI CILJEVI:

1. Kaoristiti financijsku polugu —u prve 3 godine, zaduzivanje je neminovno jer otvaranje
kioska sa svim svojim moguénostima ¢e biti moguée jedino uz zaduzivanje kod

banaka

2. Diversifikacija i rast prihoda — razlog diversifikacije je ponuda u kiosku koja bi trebala
biti raznolika i uvodenjem novih komponenata koje bi olaksale poslovanje, prihodi bi

se trebali povecati

3. Upravljati troskovima poslovanja — nakon pocetnih ulaganja u poduzece, troskove

treba regulirati kako bi poduzece moglo rasti i razvijati se
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CILJEVI PREMA KUPCIMA:

1. Ponuditi Sirok raspon proizvoda — kiosk bi trebao sadrzavati sve potrebne proizvode

koje ljudi koji su u zurbi mogu kupiti ¢im prije — cigarete, novine, pica itd.

2. Povecati trzi$ni udio — odliénom uslugom, dizajnom i kvalitetnim proizvodima, kiosk
bi trebao povecati svoj trzisni udio jer upravo ti segmenti mogu pomoci poduzeéu da

poveca svoju prisutnost

3. Razumjeti potrebe potro§aca — s razvojem trzista, tehnologije i ljudskih potreba,

potrebno je budno pratiti ponasanja kupaca kako bismo im olaksali svakodnevni zivot

CILJEVI UNUTAR PODUZECA:

1.

Pruzati odli¢nu uslugu — Drive-in kiosk ¢e pruzati usluge lak$eg pristupa proizvodima
ljudima koji su u zurbi; usluga koja treba biti brza I u¢inkovita kako bi upravo ti kupci bili

zadovoljni

Povecati stopu zadrZavanja kupaca — ucinkovitom I brzom uslugom, teznja Drive-in

kioska trebala bi biti upravo na zadrzavanju postojec¢ih kupaca i privlacenja novih

Osigurati i poboljSati radne uvjete — s obzirom da je Drive-in kiosk namijenjen ljudima
koji ¢e motornim vozilima prolaziti kraj njega, potrebno je zastiti radnike od bilo kojeg

rizika od nesrece koja bi se mogla dogoditi pa se mjere zaStite moraju poduzeti

Analizirati podatke o poslovanju poduzeéa i proaktivno djelovati — informacije i
podaci o poslovanju poduzeca su klju¢ni kako bismo prepoznali trendove koje kupci

namecu i kako bismo mogli pruZiti usluge i proizvode koji ¢e kupcima trebati

4.4 Strategija

Pri odabiru strategije poslovanja najvaznije je odabrati strategiju koja ¢e na najbolji nacin

ostvariti sinergiju medu svim jedinicama poslovanja. UzevS§i u obzir tu CcCinjenicu i

analiziraju¢i unutarnje 1 vanjske ¢imbenike poduzeca, za strategiju poslovanja odabrali smo

kombinaciju strategije fokusiranja i trziSne penetracije. Strategija fokusiranja odnosno

fokusiranje na niske troSkove, smatramo pogodnim za nasu djelatnost i na§ koncept u

srednjem ili dugom roku kada je konkurencija ve¢ ocekivana jer Smart kiosci bi mogli u

buducnosti zazivjeti. Tada trebamo zadrzati postojece kupce i izboriti se za nove potencijalne
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kupce na trzistu, kako naSem, tako i stranom. Fokusiranje i provodenje strategije niskih
troskova omogucilo bi nam vodecu poziciju na trzistu. Dok bi se u kratkom roku vodili
trziSnom penetracijom, kao prvi na trziStu s ovim proizvodom. Teznja rasta i povecanje
trziSnog udjela glavni je cilj strategije trziSne penetracije. Kombinacijom tih dviju strategija
namjeravamo pokriti poslovanje 1 u dugom roku kako bi nam pojedinacni elementi poslovanja
i planovi ostali uskladeni i u suradnji tijekom cijelog poslovanja, te kako se taj kontinuitet

sinergije ne bi gubio s vremenom.

4.5 Organizacijska struktura

Slika 2.



Za naSe poduzece najprikladnija je funkcijska organizacijska struktura u kojoj
koordinaciju i1 kontrolu funkcija obavljaju poduzetnici u suradnji s najblizim suradnicima.
DonoSenje odluka nije strogo centralizirano. S razvojem i rastom poduzeéa, proizvod
pronalazi nova trziSta te postaje kompleksnije uskladiti i kontrolirati razliCite poslovne
aktivnosti, zato se drzimo pruzanja samo jedne usluge, one prvotne, kako bismo zadrzali
kontrolu nad poslovanjem i kako se organizacijska struktura ne bi morala neprestano mijenjati

radi obujma poslovanja.

4.6 Kompetencije poduzetnika

Posao obuhvada isticanje proizvoda na trziStu iskoriStavaju¢i prednost trenutnog
nepostojanja konkurencije te nastojanje zadrzavanja vodece pozicije kada se na trziStu pojavi
konkurencija. Strategije promoviranja proizvoda na dijelovima trziSta s vecom
koncentracijom potencijalnih kupaca glavni je cilj marketinga te usvajanje metoda za Sto

kvalitetnije i brze Sirenje na trzista.

