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PODUZETNISTVO I STRATEGIJA PLAVOGA OCEANA

SAZETAK

Poduzetnici danas rade u potpuno novom okruzenju koje karakteriziraju ne samo nagle i
stalne promjene, ve¢ je konkurencija globalna i1 intenzivna. Zbog toga ne ¢udi da se danas
poduzetnici ne fokusiraju samo na inovaciju kao srediSnju funkciju poduzetnistva, ve¢ i na
konkurenciju. Sve se mijenja, a najviSe potrosaci i njihove preferencije. Naime, novi
proizvodi se stalno pojavljuju, a potrosaci imaju pristup informacijama o svim proizvodima
Sto im omogucuje da budu izbirljivi. Stoga ne samo da poduzetnici 1 drugi gospodarski
subjekti moraju paziti na konkurenciju danas, ve¢ moraju biti prilagodljiva i inovativna za
sutra. Poduzetnicki nacin razmisljanja je imperative novog globalnog doba. Ovo otvara vrata
za strategiju plavog oceana, Strategija plavog oceana govori o inovativnosti, prihvacanju

promjena i istrazivanju novih, neistrazenih proizvoda, usluga i trzista.

Svrha je ovog diplomskog rada istraziti Sto je strategija plavog oceana i koja je njezina uloga
u ostvarivanju konkurentske prednosti poduzeca u uvjetima velike konkurencije na globalnom

trzistu.

Kljucne rijeéi: poduzetnistvo, poduzece, poduzetnik, strategija plavoga oceana



ENTREPRENEURSHIP AND BLUE OCEAN STRATEGY

ABSTRACT

Entrepreneurs today work in a completely new environment characterized not only by sudden
and constant changes, but also by global and intense competition. Therefore, it is not
surprising that today entrepreneurs focus not only on innovation as a central function of
entrepreneurship, but also on competition. Everything changes, especially consumers and
their preferences. Namely, new products are constantly appearing, and consumers have access
to information about all products, which allows them to be choosy. Therefore, not only do
entrepreneurs and other business entities have to keep an eye on the competition today, but
they also have to be adaptable and innovative for tomorrow. An entrepreneurial way of
thinking is an imperative of the new global era. This opens the door for a blue ocean strategy
which is about innovation, embracing change and exploring new, unexplored products,

services and markets.

The purpose of this thesis is to present the what blue ocean strategy is and what is the role of
it in achieving the company's competitive advantage in conditions of great competition on the

global market.

Keywords: entrepreneurship: enterprise, entrepreneur, blue ocean strategy
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1. Uvod

Pojam ,,poduzetnistvo se definira na razli¢ite nacine. Neke definicije o poduzetniStvu govore
kao o aktivnosti koja je povezana s gospodarskom djelatnos¢u, neke se pak odnose na ljudske
osobine ili druStvene uvjete u kojima pojedinci s posebnim karakteristikama djeluju. U
svakom slucaju, pokazalo se kako niti jedan teorijski pristup — ekonomski, personalno-
psiholoski ili socio-kulturni — nije sam po sebi dostatan da ponudi sveobuhvatnu definiciju
poduzetnistva. Upravo zato je dobro poduzetniStvo tretirati kao fenomen u kojemu
inovacijama, kao srediSnjom funkcijom poduzetniStva, poduzetnik razara nesto staro da bi
stvorio nesto novo s novom dodanom vrijednos¢u. S aspekta gospodarskog rasta i razvoja,
poduzetniStvo ima nezamjenjivu ulogu u poticanju rasta gospodarstva kroz stvaranje radnih
mjesta, nove dodane vrijednosti i sl. Ono takoder ima znacajnu ulogu u razvijanju drustva

koje je otvoreno prema promjenama, inoviranju, kreativnosti, razmisljanju izvan okvira itd.

Poduzetnici danas rade u potpuno novom okruzenju koje karakteriziraju ne samo nagle i
stalne promjene, ve¢ je konkurencija globalna i intenzivna. Zbog toga ne ¢udi da se danas
poduzetnici ne fokusiraju samo na inovaciju kao srediSnju funkciju poduzetniStva, ve¢ 1 na
konkurenciju. Sve se mijenja, a najviSe potroSaci 1 njihove preferencije. Naime, novi
proizvodi se stalno pojavljuju, a potrosaci imaju pristup informacijama o svim proizvodima
Sto im omogucuje da budu izbirljivi. Stoga, ne samo da poduzetnici i drugi gospodarski
subjekti moraju paziti na konkurenciju danas, ve¢ moraju biti prilagodljiva 1 inovativna za
sutra. Poduzetnicki nacin razmisljanja je imperative novog globalnog doba. Ovo otvara vrata
za strategiju plavog oceana. Jedna od popularnih definicija plavog oceana je sljedeca —

najbolji nacin da se pobijedi konkurent je da ga se ucini nevaznim” (Jajal, 2018).

Strategija plavog oceana govori o inovativnosti, prihva¢anju promjena i istraZzivanju novih,
neistrazenih proizvoda, usluga i trziSta. Glavno istrazivacko pitanje vezano je uz provedbu
strategije plavog oceana, odnosno kako i na koji nacin se poduze¢e moze distancirati od

konkurencije kako bi osvojilo plavi ocean?

Svrha je ovog diplomskog rada prikazati strategiju plavog oceana i1 njezinu ulogu u
ostvarivanju konkurentske prednosti poduzeca u uvjetima velike konkurencije na globalnom

trziStu. Ciljevi rada ukljucuju sljedece: definirati poduzetniStvo iz teorijske perspektive,



istraziti strategiju plavog oceana koja predstavlja na¢in kako poduze¢a mogu ostvariti
konkurentsku prednost u suvremenoj trziSnoj utakmici te na konkretnom primjeru prikazati

kako se strategija provodi u praksi.

Podaci potrebni za izradu ovog rada su prikupljeni iz primarnih i sekundarnih izvora. U
teorijskom dijelu rada podaci dolaze iz knjiga, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka i web izvora.
Primarni podaci prikupljeni su metodom intervju s mikropoduzetnikom. Prikupljeni podaci su
obradivani razli€itim znanstvenim metodama. Teorijski dio rada temelji se na opcim
znanstvenim metodama poput metode indukcije 1 dedukcije, analize i1 sinteze te metode

kompilacije. Prakti¢ni dio rada temelji se na deskriptivnoj metodi.

Rad se sastoji od 6 poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglavlju definiraju se razli¢ita videnja
i definicije poduzetniStva, poduzetnika i poduzeca. Govori se o razli¢itim vrstama
poduzetniStva te se objasnjavaju izabrane znacajke istog. Poglavlje tri govori o poslovnim
modelima u poduzecu. Ras¢lanjuje se poslovni model kroz svoje sastavnice te je svaka
sastavnica opisana i analizirana. Cetvrto poglavlje definira strategiju crvenog i plavog oceana,
analizira obje te isti¢e njihove razli¢itosti uz objaSnjenja platna strategije i radnog okvira od
Cetiri radnje koji su usko povezani sa strategijom plavog oceana. U petom poglavlju se
prikazuje strategija plavog oceana na izabranom primjeru poduze¢a Das Pops d.o.o.
Diplomski rad zavrSava zaklju¢kom u Sestom poglavlju nakon kojeg slijedi popis koristene

literature.



2. Teorijski pristup poduzetnistvu

2.1. Pojmovno odredenje

PoduzetniStvo kao pojam vrlo je kompleksno. Naime, postoje mnoge teorije i objaSnjenja
vezana uz pitanje Sto je to poduzetniStvo i tko su to poduzetnici. Upravo zbog Sirokog spektra
poimanja poduzetniStva, danas kazemo kako je poduzetniStvo fenomen za kojeg ne postoji

univerzalna definicija.

Postoje razliciti pristupi poduzetniStvu iz teorijske perspektive. Ekonomisti na poduzetnistvo
gledaju kao na djelatnost s ciljem stvaranja nove dodane vrijednosti, potragu za novom
Sansom na sve kompetitivnijem trziStu. Psiholozi poduzetniStvo vide kroz ljude koji ima
odredena personalno-psiholoska svojstva ne temelju kojih mogu sagledavati stvari i djelovati
izvan okvira, a sociolozi poduzetniStvo vide kao rezultat socio-kulturnog okvira koji podrzava

inovativne i kreativne razmisljanja pod utjecajem razlicitih drustvenih institucija.

U znanstvenoj i stru¢noj literaturi se nalaze brojne definicije poduzetnistva i poduzetnika koje
odrazavaju ove razliCite pristupe. Tako na primjer, poduzetniS§tvo se moze definirati kao
dinamic¢ni proces koji pojedinac zapocinje i njime upravlja pokuSavaju¢i na najbolji moguci
nacin iskoristiti ekonomsku inovaciju kako bi stvorio novu dodanu vrijednost na trzistu
(Barkovi¢, 2009, str. 84). Drugim rijecima, pojedinac daje svoje vrijeme, steCena znanja i
kompetencije kako bi isti stvorio novi proizvod, dobro ili uslugu na postojecem ili na novom
neistrazenom trziStu. Prema Hirschu 1 dr. (2008) poduzetniStvo predstavlja stvaranja neceg
novog i vrijednog kroz posvecivanje vremena i truda, pretpostavljaju¢i popratne financijske,
fizicke 1 drustvene rizike za Sto se na kraju nagraduje u obliku financijskog i osobnog
zadovoljstva te neovisnosti. Ova definicija sjedinjuje razli¢ite aspekte poduzetniStva -

financije, mastovitost, zadovoljstvo, rizik.

Postoji niz obiljezja koje ¢ine samu srz poduzetniStva, a neke od karakteristika koje se
izdvajaju su nemir, imaginacija, dinamika, latentna teznja za uspjehom, masta, neizvjesnost,
utopija, pustolovina, nestrpljivost, samopotvrdivanje, prodor, naporan rad, intuicija,
postojanost, realnost, procjena, vjestina, sposobnost, moral, motiviranost, samouvjerenost i

borbenost (Sikavica & Novak, 1999, str. 666).
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Za poduzetniStvo se moze takoder rec¢i da je proces u kojem ljudi, kada uoce povoljnu priliku,
koriste resurse kako bi napravili promjenu i s tom promjenom stvorili novu vrijednost (Deli¢,
Peterka Oberman, & Peri¢, 2014, str. 6). Ovako definiramo poduzetni$tvo daje do znanja da
poduzetnicke pothvate ne vidimo samo u gospodarstvu nego i u drugim domenama ljudskog

Zivota.

Poduzetnistvo je predmet izu¢avanja mnogih Skola ekonomske misli. Tako Tklace (2011)

isti¢e kako su dvije najznacajnije skole utjecale na poimanje poduzetnistva (tablica 1).

