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Uloga poslovnih modela u stvaranju konkurentske prednosti poduzeéa

SAZETAK

Poslovni model predstavlja skup aktivnosti koje opisuju nacine na koji poduzeéa ostvaruju svoje
ciljeve i na koji nacin stvara vrijednosti koje poduzece ¢ine odrzivim i profitabilnim. Osim toga,
prikazuje kako se poduzeée odnosi prema kupcima, dobavlja¢ima, zaposlenicima i partnerima,
kako iskoriStava resurse te kako se bori s konkurencijom. Jedan od najznacajnijih alata u
definiranju plana poslovanja je platno poslovnog modela koji predstavlja sliku trenutnog
promisljanja poduzetnika. Koristi se kao alat za vizualiziranje i procjenu poslovne ideje te olakSava
kreiranje poslovnog modela. Prilikom kreiranja poslovnog modela potrebno je procijeniti vlastite
1 konkurentske snage i slabosti, prikupiti $to vise informacija o trziStu na kojem poduzece posluje
ili planira poslovati, o ciljanoj skupini kupaca, njihovim Zeljama, potrebama, ali i navikama
kupovanja. Poslovni model od velikog je znacaja za poduzeée jer ono odreduje Sto poduzece
razlikuje od njegove konkurencije. Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh
poduzeca. Poduzeéa na konkurenciju mogu gledati kao na izvor opasnosti i rizika ili kao na poticaj
za napredak i1 poboljSanje postojeceg poslovanja. Svrha rada je prikazati vaznost komponenti
poslovnog modela i nacine kreiranja plana borbe s konkurencijom i ucinkovitog i odrzivog

ostvarenja organizacijskih ciljeva.

Kljucne rijeci: poslovni model, platno poslovnog modela, konkurencija



The role of business model in creating competitive advantage of the company

ABSTRACT

A business model is a set of activities that describe how companies achieve their goals and how
they create value that makes the company sustainable and profitable. It also shows how the
company treats customers, suppliers, employees, and partners, how it uses resources, and how it
competes. One of the most important tools in creating a business model is the business model
canvas, which represents a picture of the current mindset of entrepreneurs. It is used as a tool to
visualize and evaluate a business idea and facilitates the creation of a business model. When
creating a business model, it is necessary to evaluate one's own strengths and weaknesses as well
as those of competitors, to gather as much information as possible about the market in which the
company operates or wants to operate, about the target group of customers, their wishes, needs,
but also their shopping habits. The business model is of great importance for the company, because
it determines what distinguishes the company from its competitors. Competitiveness is the
foundation that determines the success or failure of a company. Companies can view competition
as a source of danger and risk or as an incentive to develop and improve existing business. The
goal of this thesis is to demonstrate the importance of the components of the business model and
the ways to create a plan to combat competition and achieve business goals effectively and

sustainably.

Keywords: business model, business model canvas, competition
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1. UVOD

Poslovni modeli imaju znacajnu ulogu u svakom poslovanju, stoga je bitno znati §to su, cemu sluze
1 kako ih na najbolji nacin osmisliti te ih kasnije tijekom poslovanja upotrebljavati. Poslovni model
definira se kao plan poduzeca na koji nacin zaraditi novac, to¢nije ostvariti profit. Poslovni model
se sastoji od svih aktivnosti koje opisuju kako se poduzece ponasa na trzistu na kojem posluje.
Prikazuje kako se poduzece odnosi prema kupcima i dobavljacima, potencijalnim i ve¢ postojec¢im
konkurentima te na koji nacin koristi resurse. Poslovni model ima vaznu ulogu u kreiranju
vrijednosti koje ¢e poduzece Ciniti odrzivim. Pomaze poduzeéima pri razumijevanju, dizajniranju,
vizualiziranju, komuniciranju i testiranju planiranih poslovnih poteza i pretpostavki. Poslovni
modeli odgovaraju na pitanja poput: koji proizvod i/ili uslugu nudi poduzece, kako poduzece
planira prodavati te proizvode i/ili usluge, koji resursi su potrebni kako bi se ostvario zeljeni cilj,
koliko ¢e kostati te kako kroz poslovanje ostvariti profit. Prilikom kreiranja poslovnog modela
potrebno je biti inovativan, mastovit, gledati na prednosti i mane konkurentskih poduzeca na trzistu
na kojem se posluje ili ¢e se poslovati. Konkurencija takoder ima znacajnu ulogu u svakom
poslovanju, nebitno odnosi li se na ve¢ postojecu ili potencijalnu konkurenciju. Konkurencija je
definirana kao osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh poduzeéa. Odnosi se na sposobnost
poduzeca da uravnotezi cijenu svojih proizvoda i/ili usluga s kvalitetom kako bi privukla kupce i
pruzila im zadovoljstvo. Konkurencija na razli¢ite nafine utjeCe na poduzeca. Poduzeéa na
konkurenciju mogu gledati kao na nesto negativno, to jest kao na prijetnju, ali i kao na nesto
pozitivno $to ¢e ih potaknuti i dodatno motivirati da se dokazu na trziStu na kojem posluju. Jasno
definirani i u¢inkoviti poslovni modeli predstavljaju podlogu za ostvarenje konkurentske prednosti
poduzeca. Ucinkovitim poslovnim modelom smatra se model ili plan koji je kreiran od
kombinacije dobro rasporedenih i koriStenih resursa i sposobnosti za postizanje konkurentske
prednosti.

Zavrsni rad podijeljen je u pet poglavlja. Na samom pocetku zavr$nog rada nalazi se uvod u kojem
je naveden i ukratko objasnjen predmet istrazivanja kao i sadrzaj i struktura zavr$nog rada. Zatim
slijedi poglavlje pod nazivom ,,Metodologija rada* u kojem je pisano o prikupljanju podataka,
znanstvenim metodama prilikom pisanja rada te o ciljevima rada. U tre¢em poglavlju definira se i

objasnjava pojam poslovni model, a poseban naglasak se stavlja na platno poslovnog modela 1



njegove elemente koji su nabrojani i ukratko pojasnjeni. Takoder, u ovom poglavlju pojasnjen je
postupak kreiranja ili dizajniranja poslovnog modela. Cetvrto poglavlje odnosi se na pojam
konkurentnost te je u tom poglavlju definiran sam pojam te su analizirani pozitivni i negativni
utjecaji konkurentnosti s kojima se poduzeca susrecu. Bitan dio poglavlja ,,Konkurentnost* je
Porterov model pet konkurentskih snaga koji je vazan dio svakog poslovanja. Posljednje poglavlje
posveceno je zakljucku u kojem je sumirano sve §to je napisano u zavrSnom radu i u kojem se

nalaze stavovi 1 miSljenja do kojih se doslo tijekom prikupljanja podataka i pisanja zavrSnog rada.



2. CILJIMETODOLOGIJA RADA

Svrha zavr$nog rada “Uloga poslovnih modela u ostvarivanju konkurentske prednosti poduzeca*
je istraziti na koji nain definirani poslovni modeli mogu pomo¢i poduzecu da stvori 1 zadrzi
konkurentsku prednost. Cilj ovog zavrSnog rada je definirati i objasniti pojmove poslovni model i
konkurentnost te pojasniti njithovu vezu u poslovanju. Za prikupljanje podataka za zavrsni rad
koristili su se sekundarni izvori informacija poput akademskih ¢lanaka, internetskih stranica i
struénih knjiga, dok su za obradu prikupljenih podataka i pisanje rada koriStene razlicite
znanstvene metode. Obrada prikupljenih podataka olaksala je donoSenje zakljucka na temu uloge
poslovnih modela u ostvarivanju konkurentske prednosti poduzeca §to je ujedno i tema zavrSnog
rada. Tijekom pisanja zavrSnog rada koriStena je metoda deskripcije kako bi se $to bolje opisali
vazni pojmovi i koncepti u radu poput pojmova poslovni model, komponente poslovnog modela i
konkurencija te kako bi se olakSalo njihovo razumijevanje. Metoda analize koristila se pri
analiziranju vaznosti poslovnog modela i ulogu koju svaka komponenta poslovnog modela ima za
organizacijski uspjeh. Na zavrSetku koriStena je deduktivna metoda kojom su se donijeli zakljucci

o povezanosti poslovnog modela sa stvaranjem konkurentske prednosti poduzeca.



3. POSLOVNI MODEL

Poslovni model ima znacajnu ulogu u ucinkovitosti poslovanja poduze¢a. On opisuje sve
aktivnosti koje utjeCu na poslovanje poduzeca, poput aktivnosti koje su vezane uz odnose s
kupcima, dobavljacima, ve¢ postojeCom i potencijalnom konkurencijom. Takoder, opisuje na koji
nacin poduzecée upotrebljava vlastite resurse 1 kako planira ostvariti profit. Poslovni model klju¢an
je za donoSenje odluka koje se kasnije odrazavaju na poslovanje, ostvarivanje specifi¢nih ciljeva i
egzistenciju poduzeca. Kreiranje poslovnog modela potrebno je odraditi prije pocetka rada

poduzeca kako bi se stvorio jasan prikaz kamo krenuti.