Ideja je da kao poduzetnici/menadzeri na pocetku poslovanja zajedno donosimo sve
odluke te obavljamo gore navedene funkcije. Ovakav nacin poslovanja u prvotnom stanju bi

nam donio sigurnost, kompaktnost i potrebnu unutarnju snagu za borbu na trzistu.
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5. ANALIZA TRZISTA

5.1 Swot analiza

Swot analiza utvrduje kako na poduzece utjeCu unutarnji i vanjski ¢imbenici i navodi
Cetiri klju¢na ¢imbenika koji definiraju nacin poslovanja poduzeca: snagu, priliku, slabosti i
prijetnje.

Snaga naSeg poduzeca sastoji se u komforu kupovine iz vlastitog automobila, na
prometnim lokacijama, i onima gdje ne postoji moguénost parkinga, medutim, novi, nikad
viden tip usluge moze buduée kupce uciniti sumnji¢avima i nesigurnima. Isto tako, poznata i
velika konkurencija veoma utjeCe na odabir i osjecaj sigurnosti kupaca pa prijeti budu¢em
poslovanju. Medutim, inovativna tehnologija, okretanje mladoj, ,,digitalnoj* generaciji

svakako pruza priliku za razvoj poslovanja.

Vecinski dio asortimana ¢inili bi proizvodi hrvatskih proizvodaca §to predstavlja
izvrsnu priliku za promociju hrvatskih proizvoda i1 poboljsanja poslovanja hrvatske
proizvodnje (Kra§ cokolade, Jana voda..). Uvodenjem ,,drive-in“ koncepta omogucujemo

naSim potroSa¢ima fleksibilnost i maksimalno olakSanje konzumacije nasih proizvoda.

Svijest potrosata o negativnim znacajkama automobila (zagadenje zraka, manjak
kretanja, potro$nja benzina) stavlja nase poduzece u rizi¢an polozaj te bi se u tom slucaju
takoder trebali okrenuti 1 klasicnom nainu kupovanja sa nogu u kojem kupac i1 bez
automobila moze pristupiti kiosku. Jo$ jedna od prijetnji su konkurentski proizvodi drugih
poduzeca (iNovine drive-in, Tisak drive-in..) koje ¢emo s vremenom mocéi suzbiti
dugogodi$njim stvaranjem skupine potrosaca koji su se uvjerili u omjer kvalitete 1 cijene nasih

proizvoda.

U nastavku je prikazana SWOT tablica za nase poduzece koja sazeto prikazuje sve

nase snage i slabosti, ali i prijetnje i prilike za cijelu industriju. Tablica 1.

SNAGE PRILIKE SLABOSTI PRIJETNJE
-atraktivne lokacije | -inovacije kroz nove | -nepoznati brend -mogucnost dolaska
tehnoloske konkurencije
mogucnosti
-prodaja pretezito -§irenje na nova -relativno mali -rast cijene inputa
hrvatskih proizvoda | trzista asortiman
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-odgovorni i

-Sirenje asortimana

-visoka pocetna

-okretanje potroSaca

ambiciozni proizvoda ulaganja klasi¢nom nacinu
poduzetnici kupovine
-namirnice visoke -poboljsanje -nedovoljno iskustva

kvalitete

hrvatske proizvodnje

I znanja

-povoljne cijene

5.2 Pestle analiza

Pestle analizom utvrduju se vanjski ¢imbenici na poslovanje poduzeca.

istrazuje trziste podijeljeno na slijedece cimbenike:

1. Politiéki ¢imbenici

e Trgovinska politika — Hrvatska je malo otvoreno gospodarstvo (otvorenost

Njome se

gospodarstva znaci da uvozimo proizvode koji nisu hrvatskog podrijetla, npr. zvakace

gume, strane novine, sokovi itd.); potencijalni utjecaj je visok jer otvorenost znaci

olakSan pristup inozemnim jeftinijim proizvodima; veza je pozitivna

e Proces otvaranja poduzeca

IME: Smart kiosk

DJELATNOST: usluzna, trgovina, prodaja

REGISTRACIJA NA TRGOVACKOM SUDU: j.d.o.o.

TEMELJNI KAPITAL: 10,00 kn

e Medususjedski odnosi — trenutni medususjedski odnosi Republike Hrvatske jesu na

solidnom nivou te ne bi trebali biti prepreka za Sirenje poslovanja na trziSta susjednih

zemalja

2. Ekonomski ¢imbenici

e Domaca gospodarska situacija — ima veliki utjecaj; kupovna mo¢ stanovnistva nije na

zavidnoj razini, ali situacija se poboljSava nakon globalne krize

e Domaci gospodarski trendovi — odljev mladog stanovnistva, radne snage, odljev

potencijalnih kupaca; nizak dohodak, bojazan od tehnoloske promjene
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Trzisni ciklusi — hrvatsko gospodarstvo se nalazi u oporavku od globalne krize —
vaznost je velika zbog povecanja dohotka i1 ve¢e kupovne moci