Klasi¢na Skola Neoklasi¢na Skola
Americka e vodenje poduzeca sjedinjuje
e poduzetnik je kreator bogatstva elemente: organiziranje 1 primjenu
e profit je rezultat ulozenih vjestina, novih metoda i preuzimanje rizika
sposobnosti 1 talenta e poduzetnik bira samozaposljavanje
e posao se odvija u uvjetima ako ¢e mu to donijeti vecu zaradu
neizvjesnosti (rizika) e zadaCa poduzetnika je remecenje

,status quo* - inoviranje

Njemacka e poduzetnistvo je izvor promjena
e poduzetnik snosi rizik 1 ujedno je e profit je cijena i placa za pruzene
inovator usluge poduzetnika
e profit je nagrada za preuzimanje e profit nije nagrada za preuzimanje
rizika i inovatorstvo rizika“

Izvor: izrada autora prema (Tkalec, 2011, str. 35-43).

Zagovornici klasi¢ne Skole su bili podijeljeni prema dvije grupacije: americku 1 njemacku.
Zagovornici americke Skole su smatrali kako je poduzetnik kreator bogatstva koji svojim
vjeStinama, sposobnostima i talentom ostvaruje profit uz preuzimanje rizika. S druge strane
predstavnici njemacke Skole su smatrali kako je poduzetnik inovator koji snosi rizik te na taj

nacin profit gleda kao nagradu.

Zagovornici neoklasi¢nog pristupa smatraju da poduzetnik bira samostalno nastupanje na

trziStu ako ¢e mu to donijeti vecu dobit nego §to trenutno ima te da tako remeti svoju rutinu
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inoviranjem. U kontekstu ove Skole na profit se ne treba gledati kao na benefit ve¢ je to cijena

i placa za ostvarene poslovne pothvate.

2.2. Izabrani teoreticari

Nekoliko je imena koja se isticu u ekonomskoj teoriji o poduzetniStvu koja su dala svoj
doprinos razvijanju spoznaja o poduzetnistvu kao znanstvenom i drustvenom fenomenu. Njih
bi se moglo nazvati klasicima teorijske misli o poduzetnistvu. To su sljede¢i: Richard

Cantillon, Adam Smith, Joseph Schumpeter i Peter Drucker.

Svaki od njih je sa svoga glediSta i u svoje vrijeme definirao nekakve oblike poduzetnistva, tj.
poduzetni¢kih aktivnosti. Tako je na primjer R. Cantillon (1680-1734) bio prvi koji je
poduzetnika opisivao ekonomskim pojmovima uvode¢i rije¢ rizik i neizvjesnost u definiciju.
On je prepoznao poduzetnicke aktivnosti kao rizicne tvrde¢i da poduzetnik kupuje po
poznatim cijenama da bi robu prodao po nepoznatim cijenama te na taj nacin preuzima rizik

poslovanja. Po njemu su seljaci, trgovci i ostali gospodarstvenici bili poduzetnici.

Adama Smith je poduzetnicke aktivnosti objaSnjavao kroz marljivost i Stedljivost, poslovne

Spekulacije 1 poslovne inovacije (Tkalec, 2011).

Svakako treba naglasiti Josepha Schumpeter-a (1883-1950) koji se smatra ocem
poduzetnistva. On je ponudio i cuvenu definiciju poduzetnika kao kreativnog destruktora, a
poduzetniku pripisuje jednu od najvaznijeg ,,alata* za gospodarski rast i razvoj — inovaciju. Po
njemu je poduzetniStvo inoviranje, a gospodarski razvitak je definiran kao provodenje novih
kombinacija. Nove kombinacije nisu rezultat kontinuiranih, postupnih promjena, ve¢ se
moraju dogoditi spontano i diskontinuirano: uvodenje novog proizvoda/kvalitete proizvoda,
uvodenje nove metode proizvodnje, otvaranje novog trziSta, osvajanje novih izvora sirovina
ili poluproizvoda te provodenje nove organizacije u bilo kojoj industriji. Prema Schumpeteru,
svatko ima sposobnost uocavati i iskoriStavati nove moguénosti ili tko moze tradicionalni
nacin iskoriStavanja nacionalnih resursa zamijeniti novim kombinacijama je poduzetnik.
Takoder, uvijek je isticao kako poduzetnik ima razli¢ite motive da ostvari poduzetnicki status:
san 1 Zelja ostvariti svoje vlastito carstvo; zelja za osvajanjem: Zelja za dokazivanjem vlastite

superiornosti, zZelja za uspjehom radi samog uspjeha a ne njegovih plodova; sreca stvaranja,

12



realiziranja stvari 1 situacija ili jednostavno koriStenje vlastite energije i ingenioznosti. lako je

financijski dobitak izraz poduzetnickog uspjeha, on je dio, ali ne ultimativni ekonomski cilj.

Uz J. Schumpetera, u poduzetnistvu se Cesto istie ime P. Druckera (1909-2005). Druckera
povezuju s teorijjom menadZmenta, pa ipak da je veliki doprinos i u promisljanju o
poduzetnistvu. Druker je Cesto naglasavao kako je za poduzece bitan radnik te kako
poticanjem radnika na obrazovanje potiCu 1 latentnu kreativnost 1 inovativnost radnika te zelju
da daje viSe sebe organizaciji (Tudor, 2009). Paralelno je isticao kako se ekonomija temelji
na sustavnoj inovaciji, poduzetnickom upravljanju i poduzetni¢kim strategijama“ (Tkalec,

2011, str. 38).

Mnostvo je definicija poduzetnika kao nositelja poduzetnicke aktivnosti ili poduzetnickog
duha. Prema Deli¢ 1 dr. (2014) poduzetnik je osoba koja je sposobna uociti priliku, koristiti
resurse 1 stvoriti novu vrijednost. Isti su interpretirali poduzetnika kao osobu koja je spona
izmedu prodavaca i kupca tj. oni preuzimaju rizik poslovnog pothvata. Sikavica i Novak
(1999) vide problematiku u definiranju poduzetnika zato $to jedna osoba moze obavljati vise
funkcija u poduzecu te se ne moze jasno definirati njegova funkcija. Naime, poduzetnik moze

obavljati veci broj funkcija i to funkciju vlasnika, funkciju poduzetnika i funkciju menadzera.

Hisrich 1 dr. (2008) objaSnjavaju kako je poduzetnik osoba koja se ponasa na nacin da
preuzima inicijativu, organizira i reorganizira duStvene i ekonomske mehanizme i resurse u
prakticnom smjeru te prihvac¢a opcije uspjeha ili neuspjeha. S ekonomskog gledista,
poduzetnik je onaj koji kombinira ograni¢ene resurse to jest radnu snagu, materijale i ostalu
imovinu te na taj nacin povecava cijenu kona¢nog produkta, a da pri tome uvodi inovacije i
novi poredak. Navedeni autori takoder isti¢u kako osim materijalnih, nov¢anih sredstava
isticu 1 slobodu i neovisnost kao bitan faktor poduzetnickog pothvata. Naime, ne mjeri se
samo uspjeh 1 osobno zadovoljstvo kroz novac, ve¢ i1 kroz slobodu koju poduzetnik ima kada

je on vlasnik poduzeca.

No, medutim autori Sikavica i Novak (1999) uocavaju problem i to u vezi rizika koji nosi
odredeni poslovni pothvat. Naime, diskutabilno je tko zapravo nosi najveci rizik, poduzetnik
ili vlasnik kapitala. Naime, vide kako poduzetnik ne mora biti i vlasnik kapitala, ali ipak je to
sluc¢aj u svim manjim poduze¢ima. Medutim, gdje se govori o dva razliita pojedinca, rizik
preuzimaju oba subjekta. Objasnili su to autori na primjeru banke koja podrzava odredenu
poduzetni¢ku inovaciju koja moZze propasti, a da se banka ne uspije naplatiti uz sve moguce

financijske provjere i mehanizme, pa su na taj nacin rizik preuzeli i ,kapital i vlasnik.
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Ovakvo videnje situacije izmedu vlasnika poduzeca i kapitalista ustanovio je jos davnih

godina jedan od klasika ekonomske misli Alfred Marshall.

Stefani¢ (2015) vidi poduzetnika kao osobu koja poti¢e nekakav poduzetniki pothvat,
ostvaruje isti te snosi rizik i odgovornost, a kao uspjeSni primjeri navode se Henry Ford i
Steven Jobs koji su se odvazili na taj korak te u potpunosti preuzeli inicijativu za pokretanjem

poduzetnickog pothvata.

Iz svega do sada navedenog pregleda proizlazi kako je poduzetnik uvijek kreativna i sposobna
osoba koja osniva poduzece, koja pokre¢e poslovne pothvate, snosi rizik poslovanja, ali i

gleda u buduénost (Sikavica & Novak, 1999, str. 673).

2.3. Poduzece kao organizacija

Nakon definicije poduzetnistva i poduzetnika preostalo je jo§ samo definirati poduzece, stoga
razliciti autori poduzece definiraju kao razli€iti spektar ljudskih, ekonomskih, organizacijskih
1 pravnih dijelova koji pravovremenim, to¢nim i pouzdanim rasporedom inputa, proizvode
dobra ili usluge koja se prodaju na lokalnim ili medunarodnim trziStima uz ostvarivanje
odredenog profita. Terminoloski receno, ¢esto se pojam poduzeca koristi kao sinonim za

trgovacko drustvo tj. pravnu osobu (Marvar, 2004).

Poduzece se definira kao organizacija koja se osniva s ciljem da na trziStu, uz naplatu, nudi
svoje gospodarske Cinidbe, kao Sto su proizvodnja i prodaja (preprodaja) robe, kupnja robe,
kupnja ili prodaja nekretnina, davanje kredita, pruzanje usluga svih vrsta® (Hrvatska
enciklopedija, 2021). Drugim rije¢ima, nositelj poduzeca moze djelovati na trziStu putem
poduzeca te tako Ciniti dostupnim proizvode ili usluge za odredena novcana sredstva. Mavar
(2014) istice kako je poduzeée organizirana gospodarska cjelina koju ¢ine objektivni,

subjektivni 1 ustrojbeni sastojci.

Objektivni sastojci su sredstva rada, stvari 1 prava, odnosno sva imovinska subjektivna prava
koja pripadaju nositelju poduzeca. Subjektivni sastojci su sve ono S§to pokrece objektivna
sredstva poput naSe vizije, nasih sposobnosti, rada, prijedloga, ideja i drugih. Tre¢i, ali ne 1
manje vazan sastojak je ustrojbeni koji je spoj subjektivnih i1 objektivnih poveznica u cjelinu.
Odnosno on odreduje kako ¢e se spojiti rad i1 sredstva u cilju ostvarenja poslovnih zamisli ili

ureduje pravni put kojim ¢e poduzece i¢i (Mavar, 2014).
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Poduzece se moze definirati i kao organizacija koja kupuje i zapoSljava resurse 1 prodaje
dobra i usluge kako unutar svakog poduzeca postoji osoba ili viSe njih koji se nazivaju
zaposlenicima te su isti placeni bez obzira na koli¢inu proizvedenih proizvoda ili ostvarenog
profita poduze¢a. Medutim, osoba koja o svemu brine, vodi poslovanje te podmiruje sve
dospjele kratkotrajne i/ili dugotrajne obveze naziva se poslovoditelj te je on Cesto definiran

kao poduzetnik (Barkovi¢, 2009).