3.1.  Sto je poslovni model ?

,Pokretanje ne€eg novog uvijek u sebi nosi rizik jer uspjeh nikada nije zajamcen.” (Ozani¢
2014:51). Rizik se smatra opasno$¢u, neizvjesnoscu ili gubitkom odredenih resursa, bilo
materijalnih ili nematerijalnih. Rizik pri vodenju poduzeéa vezan je uz potencijalno naruSavanje i
ostvarivanje njegovih ciljeva. Rizik je neizostavni dio poslovanja svakog poduzeca te je vezan uz
proces donosSenja odluka. Prilikom donoSenja odluka potrebno je uociti potencijalne prijetnje za
poduzece i njezino poslovanje. Od poduzetnika se o¢ekuje razumno preuzimanje rizika u zelji da
dosegne postavljeni cilj. Poduzetnik se trudi smanjiti rizik na minimalnu razinu kako ne bi ugrozio
egzistenciju poslovnog pothvata te nastetio svim vaznim dionicima. Smanjenje rizika na
minimalnu razinu moze se postici efikasnim upravljanjem i brigom o zahtjevima kupaca, kvaliteti
proizvoda i/ili usluga koje poduzece nudi i ostvarivanju profita. Za sve navedeno potrebno je
prikupiti informacije koje dolaze iz eksternog i internog okruzenja, to jest samog poduzeca.
Informacije iz eksternog okruzenja odnose se na trziSte, dobavljace, partnere, ciljanu skupinu
kupaca i1 konkurentska poduzeca. Spomenuto utjee na kreiranje poslovnog modela o kojem ¢e
kasnije biti pisano. Od poduzeca koje Zeli opstati na trZiStu na kojem se nalazi, ocekuje se da bude
bolje od konkurencije. Osnovna pretpostavka opstanka na trziStu, rasta i razvoja poduzeca jest
konkurencija. Konkurentska prednost se moZze ostvariti na razne nacine, primjerice kroz inovacije,
poboljsanje poslovanja, unoSenje novina u poduzetnicki pothvat, dodatno ucenje, unaprjedenje
vjestina i dr. Osim toga, najceS¢i ¢imbenici koji utjeCu na konkurentsku prednost jesu cijena,

kvaliteta, odrzivost proizvoda i/ili usluga i sli¢no. Za uspjeSnu realizaciju ciljeva poduzeca



potrebno je kreirati poslovni model. Pojam poslovni model relativno je nov pojam koji se poceo
koristiti devedesetih godina dvadesetog stolje¢a. Naime, pojam poslovni model i danas stvara
nedoumice kada je rije¢ o njegovom definiranju i na¢inu na koji funkcionira. Koncept poslovnog
modela nedovoljno je istrazeni koncept, no najvise se koristi u podru¢ju poslovne ekonomije,
to¢nije menadzmenta. Poslovni model se moze najjednostavnije definirati kao plan poduzeca na
koji nacin planira ostvariti profit. Medutim, poslovni model predstavlja puno vise od te puke
definicije. Pojam poslovni model opSirniji je i sveobuhvatniji od nacina na koje poduzece
naplacuje proizvode i/ili usluge kupcima i na taj nacin ostvaruje dobit. Osterwalder i Pigneur
(2014:14) pojam poslovni model opisuju kao ,,nacin kako poduzece stvara, isporucuje i zahvaca
vrijednosti.”. Teece (2010) je misljenja kako se poslovni model razvija na pretpostavci o tome §to
ciljana skupina kupaca Zeli kupiti, na koji nacin to zele i kako poduzece moze ostvariti zamisljeno
da bi zadovoljilo potrebe i Zelje kupaca, a istovremeno ostvarilo profit. Koncept poslovnog modela
,opisuje vrijednosti koje organizacija nudi svojim klijentima i ilustrira sposobnosti i resurse
potrebne za stvaranje, plasiranje na trziSte i isporuku tih vrijednosti za stvaranje profitabilnih,
odrzivih tokova prihoda.* (Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005). Lindgren (2012) dijeli misljenje s
navedenim autorima te navodi kako se poslovnim modelom objasnjava kako poduzeée na temelju
vrijednosti, kljucnih snaga 1 slabosti, lanca vrijednosti i odnosa s kupcima i partnerima generira
profit. Barringer i Ireland (2010:180) poslovni model definiraju kao ,,plan ili dijagram poduzec¢a o
tome kako ¢e se ono boriti s konkurencijom, kako ¢e koristiti resurse, strukturirati odnose, ophoditi
se s kupcima 1 kreirati vrijednosti kako bi bilo odrzivo i profitabilno®. Tom definicijom ukazuju na
to da poslovni model ukljucuje sve aktivnosti koje opisuju kako se poduzece ponasa na trziStu na
kojem posluje. Osim S$to prikazuje kako se poduzeée odnosi prema kupcima, dobavljacima,
konkurenciji, objasnjava na koji nacin poduzece stvara i isporucuje vrijednosti. Stvaranjem
poslovnog plana prikazuje se odnos s kupcima i njegova pretvorba ponude vrijednosti u
ekonomsku vrijednost, §to je ujedno i bit poslovnog modela. Poslovni model nacrt je trenutnog
promisljanja poduzeca, ali i pokazatelj na Sto poduzece treba usmjeriti paznju. Poslovni model
olakSava predvidanje potencijalno riskantnih situacija i snalazenje u istima, to jest davanje
odgovora 1 rjeSenja na probleme na trziStu. Osim toga, ima stalni fokus na promjenjivim
zahtjevima 1 Zeljama ciljane skupine kupaca $to automatski utjece na usmjeravanje i pravilno
koriStenje znanja i vjestina kako bi pocetna ideja i ciljevi poduzeca bili ostvareni. Poslovni model

moze se smatrati koncepcijskim okvirom koji predstavlja poveznicu izmedu strategije poslovnih



procesa. Strategija je definirana kao skup pretpostavki poduzeca o tome kako se natjecati s
konkurentskim poduze¢ima (Richardson 2008). Ona ima znacajnu ulogu pri donoSenju odluka
vezanih uz bilo koji dio poslovanja, a stvorena je kako bi se ostvario odredeni cilj poduzeca.
Usmjerena je na odrzivost konkurentske prednosti poduzeca, dok je poslovni model usmjeren na
trenutno stanje vrijednosti kupaca, distribuciju vrijednosti koje poduzece nudi i ostale poslovne
procese koji se obavljaju unutar poslovanja. Takoder, poslovni modeli mogu biti sagledani iz dvije
perspektive, a one su ekonomska i organizacijska perspektiva. Prema miSljenju Chroneera,
Johanssona 1 Malmstroma (2015) ekonomska perspektiva usmjerena je na stvaranje profita te
prihodovnu 1 troskovnu strukturu, dok je organizacijska perspektiva usredotoena na nacine na
koje poduzece alocira i raspodjeljuje resurse kako bi stvorilo vrijednosti na temelju uocenih i

pruzenih prilika (Osterwalder i Pigneur 2004).

3.2.  Platno poslovnog modela i elementi

Platno poslovnog modela osmislili su Osterwalder i Pigneur te na njega smatraju vizualnim
okvirom za planiranje, razvoj i testiranje poslovnog modela poduzeca. Pojam platna poslovnog
modela moZe se opisati kao slika trenutnog promisljanja poduzetnika. Koristi se kao alat za
strateSko upravljanje koji omogucuje vizualizaciju i procjenu poslovne ideje. Njime se jednostavno
1 brzo definiraju i komuniciraju poslovne ideje, to jest koncept poduzeca. Dokument je nacinjen
od jedne stranice koja sadrzi devet sastavnih elemenata poslovnog modela. Sastavni elementi
platna poslovnog modela, prema autorima, su sljede¢i: segmenti kupaca, ponude vrijednosti, kanali
distribucije, odnosi s kupcima, izvori prihoda, klju¢ni resursi, kljucne aktivnosti, klju¢na
partnerstva i struktura troskova. Platno je podijeljeno na dvije strane, to jest desnu 1 lijevu, i na
srediSte. Svaki dio platna odnosi se na odredenu skupinu elemenata i njihovu funkciju. Desna
strana fokusirana je na kupca i trZiste, to jest na vanjske faktore koji nisu pod kontrolom poduzeca,
dok je lijeva strana fokusirana na poslovanje poduzec¢a i unutarnje faktore koji su pod kontrolom
poduzeca. SrediSte platna fokusirano je na prijedloge vrijednosti koje se razmjenjuju izmedu
poduzeca i kupaca. Platno poslovnog modela suvremeniji je oblik tradicionalnog poslovnog plana.
Poslovni plan sastoji se od nekoliko stranica te samim tim otezava pregled i razumijevanje planova

1ideja. Koristenjem platna poslovnog modela uklanjaju se navedeni problemi.
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Struktura troskova ‘ Izvori prihoda o

Slika 1. Platno poslovnog modela po Osterwalderu i Pigneuru

Izvor: Osterwalder A., Pigneur Y. (2014)

3.2.1. Elementi fokusirani na kupca i trziSte

Elementi fokusirani na kupca 1 trziSte jesu: segmenti kupaca, ponuda vrijednosti, kanali
distribucije, odnosi s kupcima i izvori prihoda. Segmenti kupaca (engl. Customer segments)
odnose se na razli¢ite skupine ljudi koje poduzece Zeli obuhvatiti i usluziti. Kupci su kljuéni dio
poslovnog plana te je razumijevanje istih od velike vaznosti. Prije kreiranja poslovnog modela
potrebno je odrediti ciljano trziste, to jest odrediti tko je ciljana skupina potrosaca proizvoda i/ili
usluga poduzeéa. Vazno je znati tko ¢e biti kupci koji ¢e kupovati proizvode i Cije ¢e potrebe
proizvodi 1 usluge poduzeéa zadovoljavati. Kako bi se zadovoljio $to veéi broj kupaca, potrebno
ih je razvrstati u segmente prema odredenim zajedni¢kim karakteristikama. Prije podjele kupaca u
segmente, potrebno je znati koje segmente poduzece zeli zadovoljiti, a koje ne, kako bi se stvorio

jasan i kvalitetan plan poslovanja. Osterwalder i Pignuer (2014:21) navode sljedeca pitanja vezana