Tecaj i inflacija — aprecijacija znaci da je uvoz skuplji, dok inflacija utjece na

povecéanje opce razine cijena — trenutno je situacija oko tecaja i inflacije stabilna, ali
treba paziti na buduce promjene

Zastita potroSaca — GDPR regulativa uvelike je ograniCila promotivne materijale koje

potrosaci primaju te na taj nacin smanjila dostupnost podataka o potrosacu

. DruStveni ¢imbenici

Stavovi potroSaca — zbog fijaska s Agrokorom, potrosac¢i gube povjerenje u domaca

poduzeca Sto vodi manjoj potrosnji te vecoj Stednji

Mediji — digitalni mediji sve viSe preuzimaju ulogu oglasivackih platforma te ¢e u
blizoj buduénosti biti najbolji nacin prezentiranja poduzeca na trzistu; sve je veci trend
postizanja veéeg drustvenog udjela putem drustvenih mreza te takve trendove treba u
korak pratiti

Demografske promjene — hrvatsko stanovni$tvo je u procesu starenja (udio starih je

sve veci), nedovoljna obrazovanost starijeg stanovni$tva moze negativno utjecati na

nas start up, odlazak mladog stanovni$tva Cini starosnu piramidu obrnutom

4. Tehnoloski ¢imbenici

5.

U Republici Hrvatskoj nedovoljno razvijena potpora inovativnim poduzecéima,
nedovoljan broj inkubatora i ulaganja od strane drzave u inovativne ideje; sve se svodi
na povremene bljeskove pojedinaca koji u konacnici sele u inozemstvo zbog loSih
prilika u Hrvatskoj

Softverski razvoj za mlada poduzeca koja trebaju informaticka rjeSenja imaju pomoc¢ u
obliku informatickih firmi ¢ije cijene mogu nadmasiti njihovu kvalitetu te tako usporiti
razvoj start upa; platforma FIVERR nudi rjeSenja u obliku sve veceg broja freelancera

koji svoje usluge nude po povoljnijim cijenama
Pravni ¢imbenici

Regulacija i financiranje poduzeca je pod stalnim drzavnim nadzorom, te tako i Smart

kiosk kao start up spada u istu kategoriju
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e Novi zakonski propisi o subvencioniranju poduzeca koja se nalaze u informatickoj
industriji mogu dovesti do toga da poduzeca se upuste u trziSno natjecanje s ostalim

konkurentima

6. Ekoloski ¢imbenici

e U ubrzanom nacinu zivota i sve manjom brigom o okoliSu, javlja se potreba za
promjenom tog trenda te start upovi kao Sto je Smart kiosk se treba okrenuti
opce situaciju u drustvu, a samim time pokazujemo da je Smart kiosk ekolosko i
drustveno osvijesteno.

Tablica 2. Faktori
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Faktori Biljeske Potencijal Implikacije i vaZnost
ni utjecaj
(kako navedeni | V-visoki | Vremens | Veza: Utjecaj: Relativna
faktor moze S- srednji | <© pozitivna | poveéanje | YAZNOSt
utjecati na vase N niski razdoblje +) >) Kriticno
poduzece) utjecaja:
NP — ne negativna | nepromije | vazno
0-6 o (=
moze se . ) njen (<) nevazno
N mjeseci o
utvrditi 1o nepoznata | smanjenje nepoznato
(<)
mjeseci
nepoznat
12-24
mjeseca
24+
mjeseca
Politicki:
-trgovacka politika -kvote, carinei |V 0-6mj Nepoznata | Nepoznat | Vazno
subvencije
-birokracija na
visokoj razini
- proces osnivanja \ 6-12mj Negativha | Smanjenje | Vazno
poduzeca
-dobri
medususjedski
odnosi
S 24+mj Pozitivna | Povecanje | Vazno
-medususjedski
odnosi
Ekonomski:
-domaca -kupovna mo¢ \ 0-6mj Negativna | Smanjenje | Kriti¢no
gospodarska nije na razini
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situacija

-odljev mladog

-domacdi stanovnistva 6-12mj | Negativna | Smanjenje | Vazno
gospodarski trendovi | -oporavak od
gospodarske
o krize
-trisni ciklysi . e 6-12mj Pozitivna | Povecanje | Vazno
-stabilan tecaj i
razina inflacije
-GDPR
regulative
-tecaj i inflacija 12-24mj | Pozitivna | Nepromije | Vazno
njen
-zaStita potrosaca 0-6mj Negativna Smanjenje Vazno
Drustveni:
-demografske -stara 24+mj Negativho | Smanjenje | Vazno
promjene populacija,
obrnuta starosna
piramida
-digitalni mediji
preuzimaju
-mediji oglasavanje 0-6mj Pozitivno | Povecanje | Vazno
-potrosaci gube
povjerenje u
domaca
poduzeca
-stavovi potrosaca 0-6mj Negativno | Smanjenje | Kriti¢no
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Tehnologija:

-tehnolosko -odlazak 0-6mj Negativna | Smanjenje | Kriti¢no

zaostajanje razvoja | poduzeca u

start up-a i mladih inozemstvo

poduzeca
-razvoj
softwarea se

s outsourca na

-povecanje

_freelancera® freelancere u 0-6mj Nepoznata | Nepoznat | Vazno
inozemstvu

Pravno:

