OPCINA TESANJ

Osnove poduzetnistva za mlade

uvoD

Problem nezaposlenosti je  trenutno  jedan od najvecih problema
bosanskohercegovackog drustva. U skladu sa pokazateljima Federalnog zavoda za
zaposljavanje za 2010. godinu, od ukupnog broja registriranih nezaposlenih u FBIH,
posmatrano po kantonima, broj nezaposlenih osoba na podrucju opcine TeSanj je
7.788 lica ili kantonu (91.301 ili 22,25 %).

Veliki broj u strukturi zaposlenih €ine marginalizirane grupe stanovnistva, medu koje
spadaju i mladi. Tezak socijalni polozaj u drustvu i visok nivo nezaposlenosti, utiCu na
mlade ljude da se,u potrazi za radnim mjestima, Cesto odluCe za odlazak iz zemlje.
Tome svemu doprinosi trenutno stanje privrede, neadekvatnost obrazovnog sistema,
nemogucnost sticanja iskustva i nedostatak novih znanja i vjestina. U BiH, svaka Cetvrta
zaposlena mlada osoba radi posao za koji se nije Skolovala. U cilju rijeSavanja ovog vrlo
ozbiljnog problema za zajednicu, neophodno je poduzeti niz mjera i aktivhosti kako bi se
podstaklo poduzetnistvo i zapoSljavanje nezaposlene mlade populacije te kreirali uslovi
za njihovo zadrzavanje u drzavi. Jedna od njih je i poticaj za poduzetniStvo kao podrska
povecanju samozapoSljavanja.

Razvoj poduzetnistva proizilazi iz strateSkih dokumenata Opcine TeSanj: Startegije za
razvoj 2007-2015 i Strategije za podrsku mladim, ali razvoj poduzetniStva se istiCe i u
kontekstu unaprijeSenja europskih integracija i razvoja, iz ¢ega proizilaze i obaveze
zemalja potencijalnih Clanica na jacanju vlastitih poduzetni¢kih kapaciteta. Bosna i
Hercegovina ima obavezu osnaziti svoje poduzetniCke kapacitete kako bi ispunila
temeljne pretpostavke za ulazak u euroatlanske asocijacije. TakoSe, ima obavezu i
educirati i ojacati kapacitete mladih ljudi kako bi oni, u buduénosti, bili nosioci razvoja
ove zemlje.

Nakon $to su dosli do ideje, mladi trebaju analizirati, odnosno pretvoriti ideju u poslovni
plan. Pozeljno je da mladi produ obuku na temu “Kako napraviti poslovni plan “, jer ¢e,
kroz takav vid edukacije, nauciti dosta o svim aspektima poslovnog planiranja i moci
kreirati svoj poslovni plan (koji ¢e im eventualno omoguciti samozaposljavanje).

Sljededéi korak je registrovanje djelatnosti,osiguranje potrebnog adekvantnog prostora
za rad i pokretanje samog biznisa.

Ukoliko se to ne obezbijedi, onda su ideja i poslovni plan osudeni na propast. Potreban
je i novac za pokretanje biznisa, jer bez pocetnog kapitala nema ni pokretanja biznisa.
Kapital se moze naci na osnovu kvalitetnog poslovnog plana. Nakon Sto mladi Covjek
pokrene biznis, potrebno je naéi i odredene poslovno-savjetodavne usluge, koje ¢ée
omoguciti da njegov biznis ojaca.