uz kupce na koje je potrebno dati odgovor: ,,Za koga stvaramo vrijednosti?* i ,,Tko su nasi
najvazniji kupci?“. Kupci mogu biti podijeljeni prema razli¢itim segmentima: demografiji koja se
odnosni na spol, starost, religiju i obrazovanje ve¢ postoje¢ih i buducih kupaca, geografskoj
lokaciji koja se odnosi na zemlju, regiju, grad u kojem kupac zivi, zivi li u urbanom ili ruralnom
podrudju i sli¢no; psihografskim karakteristikama koje se odnose na drustveni status, stil zivota i
osobine kupaca te karakteristike bihevioristicke prirode koje se odnose na ponaSanje kupaca,
lojalnost brendu, navike potrosaca i drugo. Vrijednosti su temelj svakog poduzeca, to jest
proizvoda i usluga koje poduzeée nudi. Ponuda vrijednosti (engl. Value Proposition) je razlog zasto
su kupci vjerni odredenom poduzecu. Ponuda vrijednosti prema Osterwalderu i Pigneuru
(2014:22) jest ,,skup proizvoda i usluga koji stvara vrijednosti za odredeni segment kupaca.*.
Ponuda vrijednosti okvir je koji pomaze osigurati da se proizvod ili usluga pozicioniraju oko onoga
Sto kupac treba i cijeni, to jest da se zadovolje kupcCeve potrebe. Pitanja, vezana uz ponudu
vrijednosti, na koja poduzeéa trebaju potraziti odgovor su, izmedu ostalog: “Koju vrijednost
isporucujemo kupcima?“, “Koje kupceve potrebe zadovoljavamo?*, “Kakav skup vrijednosti
proizvoda i usluga nudimo svakom segmentu kupaca?*. Vrijednost koja se kupcima nudi treba biti
inovativna kako bi poduzeée ostvarilo konkurentsku prednost u odnosu na druga poduzeca s istom
ili slicnom ponudom. Ponuda moze biti i distruptivna, a takva ponuda se odnosi na ve¢ postojecu
ponudu, ali s dodatnim funkcijama i poboljSanim karakteristikama. Stvaranju vrijednosti za kupce
mogu pridonijeti sljede¢i elementi: novost, dizajn, cijena, dostupnost i mnogi drugi. Novost se
odnosi na potpuno nove potrebe koje kupci jo§ nisu zamijetili iz razloga Sto trziSte ne nudi
proizvode koji zadovoljavaju takvu vrstu potrebe. Dizajn se odnosi na estetiku proizvoda, to jest
izgled proizvoda. Tesko je mjerljiv, ali je vazan element pri stvaranju vrijednosti za kupce. Cijena
je kvantitativni element koji se odnosi na nov¢anu vrijednost proizvoda. Dostupnost je jedan od
bitnijih elemenata vrijednosti iz razloga $to proizvod ili uslugu €ini dostupnu onima kojima ranije
nije bila dostupna. Dostupnoscu se stvaraju nove veze izmedu poduzeca i potencijalnih kupaca,
jer dostupan proizvod privlaci nove kupce. Sastavni dijelovi odnosa izmedu poduzeca i kupaca su
komunikacija, distribucija i prodajni kanali. Kanali distribucije (engl. Channels) prema
Osterwalderu i Pigneuru (2014:26) ,,opisuju kako tvrtka komunicira sa segmentima kupaca i
prilazi im kako bi im isporucila ponudu vrijednosti.” Kanali distribucije mogu se opisati i kao
kanali putem kojih se dijele informacije izmedu kupaca i poduzeca te opisuju kako poduzece

komunicira s odredenim segmentom kupaca. Kanali distribucije mogu biti vlastiti i partnerski.



Vlastiti kanali dijele se na izravne i1 neizravne, primjerice izravnim kanalima distribucije smatraju
se osobna 1 internetska prodaja, dok neizravnim kanalom distribucije smatra se vlastita trgovina.
Partnerski kanali distribucije predstavljaju neizravne kanale distribucije poput trgovine partnerima
1 veleprodaja. Pitanja koja su vezana uz kanale distribucije prema Osterwalderu i Pigneuru
(2014:27) jesu: ,,Kojim to kanalima Zele biti obuhvaceni segmenti kupaca?*, , Kako im sada
prilazimo?*, ,,Kako su povezani u cjelinu svi nasi kanali?*,* Koji kanali su najuspjesniji?* i druga.
Sljede¢i element fokusiran na kupca i trziste je odnos s kupcima (engl. Customer Relationship)
kojeg su Osterwalder i1 Pigneur (2014:28) definirali kao element poslovnog modela koji ,,opisuje
vrste odnosa koje tvrtka uspostavlja s odredenim segmentom kupaca.* Potrebno je jasno odrediti
kakav odnos s kupcima se zeli uspostaviti. Vrste odnosa uvelike utjecu na cjelokupno iskustvo
kupaca, a one mogu varirati od osobnih do automatiziranih odnosa. Odnosi s kupcima se
uspostavljaju iz razli¢itih razloga koji mogu biti pridobivanje novih kupaca, zadrzavanje
postojecih kupaca ili povecanje prodaje. Izvori prihoda (engl. Revenue Streams) objasnjeni su kao
nacini na koje poduzece stvara novac iz svakog segmenta kupaca. RjeSavanjem kupcevih
problema, stvara se financijska dobit. Neki od nacina stvaranja izvora prihoda su sljede¢i: prodaja
proizvoda, naknada za koristenje, licenciranje, pretplata i drugi. Pitanja vezana uz izvor prihoda
prema Osterwalderu i Pigneuru su: ,,Koju su vrijednost nasi kupci zaista voljni platiti?*, ,,Kako
kupci trenutno placaju za proizvod ili uslugu?*, ,,Koliko svaki izvor prihoda pridonosi ukupnim

prihodima?.

3.2.2. Elementi fokusirani na poslovanje poduzeca

Elementi fokusirani na poslovanje poduzeca jesu: klju¢ni resursi, klju¢ne aktivnosti, klju¢na
partnerstva 1 struktura troSkova. Kljuéni resursi (engl. Key Resources) su sastavni dijelovi
poslovnog modela koji ukljucuju resurse potrebne za ucinkovito poslovanje poduzeca. ,,Resursi
omogucuju tvrtki da kreira 1 isporuc¢i ponudu vrijednosti, da zahvati trzista, odrzava odnos sa
segmentom kupaca i ostvari prihode.“ (Osterwalder, Pigneur 2014:34). Klju¢ni resursi izrazito su
vazni za funkcioniranje poduzeca. Poduzece bez njih ne bi moglo stvarati kvalitetne proizvode 1
usluge koje nude kupcima, samim time kljucni resursi uvelike utjeCu na poslovanje poduzeca.
Klju¢ni resursi utjeu na postizanje kljucnih aktivnosti koje ¢e biti spomenute u daljnjem tekstu.

Kljucni resursi neophodni su za svaki poslovni model, neovisno o tome ¢ime se bavi poduzece.



Ne postoji formula uspjeha kada je rije¢ o kljuénim resursima, svako poduzece definira resurse
koji su klju¢ni za njihovo poslovanje. Iako svi resursi nisu jednako vazni za svako poslovanje,
navedeni autori kljune resurse kategoriziraju na: fizicke, intelektualne, ljudske i financijske.
Fizi¢ki resursi, kao §to i sam pojam govori, odnose na fizicku imovinu. Fizi€kom imovinom u
poslovanju smatraju se zgrade u kojima se nalaze primjerice uredi, vozila, proizvodni pogoni,
prodajna mjesta i drugo. Intelektualni resursi mogu biti znanja i vjeStine koji su potrebni u
poslovanju, patenti, autorska prava, brend proizvoda, partnerstva i drugo. Ispravno usmjereni
intelektualni resursi doprinose poboljSanju i unaprjedenju poslovanja poduzeca. Ljudski resursi se
odnose na najvazniji resurs svakog poduzeca, to jest covjeka. Poduzece bez ovjeka ne bi opstalo,
stoga je bitno stvarati zdravu radnu okolinu, brinuti o meduljudskim odnosima unutar i van
poduzeca te imati fokus i na stjecanje novih znanja i vjestina ljudi unutar poduzec¢a. Financijski
resursi usredotoceni su na novcana sredstva. Odnose se na gotovinu, mogucnosti kreditiranja,
dionicare, privlacenje i zapoSljavanje partnera. Klju¢no pitanje vezano uz resurse je ,,Koje klju¢ne
resurse trebamo za stvaranje ponude vrijednosti, kanale distribucije, odnose s kupcima 1 izvore
prihoda?*. Pitanje je usredotoceno na odredivanje elemenata platna poslovnog modela fokusiranih
na trziSte 1 kupca. Kljucne aktivnosti (engl. Key Activities) definiraju se kao aktivnosti koje
poduzece mora poduzeti kako bi se ostvarili specifi¢ni ciljevi. Aktivnosti utje€u na funkcionalnost
1 uspjesnost poslovnog modela. Klju¢ne aktivnosti, kao i ranije spomenuti kljucni resursi, razlikuju
se od poduzeca do poduzeca. Razlog tome jest poseban pristup pri stvaranju planova poslovanja i
razlicitost u poslovanju svakog poduzeca. Klju¢ne aktivnosti poduze¢a mogu se podijeliti u
sljede¢e kategorije: proizvodnja, rjeSavanje problema i mreza/platforma. Aktivnosti unutar
proizvodnje usmjerene su na kreiranje, proizvodnju 1 dostavljanje visoko kvalitetnih proizvoda u
koli¢inama dovoljnim za zadovoljenje potreba kupaca. Aktivnosti u kategoriji rjeSavanja problema
vezane su uz smisSljanje novih i boljih rjeSenja za individualne probleme korisnika proizvoda i/ili
usluga poduzeca. Prema misljenju Barringera i Irelanda (2010) problemi mogu biti prepoznati kao
izazovi s kojima se ljudi svakodnevno susrecu, a kroz odredene aktivnosti poduzeca ih pokusavaju
rijesiti ili pojednostaviti. RjeSavanjem problema postojecih i buducih kupaca olakSavaju se Zivoti
korisnika proizvoda i/ili usluga poduzeca. Sljede¢a kategorija unutar klju¢nih aktivnosti je
kategorija mreze ili platforme. U ovu kategoriju pripadaju sve aktivnosti koje su provode na
platformi. Platforme mogu biti u obliku mreZa za povezivanje, specijaliziranih softwera, robnih