-zaStita potroSaca -GDPR 0-6mj Negativha | Smanjenje | Vazno
regulativa

- -jaca pozicija na

-subvencije
trzisSnom

informatickih i i . L (. .
natjecanju 0-6mj Pozitivna | Povecanje | Vazno

poduzeca

Eticko/ekolosko:

-obnovljivi materijali | -zastita okolisa 0-6mj Pozitivna | Povecanje | Vazno

i izvori
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5.3 Analiza konkurencije
Najblizi konkurent: iNovine drive in kiosk (Rijeka)

DRIVE IN kiosk namijenjen je prodaji tiska i mjeSovite robe, ali moZze biti prilagoden za
razli¢ite usluzne ili trgovacke djelatnosti na zahtjev narucitelja ( fast food, drive in, coffee 2
go, itd.). Dizajn koji se uklapa u ve¢ moderna gradska sredista, jednostavnih linija i vrhunskih
materijala, primjer je objekta visoke kvalitete i funkcionalnosti. Zaobljeni uglovi i velike
staklene povrsine nude preglednost izlozenih artikala i jednostavnost pri izboru kupnje. U
drive in kiosku iNovine zaposlena je osoba koja je prisutna prilikom prodaje svih proizvoda i

D .o 11
na taj nacin posluzuje kupce.

.‘lhr-

||r 'Novme &“

Slika 3.

Lider: Tisak d.d.

Tisak d.d. je najve¢i maloprodajni lanac s kioscima na 900 lokacija diljem Hrvatske, i
isto tako vode¢i hrvatski distributer tiskovina, duhanskih proizvoda, prepaid bonova i start
paketa telekom operatera te ostalih proizvoda (prehrambenih itd.). Ulaganjem u
implementaciju IT strukture omogucen je rast i razvoj u smjeru elektronickih i digitalnih
usluga te financijskih usluga pa je tako danas na kioscima Tiska moguce koristiti usluge

poput: placanja racuna, nadoplate elektronickih karata za javni gradski prijevoz, uplate igara

" https://euromodul.hr/reference/kiosci/drive-kiosk-za-prodaju-cigareta-i-novina/
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na srecu Hrvatske lutrije, usluge mjenjacnice i medunarodnog prijenosa novca, slanja paketa
itd. Tisak kontinuirano §iri podru¢je poslovanja, ¢iji pokazatelji su modernizacija i razvoj
inovativnih usluga i subrendova kao §to su Tisak media, Tisak paket te Tisak Centar
usluga. Koriste¢i distribucijsku mrezu Tiska, omogucava dostavu bilo kojeg proizvoda u roku

od 24 sata na bilo koje mjesto u Hrvatskoj, 365 dana u godini.*?

Za odredivanje cijena proizvoda Tisak se koristi metodom ponude i potraZnje
(utvrduju se cijene prema postojeéim trziSnim cijenama odgovarajucih proizvoda ili usluga) te
strategijom penetracije (TISAK kroz akcije nudi niZzu cijenu proizvoda od konkurenata te

tako zadrzava trzi$ni udio i poveéava potraznju za svojim proizvodima).'

Lokacija isto tako utjeCe na cijenu proizvoda pa tako na otocima, turistickim
gradovima koja imaju mali broj tiska, cijene nekih proizvoda znaju narasti 30-40% iznad
prosjeka (pogotovo u vrijeme sezone). Sto se ti¢e veéih gradova i naseljenijih mjesta, u

centrima, kvartovima cijene se i ne razlikuju toliko.

Tisak nudi razne mjesecne i dnevne akcije pri kojoj snizuje razne proizvode, ima i
akcijske ponude tijekom blagdana, uoc¢i pocetka nove Skolske godine te raznih drugih
dogadaja i1 tako jamci zadovoljstvo svojih potroSaca. Za svaki mjesec postoji niz super
ponuda artikala koji su sniZeni pr. za travanj 2019. Cokolada Milka Oreo 300 g sniZena je sa

26,99 kn na 17,99 kn.=

U lancu distribucije Tisak predstavlja maloprodaju te je zadnji segment prije nego

proizvodi dodu u ruke potroSaca.

Tisak se bazira na strategiji intenzivne distribucije, odnosno prodaje proizvode Kkoji
nisu cjenovno visoki, sluze za svakodnevnu upotrebu te potroSaci djeluju impulzivno pri

kupnji upravo tih proizvoda.

2 https://www.tisak.hr/o-tisku/o-nama/
B https://www.tisak.hr/
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Slika 4.

5.4 Analiza dobavljaca

Nakon detaljne analize potencijalnih dobavljaca, odlucili smo se za glavnog kooperanta:
Tisak, kao jedini domaci veletrgovac s visokom razinom ,.know how-a*, vr§i dostavu svih
vrsta tiskovina, cigareta i duhanskih proizvoda, prepaid bonova, PaysafeCard, ENC bonova i
start paketa za mobilnu telefoniju i ostalih komercijalnih proizvoda na podruéju cijele
Hrvatske bez obzira na veli¢inu, malim obiteljskim prodava¢ima, lokalnim trgovackim

druStvima, kao i najve¢im nacionalnim trgovackim lancima.