1.1. Poduzetnistvo i poduzetnik

Dobrodosli u svijet poduzetniStva! Ozivljavanje poduzetni¢kog duha je najznacajnije
ekonomsko dostignuée u ne tako davnoj historiji biznisa. Heroji nove ekonomije
ozivljavaju snazno takmicarsko poslovno okruzenje, Ciji poslovi zadivljujucom snagom
stvaraju inovativne proizvode i usluge, potiskuju tehnolodke granice i kreiraju nove
biznise.
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Poduzetnistvo se svugdje u svijetu smatra izuzetno naprednom i propulzivhom
druStvenom aktivnoséu, zbog €ega svake godine raste broj novih biznisa. Prepoznato
kao djelotvoran instrument za dostizanje konkurentskih prednosti, poduzetnistvo u
razvijenim zemljama postaje srediSte interesovanja, kako pojedinaca tako i drustva u
cjelini. U tranzicijskim zemljama poduzetniStvo je oznafeno kao pokretacki faktor
tranzicije bivSih socijalistiCki zemalja u trziSnu ekonomiju.
PoduzetniSvo veoma kompleksno i kao takvo poduzetnistvo €ini simbiozu teorije,
prakse i umjetnosti. Danas, dominiraju dva pristupa razumijevanju poduzetniSva:
europski i americCki pristup.
Europski pristup razumijevanju poduzetniStva stavlja naglasak na nacin razmisljanja,
dok americki pristup naglasak stavlja na nacin djelovanja.
Europski pristup razumijevanju poduzetniStva zasniva se na definiciji navedenoj u
Zelenoj knjizi o poduzetnistvu, koja glasi:
Poduzetnistvo je nacin razmisljanja, odnosno proces stvaranja i razvijanja
ekonomskih aktivnosti kombiniranjem rizika, kreativnosti i/ili inovativnhosti uz
pouzdanu upravljacku strukturu unutar nove ili postojeée organizacije.
Premda sazeta i kratka, Sto i jeste osobina dobrih definicija, ipak ona ukazuje na
sljedece Cinjenice:
@ poduzetnistvo stavlja naglasak na kreativnost i inovativnost odnosno inovaciju;
@ poduzetni¢ku aktivnost, kao osnovu kombiniranja elemenata poduzetni¢kog
procesa;
@ uvazavanije rizika, isticuéi sklonost poduzetnika ka riziku i stalnu brigu za njegovo
reduciranje kroz proces programiranja,;
& nuznost posjedovanja i stalnog usavr§avanja savremenih menadzerskih znanja i
vjestina kako bi se moglo upravljati poduzetnic¢kim organizacijama;
& moguénost primjene poduzetniS§tva u svim vrstama organizacija, profitnim i
neprofitnim.
Imajuci u vidu istaknute osobine poduzetnistva, jasno je kako poduzetniStvo ne treba
isklju€ivo vezivati za mala i srednja poduzeca, Sto je kod nas vrlo Cest slucaj. To je
zapravo svojevrstan mit, stvoren usljed nedostatka pravilnog poimanja poduzetniStva.
Mikro, mala i srednja preduzeca cCine poseban sektor unutar privredne strukture
nacionalnih ekonomija. Ova preduzeca, jednako kao velika preduzeéa i neprofitne
organizacije, predstavljaju samo objekt za realizaciju poduzetniStva. Mikro, mala i
srednja poduzeca su poduzetni¢ka u onoj mjeri koliko u svom nastajanju, funkcioniranju
I razvoju prakticiraju elemente sadrZzane u dominantnim pristupima poduzetniStvu.
Poduzetnik i poduzece se usko vezu za poduzetniStvo. Poduzece je objekt a poduzetnik
subjekt poduzetniStva. Ko je zapravo poduzetnik? Definicije poduzetnika se mogu
grupisati u dvije kategorije, prve koje poduzetnika definiraju preko osobina i druge koje
poduzetnika definiraju preko aktivnosti.
Poduzetnik je poslovno kreativan, inovativan, samouvjeren c¢ovjek, koji je
sposoban brzo uoditi pojave, probleme i moguénosti, te spreman na razuman
rizik i maksimalni napor da bi ostvario svoje ideje i ciljeve uz prihva¢anje pune
odgovornosti za uspjeh i neuspjeh svog poduhvata.

Poduzetnik je prije svega inicijator, inovator i lider, bez obzira da li je on vlasnik biznisa,
partner u biznisu, ili je ,placen" od strane nekog drugog vlasnika kao ,najskuplja radna
shaga".

1.2. Zbog ¢ega je poduzetnistvo znac¢ajno?
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Poduzetnistvo prestavlja glavnu polugu savremene ekonomije svijeta i nosilac je opéeg
drustvenog razvoja. PoduzetniCka zivotna filozofija kreira fizionomiju svjetske privrede,
pod Cijim se uticajem oblikuje i drustveno okruzenje. Zemlje koje Zele pratiti svjetske
trendove ili ih nesvjesno oponasaju, prilagodavaju svoj zakonski i institucionalni okvir na
nacin da potakne razvoj poduzetniStva. S druge strane, ekonomije zemalja koje
zaostaju u razvoju, pokazuju nizi stepen poduzetniCke aktivnosti i drusStvene svijesti o
potrebi razvoja poduzetniStva. 1z naprijed reCenog, proizilazi kako poduzetniStvo daje
oCekivane rezultate samo u okruZenjima Kkoja imaju razvijenu svijest o znacaju
poduzetniStva i gdje se njegov razvoj poti¢e, odnosno gdje preovladava poduzetniCka
klima.
U Zelenoj knjizi ,PoduzetniStvo u Europi“, Europska komisija istiCe slijedeci drustveni
znacCaj poduzetnistva:

@ poduzetnidtvo pomaze otvaranju novih radnih mjesta i privrednom rastu,

@ poduzetnistvo je od presudnog znacaja za konkurentnost,

@ poduzetnistvo razvija osobne potencijale i

@ poduzetnistvo razvija opée drustvene interese.
Razvoj poduzetniStva se posebno istiCe i u kontekstu unaprijedenja europskih
integracija i razvoja, iz Cega proizilaze i obaveze zemalja potencijalnih €lanica na
jacanju vlastitih poduzetni¢kih kapaciteta. Bosna i Hercegovina ima obavezu osnaziti
svoje poduzetniCke kapacitete kako bi ispunila temeljne pretpostavke za ulazak u
euroatlanske asocijacije, $to ukazuje na potrebu za relevantnim istraZivanjima u
podrucju poduzetnistva.

1.3. Proces poduzetnistva
Proces poduzetnistva je iterativni proces koji se sastoji iz Cetiri uzajamno povezane
faze:

1. donoSenje odluke o postajanju poduzetnikom;

2. razvijanje uspjesne poslovne ideje;

3. prelazak sa ideje na poduzetnistvo;

4. vodenje i razvoj poduzeca.

Odluka o postajanju poduzetnikom.
Odluka o ulasku u poduzetniStvo, odnosno o postajanju poduzetnikom, temelji se na
razlicitim motivima buducih poduzetnika. Neki ljudi su motivirani novcem, drugi Zeljom
za samostalnoséu, trec¢i da postanu sami svoji Sefovi, Cetvrti da rijeSe problem vlastitog
zaposlenja ili zaposlenja ¢lanova svoje porodice, peti da iskoriste ukazanu priliku itd.
Motivi su razli¢iti. Ovise od internih i eksternih faktora. Interne faktore nalazimo u
karakteru licnosti potencijalnih poduzetnika, a eksterne u okolini u kojoj ¢e se razvijati
poduzetnicki poduhvat.
Mogli bismo ustvrditi kako potencijalni poduzetnici, obzirom na okolinu, svoju odluku o
ulasku u poduzetnistvo temelje na ideji da:

& iskoriste ukazanu poduzetni¢ku priliku (poduzetnici iz prilike);

& rijeSe vlastiti problem (poduzetnici iz nuzde).