marki i drugo. Vezane uz platformu su aktivnosti koje se provode na njoj, primjerice upravljanje
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platformom, pruZanje usluga i promocija proizvoda i/ili usluga poduzec¢a. Partnerstva su odnosi s
dobavljacima, partnerima, proizvodac¢ima i drugim poslovnim subjektima. Klju¢na partnerstva
(engl. Key Partners) definirana od strane Osterwaldera i Pigneura predstavljaju ,,mrezu dobavljaca
1 partnera koja omogucavaju rad poslovnog modela.*“ Navedeni pojam moze se objasniti kao odnos
s drugim poslovnim subjektima koji pomaze u funkcioniranju poslovnog modela i radu poslovnog
subjekta. Klju¢na partnerstva stvaraju dodatnu snagu koja pomaze poduzecu ostvariti specifi¢ne
ciljeve 1 pripomaze u segmentima poslovanja u kojima samostalni uc¢inak ne bi bio dovoljno
uc¢inkovit. Klju¢na partnerstva smanjuju rizik poslovanja, prikupljaju resurse koji su im nedostupni
bez pomo¢i partnera, stvaraju dodane vrijednosti i drugo. Kada je rije¢ o klju¢nim partnerima,
pitanja na koja je potrebna odgovoriti su sljede¢a: “Tko su nasi kljucni partneri?*, “Tko su nasi
klju¢éni dobavljaci?, “Koje klju¢ne resurse dobivamo od partnera?, “Koje kljuc¢ne aktivnosti
provode nasi partneri?* (Osterwalder, Pigneur 2014: 39). Postoje razliCite vrste partnerstva poput
strateSkih partnerstava, koopeticije, zajednickih ulaganja i odnosa kupac-dobavljac. StrateSka
partnerstva odnose se na partnerstva izmedu dva poslovna subjekta koja nisu jedno drugome
konkurencija. Ovakva vrsta partnerstva ukazuje na suradnju koja na neki nacin stvara korist
objema stranama. Koopeticija jest suradnja izmedu konkurenata. Opisuje nacin na koje se
poduzecéa izravno natjecu, ali i dalje zajedno suraduju na zajedniCkom trziStu i djelatnosti.
Zajednicka ulaganja imaju za cilj razvoj novih poslova. U ovom slucaju radi se o udruZenju
poduzeca kako bi se stvorio potpuno nov koncept. Prednost zajedni¢kog ulaganja jest isplativost
za oba poduzeca. Kada suradnja ne bi postojala, poduzeca bi radila odvojeno te bi troSak odvojenog
poslovanja bio izrazito ve¢i nego li kada su poduzeca usmjerena zajednickim ulaganjem. Odnos
izmedu kupca i dobavljaca sluzi za osiguravanje pouzdane opskrbe. Odnosi se na izgradnju
pouzdanih odnosa izmedu kupca i dobavljaca. Posljednji element fokusiran na poslovanje
poduzeca jest struktura trosSkova. Struktura troskova (engl. Cost Structure ) opisuje troSkove
nastale upravljanjem poslovnim modelom. TroSkovi poduzeca relativno se lako izracunaju nakon
Sto se odrede klju¢ni resursi, kljucne aktivnosti i kljucna partnerstva. Dva osnovna pristupa
troSkovima jesu: model voden $to nizim troSkovima i model voden §to veCom kvalitetom. Model
voden §to nizim troSkovima usmjeren je na ostvarenje konkurentnosti §to nizom cijenom, dok je
model voden S§to kvalitetnijim proizvodima i uslugama usmjeren na kreiranje vrijednosti koje
stvara za kupce. Fokus je na stvaranju vece vrijednosti kako bi se ostvarila konkurentnost

proizvodima i1 uslugama koji su kvalitetniji od proizvoda i usluga konkurencije.
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3.3. Kreiranje poslovnog modela

Neovisno u kojoj fazi zivotnog ciklusa se poduzece nalazi, ono treba posjedovati jasan poslovan
plan. Ranije spomenuto platno poslovnog modela je korak do stvaranja ucinkovitog poslovnog
plana. Poduzetnici ponekad znaju misliti kako popunjavanje platna poslovnog modela jest formula
za uspjeh poduzecéa, stoga ne kreiraju poslovni model Sto je greSka. Ukoliko poduzece zeli
kvalitetno poslovati potreban mu je poslovni model. Poslovni model djeluje kao putokaz kojim se
postavljaju ciljevi o tome na koji na¢in ¢e poduzece ostvariti prihod. Potrebno ga je kreirati prije
kreiranja poslovnog plana. Kreiranje poslovnog modela naziva se jo§ i inovacija poslovnog
modela, dok se modificiranje ve¢ postoje¢eg poslovnog modela smatra rekonstrukcijom poslovnog
modela (Mori¢ Milanovi¢, Srhoj i KriSto 2016). Inovacija poslovnog modela moze se ostvariti
unaprjedenjem sadrzaja, strukture, drugacijim upravljanjem aktivnostima unutar poduzeca,
dodavanjem novih aktivnosti, stjecanjem novih znanja i vjestina. Poslovni model od poduzetnika
zahtjeva da pravovremeno razmislja i donosi odluke o konceptu poslovanja, od razvoja do prodaje.
Kako bi se poduzece kretalo u pravom smjeru, smjeru efikasnog obavljanja posla, svi dijelovi
poslovanja trebaju biti uskladeni. Ukoliko se poslovni plan kreira u prvoj fazi zivotnog ciklusa, to
jest na samom pocetku, tada se stvara ¢vrst temelj za uspjesno poslovanje poduzeéa. Poduzece
ovisi o dobro smisljenom i promisljenom poslovhom modelu. Poslovni model pomaze pri
shvacanju poslovanja poduzeéa, lakSem identificiranju poslovnih prilika za rast poduzeéa te
olakSava donoSenje ispravnih odluka kada je rije¢ o lociranju odredene vrste resursa. Prilikom
kreiranja poslovnog modela potrebno ga je prikazati na jednoj stranici kako bi uvecao preglednost
svakog segmenta poslovnog modela. Svojom jednostavnoséu i jasno¢om olakSava donoSenje
odluka i ispravljanje pogresaka u poslovanju. Ne postoji jedinstveni oblik poslovnog modela koji
bi odgovarao svakom poduzecéu, stoga se poslovni model kreira posebno za svako poduzece.
Potrebno je da svako poduzece kreira vlastiti poslovni model na osnovi karakteristika poduzeca.
Razlog toga je $to svako poduzece ima vlastite izazove i prepreke s kojima se susrece, kljucni
resursi razlikuju se izmedu poduzeca. Takoder, poduzeca imaju drugacije imenovane ciljeve te im
je automatski drugaciji fokus poduzeca. Mogu biti fokusirani na rast, plasiranje novih proizvoda i
usluga na trziSte, borbu s konkurencijom, rjeSavanje problema poduzeéa. Jo§ jedan od razloga
zaSto ne postoji jedinstveni poslovni model jest to Sto se poduzeca susrecu s razlicitim preprekama

1 na razli¢ite nacine reagiraju i pokusaju ih rijesiti. Drugacija faze zivotnog ciklusa u kojima se
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poduzeca nalaze utjece na kreiranje poslovnog modela. Postoje sli¢nosti poslovnih modela, ali nisu
potpuno jednaki iz ranije navedenih razloga. Osterwalder i Pignuer (2014) smatraju kako je
kreiranje poslovnog modela proces koji je jedinstven i krije vlastite izazove, zapreke 1 kriti¢ne
faktore uspjeha. Poslovni model potrebno je izraditi na temelju istrazivanja 1 informacija koje su
dobivene tijekom istog kako u suprotnom ne bi doslo do narusavanja cijelog poduzeca na samom
pocetku. Losa ideja je preuzimati poslovni model drugog poduzeca koliko god se €inili jednakima.
Razlog tome jest nemoguénost podudaranja cjelokupnog poslovnog modela drugom poduzecu.
Kod preuzimanja poslovnog modela, prihvaceno je preuzimanje jednog ili vise dijelova poslovnog
modela, ali i ne poslovnog modela u cijelosti. U slucaju preuzimanja dijela poslovnog modela,
ostatak je potrebno prilagoditi poduzecu i njegovoj misiji, viziji, ciljevima i karakteristikama kako
bi u potpunosti odgovarao poduzecu za koji je namijenjen. Samo na taj nacin, poslovni model bi
mogao biti u¢inkovit i donijeti uspjeh poduzecu. Prilikom kreiranja poslovnog modela potrebno je
obratiti paznju na lanac vrijednosti koji je ujedno i osnova kreiranja poslovnog modela. Prema
Barringeru 1 Irelandu (2010) lanac vrijednosti objasnjava kako se poslovni modeli kreiraju i
razvijaju te se koristi u svrhu prepoznavanja prilika za poboljSanje konkurentske prednosti. U lancu
vrijednosti opisani su svi procesi koji se dogadaju od faze sirovina, preko proizvodnje i
distribucije, sve do krajnjeg korisnika. Osim aktivnosti lanca vrijednosti, poslovni model ukljucuje
sve aktivnosti koje opisuju kako se poduzeée ponasa na trziStu na kojem posluje, poput odnosa sa
kupcima i dobavlja¢ima, odnose s postoje¢im i potencijalnim konkurentima, opisuje na koji nacin
poduzece planira koristiti ili ve¢ koristi odredene resurse. Prilikom kreiranja poslovnog modela
vazno je odgovoriti na pitanja poput ,,Koja je svrha poduzeca?*, ,,Kako poduzecée planira zaradivati
novac?“ i druga. Prvi korak u kreiranju uc¢inkovitog poslovnog modela jest identificiranje izjave o
misiji 1 izjave o viziji poduzeca. Potrebno je odrediti koji su dugoro¢ni planovi poduzeca, to jest
koje ciljeve poduzecée Zeli ostvariti u buduénosti. Sljedeci korak je odredivanje ciljane skupine
kupaca. Prilikom odredivanja ciljane skupine kupaca potrebno je donijeti odluku o tome koga
poduzece zeli za kupce, Cije probleme Zeli rjeSavati i ¢ije potrebe poduzece planira zadovoljiti
proizvodima i uslugama koje nudi. Ukoliko se od samog pocetka pogresno shvacaju Zelje i potrebe
kupac, poslovni model biti ¢e neodrziv Sto ¢e stvoriti problem u poslovanju poduzeca, stoga je
potrebno prikupiti $to viSe informacija o demografskim, geografskim, psihografskim i
bihevioristickim karakteristikama kupaca. Poduzec¢a koja raspolazu sa $to viSe informacija mogu