Partneri Tiska su i tvrtka Panini za distribuciju sli¢ica i albuma, svjetski brendovi
poput BIC upaljata, JAKE bombona, TOSHIBA baterija... *

Sto se nabavne cijene ti¢e, dogovoreno je 50% od maloprodajne cijene proizvoda (cigarete
60%, novine 50%...).

5.5 Analiza potrosaca

Nasa ciljana skupina su stanovnici naselja u kojem se drive in kiosk nalazi, te svi usputni
prolaznici. Svakom kupcu Zelimo pruziti najbolje iskustvo kupovanja te najbolji omjer
kvalitete 1 cijene Sto zna¢i da ¢emo kiosk automatizirati na najbolji moguc¢i nacin. Kupac ce
jednostavno dodirom prsta na ekranu odabrati zeljeni proizvod, nakon ¢ega ¢e odabrati nacin
placanja (gotovina, bezgotovinsko placanje) te ¢e mu potom aparat izbaciti proizvod koji je
kupio.

% https://www.tisak.hr/
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6. PLAN MARKETINGA

6.1 Proizvod/usluga

Proizvod naseg poduzeca je Smart kiosk koji nudi usluge drive in kupovine proizvoda
koje nudi normalan kiosk. Smart kiosk radi na principu automatiziranog drive in kioska koji
svojim kupcima pruza moguénost brze kupovine proizvoda koje nudi standardni kiosk, samo

za krace vrijeme 1 bez dugotrajnih ¢ekanja.

Kao prvi na trzistu, Smart kiosk nudi ono $to nijedan kiosk nije ponudio — automatizirani
nacin kupovine te pametno sucelje koje kupljeni proizvod isporucuje na licu mjesta u kratkom

roku.

6.2 Trziste

Ciljano trziste na pocetku poslovanja za Smart kiosk je Republika Hrvatska, odnosno grad
Zagreb jer svi poduzetnici koji su ga stvorili prebivaju upravo u Zagrebu, a i sam Zagreb kao

centar Hrvatske nudi Sarolik raspon potencijalnih kupaca proizvoda iz Smart kioska.

PoSto je Smart kiosk neSto novo na podrucju Republike Hrvatske, konkurencije u uzem
smislu nema, dok u Sirem smislu imamo kioske Tiska i Narodnih novina. No, zbog
specifi¢nosti koje nudimo, Smart kiosk je predvodnik u pametnom poslovanju u segmentu

kioska.

Nakon uspostavljanja ¢vrste baze kupaca u Zagrebu, plan je prosiriti ciljano trziste,
prvo na tlu Republike Hrvatske u ostalim ve¢im gradovima pa potom u manjim, te poslije

pokusati probiti ideju Smart kioska na podru¢je Europske Unije.

Ciljane skupine potroSaca su Sarolike. Demografski gledano, drive in Smart kiosk mogu
koristit osobe s vozackom dozvolom koje posjeduju motorno vozilo bez obzira na dob, spol,
dohodak. S tim Sirim segmentom potencijalnih kupaca, dajemo sebi vecu moguénost

potencijalne zarade i proboja na prije spomenuta trzista.

6.3 Cijena

Cijena proizvoda koje nudi Smart kiosk ¢e se bazirati na strategiji penetracije i na
strategiji ponude 1 potraznje. Te cijene reflektiraju one trziSne za segment u kojem se mi

nalazimo te kao takve nece varirati od konkurencije u smislu poskupljenja.
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Strategijom penetracije zelimo uci na trzisSte kioska kojim dominira Tisak te na taj nacin

ostvariti udio koji bi zadovoljio nase potrebe mladog poduzeéa s potencijalom prosirenja.

S druge strane strategijom ponude i potraznje na odredenom segmentu trzista cemo moci
podi¢i cijene u slucaju da se Smart kiosk nalazi na podrucju primorja gdje cijene mogu porasti

20 — 30%.

6.4 Promocija

Kao inovativan proizvod i prvi na nasem trziStu, Smart kiosk zahtijeva dobru marketinsku
podlogu kako bismo kupcima proizvoda Smart kioska predocili koliko oni trebaju nasu uslugu

drive in kioska da bi sebi olaksali svakodnevnu kupovinu tih proizvoda.

Prvi korak za svaku dobru promociju je dobar proizvod/usluga, u nasem slucaju to je
drive in Smart kiosk koji nudi proizvode koje nudi i obi¢an kiosk. Razlika je $to mi nudimo
iskustvo automatizirane kupnje i pametnog sucelja koje kupcima omogucuje brzu i efikasnu

kupovinu. Kao takav, Smart kiosk bi se oglasavao u fizickom i digitalnom obliku.

Prvi pristup, odnosno fizicka promocija bi bila putem billboard-a na svim veéim
prometnicama u gradu Zagrebu kako bi kupci znali da inovativan i novi proizvod je u gradu

kojeg nema jo$ nigdje.

Paralelno s billboard kampanjom, pokrenuli bismo i Internet kampanju putem
Facebook Business Managera koji regulira sve nase promocije putem drustvenih mreza. S
obzirom na to da su danas druStvene mreze pokreta¢ svih socijalnih dogadanja i interakcija,
pokusali bismo upravo putem njih do¢i do potencijalnih kupaca jer kao Smart kiosk zelimo

ostati u toj domeni elektronicke revolucije.