Razvijanje uspjesne poslovne ideje.

Uspjeh poduzetniC¢kog poduhvata uslovljen je kvalitetom poduzetniCke ideje. Bez obzira
na koli€inu uloZzenog rada i sredstava, poduzetni¢ki poduhvat ¢e biti neuspjeSan ako
poslovna ideja nije kvalitetna tj. ako nema izgleda na uspjeh. Poduzetnici su, u ovoj fazi,
suoceni sa traZzenjem odgovora na pitanja:
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@ Koja poslovna ideja ima $anse za uspjeh?

& Koja poslovna ideja je kvalitetnija, uspjesnija, profitabilnija?

@ Kako evaluirati uspje$nu poslovnu ideju?.
Poduzetnicka prilika predstavlja izvor poduzetniCcke ideje. Za neke je to
mogucnost/prilika otklanjanja nesrazmjere izmedu postojeceg i moguéeg, dok za druge
ona predstavlja proces rjeSavanja problema. PoduzetniCka prilika ima Cetiri bitna
obiljezja: privlacnost, trajnost, postojanost i sigurnost proizvoda/usluge koji se nudi
kupcu.
Poslovna ideja se provjerava kroz analizu izvodljivosti u okviru koje se ispituje
mogucénost njene komercijalizacije. Proces razvoja uspjeSne poslovne ideje nastavlja se
analizom industrije.
Ukoliko analiza ukaZze na mogucnost implementacije biznisa u toj industriji proces
razvijanja uspjesne ideje nastavljamo kroz analizu konkurenata. Razvijanjem uspjesSnog
biznis modela, zavrSava se druga faza razvijanja uspjeSne poslovne ideje.

Prelazak sa ideje na poduzetnistvo.

Poduzetnik je, u prethodnim fazama, odlu€io uci u proces poduzetnistva, istrazio i
doSao do spoznaje o moguénostima poslovne ideje i sada se nalazi pred izazovom
ulaska u poduzetniStvo. Da bi smanjio rizik neuspjeha poduzetnik treba analizirati:
izgradnju i sposobnosti tima koji ¢e implementirati poslovnu ideju, izvore i veli€inu
potrebnih finansijskih sredstava, te eticke i pravne osnove organiziranja biznisa. Poslije
provedene analize poduzetnik treba napisati poslovni plan u kojem ¢e detaljno opisati
sve aspekte buduéeg poslovanja.

Upravljane i razvoj poduzeca. Poslovnim planom izmedu ostalog predvida se i vrijeme
zapocinjanja biznisa. Poduzece tada prelazi iz apstraktnog u konkretno okruzenje i biva
izlozeno konkurenciji. Njegova sposobnost opstanka, rasta i razvoja ovisna je o kvaliteti
menadZmenta. U pocetnoj fazi, menadZment treba biti posebno fokusiran na probleme
marketinga, intelektualnog vlasnistva, pripreme za rast i strategije rasta.

1.4. Prednosti koje vam pruza poduzetnistvo

1. Prilika za kreiranje vlastite sudbine - posjedovanje vlastitog poduze¢a omogucava
poduzetnicima neovisnost.

2. Prilika za razlic¢itost - poduzetnici pokrecu vlastito poslovanje jer vide priliku za
stvaranje razli¢itosti u stvarima vaznim za njih.

3. Prilika za postizanje svog punog potencijala - poduzetnicima njihov posao postaje
instrument za igru i samodokazivanje.

4. Prilika za ubiranje visokih profita - premda novac nije primarna vodilja vecine
poduzetnika, profit koji oni svojim poslovanjem mogu ostvariti predstavija vazni
motivirajuéi faktor.

5. Prilika za doprinos drustvu i priznanje za vlastite napore - vlasnici poduzeca
Cesto su medu najuglednijim €lanovima u svojoj cijeloj zajednici.

6. Prilika za rad na onom s§to vole i sto ih zabavlja - poduzetnici su u prilici da
izaberu posao koji vole i oni su uistinu «djeca srece».

1.5. Poduzetni¢ko obrazovanje i obuka u Op¢ini TeSanj prema EU Povelji za mala
poduzeéa

1.5.1. Politika i primjena politike
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Na nivou Opcine TeSanj nije izradena strategija razvoja i cjelozivotnog ucenja
poduzetniStva. lako postoje izradene strategije razvoja poduzetniStva na nivou pojedinih
opc¢ina i pokrenutne inicijative u pojedinim opCinama za razvoj poduzetniStva, kroz
politike definirane u opc¢im lokalnim strategijama ekonomskog razvoja, nije
uspostavljena koordinacija aktivnosti i usaglasenost izmedu interesnih strana, kako bi
se postigla balansirana primjena politike cjelozivotnog uc¢enja poduzetnistva.