kreirati u¢inkovitiji i precizniji poslovni model. Tre¢i korak odnosi se na razmisljanje o privlacenju
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ciljane skupine kupaca iz ranijeg koraka. Potrebno je odrediti nacine na koje ¢e se proizvodi i
usluge plasirati na trziSte i privuéi potencijalne kupce te koji ¢e biti proces proizvodnje. U ovom
koraku bitno je posjedovati kvalitetne marketing i prodajne strategije. Navedene strategije
osiguravaju poduzecu stvaranje koristenja resursa poduzeca na ispravan nacin. Posljednji korak
usmjeren je na financijski plan poduzeca u kojem je potrebno odluciti koliko novaca je potrebno
za odredeni segment poslovanja, gdje i koliko financijskih resursa treba biti ulozeno, na koji nacin
poduzece planira ostvariti dobit 1 drugo. Stvaranjem financijskog plana izbjegavaju se potencijalni
financijski problemi u buduénosti. Osim Osterwaldera i Pignuera, Barringer i Ireland (2010) pisu
o kreiranju uc¢inkovitog poslovnog modela te navode Cetiri komponente u¢inkovitog poslovnog
modela, a one su sljedeée: temeljne strategije, strateski resursi, partnerska mreza te korisnicko
sucelje. Temeljne strategije opisuju kako se poduzece natjece s konkurentskim poduzecima.
Primarni elementi temeljne strategije su misija poduzeca, opseg proizvoda i osnova za
diferencijaciju. Istrazivanja su pokazala kako stvari mogu brzo po¢i po zlu ako poduzece nije
fokusirano na temeljnu strategiju. Misija poduzeca ne bi trebala biti usko definirana, ukoliko jest
to se odrazava na poslovni model. U tom slu€aju poslovni model usko je fokusiran §to stvara
problem kada je rije¢ o promjenama te ¢ini poduzece neotporno promjenama i utjecajima iz
okoline. Opseg proizvoda 1/ili usluga definira proizvode i trziSte na kojem poduzece posluje.
Odabir proizvoda i/ili usluga ima veliki utjecaj na kreiranje poslovnog modela poduzeca. Poduzec¢a
trebaju biti izrazito oprezni prilikom prosirenja ponude proizvoda i/ili usluga kako ne bi izasli van
svojih moguénosti, Sto moZze rezultirati nepotrebne komplikacije. Osim odabira proizvoda i/ili
usluga, vazan element u kreiranju temeljne strategije je i odabir trzista na kojem poduzece planira
ili ve¢ posluje. Prilikom odabira trzi$ta vazno ga je dobro istraziti i prikupiti Sto viSe informacija
o dogadajima na istom, raspitati se o konkurentnim poduze¢ima, njihovim proizvodima te kupcima
1 njihovim kupovnim navikama i ostalim karakteristikama. Zatim slijedi, osnova za diferencijaciju
koja se odnosi na razlikovanje poduzeca od ostalih poduzeéa na trzistu. Poduzeca teze ka
diferencijaciji na nacin koji je vazan za kupce i koje konkurencija ne¢e jednostavno kopirati.
Barringer i Ireland (2010) smatraju kako poduzeca biraju izmedu dvije strategije kada je rije¢ o
diferencijaciji kako bi izgradili obranjivu ulogu na trziStu. Strategijom troSkovnog vodstva
poduzeca nastoje imati Sto niZze troSkove medu konkurentima te na taj nacin privuci kupce Sto
nizom cijenom. Nasuprot tome, druga poduzeca odlucuju se za strategiju diferencijacije kojom

kupcima nude proizvode i/ili usluge koji se istiCu po kvaliteti, dugotrajnosti i drugim

14



karakteristikama, a ne po niskoj cijeni. Sljedeca komponenta u¢inkovitog poslovnog modela jesu
strateski resursi koji se odnose na stjecanje i koristenje resursa poduzeca. Resursi poduzeca bitno
utjecu na kreiranje i koriStenje poslovnog modela. Najvazniji resursi poduzeéa su temeljne
kompetencije i strateSka imovina. Temeljne kompetencije su sposobnost koja stvara prednost
poduzeca u odnosu na konkurentska poduzeca na trziStu. Odreduju gdje poduzeée moze stvoriti
najvecu vrijednost. Poduzece treba odrediti kompetencije koje su jedinstvene, vrijedne kupcima,
teSke za imitaciju, to jest kopiranje i kompetencije koje se mogu prenositi u nove pruzene prilike.
Strateska imovina poduzecéa je rijetka i vrijedna imovina u vlasniStvu poduzeca. U stratesku
imovinu ukljuena su postrojenja, oprema, lokacija, brend ili marka proizvoda, patenti,
visokoobrazovana 1 kvalificirana radna snaga te partnerstva. Poduzeca pokuSavaju uskladiti
temeljne kompetencije i strateSku imovinu kako bi stvorili konkurentsku prednost na trzistu na
kojem posluju. Sljede¢a komponenta prema misljenju Barringera i Irelanda (2010) je partnerska
mreza koja govori o tome kako poduzeée stvara i njeguje partnerske odnose. Partnerska mreza
imaju bitnu ulogu u ucinkovitom poslovanju poduzeca iz razloga S§to daje dodatni poticaj
poduze¢ima kojima je to potrebno. Partnerstva pomazu poduzeéima u segmentima poslovanja u
kojima su nemo¢ni iz razli¢itih razloga, primjerice nedovoljno financijskih sredstava ili
nedovoljno znanja i educiranosti o tom podru¢ju rada. Stvaranjem i njegovanjem partnerskih
odnosa smanjuje se rizik poslovanja i povecavaju se Sanse uspjeha poduzeca. Partnersku mrezu
mogu Ciniti partneri, dobavljaci i drugi dionici. Posljednja komponenta je korisnicko sucelje koje
govori o tome kako poduzeée funkcionira sa svojim klijentima. Korisni¢ko sucelje kljucno je za
donoSenje odluke o tome kako se poduzece planira natjecati s konkurencijom i gdje se planira
nalaziti u lancu proizvoda i/ili usluga koje proizvodi i nudi kupcima. Vrsta interakcija s kupcima
ovisi o tome kako poduzece odluci natjecati se s konkurentima. Elementima korisni¢kog sucelja

smatraju se ciljano trziSte, podrska kupaca i struktura cijena proizvoda i /ili usluga.

3.4. Vaznost poslovnog modela

Poslovni model od iznimne je vaZnosti za uspjeSno poslovanje poduzeca te je njegova vaznost
viSestrana. Kljucna vaznost koriStenja poslovnog modela je jasnije komuniciranje, razumijevanje

1 vizualizacija poslovanja poduzeéa. Poslovni model djeluje kao putokaz postavljajuéi ciljeve o
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tome na koji nacin ¢e poduzece ostvariti dobit. Poslovni model zahtjeva od poduzetnika da
razmi$lja o svojim segmentima poslovanja, od razvoja proizvoda do prodaje. Kako bi to bilo
ucinkovito, Barringer i Ireland (2010) isti¢u kako je potrebno osigurati da svi dijelovi poslovanja
budu uskladeni i simultani te da rade kako bi ostvarili specificne ciljeve poduzeca. Takoder,
navedeni autori smatraju da uskladenoS$¢u i1 uklapanjem elemenata poslovanja, poslovni model
utjece se 1 na stvaranje zdrave radne cjeline koja daje bolje rezultate. Sljedec¢a vaznost poslovnog
modela jest ta §to poslovni model pruza jasan pregled svih segmenata poduzeca te samim tim
olakSava donoSenje odluka. Kada je rije¢ o donoSenju odluka, jasnim preglednom poslovnog
modela, moze se vidjeti kamo li ¢e koja odluka odvesti poduzece. Ukoliko, uslijedi problem, moze
se jednostavnije do¢i do rjesenja pregledom poslovnog modela i specifi¢nih ciljeva. Poslovnim
modelom olakSava se predvidanje i snalazenje u novonastalim situacijama, ali i doprinosi brzim i
efikasnijem akcijama (Meuhlhausen 2012). Barringer i Ireland (2010) miSljenja su da poslovni
model sluzi kao kontinuirano prosirenje analize izvodljivosti, to jest vodeci se poslovnim modelom
neprestano se postavljaju pitanja vezana uz smisao posla koje poduzece obavlja. Osim navedenog,
poslovni model koristi se za privlaenje potencijalnih investitora i partnera. Prema misljenju
spomenutih autora (Barringer, Ireland, 2010) poslovnim modelom opisuje se mreza sudionika u
poslovanju koji su potrebni kako bi poslovna ideja postala dugorocno odrziva. Prilikom
predstavljanja poduzeca, poduzetnik koristi poslovni model kako bi prikazao na koji nac¢in planira
kreirati vrijednosti kupcu i kako ¢e zadovoljavanje kupcevih Zelja i potreba pretvoriti u ekonomsku
vrijednost, to jest dobit. Takoder, efikasnim poslovnim modelom poduzeca privlace se kontinuirani
interesi istrazivaca i menadzera (Zott, Amit i Massa), ali i potencijalnih ulagaca. Prikaz poslovnog
modela poduzeéa moze biti kljucan ¢imbenika pri odluci investitora i partnera hoce li se odluciti
za investiranje u poduzece ili ne. Osim $to moze sluziti za privlaenje investitora i partnera,
poslovni model moZze sluziti za privlacenje i zadrzavanje zaposlenika. Prikazivanjem izjave o
misiji, izjave o viziji, planova za ostvarenje dobiti i specificiranje ciljeva poduze¢a mogu se privuci
vrhunski zaposlenici. PruZanje zaposlenicima jasni plana koji potencijalno moZze privudi ili posve
odvesti poduzece ka uspjehu, ulijeva vjeru u poslovanje i povjerenje u nadredene. Tim nacinom,
veca je vjerojatnost da ¢e dugorocno ostati u poduzeéu iz razloga Sto ¢e ih ambiciozni, ali
realisti¢ni ciljevi dodatno potaknuti za ostvarivanje planiranoga i samoostvarenje. Poslovni model
ima iznimnu ulogu kada je rije¢ o pra¢enju napretka i mjerenju uspjeha poduzeca. Kao $to je ranije