Zver (1989) govori o poduzecu kao poslovnom sistemu koji ispunjava svoje imenovane
organizacijske ciljeve te uz dobru organizaciju ostvaruje opstanak, rast i razvoj. Istice takoder
kako je poslovanje poduzeca proces u kojem se, osim tokova materijala, energije i novca,

odvijaju vrlo bitni tokovi informacija.

2.4. Vrste poduzetnistva

Poduzetnistvo je prisutno u mnogim sferama drustvenog, socijalnog, obrazovnog i drugim
sferama zivota te bi bilo dobro da postane dio svakodnevnog ucenja kako za djecu tako 1 za

odrasle.
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Slika 1. Poduzetni$tvo i drustvo

Izvor: izrada autora prema (Barkovic¢, 2009 : 329)

Na slici 1. vidljive su dodirne tocke poduzetniStva koje je sveprisutno i to u ekonomiji,
osobnim i drustvenim vjeStinama, sportu, poslovnom obrazovanju, obrtnistvu, dizajnu i
tehnologiji, drzavnosti, matematici, jezicima, drami, glazbi, znanosti, povijesti i zemljopisu te

informacijskim tehnologijama.

Razlikuju se dvije vrste poduzetniStva: korporacijsko poduzetnistvo i individualno
poduzetnistvo. Korporacijsko poduzetnistvo je novi oblik poslovnih organizacija te se javlja
kao odgovor na novo modernije vrijeme poslovanja. Ovaj se model poslovnih organizacija
zasniva na fleksibilnosti i1 stalnoj promjeni te dolazi do naruSavanja hijerarhijske
organizacijske strukture kakva je dosad primjenjivana te se mogu uociti novi modeli
ponasanja medu zaposlenicima koji su kud 1 kamo slobodniji, fleksibilniji 1 otvoreniji. Ista
autorica to pojasnjava tezom: ,,Brojne, male grupe korporacijskih poduzetnika medusobno
suraduju na nacin prekompleksan i sinergijski da bi se mogli planirati odozgo* (Barkovi¢,

2009, str. 86). Druga vrsta poduzetnistva jest individualno poduzetnistvo. Ono se objaSnjava
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kao prepoznavanje individue ili grupe unutar poduzeca koji stvaraju nove proizvode dobra ili

usluge te tim ¢inom povecavaju vrijednost poduzeca ili realiziraju dobit poduzetnika.

Sliéno govori i Draci¢ (2012: 9) - on definira tri poduzetni$tva, a to su: tradicionalno,
socijalno i korporacijsko poduzetnistvo. Tradicionalno poduzetnistvo se prakticira u mikro,
malim 1 srednjim tvrtkama koje su organizirane u razli¢itim pravno-organizacijskim oblicima,

a Ciji je temeljni cilj ostvarenje profita koji pripada vlasnicima kapitala i o ¢ijoj upotrebi

samostalno odlucuju.

Pod mikro poduzec¢a spadaju poduzeca koja broje manje od 10 zaposlenika te im promet ne
premasuje 2 mil. eura kao ni imovina koja ne prelazi takoder 2 mil. eura. Mala poduzeca ¢ini
do 50 zaposlenika s ostvarenim prometom manjim od 65 mil. eura te imovinom u iznosu
manjem od 32,5 mil. eura. Srednja poduzeca su ona koja broje do 250 zaposlenika, koji
prometuju do 260 mil. eura ili posjeduju imovinu u obujmu manjem od 130 mil. eura. Ovo je

prikazano tablicom 1.

Tablica 1. Kategorizacija poduzeca

KATEGORIJA ZAPOSLENICI PROMET IMOVINA
Srednja poduzeca <250 <260 000 000,00 <130 000 000,00
Mala poduzeca <50 <65 000 000,00 <32 500 000,00
Mikro poduzeca <10 <2000 000,00 <2000 000,00

Izvor: Izrada autora prema Draci¢ (2012: 9)

Korporacijskom poduzetnistvu kao poduzetnistvu usko vezanom za velike korporacije koje
nastoje primijeniti principe menadzmenta u nekom drugom, novom obliku, kako bi se stvorile
pretpostavke da kreativni pojedinci sa svojim vlastitim kreacijama o novim proizvodima,
postupcima i procesima dodu u prvi plan. Korporacijsko poduzetniStvo istice one najbolje
unutar hijerarhijske strukture te ih gura u prvi plan jer su upravo oni vodilja za ostvarenje jos
boljih rezultata uz osvajanje Sto veceg trzisSnog kolaca. Isto tako, Hisrich i1 dr. (2008) govore o
korporacijskom poduzetnisStvu kao metodi stimuliranja i kapitalizacije zaposlenika koji

smatraju da se, unutar postojece organizacije, neSto moze napraviti drugacije i bolje.

Horvatin (2013) prepoznaje socijalno poduzetnistvo kao djelovanje poduzetnika na nekakav
drustveni problem te isti na profesionalan, inovativan i odrziv pristup Zeli nadomjestiti
nedostatke trzita i1 iskoristiti dane moguénosti. Vazan naglasak autor stavlja na ¢injenicu

kako socijalni poduzetnici procjenjuju vlastiti uspjeh kroz utjecaj na drustvene promjene, a
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tek onda kroz profit 1 povrat ulaganja $to nije Cinjenica s poslovnim poduzetnicima. Prema
Draci¢u (2012, str. 11) socijalno poduzetniStvo predstavlja umjetnost simultanih teznji ka
financijskom 1 socijalnom povratu investicija. Drugim rije¢ima, govori se o poduzetni$tvu
koje u prvi plan stavlja opc¢i/druStveni) interes, a ukoliko dode do odredenog profita on

iskljucivo sluzi za ostvarenje misije poduzeca.

2.5. Odabrane znacajke poduzetniStva

Unutar poduzetniStva postoje specificne karakteristike koje krase poduzetni§tvo kao

industrijsku granu. U sljede¢im podnaslovima objasnit ¢e se 1 definirati one najznacajnije.

2.2.1. Rizik 1 neizvjesnost

Kao jedne od prvih znacajki koje vezujemo uz pojam poduzetniStva su rizik i neizvjesnost.
Naime prema Barkovi¢ (2009) govori se o dinami¢noj ekonomiji koja sa sobom nosi veliku
dozu nesigurnosti i neizvjesnosti te svi poduzetnici kako bi se izborili na trziStu moraju
preuzeti odredeni rizik. Na profit se mozZe gledati kao na nagradu za preuzimanje rizika

(Barkovi¢, 2009, str. 87).

Autori Udovici¢ 1 Kadlec (2013) objasnjavaju rizik kao pojavu, odnosno neizvjesnost u ishod
odredenih dogadaja na trziStu, odnosno da je to situacija u kojoj se ne moze garantirati $to ¢e
se dogoditi, ve¢ postoji nekoliko mogucih scenarija oko neke ocekivane vrijednosti. Isto tako,
objasnjava se kako je rizik u korelaciji s odlu¢ivanjem te da ishodi nekih odluka ovise u kojim
uvjetima su se one donosile, odnosno da odluke donesene u uvjetima sigurnosti, rizika i

nesigurnosti nisu jednake.
Postoje tri komponente rizika, a one se identificiraju kao:

e Konceptualni
e Administrativni

e Rizik okruzenja

Definicija konceptualnog rizika govori kako je rije¢ o riziku koji moZe nastati ako

poduzetnik, odnosno njegovo poduzece ima stereotipe prema odredenom problemu, odabire
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krivi poslovni model upravljanja te procjenjuje na osnovu krivih kriterija te zbog toga donosi

loSe odluke.

Barkovi¢ (2009) objaSnjava administrativni rizik kao pojavu na koju poduzeée ne moze
direktno utjecati bez obzira koliko dobro konceptualiziran plan bio jer ne mora znaciti da ¢e

se isti pravilno primijeniti.

Skrlec i Madergié (2007) govore o administrativnom riziku kao riziku koji nastaje zbog
opseznih birokratskih procedura koje su nuzne za ostvarenje nekog projekta, ali zbog svoje

kompleksnosti nije moguce odrediti njihov ishod niti trajanje.

Barkovi¢ (2009) objasnjava tre¢u komponentu rizika, to jest onu okruzenja, odnosno da se na

trzisStu mogu dogoditi nepredvidene okolnosti ¢ak i ako su sve pred radnje ispunjene.

Medutim, Van Horne i Wachowicz (2014) promatraju rizik iz financijske perspektive, stoga
definiraju dvije vrste rizika, a to su sistemski rizik (nastaje zbog raznih rizi¢nih faktora koji
utjeCu na cijelo trziste) te nesistemski rizik (jedinstveni rizik za odredenu industriju ili
poduzece). Razlika izmedu ova dva rizika lezi u Cinjenici §to se od sistemskog rizika nije

moguce diverzificirati dok je za nesistemski rizik ipak moguce diverzifikacija.

Poduzetnik se suoCava s Cetiri tipa rizika, a to su: financijski, karijere, obiteljski 1 druStveni te
psiholoski. Razlikuju se jos dvije vrste rizika - rizik od kojeg se mozZe osigurati te rizik od
kojeg se ne moze osigurati poput smanjenja ili povecanja potraznje za odredenim dobrom ili

uslugom ili razli¢iti troSkovi koji utjeCu na poduzece.

Osim §to je profit povezan s neizvjesnoS¢u i nepredvidivim rizikom potrebno je spomenuti i
monopol kao primjer ekonomskog profita koji ,,brani* ulazak na trziSte novim investitorima te
sam kreira koli¢inu outputa te cijenu za isto. ,,Bududi da je sposobnost monopola da ogranici
output i odvrati ulazak na trziSte, monopolist moZe uzivati u svojoj cijeni koja se formira

iznad uobicajene na konkurentskom trzistu“ (Barkovi¢, 2009, str. 89).

Hrvatska enciklopedija (2021) tumac¢i monopol kao isklju¢ivu moguénost proizvodnje ili
distribucije nekoga proizvoda ili usluge, a temelj na ostvarenju tih prava su ograniceni resursi

kojim monopolist raspolaze te posebno steCena znanja i vjestine.
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2.2.2. Originalna neizvjesnost i koordinacija

O neizvjesnosti se moze govoriti kao o stanju dvojbe te da ne postoji ekonomsko mjerilo za
neizvjesnost. Ipak, znanje i informacije uvelike doprinose smanjenju neizvjesnosti na nacin da

povecavaju objektivnost stavova i kvalitetu odlu¢ivanja (Moj bankar.hr, 2022).

Barkovi¢ (2009) tumaci originalnu neizvjesnost na nacin kako je nemoguée na trziStu
predvidjeti sva ponasanja dionika, odnosno da se rezultati imenovanih organizacijskih ciljeva
vide tek nakon nekog odredenog vremenskog odmaka. Autorica isti¢e kako se tek detaljnom
analizom provedenih radnji moZze vidjeti uspjeh odredenih planova, no u obzir treba uzeti i
koliko su neke odluke bile optimalne u odredenom trenutku, dakle gotovo je nedokucivo
obuhvatiti sve potencijalne posljedice i utjecaje na odredene radnje i planove. Takoder istice
se 1 poveznica cijene 1 proizvedenih koliina te ih se interpretira kao rezultat razli¢itih planova

poduzetnika na trzistu.