Facebook Business Manager bi regulirao na$ Instagram 1 na§ Facebook racun putem
kojih bismo ciljali skupine potroSaca ovisno o preferencijama, demografskoj strukturi te

bismo regulirali dnevni nov¢ani limit za svaku kampanju.

S obje strategije Zelimo posti¢i §to vecu prisutnost na trziStu grada Zagreba, a potom bismo

poduzimali daljnje radnje za promociju na trziStu Hrvatske, a potom Europske Unije.
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6.5 Distribucija

Razne distributere proizvoda koji se prodaju u normalnim kioscima zelimo privu¢i i u na$
Smart kiosk kako bismo mogli prodavati proizvode koji ¢e kupcima biti na raspolaganju. U
tom smislu, kontakt s distributerom treba biti ostvaren te taj distributer treba dostaviti

proizvode u na$ Smart kiosk kako bi bio spreman za prodaju.

Nadalje, distribucija proizvoda od naSih dobavljaca ¢e se iskljucivo vrsiti kupnjom u
Smart kiosku. Posto je kiosk stati¢an, proizvodi koji ¢e biti u njemu ¢e biti dostupni kupcima

jedino pri kupnji putem drive in-a te na taj na¢in o¢ekujemo prodaju tih proizvoda.
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7.

PLAN FINANCIJA

7.1 Plan prihoda

Tablica 3. Plan prodaje proizvoda

Prva godina mjeseci Ostale godine
1.
| I 1 v vV | VI | VIl | Vil IX X XI | XII | ukupno 2. 3. 4. 5.

I. SMART KIOSK
1. PRODAJA
PROIZVODA
a) Novine 60 | 60 | 100 | 150 | 250 | 250 | 300 | 350 | 250 | 200 | 200 | 180 2350 3000 | 3700 | 4500 | 4800
b) Duhan 70 | 50 | 90 | 90 | 150 | 300 | 450 | 500 | 400 | 350 | 210 | 200 2860 3500 | 4000 | 4500 | 4500

R .| 50 | 50 | 70 | 75 | 60 | 65 85 85 75 55 60 | 65 795 800 700 750 700
¢) Prehrambeni proizvodi
2. PRODAJA USLUGA
a) Coffee to go 50 | 55 | 50 | 45 | 50 | 65 60 60 65 60 85 | 80 725 730 750 800 850
b) Elektronicki bonovi 65 | 65 | 60 | 65 | 75 | 70 65 80 80 85 95 | 90 895 900 950 1000 | 1100
¢) Mjenjacnica 60 | 60 | 65 | 50 | 80 | 95 | 100 | 150 | 120 | 100 | 95 | 100 1075 1200 | 1500 | 1600 | 1800
PRODAJA UKUPNO 355 | 340 | 435 | 475 | 665 | 845 | 1060 | 1225 | 990 | 850 | 745 | 715 8700 10130 | 11600 | 13150 | 13750

Izvor: obrada autora

U prethodnoj tablici prikazan je plan prodaje nasega poduze¢a Smart kiosk d.o.o. Vidimo

da je prodaja najniza u prvoj godini poslovanja jer smo novi i nepoznati u odnosu na

konkurenciju. Prodaja duhana je bila najveca u prvim godinama poslovanja i1 ujedno je to

bio na$ najprodavaniji proizvod, a u Cetvrtoj godini se njegova prodaja izjednacila sa

novinama. Vidljivo je da sa vremenom prodaja svih proizvoda raste te da je najveca u

petoj godini poslovanja.
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Tablica 4. Prihod od poslovanja u prvih 5 godina, HRK

Godine Cijena u kn
1. 2. 3. 4. 5.
KOMADA

I. POTROSNA DOBRA
1. PRODAJA PROIZVODA
a) Novine 2350 3000 3700 4500 4800 6
b) Duhan 2860 3500 4000 4500 4500 25
c) Prehrambeni proizvodi 795 800 700 750 700 30
2. PRODAJA USLUGA
a) Coffee to go 725 730 750 800 850 7
b) Elektronicki bonovi 895 900 950 1000 1100 100

4,5(za trans.
©) Menjacnica 1075 1200 1500 1600 1800 0d 100 €)
PRODAJA UKUPNO 8700 10130 11600 13150 13750
PRIHOD UKUPNO 208.862,5 230.010 250.200 274.800 286.350 1.322.222,5
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7.2 Plan rashoda

Tablica 5. Plan rashoda

Prva godina mjeseci

Ostale godine

| 1 1 v \% VI Vil VI IX X Xl Xl 1.ukup 2 3 4. 5.
no

1.MATERI 2800 2800 2800 2800 2800 2400 2400 2400 2400 | 2800 2800 2800 32000 32000 32000 32000 32000
JALNI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1.1 Sirovine 1500 1500 1500 1500 1500 1000 1000 1000 1000 1500 1500 1500 16000 16000 16000 16000 16000