navedeno, poslovni model moze usmjeriti poduzeée u kojem smjeru treba i¢i kako bi postiglo
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imenovane ciljeve. Postavljanje specifi¢nih ciljeva prilikom kreiranja poslovnog modela iznimno
je bitno iz razloga $to kasnije tijekom poslovanja poduzetnik moze pratiti u kojem se smjeru
poslovanje krece. Okruzenja u kojem poduzeca u danasnje vrijeme posluju izrazito su dinami¢nog
karaktera, to jest sklona su brzim i naglim promjenama, stoga je kreiranje i povremeno
osvjezavanje poslovnog modela kljucno pri stvaranju konkurentske prednosti i ostvarivanja
dugorocnog uspjeha na trzistu na kojem posluju. Razlog stvaranju promjena poslovnog plana jest
Sto konkurentska poduzeca s vremenom steknu dodatna znanja koja ranije nisu imala te im ona
pomazu u poboljSanju poslovanja. Osim toga, s viemenom konkurentska poduzeca nauce kopirati
proizvode 1/ili usluge poduzeca te na taj nacin ¢ine Stetu konkurentskom poduzecu. Kopiranjem
ve¢ postojeceg proizvoda i/ili usluga dolazi do opadanja vrijednosti originalnog proizvoda i/ili
usluga. Prema misljenju Barringera i Irelanda (2010) poslovni model zahtjeva promjene koje
utjecu na potpuno ili djelomi¢no mijenjanje procesa proizvodnje proizvoda i/ili davanja usluga.
Osim $to se mijenja proces proizvodnje, mijenja se i nacin prodaje i promocije proizvoda i/ili
usluga. Neprestane promjene poslovnog modela od velikog su znacaja. S vremenom poslovni
modeli zastare, postaju slabiji te ih je potrebno poboljsati kako ne bi poduzece naislo na probleme
u poslovanju, primjerice smanjenje zainteresiranosti kupaca, opadanje prodaje i slicno. Ukoliko

dode do takve situacije, uspjesniji i noviji poslovni modeli prevladaju one slabije i zastarjele.
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4. POSLOVNA KONKURENTNOST

Poslovna konkurentnost je natjecanje izmedu dva ili viSe poduzeca koja dijele trziSte na kojem
posluju, proizvode i nude identi¢ne ili sli¢ne proizvode i/ili usluge istoj ciljanoj skupini kupaca.
Kako bi poduzece uspjelo u naumu da bas svojim uslugama ili proizvodima zadrzi, ali 1 privuce
potencijalne kupce mora razumjeti trziSte na kojem posluje i odabrati onu poslovnu strategiju koja

¢e na najbolji nacin dati trziStu ono Sto trziste 1 trazi.

4.1. Konkurentnost poduzeéa

Konkurentnost ili suparniStvo je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh poduzeca. Poslovna
konkurencija je sposobnost poduzeéa da stvori prednost u odnosu na druga poduzeéa na istom
trziStu nudedi kvalitetnije 1 cjenovno prihvatljivije proizvode i/ili usluge ciljanoj skupini kupaca.
OzZani¢ (2014:314) smatra kako se poduzetnici stalno na trzi$tu bore s konkurencijom te da ta borba
predstavlja rat koji nema kraj i u kojem slabi nemaju Sanse. Zbog toga je za borbu s konkurencijom
potrebno poznavanje konkurentskih i vlastitih snaga i slabosti, poznavanje konkurentskih
proizvoda i/ili usluga koji se nude kupcima. Prepoznavanje kljucnih faktora konkurencije nije lako
1 jednostavno, ono zahtjeva puno istrazivanja i analiziranja postupaka konkurencije. Prikupljene
informacije potrebno je na pametan nacin iskoristiti u natjecanju s konkurencijom. Poduzeca koja
nude identi¢ne proizvode i/ili usluge istoj ciljanoj skupini kupaca i dijele trziSte smatraju se
konkurentskim poduze¢ima te se medusobno natjecu kako bi njihov proizvod i/ili usluga bili bolji
od onih koje nudi konkurentsko poduzece. Kako bi se postigla konkurentska prednost, to jest ,,da
bismo uspjeli na trziStu, moramo biti bolji od konkurencije, moramo stalno mijenjati, poboljSavati
svoj rad, neprestano unositi nes$to novo, svakoga dana napraviti pomak naprijed” (OzZani¢,
2014:52), ukoliko poduzece nije spremno na unaprjedenje svoga rada, unoSenje novina u
poslovanje, konkurencija ¢e to iskoristiti i ostvariti prednost koja je u poslovanju vrlo bitna.
Suparnistvo utjee na ostvarenje prodaje, prihode i trzis$ni udio poduzeéa. Poslovna konkurencija
pojavljuje se u raznim oblicima. Poduzeca na razne nacine ostvaruju razlike izmedu sebe i1 drugih
poduzeca koji plasiraju sli¢ne proizvode i/ili usluge istoj ciljanoj skupini kupaca. Poduzeca se
medusobno najceS¢e natjeCu u cijeni, kvaliteti 1 karakteristikama proizvoda (poput dizajna),

moguénostima koje nude, eticnom nacinu poslovanja i odnosu prema dionicima. Konkurentskom
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prednos¢u poduzeca imaju bolju moguénost zadrzati trenutne i privuéi nove kupce. Prema Ozanicu
(2014) postoje dvije vrste inovacija. Autor navodi inovaciju na proizvodima i/ili uslugama kakvi
ve¢ postoje na trziStu kroz nove karakteristike i potpuno nove proizvode i/ili usluge kakvi jo§ nisu
dostupni na trziStu. Barringer i Ireland (2010) navode da su inovacije rezultat procesa kreiranja
necega novoga te inovacije smatraju srediStem poduzetni¢kog procesa. Inoviranjem se kreiraju
novi proizvodi 1/ili usluge koje njihovim korisnicima olakSavaju zivote, poticu ih na produktivnost
1 poboljsavaju zdravstveno stanje i nacin Zivota. Osim do sada navedenog, poslovna konkurencija
sve ¢eSce potice poduzeca da posluju na etican i druStveno odgovoran nacin. Eti¢no i drustveno
odgovorno poslovanje pretpostavlja da poduzece vodi ra¢una i o profitu, ali i o zajednici u kojoj
djeluje te dionicima na koje njihove svakodnevne odluke utjecu. Visoka razina poslovne
konkurencije moze biti pokazatelj zdravog 1 profitabilnog trziSta no ona moZe i pozitivno i

negativno utjecati na poslovanje poduzeca.

4.2.  Pozitivan utjecaj konkurencije

Zadovoljavanje potreba kupaca smatra se jednom od pozitivnih strana konkretnosti. Cesto
poslovna konkurencija motivira poduzeca da pokusaju shvatiti potrebe i probleme s kojima se
kupci susre¢u. Kako bi bila konkurentnija poduzeca nastoje posvetiti viSe vremena i paznje
razumijevanju kupaca. Razumijevanjem potreba i problema stvaraju se proizvodi i usluge koji ¢e
na ucinkovitiji na¢in zadovoljiti potrebe i rijesiti probleme ciljane skupine kupaca. Prepoznavanje
problema 1 pronalazak rjeSenja dio je identifikacije prilike. Barringer i Ireland (2010) probleme
smatraju izazovima s kojima se kupci svakodnevno susrecu te za koje je potrebno osmisliti rjesenje
koje ¢e potpuno ukloniti problem ili ga pojednostaviti. ,,Kljuéno je poblize odrediti ukupno
rjeSenje koje kupci traze kada odabiru proizvod i/ili uslugu. Jednostavan nacin da se to ucini je
razmisliti §to se dogada prije, za vrijeme i nakon $to je proizvod upotrjebljen.” (Kim i Mauborgne,
2007:73). Zadovoljavanje kupaca moze se uciniti 1 poveéanjem razine kvalitete i ucinkovitosti
proizvoda 1/ili usluga. To se moZze ostvariti koriStenjem kvalitetnijih materijala, dodavanjem novih
karakteristika proizvodu i/ili usluzi. Osim toga, ,,razvoj proizvoda i ulaganje u znanje za jedno
podrucje znaci ulaganje u buduénost, ali i opstanak i dugorocnu konkurentnost na trzistu (Ozanic,
2014:131) sto je itekako bitno za poslovanje svakog poduzeéa. Ozbiljna poduzeca fokusirana su