1.5.2. Osnovno obrazovanje

Na podru€ju opcéine TeSanj postoji 9 osnovih Skola. Ne postoji promocija ucenja
poduzetniStva na nivou osnovnog obrazovanja i jo§ uvijek nije usvojena politika za
uvodenje ucenja poduzetniStva, kao kljuCne kompetencije, u obavezni program
osnovnog obrazovanja. Za napredak u razvoju ove politike neophodna je reforma
osnovnog obrazovanja, kroz koju bi uc€enje poduzetniStva postalo integralni dio
obaveznog programa na ovom obrazovnom nivou, uz aktivhosti neophodne edukacije
nastavnog osoblja. Osnove za to pruza i prijedlog za uvodenje predmeta poduzetnistva
u osnovne i srednje Skole, koji je sastavni dio prijedloga Strategije razvoja MSP-a na
nivou BiH. Pored toga, kao dio reforme programa osnovnog obrazovanja neophodno je
uvesti i organizovani sistem pracenja realizacije aktivnosti promocije ove oblasti, kako bi
se obezbjedili podaci za ocjenu napretka i definiranje mjera daljeg razvoja ove politike.

1.5.3. Srednjoskolsko obrazovanje

Na podrucju opcine TeSanj postoje 3 srednje Skole. U odnosu na nivo osnovnog
obrazovanja, situacija na nivou srednjoskolskog obrazovanja, u odnosu na promociju
ucenja poduzetnistva, je nesto povoljnija. lako na kantonalnom nivou nije uspostavljena
jedinstvena politika promocije poduzetnistva kroz aktivnosti Srednje mjeSovite Skole se
provode projekti poduzetnistva..

Posebno je znaCajno napomenuti realizaciju EU VET programa i uvodenje ucenja
poduzetnistva u ovoj Skoli, §to je bio dio pilot projekta, koji se provodio u BiH. Ipak, za
implementaciju politike utvrdene EU poveljom za MSP-a, neophodno je provesti
kompletnu reformu srednjoskolskog obrazovanja u cilju uvodenja u€enja poduzetnistva
kao integralnog dijela programa na ovom obrazovnom nivou. Uz to je neophodno razviti
kompetencije nastavnog osoblja, kroz programe osposobljavanja te razviti sistem za
monitoring i ocjenu napretka za dalji razvoj ove politike. Na drzavnom nivou, ova politika
je uklju€ena u prijedlog Strategije razvoja MSP-a, §to je osnova za buduéu reformu na
svim nivoima.

1.5.4. Pilot projekti i eksperimentiranje

U okviru postojeéih ad-hoc aktivnosti i realizacije projekata promocije ucenja
poduzetniStva u srednjim Skolama, na podrucju opéine TeSanj, znacajnije napore ulaze
jedino Srednja mjeSovita Skola koja se uglavnhom odnose na: posjete ucenika i
nastavnika poduzeéima, izlozbe poduzeca u Skolama i dijelom uceni¢ka poduzeca.
Medutim, za znacCajniji napredak u ovoj oblasti, neophodno je razviti strateSke projekte i
eksperimentiranje u€enja poduzetnistva, koje bi obuhvatilo zna€ajniji broj srednjih Skola
uz primjenu svih metoda uc€enja poduzetniStva:

ueniCka poduzeca, virtualna poduzeéa, ad-hoc predavanja od strane biznismena,
posjete uCenika i nastavnika poduzecima, izlozbe poduzeca u Skolama i sl.

1.5.5. Neformalno obrazovanje
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Neformalno uc€enje poduzetnistva je postavljeno kao jedan od strateskih cilieva Opcine
TeSanj ali pristup jo$ nije razraden..

1.5.6. Preporuke za razvoj poduzetni¢kog obrazovanja i obuke

Moze se konstatovati da su aktivnosti na planu razvoja poduzetnickih znanja i vjestina,
kroz formalni i neformalni sistem obrazovanja i obuke, nezadovoljavajuce. Za ostvarenje
napretka na ovom planu, neophodna je bolja koordinacija izmedu ministarstva
obrazovanja i ministarstva za poduzetnistvo, kako na nivou entiteta tako i kantona, kako
bi se viSe promovirala politika cjelozivotnog u€enja poduzetnistva.

Buducée akcije trebaju biti usmjerene u pravcu: uvodenja prilagodenih programa
poduzetnickog obrazovanja u osnovno i srednjoSkolsko obrazovanje te organizovanja
obuka za nastavno osoblje, kao i poduzetniCkih pilot projekata u Skolama. Vazno je
raditi i na razvoju programa neformalnog obrazovanja odraslih za poduzetnisStvo.

STRATESKO PLANIRANJE POSLOVANJA

Najbitniji zadatak menadzera u oblikovanju okruzenja za ucinkovito djelovanje
pojedinaca, koji rade zajedniCki u skupinama, je osigurati da svako razumije svrhu
skupine, njene ciljeve i metode njihovog ostvarivanja. Planiranje ukljuCuje izbor misija i
cilieva te akcija za njihovo ostvarenje: ono iziskuje odlucivanje, tj. izbor izmedu
alternativnih buduc¢ih smjerova djelovanja. Planiranje premasuje jaz izmedu onoga gdje
smo sada i onoga gdje zelimo sti¢i. Ako ne planiramo, dogadaje prepustamo slucaju.
Planiranje je intelektualno zahtjevan proces: trazi da svjesno odredimo smjerove
djelovanja i temeljimo naSe odluke na svrsi, znanju i brizljivim procjenama. Stratesko
planiranje u poslovanju je vazno iz perspektive dugoro¢nog zdravlja poduzetni¢kog
poduhvata.