Na osnovu tih promjena, poduzetnik je duzan konstantno raditi na svojim modelima
poslovanja te se prilagodavati novim izazovima kako bi kroz taj neprekidni proces ucenja sebi

priustio bolju buduénost.

2.2.3. Poduzetnicke moguénosti

Barkovi¢ (2009) opisuje poduzetnicke moguénosti kao sve mogucnosti koje stoje na
raspolaganju na trziStu rada, koje pojedinac moze kupiti, preraditi te prodati po skupljoj cijeni
nego Sto je utroSeno za nastanak istih, kako bi ostvario profit. Istice se takoder kako
potencijalne mogucénosti neprestano istrazuju nove sirovine, nove robe i usluge kako bi

poduzetnik, to jest vlasnik poduzeca ostvarivao pozitivne rezultate te time ostvarivao dobit.

Uzsve navedeno, do razli¢itih poduzetni¢kih moguénosti dolazi zbog razli¢itih uvjerenja,
shvacanja i gledanja Sire slike pojedinca, odnosno svaka jedinka drugacije vidi, zamislja i

obraduje resurs na sebi svojstven nacin.

Newland (2014) isti¢e kako su poduzetnicke moguénosti neogranic¢ene, no postoje neke

prilike koje su bolje od ostalih stoga istice:

e Investiranje u vise tvrtki
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e Andeoski investitori (Angel investors)
e Grupno investiranje

e Start-up inkubatori

e Proizvodnja kvalitetnog sadrzaja

e DruStvena mo¢ interneta

e Inozemna trzista

Poduzetnicke moguénosti su zapravo sustav u kojem pojedinac mora to¢no, precizno i bolje
od drugih procijeniti neku vrijednost resursa te na taj nacin taj resurs kupiti po jeftinijoj
trziSnoj cijeni, obraditi ga i1 ostvariti profit. Naravno, ljudi grijeSe te dolazi, zbog krive
subjektivne procjene, loSe poslovne odluke ili jednostavno krivog vremena ulaska u
investiciju, do moguceg ostvarenja gubitka. Naravno, bez tih pogreSaka ne bi se dolazilo do
viSkova na trzi§tima, kao ni do manjka odredenih resursa te deficita odredenih proizvoda ili

usluga (Barkovi¢, 2009).

Jedan od takvih sustava je IKEA koja je prepoznala trziSne nedostatke, kupuje resurse po
jeftinijoj cijeni, obraduje te je moguce kupiti kompletno namjeStene blagovaonice, dnevne
sobe, kupatila i tako dalje. Postoje joS neke tvrtke koju su prepoznale trziSne moguénosti, kao

Sto su Starbucks, Phillips ili VIAT (Alam i Islam, 2017).

Poduzetnicke moguénosti nisu vje€ne. Drugim rije¢ima na trziStu, kada netko uspjesno
implementira neki proizvod ili uslugu, ubrzo dolazi konkurencija koja imitira nastalu novinu
te ,.kopiranjem‘ ostvaruje dio trziSnog udjela. Jedini naCin kako stati tome na kraj te zastititi
odredeni proizvod ili uslugu jest da poduzece drzi monopol, ima ugovor koji brani drugima

imitaciju ili patentira.

Medutim, iako osoba ima nove informacije, ne mora nuzno znaliti da ¢e ostvariti
poduzetnicki pothvat. Naime, rije¢ je o nizu razli¢itih koli¢ina informacija poput navika
potrosaca, poznavanju branSe i dr. Tek spojem novih informacija s prijaSnjim moze se
govoriti o nastajanju poduzetnickog pothvata. ,,Poduzetnicki pothvat rezultat je nove
informacije koja je komplementarna s unaprijed znanim informacijama u relevantnoj sferi,

npr. poznavanje potreba i navika potrosaca, poznavanje* (Barkovi¢, 2009, str. 95).

No, Deli¢ i dr. (2014) tumace da su za ostvarenje poduzetni¢kog pothvata potrebne tri
sastavnice 1 to su poslovna prilika, tim 1 resursi, ali uravnotezeni s obzirom na okruzenje i

vlasnika poduzeca, odnosno nositelja poduzetnicke ideje. Tako nije moguce pokrenuti
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poslovni pothvat bez kvalitetnog kadra, kao ni resursa, ali najbitnije je naglasiti poslovne

prilike kao set okolnosti koje ako se poklope do¢i ¢e do poslovnog pothvata.

Uz sve nabrojane elemente koji se moraju uklopiti kako bi uopée doslo do poslovnog
pothvata, razlikuju se jo$ neki, a to su: dob, prethodni uspjesi, financijski resursi i socijalna

sredina.

2.2.4. Inovacije

Inovacije i izumi Cesto se tretiraju kao sinonimi iako oni to nisu. Izum ili invencija predstavlja
novu ideju, novi proizvod ili novi nacin proizvodnje dobara, ali nije u upotrebi. Nasuprot
tome, inovacija je Cin stavljanja izuma u prakticnu uporabu (Barkovi¢, 2009). Svoje videnje
razlike objasnjava i Cobanov (2020) koji raspoznaje invenciju kao ,,prvi“ izum dok inovaciju
promatra kroz prizmu poboljSanja postojeceg proizvoda. Tako navodi kako su stroj, racunalo
1 struja invencije, a nasuprot njima razlikuje inovacije poput aplikacija za mobitel koji

postojece proizvode €ini boljima.

Sipragi¢ (2018) isti¢e kako postoje dva vrlo bitna faktora u nastanku inovacija, a to su trziste i
tehnologija. Naime, ako je neki proizvod nastao ,,guranjem* od strane nekog novog
tehnoloSkog dostignuca rije¢ je o inovaciji nastaloj utjecajem tehnoloSkog faktora, dok na
drugoj strani inovacija moze nastati kao rezultat odgovora trziSta na zahtjeve potrosaca te se

stoga kaze da je ta inovacija plod trzista.

Na inovaciju mozemo gledati 1 kao na rezultat ¢imbenika 1 to kako Galovi¢ (2016) navodi
sljedecih: (i) inicijalno stvaranje novog znanja u znanosti, tehnologiji 1 u menadzmentu; (ii)
raspolozivost visoko obrazovane radne snage, koja moZe implementirati nova znanja za
unapredenje produktivnosti; (ii1) angazman poduzetnika koji su sposobni i voljni suociti se s
rizikom transformacije inovacija u rentabilno poslovanje. Takoder se moze vidjeti paralela
izmedu sposobnosti poduzetnika i1 poduzetnicke kulture, u kontekstu otvaranja javnih
institucija koje poticu poduzetnicku aktivnost. Tako prema stajaliStu J. Schumpetera,
tehnoloSke inovacije 1 poduzetniStvo zajedno predstavljaju vitalni segment nacionalne
konkurentnosti Iako su izum i inovacija medusobno povezani koncepti, izmedu njih moze
postojati tzv, vremenska rupa. Na primjer, moze se dogoditi da nemamo potraznju za

odredenim proizvodom ili nemamo moguénosti nesto trenutno proizvesti jer su nedostupni
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inputi za realizaciju. Jedan zanimljiv primjer takve vremenske rupe pronalazimo u radu
Leonarda da Vincija koji je imao kreativne ideje o lete¢em stroju, ali ih nije mogao realizirati

jer nije bilo ni vjeStina ni materijala ideju materijalizirati (Galovi¢, 2016, str. 36).

Sto se ti¢e podjele inovacija, najéesée se govori o dvije vrste inovacija: Tehni¢ko-tehnoloske
inovacije 1 inovacije drustvene prirode. Tehni¢ko-tehnoloske inovacije kako im i ime kaze,
rije¢ je o inovacijama koje su vise orijentirane na napredak dostupnih tehnologija, razvoju
istih 1 slicno dok za primjer inovacije drustvene prirode moze se govoriti o udzbeniku i o

kupovini na otplatu takozvanim ratama.

2.2.5. Kreativnost ili inventivnost

Kreativnost se moze razmatrati u uzem i Sirem smislu. Tako u uzem smislu Barkovi¢ (2009),
govori o povlastici manjine pojedinaca koje imaju sposobnosti stvoriti nesto novo i
originalno §to je bitno za drustvo, ukoliko se pravilno 1 prakti¢no primjeni. Kada se govori o

Siroj slici kreativnosti rijec je o kognitivnom elementu li¢nosti koji svatko posjeduje.

Pureta (2020) istice nekoliko kreativnih primjera poput IBM-a koji je smatrao totalnim
promasajem osobna raunala dok se nije pojavio Apple te na sebi svojstven 1 kreativan nacin
prikazao svoju viziju osobnih racunala koja traje i dan danas. Spominje se i poduzece British
Airlinesa koji je uvodenjem kreativne klime potaknuo svoje zaposlenike na aktivnosti te su
tako ,,domacice” na avionskim letovima primijetile kako gotovo nitko ne pojede maslinu
tijekom letenja te tu problematiku prikazale upravi koja je reagirala, uklonila masline i1 na taj
nacin smanjila troSkove. Airbnb je isto dobar primjer poduzetnicke kreativnosti. Naime tvorci
Airbnb-a su vidjeli priliku da ljudi koji imaju dovoljno prostora u svom domu iznajmljuju
sobu turistima 1 putnicima te su razvili mobilnu aplikaciju kako bi se mogao uspostaviti

kontakt.

U praksi se prepoznaje mnogo vrsti kreativaca — otkrivatelji, izumitelji, kreatori, osnivaci,
teoretiCari, organizatori i pinori. Medutim, kada se govori o kreativnosti treba spomenuti kako
razli¢iti ¢imbenici utjeCu na kreativnost. To su, primjerice, znanje, karakteristike licnosti,
intuicija, intelektualne sposobnosti i motivacija. Jedna od najvaznijih odlika poduzetnika je

upravo poduzetnicka kreativnost koja podrazumijeva da je osoba sposobna, ima odredene
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karakteristike, znanja 1 motivaciju da razmislja izvan uvrijeZenih okvira. Samo na taj nacin je

u stanju vidjeti nesto Sto drugi ne vide, potencijal ili Sansu koja drugima promice.
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3. Poslovni modeli u poduzecu

Poslovni model u suvremenom poslovanju predstavlja polugu inoviranja koja ¢e odrediti 21.
stolje¢e. On opisuje kako poduzeée funkcionira te odgovara na nekoliko pitanja poput onih

tko je kupac, §to kupac cijeni i sl. Svako poduzece ima poslovni model.

Poslovni model predstavlja trenutacan opis vrijednosti koju poduzece stvara, odnosno nacina
na koji je poduzece organizirano kako bi stvorilo i distribuiralo vrijednost te profitabilnosti
koja proizlazi iz stvaranja i1 distribucije vrijednosti (Mori¢ Milovanovi¢, Srhoj, & Kristo,
2016, str. 539). Chesborough i Rosenbloom (2002) kazu kako su poslovni modeli metode
putem koji poduzeée posluje na odrzivi nacin, a odrzivi nacin poslovanja govori o nainu

kako se generiraju prihodi.