na dugorocno ostvarivanje uspjeha te unaprjeduju znanja i vjestine svojih zaposlenika, istrazuju
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nedostatke proizvoda i/ili usluga te ih poboljSavaju. Kupci se mogu privudéi i s proizvodima i/ili
uslugama koji im nude bolje iskustvo za uloZena sredstva. Izuzev navedenog Ozani¢ (2014:145)
navodi kako se ne prodaje samo proizvod i/ili usluga nego se prodaje i povjerenje koje kupac mora
ste¢i, kao 1 smijeSak, ljubaznost, pristojnost te poslovni i1 profesionalni odnos. Na taj nacin
poduzeca dodatno privlace kupce i stvaraju konkurentsku prednost. Osim navedenog, ,,treba stalno
imati Sirom otvorene o¢i, gledati oko sebe i analizirati tude ideje, proizvode, usluge, nastup na
trziStu 1 slicno* (Ozani¢, 2014:110). Takav pristup moze potaknuti poduzetnika na kreiranje
inovacija. ,,JJedna tuda ideja moze potaknuti kreiranje vase, Cesto i originalne ideje* (OZzani¢,
2014:110). Autor smatra kako je pokretanje vlastitog posla na temelju inovacija najriskantnija
vrsta poslovanja, ali i ona koja moze donijeti najveci uspjeh poduzecu. Na pocetku inovacije sa
sobom nose odredenu nesigurnost jer nerijetko za tim proizvodom i/ili uslugom jo$ ne postoji
potreba, rijetko tko za njega zna, postoji doza straha kada je rije¢ o tome kako li ¢e proizvod i/ili
usluga biti prihva¢en od strane kupaca, dobavljaca, partnera i drugih sudionika. Kreiranjem
potpuno novog proizvoda i/ili usluga potrebno je stvoriti novu potrebu za tim proizvodom i/ili
uslugom. Prema OzZanicu problem koji se javlja kod potpuno novih inovacija jest stvaranje nove
potrebe kupaca za tim proizvodom i/ili uslugom. Najces¢e kupci nisu svjesni da postoji novi
proizvod i/ili usluga na trziStu, a zna se dogoditi i da ne kupuju proizvode zbog straha od
nepoznatoga. Kupci se boje isprobati nesto novo iz razloga $§to nemaju dovoljno povjerenja u
proizvod i/ili uslugu, sumnjaju u kvalitetu, pouzdanost i ostale karakteristike koje proizvod i/ili
usluga nudi potrosacima istog. Osim toga, konkurencija potice poduzece da procijeni snage i
slabosti koje konkurenti posjedu i na osnovu dobivenih informacija stvaraju strategije poslovanja.
Za analizu konkurencije u industriji Cesto se koristi i model kojeg je kreirao Michael E.Porter koji
se smatra jednim od najznacajnijih autora iz podrucja strategije i menadzmenta. Navedeni model
nosi naziv Porterov model pet konkurentskih snaga te opisuje elemente koji su presudni za analizu
konkurencije i industrije u kojoj poduzeée posluje. Porterov model pet konkurentskih snaga
olakSava dobivanje informacija o snagama i slabostima konkurentskih poduzeca i analizira trzista
na kojem se posluje ili se planira poslovati. Analiziranje konkurencije i dobivene informacije
pomo¢i ¢e poduzecu pri donoSenju odluka vezanih uz marketing 1 prodajne strategije,
maksimiziranje koriStenja talenata unutar poslovanja i drugo. Poduzeca Cesto analiziraju snage
konkurentskih poduzeca kako bi dobili uvid u njihove poslovne strategije. Zamjecivanjem

konkurentskih strategija, poduze¢a mogu otkriti vlastite prednosti, ali i eventualne nedostatke koje
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ih razlikuju od konkurentskih poduzeéa. Poslovna konkurencija je efektivan i u¢inkovit nacin za
povecanje potraznje proizvoda i/ili usluga. Poduzeéa ulazu u marketing strategije, oglasavanje i
reklame o proizvodima i uslugama koje nude na trziStu, samim tim povecavaju svijest kupaca o
svom proizvodu ili usluzi. Na taj na¢in utjeCe se na povecanje prihoda poduzeca, privlacenje novih
1 zadrzavanje ve¢ postojecih kupaca. Konkurencija poti¢e poduzece na poboljSanje poslovanja,
stvaranje novih metoda i principa rada, odredivanje novih ciljeva, analizu trziSta i promjena koje
na njemu nastaju, inovaciju te unaprjedenje ve¢ postoje¢ih proizvoda i/ili usluga. Iz svega
navedenog vidljivo je da su rjeSavanje problema i zadovoljenje potreba kupaca, analiziranje snaga
1 slabosti poduzeca, otkrivanje konkurentskih prednosti poduzeca, inoviranje proizvoda i

unapredenje poslovnog razvoja poduzeca znacajni pozitivni u€inci poslovne konkurencije.

4.3. Negativan utjecaj konkurencije

Poslovna konkurencija nekada ima i negativan u¢inak na poduzece. Neki od negativnih uc¢inaka
poslovne konkurencije su sljedeci: smanjivanje poslovnog udjela poduzeca, stvaranje pritiska na
poduzece i zaposlenike, nepotrebno troSenje resursa, zbunjenost kupaca i drugo. Do smanjivanja
poslovnog udjela na trzistu dode, ukoliko je trziSte preoptere¢eno brojem sudionika na istom.
Barringer 1 Ireland (2010) navode kako je konkurencija prisutnija na spororastu¢im trzistima.
Poduzeca na spororastu¢im trziStima se moraju boriti za svoj trziSni udio $to ih prisiljava na
snizavanje cijene proizvoda i/ili usluga ili povecanje kvalitete kako bi privukli kupce. Prema
Porteru (1980) poslovni udio poduzeca na trzistu Cesto ovisi i o veli¢ini samog poduzeca, ali i
koli¢ini 1 kvaliteti resursa koji poduzece posjeduje. Veca poduzeca raspolazu s ve¢om koli¢inom
financijskih resursa. Visina financijskih resursa poduzeéa moze utjecati na razne segmente
poslovanja, primjerice ulaganje u nove i naprednije strojeve i opremu, na stjecanje znanja i vjestina
ili doskolovanje radne snage, na razvoj, unaprjedenje i inoviranje proizvoda i/ili usluga. Imati
konkurenciju predstavlja 1 odredeni pritisak na samu organizaciju i njenu radnu snagu.
Konkurentska poduzeca ostvaruju odredene rezultate na trziStu, kreiraju nove trendove i time
motiviraju ili prisiljavaju ostala poduzeéa da pokuSaju isto, ako planiraju i dalje egzistirati na
datom trziStu. U danaSnje vrijeme ljudi Zive dinami¢nije zivote, stoga preferiraju sve kraéi rok
isporuke proizvoda i/ili usluga koje poduzeca nude. Kra¢i rok isporuke utjeCe na povecanje

razliCitih troskova (poput troSkove narudzbe, pakiranja i naposljetku dostave), zahtjeva brze
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kompleksnijim zahtjevima i sl. Ukoliko poduzece ne uspijeva ubrzati navedene procese, ono gubi
konkurentsku prednost. Iako je vazno biti prvi to natjecanje nekada moze imati i negativan utjecaj
na poduzeca i njegove zaposlenike. Naime, u takvim situacijama stvara se ogroman pritisak na
zaposlenike od kojih se ocekuje da rade vise, brze, ¢ak i kvalitetnije nego li ranije, §to sa sobom
zna nositi negativne posljedice Osim toga, neka poduzecéa i zaposlenici ponekad nisu dovoljno
kompetentni za ostvarenje takvih ili boljih rezultata. Poduze¢a smatrana konkurencijom cesto
poticu ostala poduzeca na nepotrebno trosenje resursa s kojima raspolazu. Negativna posljedica
konkurencije na poduzeca je i velika koli¢ina sli¢nih proizvoda i/ili usluga na trziStu $to ¢esto zna
1 zbuniti kupce. Identi¢ni proizvodi i/ili usluge koji zadovoljavaju kupce na drugi nacin nazivaju
se supstitutima. Barringer i Ireland (2010) tvrde kako se upravo trziSta na kojima je manja razina
prijetnje od supstituta smatraju privlacnijima jer proizvodi rjede mogu biti zamijenjeni drugim

istim ili sli¢nim proizvodima.

4.4. Porterov model pet konkurentskih snaga

Model pet konkurentskih snaga osmislio je profesor s americkog sveucilista Harvard Michael E.
Porter po kojem je model dobio ime. Porterov model je koncept koji pomaze pri shvacanju §to
industriju ¢ini profitabilnom i pruza pregled industrije u slu¢aju donoSenja odluka. Primjenjiv je u
svakom poduzecu neovisno o industriji i veli¢ini poduzec¢a. Model pet konkurentskih snaga koristi
se pri analizi atraktivnosti gospodarske grane, pri donoSenju odluke moze 1i zauzeti privla¢nu
poziciji u odabranoj grani industrije (i ako da, na koji nacin to moze ostvariti) te predstavlja
smjernicu za procjenu slabosti 1 snaga industrije u koju poduzece zeli u¢i ili se ve¢ nalazi u istoj.
Prema Porteru pet je snaga konkurentnosti koje formiraju svaku industriju, a one su sljedece:
barijere ulaska u industriju, konkurenti koji mogu biti novi i trenutni, kupci i njihova pregovaracka
mo¢, dobavljaci i njihova pregovaracka mo¢ te supstituti. Ulazak novih sudionika u industriju ovisi
o visini postavljane barijere ulaska novih sudionika. Prema Porteru (1980) novi sudionici u
industriju donose nove kapacitete, Zelju za stjecanjem trziSnog udjela, ali i znatne resurse.
Navedeni autor objasnjava kako prijetnja od ulaska novih sudionika u industriju ovisi o barijerama
ulaska koju odreduju ve¢ prisutna poduzeca u industriji. Postavljene barijere mogu biti visoke i