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1.2 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 48000 48000 48000 48000 48000
Materijal
1.3 Energiia | 8000 8000 8000 8000 8000 9000 9000 9000 9000 | 8000 8000 8000 10000 10000 10000 10000 10000

0 0 0 0 0

1.4 Gorivo
1.5 Ostali 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000 12000 12000 12000 12000
materijalni
troskovi
2. 3000 3000 3000 3000 3000 2600 2600 2600 2600 | 3000 3000 3000 34400 34400 34400 34400 34400
VRIJEDN 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
OSsT
ROBE
3. 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 6000 6000 6000 6000 6000
TROSKVI
USLUGA
31 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 | 4000 4000 4000 48000 48000 48000 48000 48000
Proizvodne
usluge
3.2. Ostale 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000 12000 12000 12000 12000
usluge
4.NEMAT 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 5595 67141, 67141, 67141, 67141, 67141,
ERIJALNI 16 ,16 ,16 ,16 16 16 16 16 16 16 ,16 ,16 92 92 92 92 92
4.1. 2600 2600 2600 2600 2600 2600 2600 2600 2600 | 2600 2600 2600 31200 31200 31200 31200 31200
Osiguranje
4.2. 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 18000 18000 18000 18000 18000
Promidzba
4.3. Posta, 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 11400 11400 11400 11400 11400
telefon i
internet
4.4, Ostali 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 545, 6541,9 | 6541,9 | 65419 | 65419 | 65419
nematerijal 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 2 2 2 2 2
ni trogkovi
5. PLACE 2060 2060 2060 2060 2060 2060 2060 2060 2060 | 2060 2060 2060 24720 24720 24720 24720 24720

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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5.1. Neto 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 1750 | 21000 | 21000 | 21000 | 21000 | 21000
place i 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
nadnice

5.2. 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 18000 | 18000 | 18000 | 18000 | 18000

Troskovi

poreza i

doprinosa

5.3. 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 1600 | 19200 | 19200 | 19200 | 19200 | 19200

Doprinosi

na place

6. 0 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2200 2200 2200 2200 2200

KAMATE

7.UKUPNI | 89.1 | 893 | 89.3 | 893 | 893 | 813 | 813 | 813 | 813 | 893 | 89.3 | 893 | 1.040. | 1.040. | 1.040. | 1.040. | 1.040.

TROSKO 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 951 | 541,92 | 541,92 | 541,92 | 54192 | 541,92

VI 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

Izvor: obrada autora
7.3 Racun dobiti i gubitka
Tablica 6. Racun dobiti i gubitka
Prva godina mjeseci Ostale godine
| I Il vV V \ VI L IX X Xl Xl 1. ukupno 2 3.

1. POSLOVNI PRIHODI 610000 | 610000 | 610000 | 610000 | 620000 | 620000 | 620000 | 620000 | 620000 | 610000 | 610000 | 610000 7320000 6990000 | 7000000
1. Prihodi od prodaje 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 112000 115000 | 140000
2. Prihodi na temelju upotrebe viastitih proizvoda, | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 | 600000 7200000 7100000 | 7115000

1. POSLOVNI RASHODI 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 | 285000 3420000 3420000 | 3658000
2. Materjalni troskovi 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 360000 350000 | 325000
3. Troskovi osoblja 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 | 175000 2100000 2150000 | 2160000
4. Amortizacija 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 | 80000 960000 940000 | 950000

1V. FINANCIJSKI RASHODI 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 120000 125000 126000
1. Rashodi's osnove kamata i siéni rashodi 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 | 10000 120000 125000 | 126000

V. UKUPNI PRIHODI 610000 | 610000 | 610000 | 610000 | 620000 | 620000 | 610000 | 610000 | 610000 | 610000 | 60000 | 610000 7320000 7580000 | 7590000

V1. UKUPNI RASHODI 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 | 295000 3540000 3690000 | 3680000

VII. DOBIT ILI GUBITAK PRIJE 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 3780000 3780000 | 3650000
1. Dobit prije oporezivanja 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 | 315000 3780000 3540000 | 3650000

VIII. POREZNADOBIT 78750 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 | 787500 9450000 9850000 | 9770000

IX. DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 2835000 2860000 | 2880000
1. Dobit razdoblja 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 | 236250 2835000 2580000 | 2600000

Izvor: obrada autora

35




7.4 Bilanca

Tablica 7. Bilanca

AKTIVA
B) DUGOTRAJNA IMOVINA 690000
I. NEMATERIJALNA IMOVINA 4000
1. Izdaci za razvoj 4000
Il. MATERIJALNA IMOVINA 666000
1. Zemljiste 350000
2. Gradevinski objekti 200000
3. Postrojenja i oprema 100000
4. Alati, pogonski inventar i transportna imovina 15000
5. Bioloska imovina 1000
I1l. DUGOTRAIJNA FINANCIJSKA IMOVINA 20000
4. Ostala dugotrajna financijska imovina 20000
C) KRATKOTRAJINA IMOVINA 220000
I. ZALIHE 90000
1. Sirovine i materijal 30000
2. Proizvodnja u tijeku 10000
3. Gotovi proizvodi 50000
1. POTRAZIVANJA 30000
1. Potrazivanja od kupaca 20000
2. Potrazivanja od zaposlenika i clanova poduzetnika 10000
IV. NOVAC U BANCI | BLAGAINI 100000
E) UKUPNO AKTIVA 910000
PASIVA
A) KAPITAL | REZERVE 220000
|. TEMELJNI (UPISANI) KAPITAL 200000
3. Vlastite dionice i udjeli (odbitna stavka) 20000
C) DUGOROCNE OBVEZE 444000
1. Obveze za zajmove, depozite i slicno 222000
2. Obveze prema bankama i drugim financijskim institucijama 222000
D) KRATKOROCNE OBVEZE 225000
4. Obveze prema dobavlja¢ima 141000
6. Obveze prema zaposlenicima 175000
7. Obveze za poreze, doprinose isli¢ana davanja 30000
F) UKUPNO — PASIVA 910000