Stefani¢ (2015) definira dvije vrste poslovnih modela, a to su temeljne i originalne poslovne
modele te njihove varijacije. Temeljni modeli definiraju se prema razli¢itosti prava koje se
prodaju kupcu, originalni poslovni modeli nastaju grananjem temeljnih poslovnih modela
temeljem vrste sredstava s kojim se posluje dok modificirani poslovni modeli ukljucuju sve
varijacije 1 inovacije postoje¢ih modela ovisno o trziStu, gospodarstvu i ostalom gdje

nastupaju.
Sastavni dijelovi poslovnog modela su sljedeci:

e Segmenti kupca

e Ponude vrijednosti
e Channels

e Odnosi s kupcima
e Izvori prihoda

e Kljucni resursi

e Kljucne aktivnosti
e Kljucna partnerstva

e Struktura troSkova
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3.1. Segmenti kupca

Stefani¢ (2015) naglasava da ovaj element poslovnog modela odgovara na sva pitanja vezana
uz potrebe kupaca, njihove probleme, odgovara na kljucna svojstva proizvoda i usluge te

opisuje poslovni model.
Osterwalder 1 Pigneur (2014) tumace razliCite tipove segmenata kupaca od kojih su najvazniji:

e Masovno trziste

e Trzisna nisa

e Medusobno odijeljeni segmenti
e Diversificirani segmenti kupaca

e VisSestrane platforme

U masovno trziSte spadaju Siroke skupine ljudi sa sliénim problemima i potrebama te se taj
model Cesto nalazi u sektoru potrosacke elektronike. TrziSna niza podrazumijeva dobavljac-
kupac odnos ( proizvodaci auto dijelova ovise o kupnji od glavnih proizvodaca automobila i

njihovim odnosima).

Medusobno odijeljeni segmenti podrazumijevaju sli¢ne, ali i1 razli¢ite potrebe 1 probleme
(banka koja klijente dijeli na dvije skupine: do 100.000 $ vrijednosti imovine i preko 500.000
$). Diversificirani segmenti kupaca povezuje dva nepovezana segmenta kupca, odnosno uz
primarnu djelatnost otvara se djelovanje u nekom drugom smjeru koji ispunjava potrebe koje
nemaju pretjerano veze s primarnom, ali poduzee posjeduje alate i znanja za takvu

diverzifikaciju. ViSestrane platforme spajaju razlicite, ali medusobno ovisne skupine kupaca.

3.2. Ponude vrijednosti

Ponuda vrijednosti jedan je od elemenata poslovnog modela, a predstavlja skup proizvoda ili
usluga koji stvara vrijednost za odredeni segment kupaca (Osterwalder & Pigneur, 2014, str.
22). Drugim rijeCima, to je proizvod ili usluga koja izaziva vjernost pojedinca da upravo zbog
njemu znane vrijednosti koristi proizvod jednog poduzeca, a ne nekog drugog. Treba naglasiti
kako te vrijednosti mogu biti kvalitativne (dizajn, iskustvo kupca) ili kvantitativne (cijena,

brzina usluge).
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Istice kako je upravo ponuda vrijednosti razlog odabira jednog proizvoda naspram nekog
drugog iz razli¢itih razloga i uvjerenja. Bitna je stavka marketinskog plana jer za cilj ima
objasniti prednost nad konkurencijom, povezati ovu vrijednost s problematikom vezanom uz

kupca te razlikovati marku kao preferiranog dobavljaca (Money Vest, 2022.)

Nadalje, Osterwalder i Pigneur (2014) govore o novostima, funkcionalnosti, prilagodbi, ,,
obavljanju posla kupca®, dizajnu, cijeni, brend/status, rezanju troSkova, smanjivanju rizika,

dostupnosti, prakti¢nosti temeljnim vrijednostima ponude.

Novosti ponude vrijednosti su ¢esto povezane s tehnologijom jer je rije¢ o proizvodima i
uslugama koje nisu bile dostupne pa ih kupci prije nisu ni zamjecivali. Kada govorimo o
funkcionalnosti, to je jos jedan nacin kreiranje vrijednosti, a najbolje je prepoznat kada je rije¢
o tehnici. Naime, osobna racunala svakom generacijom postaju sve bolja 1 bolja to jest

funkcionalnija.

Treca vrijednost ponude jest prilagodba poduzeca na zahtjeve pojedinca i njegove preferencije

te na taj nac¢in dizu vrijednost svoje ponude.

Nakon toga govori se o ,,0bavljanju posla kupca“ te se kao primjer spominje Rolls-Royce koji
odrzava i proizvodi motore te naplacuje svaki sat leta koji je protekao bez teSkoca u radu
motora. Dizajn je najteze mjerljiv element vrijednosti ponude, a najzastupljeniji je u modi 1

industriji potroSacke elektronike.

Isto tako, noSenje odredenog brenda povezano je s drustvenim statusom te kompanije to
prepoznaju i1 na temelju tih saznanja vrSe svoju konkurentsku prednost te povecavaju

vrijednost ponude.

Cijena kao element ponude vrijednosti Cesto je najbitnija obicnom puku, a to su prepoznale
odredene aviokompanije (npr. Ryanair) koje su omogucile letove po niskim cijenama. Jo$
jedan element za stvaranje vrijednosti jest rezanje troSkova, na osnovu smanjenja troSkova

kupcima se stvara ,,dodatna* vrijednost.

Uza sve navedeno, element vrijednosti poput smanjivanja rizika, povecava vrijednost ponude
na nacin da dodatno pojacava povezanost kupca s ulaganjem ( npr. Servisno jamstvo kupcu
rabljenog automobila koje umanjuje rizik od kvara i popravka nakon kupnje). Dostupnost kao
element stvaranja ponude vrijednosti govori o povecanju vrijednosti na nacin da proizvod

postane dostupan i onim kupcima kojima prije nije bio dostupan (npr. Zajednic¢ki fondovi).
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Prakti¢nost/jednostavnost koriStenja kao element povecanja vrijednosti govori kako
jednostavnost povecava koriStenje usluge ili proizvoda, odnosno olakSava korisnicima

primjenu istih u svakodnevnom zivotu ( npr. Apple sa svojim Ipodom i Itunesom).

3.3. Kanali

Prema Osterwalder 1 Pigneur (2014) kanali se opisuju kao elementi poslovnog modela u
kojem tvrtka na specifican nacin izmjenjuje informacije sa segmentima kupaca kako bi im

tako isporucila ponudu vrijednosti.

Tvrtka prema tablici ispod razlikuje nekoliko vrsta kanala. Naime kanale dijelimo na
partnerske 1 vlastite te izravne i neizravne. Isto tako razlikujemo osobnu prodaju, internetsku

prodaju vlastitu trgovinu, trgovinu partnera i veleprodaju.

Tablica 2.- Kanali

VRSTE KANALA FAZE U KANALU
Vlasti | Izrav | Osobna 1.SVIJ] | 2.EVALUA | 3. KUPNJ | 4PREDSTA | 5.NAKO
ti ni prodaja EST CUA A VLJANIJE N
Internetska | Kako Kako Kako Kako KUPNJE
prodaja stvaram | pomaZzemo | omogucuj kupcima | Kako
Partn | Neiz | Vlastite 0 kupcima da | emo predstavlj | pruzamo
erski | ravn | trgovine svijest | ocijene nasu | kupcima amo korisnicku
i Trgovine 0 ponudu kupnju ponudu potporu
partnera proizvo | vrijednosti? | odredenih vrijednost | nakon $to
Veleprodaj di-ma 1 proizvoda 1? je
a usluga i usluga? proizvod
ma kupljen
svoje
tvrtke?

Izvor: izrada autora prema Osterwalder i Pigneur (2014: 27)
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Svaka od tih vrsta kanala prolazi kroz odredeni broj faza u kanalu. Tako su nabrojane

slijedece faze u kanalu:
Svijest
Evaluacija

1

2

3. Kupnja
4. Predstavljanje
5

. Nakon kupnje

Isto tako, treba istaknuti razliku izmedu partnerskih kanala 1 vlastitih kanala. Naime,
partnerski kanali daju manji financijski prinos, medutim omogucéuju poduzeéu da prosiri
utjecaj te da svoju financijsku dobit ostvaruje kroz partnere i njihove uloge na trzistu.
,Partnerski kanali za posljedicu imaju manju zaradu, ali omogucuju tvrtki da proSiri svoj

utjecaj i da profitira od trziSne uloge svoga partnera* (Osterwalder & Pigneur, 2014, str. 27).

Bozi¢ (2008) opisuje neizravne kanale kao one koji se ceSc¢e koriste zato S$to nemaju sva
poduzeca mogucénost organiziranja vlastite prodaje, stoga se obrac¢aju poduzec¢ima iskljucivo
namijenjenim zadovoljenu tih segmenata. Iz toga proizlaze dva kanala distribucije i to

maloprodaja te veleprodaja.

Isti autor opisuje i izravne kanale te oni podrazumijevaju da sami prodaju svoje proizvode

imajuci pod kontrolom prodaju, vece prodajne cijene te blizi kontakt s kupcima.

Dok vlastiti kanali daju vecu financijsku korist, medutim teze ih je stvoriti i aktualizirati.
,» Vlastiti kanali, a pogotovo izravni, omogucuju viSu zaradu, ali ih je skuplje uspostaviti i

odrzavati* (Osterwalder & Pigneur, 2014, str. 27).

3.4. Odnosi s kupcima

Osterwalder 1 Pigneur (2014) govore o odnosu s kupcima kao elementu poslovnog modela

koji opisuje razli¢ite odnose poduzeca s odredenim segmentom kupaca.
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Stoga se razlikuju sljedeci odnosi:

e Osobna pomo¢ — osobni kontakt

e Posvecena osobna pomo¢ — referent zaduzen direktno samo za jednog kupca

e Samoposluzivanje — poduzece osigurava sve nuzno za samostalan rad

e Automatizirane usluge — simuliranje osobnog odnosa ( preporuka filma ili knjige)

e Zajednice korisnika/drustvene mreze — drustvene mreze, zajedniCke grupe za razmjenu
iskustava

e Sukreacija — zajednicko stvaranje vrijednosti kupaca

Medutim, Stefani¢ (2015) naglasava kako su moguénosti komuniciranja s kupcima
neogranicene, pa je mogucée primijeniti elemente gerila marketinga koji bi davao izvrsne
rezultate. Potrebno je samo pronaci odgovaraju¢i model te izaci izvan okvira kutija 1 biti

usredotoCen na to¢no odredene ciljne segmente.