niske. Ukoliko se pokazalo da je industrija profitabilna, postojati ¢e veca Zelja sudionika za ulazak
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u industriju. Ako su postavljene barijere ulaska niske, tada novi sudionici mogu lako uéi u
industriju, preuzeti trzi$ni udio i1 ugroziti profitabilnost industrije svojim poslovanjem. U tom
slucaju postojat ¢e jaka konkurencija, a to znaci da ¢e se novo poduzece morati znacajno boriti
kako bi preuzelo dio trziSta. Ako su postavljene barijere visoke, novim sudionicima je otezan
ulazak u industriju i teZze je ugroziti profitabilnost industrije. No, upravo to industriju ¢ini
atraktivnijom. S jedne strane mnoga poduzeca ¢e odustati upravo zbog tih barijera, no poduzeca
koja ne odustanu i zadovolje kriterije ulaska u takvu industriju imaju moguénost preuzeti znacajan
dio trziSta 1 ostvariti znacajan profit. Na visinu barijere ulaska novih sudionika utjece nekoliko
¢imbenika, navedeni su neki od njih. Ekonomija obujma ili ekonomija razmjera je jedan od
¢imbenika koji utjece na visinu barijere ulaska. Ekonomija obujma jest proizvodnja u velikim
koli¢inama, kako bi se smanjili troskovi proizvodnje po jedinici proizvoda. Porter (1980) navodi
kako poduzeca imaju dvije opcije pri razmatranju ekonomije obujma kao ulazne barijere. Naime,
novi sudionici prilikom ulaska u industriju moraju donijeti odluku vezanu uz smjer njihovog
poslovanja. Prva opcija jest ekonomija razmjera koja potice ili prisiljava nove sudionike da udu u
proizvodnju velikog opsega i riskiraju s konkurentskim poduzeé¢ima. U tom sluc¢aju od novih
sudionika ocekuje se ulaganje velike koli¢ine financijskih resursa istog trenutka kada im je
omogucen ulazak u industriju. Navedena opcija poduze¢ima omogucuje konkurentsku prednost,
ali 1 neprihvacenost i loSu reakciju od ve¢ postoje¢ih poduzeca. Druga opcija za nove sudionike je
ulaganje u proizvodnju malog opsega ¢ime prihvacaju manje troskove proizvodnje, ali i manju
zaradu. Jos$ jedna znacajna barijera ulaska u industriju je odanost kupca brendu koja ¢esto moze
obeshrabriti nove sudionike iz razloga $to strahuju da su kupci odani ve¢ postoje¢em brendu i nisu
spremni kupovati od nikog drugog bez obzira Sto drugo poduzece nudi. Prevladavanje ove
prepreke trazi od novog poduzeca znacajna ulaganja u proizvod ili uslugu kako bi kupcima ukazao
na dodanu vrijednost koju ne mogu dobiti od poduzec¢a od kojih trenutno kupuju proizvod ili
uslugu. Sljedec¢a vazna prepreka je zakonodavstvo koje moze utjecati na smanjenje ili povecanje
ulazne barijere. Industrijama koje su zasti¢ene licencama i patentima prijeti manja opasnost od
ulaska novih sudionika. Patenti, licence, govori i drugi pravni oblici mogu se nazvati glavnim
ulaznim barijerama. Drzava, primjerice raznim zakonima, ima moguénost ograniciti ili potpuno
zabraniti ulazak novih sudionika u odredenu industriju. S druge strane, subvencije poti¢u nove

sudionike na poslovanje i samim tim drZzava smanjuje ulazne barijere novim sudionicima.
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Kao $to Chan Kim i Mauborgne (2007:77) navode ,,konkurencija unutar industrijske grane tezi
istom cilju® $to dodatno potice na nadigravanje i medusobnu borbu. Konkurenti se mogu natjecati
cijenom, kvalitetom, uslugom, marketing strategijama i slicno. Mogu biti ve¢ postojeci, i novi
konkurenti. Trziste koje nudi pregrst alternativnih proizvoda predstavlja sporo rastu¢u industriju
jer kupci imaju vise opcija izmedu kojih mogu birati te zbog toga moze do¢i do ratova cijena
izmedu konkurenata i naposlijetku smanjenja profita. Prilikom usporavanja rasta industrije,
postoje¢a poduzeca bore se za oCuvanje svog trzisSnog udjela. Novi konkurenti predstavljaju
nesigurnost na trzistu. Potrebno je imati informacije o potencijalnim ulascima u industriju, saznati
Sto viSe o njima kako bi se mogli zastiti od potencijalnih prijetnji.

Kada je rije¢ o kupcima kao komponenti Porterovog modela, kupci su osobe ili poduzec¢a koji
koriste svoje financijske resurse za placanje proizvoda i/ili usluga poduzeca. Porter (1980) smatra
da snaga svake vazne skupine kupaca u industriji ovisi o obiljezjima trziSne situacije i o vaznosti
kupnje u usporedbi s cjelokupnim poslovanjem. Sto je veéi broj kupaca, to je njihova pregovaratka
moc¢ slabija. Ukoliko je slucaj obrnut, tada pregovaracka mo¢ kupaca moze utjecati na snizavanje
cijena i zahtijevanje viSe kvalitete proizvoda i usluga. Isti slucaj vrijedi i za dobavljace. Dobavljaci
su zasluzni za inpute potrebne poduzecu za rad. Prema Porteru (1980) dobavlja¢i su mo¢ni i imaju
vaznu ulogu ukoliko primjerice trziStem dominira nekoliko dobavljaca, ako dobavlja¢i nisu
obvezani natjecati se s drugim dobavljac¢ima i drugo. Dakle, $to je ve¢i broj dobavljaca, njihova je
pregovaracka manja. Ako poduzece moze birati izmedu veceg broja dobavljaca, njihova je mo¢
niska. U tom slucaju, dobavljaci ne mogu odredivati cijenu 1 kvalitetu nego se prilagodavaju
o¢ekivanom od strane poduzeca. Ako poduzece ne moze birati izmedu dobavljaca, njihova je
pregovaracka mo¢ visoka te mogu povisiti cijenu i smanjiti kvalitetu svojih proizvoda i usluga.
Posljednji element ovog modela jesu supstituti. Supstituti su zamjenski proizvodi ili usluge koji
zadovoljavaju iste potrebe kupca, ali na drugi nacin. Zamjenski proizvodi stvaraju prijetnju ostalim
proizvodima. Ako postoji velika koli¢ina supstituta, tada postoji velika opasnost od zamjene
jednog proizvoda za drugi. Osim navedenih problema koji se javljaju u slucaju veée koli¢ine
supstituta, Porter (1980) navodi da supstituti ograni¢avaju i potencijalne povrate uloZenih
sredstava postavljanjem granica na cijene proizvoda koji su mogli biti profitabilni.

Cilj Porterovog modela pet konkurentskih snaga jest u tome da poduzeée pronade poziciju u
industriji gdje se moze najbolje obraniti od konkurentskih poduzeca i njihovih snaga ili utjecati na

njih u svoju korist. ,,Poduzetnik treba znati gdje mu je mjesto i odrediti kategoriju u kojoj ¢e se
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boriti. Neki se bore i s najve¢ima, dok drugi pomno izabiru teren na kojem imaju Sanse* (Ozanic,
2014:315). Odabir pozicije u industriji znatno utjeCe na odredivanje uspjeha ili neuspjeha
poduzecéa. Ukoliko se poduzece bori s prejakima i nema Sanse u nadigravanju s konkurentnim
poduzecima, tada vlastito poduzeée dovodi u opasnost. Pravovremeno analiziranje industrije vodi
k uspjehu poslovanja poduzeca.

Porterov model pet konkurentskih snaga ima svoje prednosti i nedostatke. KoriStenjem ovog
modela moguce je identificirati poduzeca koja imaju glavnu ulogu u industriji i time postavljaju
pravila, napraviti pregled i analizu industrije, njezinih opasnosti, identificirati ¢cimbenike koji
utjecu na polozaj poduzeca u industriji, analizirati razine privla¢nosti industrije, pregledati nacin
ulaska u industriju i slicno. Najvec¢i nedostatak ovog modela je njegova kratkoro¢nost. Ovaj model
daje trenutnu sliku industrije te je potrebno s vremena na vrijeme ponovno procijeniti sve njegove
elemente kako bi se uvidjele promjene u industriji i sprijecile potencijalne prijetnje koje ranije nisu

postojale ili nisu bile izrazene.
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5. ZAKLJUCAK

Uspjeh poslovanja poduzeca na trzistu ovisi o u¢inkovitom poslovnom modelu. Poslovni model
ukljucuje sve aktivnosti koje opisuju ponasanje poduzeca na trzistu na kojem posluje. Ukljucuje
odnose prema kupcima, dobavljacima, partnerima i konkurenciji s kojom se susre¢e. Izmedu
ostalog, objasnjava i na¢ine na koje poduzece stvara i isporucuje vrijednosti postoje¢im i budué¢im
kupcima te time stvara profitabilne i odrzive tokove prihoda. Prije kreiranja plana poslovanja
potrebno je kreirati platno poslovnog modela koje je alat za vizualizaciju i procjenu poslovne ideje.
Omogucuje jednostavno i brzo definiranje koncepta poduzeéa. Ono je korak do stvaranja
ucinkovitog poslovnog modela. Poslovni model je prijeko potreban za ostvarenje uspjeha
poduzeca 1 ostvarivanje konkurentske prednosti. Zahtijeva od poduzetnika da pravovremeno
razmi$lja i donosi odluke vezane uz poslovanje njegovog poduzeca. Poduzeée ¢e se kretati u
pravom smjeru ukoliko su svi dijelovi poslovanja uskladeni, ali i ako vodi racuna o tome §to radi
njegova konkurencija. Poslovnom konkurencijom se smatra natjecanje izmedu dva ili vise
poduzeca koja posluju na istom trzistu, plasirajuéi sli¢ne ili iste proizvode i/ili usluge istoj ciljanoj
skupini kupaca. Konkurencija odreduje uspjeh ili neuspjeh poduzeca. lako poslovna konkurencija
moze imati pozitivne ili negativne ucinke na poslovanje najuspjesnija poduzeca su ona poduzeca
koje njihova konkurencija motivira na kontinuirani razvoj i ostvarivanje Sto kvalitetnijeg
poslovanja. Takva poduze¢a imaju jasno definirani poslovni model kao putokaz koji olakSava i
usmjerava poduzece u odlucivanju smjera poslovanja i nacina koriStenja resursa poduzeca, borbe
s konkurencijom 1 odrzavanja prednosti na trziStu. Upravo se poslovni model smatra temeljem
uspjesnog poslovanja poduzeca jer, u danasnje vrijeme i u okruzenju koje je sklono naglim
promjenama, kreiranje poslovnog modela znaci da poduzece razumije vaznost pra¢enja promjena,

razumijevanja industrije u kojoj djeluje 1 uskladivanja svojih ciljeva s potrebama i Zeljama trzista.
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