StrateSsko planiranje je sistematski proces u kojem organizacija, utvrduje
znac€ajna pitanja i postavlja realne ciljeve, zadatke i strategije za rjeSavanje tih
pitanja

Srednjoro¢no i dugoro¢no planiranje predstavlja donoSenje odluka u svjetlu njihove
srednjoro¢ne i dugoro¢ne realizacije. Sustina strateSkog planiranja je u prepoznavanju
vanjskih prilika razvoja, kao i vanjskih prijetnji, odnosno, opasnosti po poslovni uspjeh
poduzeca.

Ovakvim planiranjem usmjeravate se na iskoriStavanje Sansi, tj. prilika za uspjeh uz
minimiziranje ili izbjegavanje opasnosti ili prijetnji po poslovni uspjeh.

U okviru strateSkog planiranja pojavijuje se nekoliko bitnih elemenata koji iziskuju
detaljnije objasnjenje, koje navodimo u nastavku.

Strategija

Strategija se definiSe kao odredivanje osnovnih dugoroc¢nih ciljeva poduzeca, usvajanje
pravca akcije i alokacije resursa nuznih za njihovo ostvarenje. Svrha strategije je utvrditi
i dati na znanje, pomocu sistema glavnih ciljeva i politika, zamisljenu sliku poduzeca.
Strategijom se ne nastoji tacno odrediti kako ¢e poduzece ispuniti svoje ciljeve.

Njome se izgraduje okviri koji usmjerava razmisljanje i djelovanje.

SWOT analiza
Da biste izvrSili analizu planiranog biznisa, mozete koristiti SWOT matricu koja je
popularna zbog svoje jednostavnosti.
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& S- Strengths - snage (Zasto ste uspje$ni? Sta je to $to dobro radite? Zasto su
vasi kupci zadovoljni vama? Koje su vase prednosti?)

& W- Weaknesses - slabosti (Sta je potrebno poboljati? Sta je potrebno
promijeniti? Sta nedostaje? Zasto su kupci nezadovoljni? Sta konkurencija ima
bolje od vas?)

& O - Opportunities - prilike (Koje su Sanse za va$ biznis? Sta kupci zele? Sta
konkurencija ne nudi? Koji su novi trendovi? Koja su nova moguca trzista?)

@ T- Threats - prijetnje (Koje su prijetnje od konkurencije? Koje su mogucée
promjene tehnologija? Koje su moguce promjene poslovnog i politickog
ambijenta?)

Snage i slabosti, predstavijaju unutrasnje faktore biznisa, dok prilike i prjetnje
predstavljaju vanjske faktore. Svrha SWOT analize je da se utvrde perspektive za
buduce djelovanje, pri ¢emu treba:

@ graditi na snagama,

@ eliminirati slabosti,

@ iskoristiti prilike i

& smanijiti prijetnje.

UNUTRASNJE OKRUZENJE

Strengths Snage
Weaknesses Slabosti
Opportunities Prilike
Threats Prijetnje
VANJSKO OKRUZENJR

Slika 2.1. SWOT matrica

Politike su, takode, planovi, utoliko 5to su opcenito izjave ili sporazumi koji vode ili
usmjeravaju razmisljanja u odlucivanju. Nisu sve politike izjave, one Cesto same
proizilaze iz akcija menadzZera. Politike pomazu da se pitanja rijeSe prije nego postanu
problem, one €ine bespotrebnom analizu istih situacija svaki put kada se pojave.

Misija ili svrha bi za poduzece znacila ono §to poduzece radi, ime se bavi. Misija ili
svrha identificira osnovnu funkciju ili zadatak poduzeca.

Ciljevi - u naopstijem smislu, su buduca stanja ili rezultati u poslovanju koji se Zele
ostvariti. Oni ne predstavljaju samo krajnje tacke planiranja, ve¢ i zavrSetak kojem je
usmjereno organiziranje, kadrovsko popunjavanje, vodenje i kontrola.

Vizija je predodzba o tome kako bi poduzeée trebalo biti u budu¢nosti, odnosno ono to
bi poduzece moglo postati u grani djelatnosti u kojoj djeluje, odnosno u privredi zemlje.
POSLOVNI PLAN

3.1. Izrada i zna€aj poslovnog plana

Savremena istrazivanja su pokazala kako poduzetnici veoma malo paznje posvecuju
izradi poslovnog plana. S obzirom na izuzetan nivo rizika, koji prati ulazak u novi
poslovni poduhvat, izrada poslovnog plana je od izuzetnog znacaja.

Vlasnici postojecih bizinisa smatraju da je poslovni plan samo vjezba, da oni vrlo dobro
poznaju svoj proizvod ili uslugu i da im poslovni plan, u biti, nije potreban. Razlog
ovakvom stavu najvjerovatnije lezi u nerazumijevanju svrhe poslovnog plana za
zapocCinjanje biznisa, kao i njegovog razvoja. Poslovni plan se danas posmatra kao
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sredstvo za dobijanje poslovnih kredita, medutim, mnogi poduzetnici Cine gresku jer
nikada viSe ne pogledaju poslovni plan svog poduzeca ponovo, jer upravo u njemu
mozda mogu pronaci rieSenje problema na kojeg su naisli u praksi. Nameée se
zaklju¢ak da poduzetnici trebaju na svoj poslovni plan gledati kao na putokaz
poslovanja njihovog poduzeca.

Nakon navedenog postavlja se pitanje: ,$ta je to poslovni plan?*.