3.5. Izvori prihoda

Izvori prihoda mogu se definirati kao element poslovnog modela koji predstavlja odredena
novCana sredstva koja poduzece stvara na osnovu segmenata kupaca. Izvori prihoda kao
element poslovnog modela predstavljaju novac koji tvrtka generira od svakog segmenta
kupaca, odnosno troSak se mora oduzeti od prihoda kako bi se dobila zarada (Osterwalder &

Pigneur, 2014, str. 30).
Zakljucno s time, razlikujemo dvije vrste izvora prihoda i to:

e Prihode od transakcija koje su jednokratne

e Ponavljajuce prihode

Pul Plantak (2019) objasnjava kako je bitno odrediti relevantne izvore prihoda iz razloga kako
bi mogli pokriti troSkove. Stoga je bitno prona¢i odgovore na pitanja ostvarenja prihoda, u
kojem obliku su isti naplaceni i koje sve vrste prihoda postoje u okviru izabranog poslovnog

modela.
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Stefani¢ (2015) tumaci kako je bitno odrediti koliki su prihodi te kakva im je struktura i
dinamika. Na taj nacin direktno se vidi povezanost prihoda i troskova te se mogu predvidjeti

oba segmenta.
Osterwalder 1 Pigneur (2014) razlikuju nekoliko nacina stvaranja izvora prihoda, a to su:

e Prodaja proizvoda

e Naknada za koriStenje — odredene usluge

e Pretplata — placanje odredene usluge za odredeno razdoblje

e Posudba/najam/lizing — prava na tudu imovinu kroz dogovoreno vrijeme, a zauzvrat
se placa poduzecu za tu uslugu

e Licenciranje — koriStenje tudeg patenta

e Naknade za brokerske djelatnosti/posredovanje — agenti koji ako ostvare prodaju,
uzimaju dio provizije na dogovorenu cijenu

e Oglasivanje — oglasi, reklame

3.6. Kljucni resursi

Klju¢ni resursi su onaj dio poslovnog modela koji obuhvaéa imovinu potrebnu da bi poslovni
model uspio (Osterwalder i Pigneur, 2014). Drugim rije¢ima klju¢ni resursi su sve one
sastavnice bilo materijalne ili nematerijalne koje direktno utjecu na poslovni model i njegov

uspjeh.
Stoga, se razlikuje nekoliko vrsta kljucnih resursa te su isti podijeljeni u sljedece kategorije:

e Fizicki ( zgrade, pogoni, prodajna mjesta)
¢ Intelektualni ( robne marke, tehnoloska i proizvodna znanja)
e [judski

¢ Financijski ( gotovina, kreditiranje)

Stefani¢ (2015) govori kako kljuéni resursi daju odgovor na pitanja koji su to glavni

materijalni 1 nematerijalni faktori bez kojih ne bi moglo do¢i do realizacije poslovnog plana.
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3.7. Kljucne aktivnosti

Pod klju¢ne aktivnosti spadaju sve one radnje koje su nuzne da bi poduzece i njezin poslovni
model bili uspjesni. Tako su Osterwalder 1 Pigneur (2014) svrstali klju¢ne aktivnosti u

sljedece kategorije:

e Proizvodnja
e Rjesavanje problema

e Platforma/mreza

Uz proizvodnju vezemo pojmove poput dizajna, izrade, isporuke te kvalitete. RjeSavanje
problema podrazumijeva rjeSavanje problema pojedinca koji je doSao po odredeni proizvod ili
uslugu. Isto tako pod platformom/mreZzom podrazumijeva se odrzavanje iste kako bi

neometano korisnik mogao uZzivati njihov sadrzaj.

Pul Plantak (2019) definira klju¢ne aktivnosti kao potvrdu dobrog i organiziranog poslovnog
plana te da se kljucne aktivnosti odvijaju na dnevnoj, tjednoj i mjesec¢noj bazi. Potrebno ih je

obnasati redovno kako bi model funkcionirao, a kupci dobili §to njihove potrebe iziskuju.

3.8. Kljuc¢na partnerstva

Razlikujemo vrste partnerstva i to:

1. ,, strateSka partnerstva izmedu tvrtki koje medusobno nisu konkurenti

2. Koopeticiju: strateska partnerstva izmedu konkurenata

3. Zajednicko ulaganje s ciljem razvoja novih poslovnih prilika ili trzista

4. Odnos kupac- dobavlja¢ za osiguravanje pouzdane opskrbe* (Osterwalder & Pigneur,

2014, str. 38).

Poduzetnici kroz povezanost i suradnju lakSe mogu prebroditi poteSkoce u poslovanju te na taj
nac¢in mogu iskoristiti strucnost i iskustvo drugih te primijeniti steCena znanja za rjeSavanje
poteskoca u vlastitom poslovanju. Isto tako spominju se i tri vrste koristi od partnerstva, a to
su: financijska korist, intelektualni kapital 1 ljudski kapital. (Liberfin.hr, 2019). Vazno je
napomenuti kako je klju¢no odabrati prave partnere, a isti se mogu pronaéi na

konferencijama, poslovnim dogadajima, edukacijama, blogovima i tako dalje.
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Postoje dakako i tri vrste motivacija za stvaranje partnerstva, a one su :

e optimizacija i ekonomija veli¢ine,
e smanjivanje rizika i nesigurnosti,

e pribavljanje resursa i unajmljivanje tudih aktivnosti.

Optimalizacija 1 ekonomija veli¢ine kao motivacija za stvaranje partnerstva je osnovni oblik
kada poduzece nije u mogucénosti samo pokriti sve resurse i troskove te ih na taj nacin dijeli.
Isto tako smanjivanje rizika i nesigurnosti je oblik motivacije za stvaranje partnerstava u
kojem se poduzeca strateski povezuju kako bi bolje djelovala na trziStu u kojem je visoka
koncentracija konkurenata. Zadnji oblik motivacije jest pribavljanje resursa i unajmljivanje
tudih aktivnosti, a podrazumijeva nabavku odredenih resursa preko trecih strana bez potreba

da bi se isti proizveli ili smislili u mati¢noj organizaciji.

3.9. Struktura troSkova

Struktura troSkova moze se definirati kao definiranje svih vrsta troSkova koje je poduzece
imalo u realizaciji svog poslovnog plana. ,,Struktura trosSkova opisuje sve troSkove koji su
rezultat provedbe poslovnoga modela“ (Osterwalder & Pigneur, 2014, str. 40). Osterwalder 1
Pigneur razlikuju poslovne modele temeljene na Sto nizim troSkovima poput aviokompanije
Ryanair dok nasuprot njima postoje poslovni modeli koji se temelje na vrijednostima koje

stvaraju za kupce poput luksuznih hotela.

Stefani¢ (2015) isti¢e kako je potrebno prepoznati i pronaéi odgovore na pitanja koliko iznose

investicijski, varijabilni 1 fiksni troSkovi poduzeca.
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Slika 2. Platno poslovnog modela

Platno poslovnog modela

Dizjaniranc za;

Dizajnirana od:

Datum:

Verzija:

Kljuéni partneri & | Kljugne aktivnosti @@ | Prijedlog vrijednosti -“l Odnosi s kupcima W | segment kupca ’
Kljuéni resursi ;n-‘ Kanali 1Y
Struktura troSkova 6 Erapnhes é

Izvor: https://plaviured.hr/testirajte-svoju-ideju-uz-pomoc-poslovnog-platna/ (preuzeto

1.08.2022.)
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4. Strategija crvenog 1 plavog oceana

Kada govorimo o poduzetniStvu 1 njegovim strategijama treba objasniti razliku izmedu
crvenog i plavog oceana. Naime, Kim i Mauborgne (2007) govore o trzistu kao podrucju koje

se sastoji od dva oceana: crvenom i plavom.

Crveni ocean definira se kao cjelokupni trzisni prostor u sadasnjosti. ,,Crvene oceane
predstavljaju sve postojece industrijske grane danas“ (Kim & Mauborgne, 2007, str. 18). To je
poznat trziSni prostor na kojem se znaju pravila trziSne utrke. Nasuprot njemu autori
definiraju: ,, Plavi oceani oznacavaju sve industrijske grane koje danas ne postoje* (Kim &

Mauborgne, 2007, str. 18).

To je nejasan, neosvojen trzi$ni dio gdje pravila trziSne trke jo$ nisu jasno postavljena. S
obzirom na dinami¢no okruzenje u kojem poduzeca posluju na trziStima, dolazi do razli¢itih
vrsta zasicenja trzista te poduzeca moraju pronaci alate, strategije 1 rjeSenja kako bi pobijedili

konkurenciju i uzeli svoj dio trziSnog kolaca.

Zbog tog zasi¢enja trziSta ponudama proizvoda dolazi do smanjenja zarade i potrazivanja istih
te poduzeéa moraju traziti nove nacine distanciranja od postoje¢ih dostupnih trziSnih

proizvoda i usluga.

Upravo kada poduzeca pronadu nacin i strategiju te smjer djelovanja te se distanciraju od
konkurencije, oslobada se novi trzi$ni prostor te se takva pojava naziva plavi ocean. Crveni

ocean Cesto se naziva i1 krvavi ocean.

Vojvoda (2019) istice kako je strategija plavog oceana jedan sasvim novi pristup strategije
poduzeca, koji za cilj ima uciniti konkurenciju sporednom. Umjesto zadovoljenju postojece
potraznje svrha plavog oceana jest usmjeravanje na nova trziSta, usluge i proizvode te

distanciranje od konkurencije.

Kim i Mauborgne (2007) isticu kako vecina poduzeca ne izlazi iz granica svojih industrijskih
grana kako bi dosla u plavi ocean, ve¢ samo proSiruju svoju industrijsku djelatnost. Jedan od
takvih uspjesSnih primjera je Cirque de Soleil koji je povezao cirkus i kazaliSte, izbacio svoje
skupo plac¢ene zvijezde akrobate te na osnovu novih atributa koje su razvili u svom cirkusu,

privukli nove ciljane skupine i ostvarili pozitivan rast poduzeca.
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Medutim treba napomenuti kako je nemoguce izbaciti crveni ocean ss trzista , jer i kad se
otvori neka nova moguénost vrlo je lako moguce da ¢e se kopirati ili prenamijeniti odredeno

poduzece te ¢e tako nastati konkurencija, a samim time i crveni ocean.

No, za to moze proc¢i odredeni period te se mogu uzivati odredene privilegije takvog stanja na
trzistu jer je rijeC o inovacijama roba i usluga te drugim poduze¢ima treba vremena kako bi se
prilagodili. ,,Kako se strategija plavog oceana zasniva na inovacijama usluga i roba, tada
ujedno sadrzi bitna ograni¢enja za moguca kopiranja od strane drugih, §to omogucuje desetak

1 viSe godina relativno mirnog Zivota od nasrtaja potencijalnih konkurenata“ (Vojvoda, 2019).

Giindiiz (2018) iznosi kako odredene studije dokazuju kako ¢e svi plavi oceani, zbog brzog
ulaska u trzi§te, ponovno postati crveni, no ostavlja se prostora u istrazivanjima kako plavi
oceani mogu ponovno postati plavi. Autorica naglasava kako strategija plavog oceana nije
nepoznanica, ve¢ da postoje Skole koje diplomiraju stratege plavog oceana. Kao primjer
izlaska iz crvenog oceana u plavi ocean, navodi se slucaj iz Istanbula gdje je prikazano
poduzece koje se bavi poznatom igrom u kojoj je cilj rijesiti odredene zagonetke te na taj
nacin izaci iz prostorije. Umjesto jedne sobe sa zagonetkama, svojim korisnicima je poduzece
ponudilo ¢itave stanove od 4-5 soba sa zagonetkama te se na taj nacin igra oduzila kao i

vrijeme zabave, a isti su se odmaknuli od konkurencije kako bi bili posebniji.