Izvor: obrada autora



7.5 Izvjestaj o nov€éanom toku

Tablica 8. Novcani tijek

Godina
2018.
Novcani tokovi od poslovnih aktivnosti 5720000
1. Nov€ani primici od kupaca 600000
2. Nov€ani primici s osnove povrata poreza 20000
3. Nov¢ani izdaci dobavlja¢ima 2400000
4. Novcani izdaci za zaposlene 2100000
5. Novcani izdaci za osiguranje za naknade Steta 600000
I. Novac iz poslovanja 7215500
6. Novcani izdaci za kamate 78000
7. Plac¢eni porez na dobit 708750
A) NETO NOVCANI TOKOVI OD POSLOVNIH AKTIVNOSTI 6428750
B) NETO NOVCANI TOKOVI OD INVESTICIJSKIH AKTIVNOSTI 0
Novcani tokovi od financijskih aktivnos ti 464000
1. Nov¢ani primici od povecanja temeljnog (upisanog) kapitala 0
2. Nov€ani primici od izdavanja vlasniCkih 1 duznickih financijskih 20000
instrumenata
3. Nov¢ani primici od glavnice kredita, pozajmica i drugih posudbi 444000
4. Ostali nov¢ani primici od financjjskih aktivnosti 0
IV. Ukupno nov¢ani primici od financijskih aktivnosti 500000
1. Nov¢ani izdaci za otplatu glavnice kredita, pozajmica i drugih 500000
posudbi i duviniékih financijskih instrumenata
C) NETO NOVCANI TOKOVI OD FINANCIJSKIH AKTIVNOSTI 964000
E) NOVAC I NOVCANI EKVIVALENTI NA POCETKU RAZDOBLJA 200000
F) NOVAC I NOVCANI EKVIVALENTI NA KRAJU RAZDOBLJA 6428750

Izvor: obrada autora
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8. ZAKLJUCAK

U ovom radu je obradena i objasnjena tematika vezana uz poslovni plan kao glavni dio
rada. Poslovni plan predstavlja dokument putem kojeg poduzetnik definira svoju ideju, kroz
ciljeve, zadatke i smjernice pomocu kojih ¢e je ostvariti.

Svaki mogu¢i poduzetnik bi trebao poznavati problematiku izrade poslovnog plana kako
bi shvatio vaznost I nafin sadas$njeg poslovanja. Izrada kvalitetnog poslovnog plana je
neizmjerno vazna jer se samo na taj nac¢in moze kvalitetno ponuditi ideja drugim poslovnim
subjektima ili suradnicima koji su zainteresirani u ulaganje samog projekta. Takoder, moze se
re¢i kako je poslovni plan pravi mehanizam i podloga za ostvarivanje svojih poslovnih Zelja i
ideja, unutar kojeg ¢e biti sve smjernice 1 putokazi poduzetnicke ideje. Na prakticnom
primjeru u posljednjem dijelu rada definiran je poslovni plan za poduzece koje ¢e se baviti
prodajom putem drive in kioska su kroz njega definirani svi elementi i ¢imbenici buduceg
projekta.

Smart kiosk je nova vrsta drive in kioska. Smart kiosk je nova vrsta inovacije i
primjena nove tehnologije na podru¢ju Hrvatske. Glavna funkcija drive in kioska je omoguditi
kupcima sto laksi i dostupniji asortiman artikala koji ¢e kupci moéi kupiti u udobnosti svog
automobila. U danasnjem svijetu vrijeme je novac, a zelja je kupcima omoguciti maksimalno
iskori$tavanje vremena bez stajanja u redu i parkiranja uz cestu.

Ima 1i ovakva poduzetnicka ideja potencijala, moze se zakljuciti iz njezina poslovnog
plana, i taj poslovni plan je korak dalje u realizaciji. Realizacija ideje iziskuje velika
odricanja, financijska, radna, vremenska... Svaki poduzetnik u sebi ima taj poriv za rizikom,
svaka dobit od poslovanja trazi odreden rizik, a dobit je primarni cilj svakog poslovanja.
Takoder su tu i socijalni, osobni aspekti, puno je utjecaja, ali onaj najve¢i 1 najvazniji
¢imbenik odluke ¢ini upravo poslovni plan, osim za poduzetnika, tako i za njegove ulagace,
iz Cega zakljuCujem da je uloga poslovnog plana u poslovnom pothvatu najvaznija i
neophodna.
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