Poslovni plan je korak po korak pisana analiza kako da poduzetnik ideju pretvori
u realnost i svoju prednost, nije nista drugo nego dobro struktuirani projekat koji
mora da odgovori na pitanja tipa: sta, kako, kome, koliko, kada i gdje proizvoditi,
prodavati ili usluzivati, te koliko profita ostvariti u po€etnim i kasnijim godinama
realizacije projekta.

Postoje brojni posredni i neposredni korisnici poslovnog plana: poduzetnici (vlasnici
poduzeca), potencijalni dioni¢ari, banke, buduci kupci, dobavljaci i distributeri, bududi
menadzeri te drustvena zajednica. Medutim, poslovni plan se prije svega piSe iz razloga
koji se odnose na interese poduzetnika i investitora.

Jedan od razloga zbog kojeg poduzetnici trebaju pisati poslovni plan jeste da ¢e time
steci potpuni uvid u realizaciju svoje poduzetni¢ke ideje. Takode, mnogo je lakSe unijeti
promjene u napisani poduzetni¢ki projekat koji joS nije zapoCeo sa realizacijom nego
uvidjeti da su nacinjeni propusti nakon Sto je poslovanje pokrenuto. Poduzetnik ¢e kroz
kreiranje poslovnog plana uvidjeti da li mu se ulaganje u konkretnu poduzetni¢ku ideju
isplati, odnosno, izbje¢i ¢e ulaganje finansijskih sredstava i vremena u neprofitabilne
poslove i omoguciti siguran pristup eksternim izvorima finansiranja.

Prilikom donosenja odluke o ulaganju u odredeni finansijski projekat, investitori trebaju
poslovni plan kako bi mogli razumijeti svrhu i vrijednost poduzetni¢ke ideje, a na osnovu
njega ¢e imati uvid u izvodljivost i finansijsku ocjenu poduzetni¢kog poduhvata.
Investitori ¢e koristiti poslovni plan kako bi procijenili kredibilitet samog poduzetnika, kao
i menadzerskog tima koji ¢e raditi na realizaciji poduzetnike ideje.

3.2. Sadrzaj poslovnog plana

Nije moguce predstaviti univerzalnu i jedinstvenu shemu sadrzaja poslovnog plana.
Naime, sadrzaj poslovnog plana ovisi o: karakteristikama poduzetnika, njegovom znanju
i vjeStinama, obliku vlasniStva preduzeca, karakteristikima prouzvoda/usluge i ciljnog
trziSta, veli€ini i zna€aju poduzetnickog poduhvata, razlogu pisanja poslovnog plana, i
drugim brojnim faktorima. Nerijetko, eksterni korisnici propisuju strukturu pisanja
poduzetni¢kog projekta to je narocito izrazeno kod poslovnih banaka.

Medutim, iako ne postoji univerzalna shema poslovnog plana, brojni teoretiCari su
pokuSali da saCine odredene prijedloge sadrzaja poslovnog plana kako bi
poduzetnicima olakSali pisanje poslovnog plana. Moguca struktura poslovnog plana je
predstavljena je kako slijedi:

1. REZIME

2. OPIS PODUZETNICKE IDEJE

2.1. Evolucija poduzetnicke ideje

2.2. Vizija

2.3. Misija

2.4. Ciljevi

2.5. Eksterna i interna analiza

2.6. SWOT analiza

2.7. Poslovna strategija i poslovni ciljevi

3. PROIZVOD/USLUGA
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3.1. Opis proizvoda ili usluge
3.2. Inovativni aspekti
3.3. Razvoj proizvoda ili usluge
3.4. Potrebna tehnologija i know-how za uspostavu biznisa (opis masina i ostalih
potreba za pocetak biznisa)
3.5. Mikro i makro lokacija
3.6. Dodatna korist za kupce
4. TRZISTE
4.1. TrziSni makro i mikro podaci
4.2. Obim trzista i trziSni potencijal
4.3. Segmentacija trziSta (geografska i segmentacija kupaca)
4.4. Istrazivanje trzista
4.5. Glavni kupci
4.6. Konkurencija
4.7. Pozicioniranje na trZistu
5. MARKETING
5.1. Marketing mix
5.2. Marketing plan
6. MENADZMENT
6.1. Organizacijska shema
6.2. Struktura menadzmenta i zaposlenih
6.3. Terminski plan implementacije poduzetni¢kog projekta
7. PRAVNI ASPEKTI
7.1. Pravno organizacioni oblik
7.2. Opci i posebni propisi koji se primjenjuju u vezi sa proizvodom i uslugom
8. FINANSIJE
8.1. Potrebna ulaganja i izvori ulaganja
8.2. Pocetni bilans stanja
8.3. Projicirani prilivi i odlivi nov€anih sredstava
8.4. Projicirani bilans uspjeha i projicirani bilans stanja
8.5. Analiza i trZiSna ocjena projekta
8.6. Tacka prijeloma
PRILOZI
Naslovna strana projekta
Naslovna strana poduzetni¢kog projekta bi trebala sadrzavati sljedece elemente:
& Naziv, djelatnost, adresu, telefon, fax, e-mail poduzeéa
& Naziv poduzetnicke ideje
@ Podatke o autorima projekta
@ Podatke o primaocu projekta
@ Podatke 0 0sobi za vezu u poduzedu (telefon, fax, adresa, e-mail i sl)
@ Podatke o rednom broju primjerka projekta
@ Podatke o mjestu i vremenu izrade projekta
@ Upozorenje o zastiti autorskih prava
Prvi dojam kojeg poduzetnicki projekat ostavi na potencijalnog Citaoca je od izuzetne
vaznosti. Stoga, utisak kojeg naslovnica poduzetni¢kog projekta ostavi na potencijalnog
Citaoca mora biti impresivan, kako bi ga zaintigrirala i ubijedila da poduzetniCka ideja
ima izglede za uspjeh.