Isto tako prema Jozi¢ (2010) definira se bit plavog oceana, a rije¢ je inovaciji koja mora
postojati kako bi poduzece distanciralo od konkurencije i izaslo iz zone crvenog oceana te ima
za cilj stvoriti novitet. ,,Bit strategije plavog oceana je inovacija (proizvoda, usluga ili
distribucijskih kanala) koja nuzno stvara novu trzisSnu vrijednost, istodobno smanjuju¢i ili

iskljuéujuéi niza obiljezja ili usluge™ (Jozié, 2010).

Kim i Mauborgne govore kako je strateski pomak bitniji od same kompanije i industrije jer
upravo strateski pomak sudjeluje direktno u nastanku plavih oceana i njegove ucinkovitosti.
Ti autori definiraju da je: ,,Strateski je pomak skup menadzerskih postupaka i odluka
ukljucenih u stvaranje glavne trziSne poslovne ponude* (Kim & Mauborgne, 2007, str. 24).
Upravo iz postupaka rukovodstva bira se strateski slijed i buduénost djelovanja poduzeca na
trziStu te je to jedan od najbitnijih faktora u poduzedu jer direktno utjeCe na njegovu

odrzivost.

1z tih strateSkih pomaka, menadzeri mogu ,,zaploviti“ u plavi ocean i to na nacin da ne slijede

konkurenciju ve¢ da inoviraju vrijednost. Tako se tumaci kako je inovacija vrijednosti kamen
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temeljac plavog oceana i to iz razloga Sto se ne usmjerava na konkurenciju ve¢ ju zanemaruje,
a sve u cilju kako bi stvorio novu vrijednost za kupca i poduzece te na taj nacin 0svojio novi

trzis$ni udio.

Razlika izmedu inovacije vrijednosti 1 vrijednosti bez inovacije lezi u tome S$to inovacija

vrijednosti daje jednako vazan naglasak na vrijednost i novinu.

Vazno je napomenuti joS jednu razliku, odnosno da je vrijednost bez inovacije uglavnom
temeljena na tehnoloSkom napretku, odnosno predvodenju trzista te gledanju u budué¢nost na

Sto Cesto kupci nisu spremni te pruzaju otpor takvim promjenama.

Alam 1 Islam (2017) u svom istrazivanju doticu se BOS-a (blue ocean strategy). Naime,
najlaksi nac¢in da se pobjedi konkurencija jest da se ista prestane pokuSavati pobijediti.
Drugim rije€ima u crvenom oceanu poznata su pravila igre i prisutno je medusobno
nadmetanje, dok u plavom oceanu pravila i granice tek treba postaviti. Stvoritelji plavog
oceana, umjesto da se bore s konkurencijom, jednostavno su ju zanemarili te se okrenuli
svojim kupcima kako bi kroz skok vrijednosti za kupce, skocilo i njihovo poduzece ¢ime bi se
otvorio novi trzi$ni prostor. Medutim, vazno je naglasiti kako crveni ocean nije pogresna
strategija, ve¢ kako je rije¢ o strategiji koju svi koriste. Glavni zadatak menadzera je

prepoznati Sto kupci zele kada se odluce na kupovinu te onda definirati potencijalna rjeSenja.

»Budu¢i da vrijednost za kupca dolazi iz korisnosti i cijene koju kompanija nudi kupcima, a
vrijednost za kompaniju nastaje iz cijene 1 njezine strukture troSka, inovacija vrijednosti
postignuta je samo kada je Citav sustav- korisnost, cijena i troSak djelatnosti kompanije-
pravilno postavljen” (Kim & Mauborgne, 2007, str. 29). Drugim rijeima, kamen temeljac tj.

inovacija vrijednosti nalazi se na sredini izmedu troSka i vrijednosti za kupca.
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U tablici ispod prikazane su osnove razlike u karakteristika crvenog i plavog ocena.

Tablica 3. - Razlika izmedu crvenog i plavog oceana

STRATEGIJA CRVENOG OCEANA

STRATEGIJA PLAVOG OCEANA

Konkurira na postoje¢em trziSnom prostoru.

Stvara neosporan trzi$ni prostor.

Nadmasuje konkurenciju.

Cini konkurenciju sporednom.

Iskoristava postojecu potraznju.

Stvara i osvaja novu potraznju.

Pogada se oko vrijednosti i troska.

Odustaje od pogadanja oko vrijednosti i

troska.

Povezuje cijeli sustav djelatnosti tvrtke u

skladu s njezinim strateSkim odabirom

razliCitosti ili niskog troska.

Povezuje cijeli sustav djelatnosti tvrtke u

teznji za razli¢itos¢u 1 niskim troskom.

Izvor: izrada autora prema Kim & Mauborgne (2007;30)

Naime, crveni ocean konkurira na postoje¢em trzistu dok plavi ocean stvara neosporan novi

trziS$ni prostor. Crveni ocean nadmasuje konkurenciju te iskoriStava postojecu potraznju dok

plavi ocean ne razmislja o konkurenciji te ju ¢ini sporednom, a stvara i osvaja novu potraznju.

Strategija crvenog oceana pogada se oko vrijednosti i troska dok strategija plavoga oceana to

ne ¢ini. Isto tako crveni ocean povezuje cijeli sustav djelatnosti tvrtke u skladu s njezinim

strateSkim odabirom razli¢itosti ili niskog troSka dok plavi ocean povezuje i razlicitost i niski

troSak.

Nakon analize crvenog i plavog slijede alati na kojima se razvija i strategija plavog oceana.
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4.1. Platno strategije

Kim i Mauborgne (2007) objaSnjavaju platno strategije kao analiticko i radno pomagalo koje
sluzi dvjema svrhama. Prva svrha platno strategije odnosi se na proucavanje i1 analizu
sadasnjeg stanja na trziStu u odredenim industrijskim granama. Naime, svrha platno strategije
je shvatiti u koje to¢no definirane i odredene ¢imbenike konkurencija ulaze te Sto kupci

samim time dobivaju.

Ti ¢imbenici prikazani su na horizontalnoj osi, a na osnovu njih mogu se saznati informacije

gdje se industrija natjece 1 koliko ulaze.

Vertikalna os, govori koliko koliku razinu ponude nudi poduzeée osobi koja kupuje putem
imenovanih ¢initelja. Tako je vertikalna os podijeljena na nisku ponudu ¢imbenika skroz do
vrha gdje se nalazi visoka ponuda ¢imbenika za kupce. Treba samo naglasiti kako gornja crta

predstavlja uvijek visu cijenu.

Dijagram koji povezuje ¢imbenike u meduprostoru izmedu vertikalne i horizontalne osi, a
opisuje njihov odnos naziva se krivulja vrijednosti. ,,Krivulja vrijednosti, temeljna sastavnica
platna strategije, graficka je slika djelovanja kompanije u odnosu na faktore kojima industrija

konkurira® (Kim & Mauborgne, 2007, str. 38).
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Slika 2.- Platno strategija primjer
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Izvor: Wischnewski (2017)

4.2 Radni okvir od cetiri radnje

Radni okvir od ¢etiri radnje alat je kojim poduzece sastavlja svoju novu krivulju vrijednosti.
Radni okvir od ¢etiri radnje odgovara na sljedeca Cetiri pitanja:

e _Koji bi faktori, koje industrijska grana smatra gotovim c¢injenicama, trebali biti
uklonjeni?

e Koji bi faktori trebali biti smanjeni znatno ispod standardna industrijske grane?

e Koji bi faktori trebali biti poviSeni znatno iznad standardna industrijske grane?

e Koji bi faktori trebali biti stvoreni, a industrijska grana ih nije nikada ponudila?* (Kim

& Mauborgne, 2007, str. 40-41).
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Na ovaj nacin poduzece formira svoju novu krivulju vrijednosti te spoznaje koje faktore treba
ukloniti, koje smanjiti, koje povecati a koje stvoriti. Pitanja su tu koja se direktno ti¢u same

organizacije i njihovog daljnjeg djelovanja na trzistu.

Uza sve navedeno i objaSnjeno nakon analize radnog okvira od cetiri radnje te njezine
implementacije u platno strategije dolazi do otkrivanja novog trziSta i novih kupaca te se

zapravo formira plavi ocean.

Isto tako treba spomenuti joS§ jedan alat koji je dopuna postoje¢em alatu. Naime, rije¢ je o
mrezi ukloniti-smanjiti-povecati-stvoriti. Glavno obiljezje ovog pomoc¢nog alata jest u tome
da on tjera poduzece da, osim S$to moraju odgovoriti na ova Cetiri pitanja radnog okvira,

razvijaj 1 intenzivno radi na njima kako bi stvorili novu krivulju vrijednosti.

Grafikon 2.- Radni okvir od cCetiri radnje

Izvor: izrada autora prema Kim & Mauborgne (2007;40)
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5. Provedba strategije plavoga oceana na izabranom primjeru poduzeca Das
Pops d.o.o.

5.1. Metodologija istrazivanja

Cilj je ovog dijela rada istraziti kako se strategija plavog oceana primjenjuje u praksi.

Konkretnije, provedenim se istrazivanjem nastojalo odgovoriti na dva istrazivacko pitanje:
a) Kako i zasto je nastalo poduzece te Sto ga ¢ini drugacijim na trzistu?
b) Kako se poduzece moze distancirati od konkurencije kako bi osvojilo plavi ocean?

S obzirom na postavljeni cilj istrazivanja rijec je o deskriptivnom kvalitativnom istrazivanju.
Kvalitativno istrazivanje pomaze da se opisu 1 tumace iskustva te da se stjeCu nove spoznaje i

razvije bolje razumijevanje problema koji se istrazuje.

U svrhu ostvarenja cilja istrazivanja provedeno je kvalitativno istrazivanje i to putem metode
intervjua. Intervju omogucuje da se dode do informacija i spoznaja dobivenih na temelju
razgovora s jednom osobom te omogucuje detaljniji uvid i bolje shvacanje odredenog

problema istrazivanja.

Podaci su se prikupljali putem polustrukturiranog intervjua koji se provodio s poduzetnikom
Markom Sepetavcom, koji je vlasnik poduzeéa Da§ Pops d.o.o. i to tijekom kolovoza 2022.

godine.