Rezime poduzetniékog projekta
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Rezime poduzetni¢kog projekta je najvazniji pojedinacni dio poduzetni¢kog projekta iz
razloga Sto vecina potencijalnih investitora nema dovoljno vremena da procita cijeli
poduzetnicki projekat, nego na osnovu rezimea uocava da li potencijalna poduzetni¢ka
ideja ima izglede za uspjeh.

Rezime poslovnog plana piSe se nakon $to su napisani i zavrSeni svi ostali dijelovi
poduzetnickog projekta. Sadrzaj rezimea poslovnog plana treba pratiti strukturu
poslovnog plana po dijelovima i u njemu se trebaju nalaziti sazeti najznacajniji rezultati
poslovnog plana. Poduzetnici posebnu paznju trebaju posvetiti pisanju rezimea
poslovnog plana, koji mora biti sazet i koncizan te sadrzavati kljucne tacke
poduzetnicke ideje i privoliti potencijalnog ¢itaoca da projekat procita do kraja.

OPIS PODUZETNICKE IDEJE
Opis poduzetnicke ideje je prvi dio poduzetni¢kog projekta i u njemu bi trebalo istaci:
@ evoluciju poduzetnicke ideje
& misiju privrednog drustva
& viziju privrednog drustva
& cilieve privrednog drustva
& eksternu i internu analizu
& SWOT analizu
@ poslovnu strategiju i poslovne cilieve

Evolucija poduzetni€ke ideje

Poduzetni¢ka ideja nastaje kao rezultat kreativnosti koja je prirodena svim ljudima, ali
poduzetnike ipak karakteriSe povecan stepen kreativnosti te su oni sposobni prepoznati
ideju za novim poslom tamo gdje drugi ljudi ne uoCavaju poslovne prilike. Takode,
mnogi poduzetnici se odlucuje za ideju za koju imaju potrebna znanja i vjestine.

U evoluciji poduzetnicke ideje potrebno je navesti na koji nacin ste dosli do ideje o
realizaciji poduzetni¢kog poduhvata. Razloge pokretanja poduzetnickog projekta je
potrebno jasno i precizno iskazati na nacin da se potencijalni korisnik poslovnog plana
uvjeri u opravdanost realizacije konkretnog poduzetnic¢kog projekta. U ovom dijelu
vazno je ista¢i najvaznije pozitivne karakteristike poduzetniCke ideje te u ¢emu se
ogleda njena inovativnost.

Misija

Misija je osnovna funkcija, svrha postojanja ili zadatak poduzeca te bilo kojeg njegovog
dijela. Kako bi na pravilan nacin definisali misiju svog poduzetni¢kog projekta morate ga
detaljno i objektivho analizirati. Misija je kvalitativnog karaktera i u sebi ne sadrzi
kvalitativne podatke, kvantitavni rezultati sadrzani su u ciljevima.

Vizija

Vizijom predstavljate ono Sto bi poduzeée moglo postati u grani djelatnosti u kojoj
djeluje, odnosno u privredi zemlje, ako pri tome ostvaruje svoju misiju.

Vizija je ideja vodilja poduzecéa. Kreira se prije pocCetka poslovanja i primjenjuje se
tokom cijelog vijeka poslovanja.

Definisanje vizile pomaze poduzetniku da svom poduzetni¢kom poduhvatu definiSe:
smjer, svrhu, oblik i pravac. Izjava o viziji mora biti kratka i usmjerena na bit. Mora biti
slikovita, pozeljna, izvodljiva, fokusirana, fleksibilna i prenosiva.

Strateski ciljevi
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Cilievi su osnova planiranja. Predstavljaju krajnje tacke prema kojima usmjeravamo
nase aktivnosti i pruzaju im smisao. Postavljanjem ciljeva odreduju se pravci za
donoSenje menazderskih odluka, kao i kriteriji za mjerenje u€inaka donesenih odluka.
Prilikom odredivanja ciljeva i njihovog unoSenja u poslovni plan poZzeljno je da se
pridrzavate tzv. SMART koncepta koji podrazumijeva da ciljevi trebaju biti:

& Specific — specifiéni;

& Measurable — mjerljivi;

& Achievable — ostvarivi;

& Realistic — realni;

@ Time based — vremenski odredeni.
Ciljevi definisani na pravilan naCin omogucit ¢e vam da pratite njihovo izvrSenje i
kontroliSete u kojoj mjeri poduzece ispunjava planiranu realizaciju postavljenih ciljeva.

Eksternai interna analiza

Eksterna i interna analiza podrazumijeva identifikovanje vanjskih i unutrasnjih faktora od
kojih zavisi uspjesnost poslovanja. U ovom dijelu poslovnog plana sacinjavaju se dvije
tabele u kojima se daje pregled osnovnih vanjskih faktora (konkurenti, tehnologija,
drustveno okruzenje, ekonomsko okruzenje, politicko i pravno okruzenje te ekolosko
okruZenje a zatim se odreduju Sanse, prijetnje te snage i slabosti naspram tih faktora.
Sanse, prijetnje, snage i slabosti ocjenjuju se naspram njihove vaznosti ocjenama od 1
do 5 pri ¢emu ocjena 5 znadi izrazit utjecaj tog faktora dok ocjena 1 oznacava slab
utjecaj tog faktora iz ugla preduzeca.