Vlasnik poduzeéa odgovarao je putem e-maila na postavljena pitanja, a nakon odgovora
dodatno se razgovaralo telefonskim putem. Intervju putem maila poznat je i kao e-mail
intervju (eng. e-mail interview) te predstavlja novije elektronicke metode istrazivanja koje
postaju sve poznatiji nacin generiranja kvalitativnih podataka (Dahlin, 2021). Prvi set pitanja
se odnosio na poduzetnic¢ki pothvat, a drugi dio na strategiju plavog oceana. Istrazivanje se

provodilo tijekom prve polovice kolovoza.
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5.2. Rezultati istrazivanja

Das Pops d.o.o. se tek nedavno pojavio kao novi domaci brend prirodnih sladoleda za bebe i
djecu. S obzirom na to da je ljubav prema slasticama urodena bas svakom djetetu, jako je
teSko pronaci proizvod koji ¢e istovremeno biti prirodan, bez aditiva, aroma i dodatnih Secera.
Mnogi roditelji za svoje najmlade Zele samo najbolje i najzdravije Sto je potaknulo vlasnika
da pokusa pronaci rjesenje s kojim bi ponudio sladoled bez da ugrozava okus sladoleda, ali da

pri tome bude zdrava varijanta.

Das Pops d.o.o. je na trziste izasao s eko, veganskim sladoledima za bebe 1 djecu. Sladoledi su
radeni od 100% voca, povréa i Zitarica te dolaze u raznim bojama i okusima za uzraste od 6+ 1

12+ mjeseci.

Vlasnik branda -Das Pops je poduzetnik koji je radio na mnogim poduzetnickim projektima,
no ovaj sa sladoledima mu je najosobniji projekt jer se ,,rodio* kad i njegova kéerka Daska,
po kojoj je sladoled dobio ime. Nakon $to je Daska napunila Sest mjeseci, roditelji su krenuli s
uvodenjem hrane te su se suocili sa situacijom kako je dijete imalo alergijsku reakciju na niz
sastojaka u hrani. S obzirom na to da je otprije imao ideju o veganskim sladoledima
zabiljeZzenu u svojim biljeSkama, shvatio je da joj mogu ponuditi jedan od prototipa sladoleda
jer ne sadrzi niSta §to beba ne smije konzumirati. Das Pops d.o.o. je osnovano 2021. godine,
kategorizirano je kao mikropoduzece s jednim osnivacem te se bavi proizvodnjom craft

sladoleda specijalno napravljenim za dojenc¢ad do 6 mjeseci te za djecu 12+ mjeseci starosti.

Sladoledi su specificni po tome $to se proizvode bez mlijeka 1 mlije¢nog proteina, samo s

ekoloski uzgojenim Zzitaricama, vo¢em i povréem. Za to su dobili i eko certifikat.

Sam razvoj proizvoda trajao je godinu dana, a najveci izazov s kojim se susreo je bio pronaci
dobavljaca ekoloskih sastojaka najvise kvalitete. Kako navodi: ,,lako smo mali, izrazito nam
je vazna struka, a u nasem su timu chef veganskih slastica i prehrambena tehnologica,
specijalistica kvalitete i sigurnosti hrane, s kojima smo uz podrsku agencije za istrazivanje
trzista i inovacije stvorili proizvod koji jos ne postoji u svijetu, ekolosSki, veganski sladoled za

bebe od 6+ i 12+ mjeseci.

Trenutno u ponudi imaju pakete od 5 sladoleda za dva uzrasta. Sama priprema je jednostavna
te se organsko voce i povrée kuha na pari i kombinira sa zobi i pirom, ali i kakaom u

osvjezavajuce sladolede. S obzirom na to da Zele ostati dosljedni sebi, njihovi se sladoledi
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prodaju na 4 lokacije: Friskoteka, Prolje¢e, Mrkvica, Speceraj. Dakle, preferiraju manje lance
trgovina provjerene kvalitete. Za logo i dizajn zasluzna je dizajnerica Ana Tevsi¢, koja je

dugogodisnja prijateljica gospode Sepetavc.

Kroz dijagram platno strategije objasnit ¢e se gdje 1 na koji nac¢in Da§ Pops d.o.0. ostvaruje

svoju prednost.

Grafikon 3.- Dijagram platno strategija LEDO i DAS POPS
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Izvor: izrada autora

Prema ovom dijagramu platna strategije vidljivo je na koji si je nacin Das$ Pops d.o.o. otvorio
vrata plavog oceana i isplivao na, za sada, joS neosvojeni dio trziSta. Naime, uz smanjene
troSkova marketinga, distribucije i dostupnosti te dizajna Da$ Pops d.o.0. je prepoznao Sto
trzistu treba te uz ustedu znatnih novcanih sredstava bazirao se na jednu sasvim novu ciljanu

skupinu- dojencad.

Dojencadi kroz njihov rast i razvoj rastu zubi te im godi hladno i hladni okusi, a posto Das
Pops d.o.o. sladoledi u sebi nemaju dodatnih Secera, pravi su izbor roditeljima kako bi djecu 1
sebe ,,spasili muka odrastanja“. Sto se same cijene proizvoda ti¢e, ona se bitno ne razlikuje od

cijena drugih konkurenata. Pakiranja mogu biti zasebna ili u paketu u 5 komada.
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Sto se tice mreze ukloniti-smanjiti-povecati-stvoriti, Das Pops d.o.0. se orijentirao na
diferencijaciju ponude dostupne na trziStu, smanjio je troSkove marketinga na najmanju

mogucu razinu.

Tablica 4.- Mreza ukloniti-smanjiti-povecati-stvoriti

UKLONITI POVECATI

e Mlijjeko i mlije¢ni protein iz proizvodnje e Kbvalitetu proizvodnje

e Suradnju S doma¢im  ekoloskim

obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima

SMANJITI STVORITI

e Marketing e Nova ciljana skupina

e Novi proizvod

Izvor: izrada autora

Stvoren je novi sladoled koji je dostupan za novu ciljanu skupinu te omogucuje ,,bezbriznu
uporabu jer nema dodatnih Secera niti sladila. Povecana je kvaliteta proizvodnje jer su
sladoledi ru¢no radeni, dok su namirnice preuzete od obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava koji imaju certifikate za ekolosku proizvodnju i prodaju voca i povréa. Isto

tako, uklonjeno je mlijeko kao baza za proizvodnju.

Iz razgovora s vlasnikom Da$§ Pops-a d.o.0. moze se zakljuciti kako prati strategiju plavog
oceana. lako je proizvodnja sladoleda poznata (crveni ocean), proizvod koji je nastao (plavi

ocean) rezultat je nadogradnje poznatog proizvoda kojemu je dana nova dodana vrijednost.

Naime, njegovi veganski sladoledi s eko certifikatom su u skladu s novim trendovima na
trziStu vezanim uz zdravu prehranu i zeleno poduzetni$tvo opcenito. Takoder je vidljivo kako
je vlasnik poduzecéa pronasao nove ,kupce* fokusirajuéi se na bebe i djecu za koje do tada
nisu postojale ove verzije zdravih slastica. Drugim rije¢ima, trenutno nema konkurencije u
ovom segmentu proizvodnje sladoleda. Jasno je da ¢e vlasnik poduzeca morati nastaviti s
inoviranjem jer strategija plavog oceana nije staticna, mora se mijenjati s viemenom kako bi

poduzece iskoristavalo svoje konkurentske prednosti. Kao i u svakom drugom slucaju, kada
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se primijeti uspjeh jednog poduzeca (u plavom oceanu) ono ¢e privuéi paznju i drugih

poduzeca da se okusaju oko proizvodnje istog proizvoda, odnosno usluge.

Vlasnik poduzeca takoder naglaSava da razliite poslovne strategije nisu iskljucive i
nemoguce je funkcionirati odabirom samo jedne strategije ve¢ se svako malo mora vrednovati
pozicija poduzeca u odnosu na kupce 1 konkurente. Biti danas konkurenta veliki je 1 zahtjevan
izazov, a odabrati pravu strategiju s kojom poduzece nastupa na trzistu korak je do poslovnog

uspjeha.
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6. Zakljucak

Postoje mnoge definicije poduzetniStva. Kroz godine i povijesne tijekove razli¢iti autori dali
su svoj obol u vezi poduzetni§tva. Ne postoji tocna i jasna definicija poduzetniStva, no
poduzetnistvo najces¢e promatramo kao (poslovni) pothvat kojima se stvara nova dodana

vrijednost i to ne samo u gospodarstvu ve¢ i u drustvu opcenito.

Teorija poduzetniStva bogata je razli¢itim pravcima promisljanja poduzetnistva od kojih su u
ovom radu izdvojena dva — klasi¢ni i neoklasi¢ni, kao i neka od imena teoreticara koji su —
svako iz svoje perspektive — ponudili razli¢ite definicije i karakteristike poduzetnistva.
Takoder je iz pregleda literature jasno da su poduzetnici ljudi koji razmis$ljaju drugacije od
drugih, odnosno izvan uvrijezenih okvira, kreativni su 1 inovativne, proaktivni i skloni

(kalkuliranom) riziku.

Poduzetnici danas rade u novim poslovnim, ekonomskim i drustvenim okolnostima.
Globalizacija, digitalizacija i sve jaca konkurencija tjera poduzetnike na kontinuiranu borbu
kako bi opstali, a jedan korak u toj borbi je i izbor strategije poduzeca. Strategija ovisi o
snagama, prilika, prijetnjama koje dolaze iz vanjske okoline. Na poduzecu je izabrati onu
strategiju koja ¢e mu osigurati konkurentsku prednost. Postoje mnoge strategije, kao S$to su
strategije troskovnog vodstva, diferencijacije i fokusiranja itd. U ovom radu se prikazala
strategija plavog oceana kao jedan od mogucih izbora strategije kojom bi poduzetnik mogao

ispuniti svoje ciljeve.

Definicija poslovnog modela govori na koji na¢in poduzece stvara, isporucuje i zahvaca
vrijednosti. Poduzeée poslovni model dozivljava kroz devet sastavnih elemenata, a to su:
segmenti kupaca, ponude vrijednosti, kanali, odnosi s kupcima, izvori prihoda, klju¢ni resursi,

klju¢ne aktivnosti, kljucna partnerstva, struktura troskova.

Nadalje, definiran je crveni ocean kao trenutno trziste u kojem vlada konkurencija s unaprijed
poznatim pravilima i rizicima dok nasuprot njemu postoji plavi ocean koji se definira kao
novo trziste, trziSte na kojem nisu jasno postavljena pravila i granice te je rije¢ o nekom
nepoznatom novom proizvodu ili usluzi. Upravo odlaskom poduzec¢a iz crvenog oceana u
plavi ocean dolazi se do novih vrijednosti, novih trzita, novih kupaca i potrosaca. Tako je za

primjer, uz pomo¢ definiranih pomoc¢nih alata poput platna strategije 1 mreze ukloniti-
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smanjiti-povecati-stvoriti, prikazana provedba strategije poduzeca Das Pops d.o.o. Rijec je o
poduzeéu koje se bavi proizvodnjom i prodajom sladoleda kakvog trziSte jo§ nema te je
primjer osvajanja plavog oceana. Zaklju¢no, ovaj diplomski rad ukazao je kako je moguce
izaci iz crvenog oceana i osvajati nova trziSta uz nove proizvode, a za to postoje i odredeni

alati koji pomaZzu u biranju smjera i djelovanja poduzeca.
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