SWOT analiza

Nakon identifikacije osnovnih vanjskih i unutrasnjih faktora od kojih zavisi uspjesnost
poslovanja moguce je izvrSiti njihovo uzajamno/unakrsno poredenje S.W.O.T. analizom.
SWOT matrica predstavljena je u dijelu 2 «StrateSko planiranje poslovanja» Za potrebe
kreiranja matrice najces$¢e se koriste informacije iz tabele analize internog i ekternog
okruzenja pri ¢emu se uvrStavaju samo oni faktore koji imaju izrazen utjecaj (ocijenjen
stepenom relativhe vaznosti sa ocjenom 4 i sa ocjenom 3).

Poslovna strategija i poslovni ciljevi

S obzirom na c€injenicu da bi poslovna strategija trebala omoguditi postizanje trziSne,
tehnoloSke, troSkovne i menadzerske sinergije, a imajuc¢i u vidu faktore iz eksternog i
internog okruZenja navedene u S.W.O.T. matrici, u ovom dijelu poslovnog plana
potrebno je definisati opte poslovne strategije koje ¢e menadzment provoditi u
narednom periodu poslovanja kao i njegove ciljeve poslovanja koji se, pak, definiSu na
osnovu vizije, misije, strateskih ciljeva poduzeca i definisanih opcih strategija.

PROIZVOD/USLUGA

U ovom dijelu poslovnog plana potrebno je detaljno opisati proizvod/uslugu poduzeca te
elemente proizvoda: dizajn, ambalazu, kvalitet i asortiman. Potencijalnom citaocu treba

pokusati Sto vjerodostojnije opisati proizvod/uslugu.

Navedite: po ¢emu c¢e se proizvod/usluga poduzecéa razlikovati od konkurentskih
proizvoda/usluga, da li postoje i koji su inovativni aspekti, te kako ¢e se proizvod/usluga
razvijati, tj. koje su to aktivnosti koje ¢e proizvodu/usluzi dati novu vrijednost i
unaprijediti postojecu, a u cilju zadovoljenja potreba kupaca.
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Ovaj dio poslovnog plana treba sadrzavati i opis potrebne opreme i masina, potrebnih
sirovina i repromaterijala te njihove glavne dobavljace.

Navedite gdje ¢e poduzece i poslovanje biti locirano, odnosno, makro i mikro lokaciju
preduzeca. Makrolokacija podrazumijeva polozaj poduzec¢a u okviru drzave ili regije,
dok mikro lokacija podrazumijeva taCan polozaj poduzec¢a u okviru grada, odnosno,
odredenog podrucja.

Ovdje je vazno istaknuti i dodatnu korist za kupce koja proizilazi iz same namjene
proizvoda (usluge), a koja moze biti bazirana na cijeni, kvaliteti i sl.

TRZISTE

Ovaj dio poslovnog plana treba sadrzavati podatke o vasem planiranom mikro i makro
trzistu (Sirem i uZzem ciljnom trZiStu poduzeca), a uz to i trziSni potencijal odnosno
ukupnu koli¢inu/vrijednost proizvoda koju dato trziSte moze apsorbovati.

Navedite kako ¢e poduzece izvrSiti segmentaciju trziSta, kako geografsku tako i
segmentaciju kupaca, te kako ¢e proizvod/usluga biti pozicionirani na trzistu.

S obzirom da je prije pisanja poslovnog plana potrebno izvrSiti istraZivanje trziSta kako
bi se dokazala potreba za proizvodom/uslugom poduzeca, vazno je istaknuti najvaznije
podatke iz izvjeStaja o provedenom istrazivanju (glavne kupce, odnose na ciljnom
trzistu, informacije o kupovini, konzumiranju i postoje¢oj ponudi proizvoda, a narocito
preferencijama potencijalnih kupaca).

Kako bi uspjesno poslovalo poduzeée mora poznavati svoje konkurente i pratiti njihove
aktivnosti. U ovom dijelu se navode konkurenti poduzeca, kako na uzem tako i na Sirem
podrucju.

MARKETING

Ranije u poglaviju je navedeno da su cetiri osnovna instrumenta marketing miksa:
proizvod, cijena, distribucija, i promocija te bi ovaj dio poslovnog plana trebao
sadrzavati informacije o njima.

Proizvod/usluga - ukratko navesti: osnovne karakteristike proizvoda/usluge, proizvodni
asortiman, ambalazu, dizajn i kvalitet proizvoda, te preferencije potroSaCa u vezi sa
proizvodom/uslugom.

Cijena - koja je politika cijena poduzeca, na koji nacin je izvrSena cjenovna kalkulacija i
Sta je ona pokazala, da li ¢e se i na koji nacin vrsiti diferencijacija cijena (rabati na
kolicinu, skonta na gotovinska pla¢anja, razni popusti i sl.).

Distribucija - put vaseg proizvoda/usluge od mjesta nastanka do kupca, je potrebno
definisati kroz odgovor na slijedece pitanje: Koji su najpovoljniji kanali distribucije u
skladu sa prirodom biznisa koji se zapocinje i koji je najbolji nacin distribucije?
Odogovor se moze odnositi na mogucnosti veleprodaje, maloprodaje, direktne prodaja,
on-line prodaje i slicno.

U planiranju distribucije potrebno je voditi raCuna o uticaju distribucije na kvalitet
proizvoda/ usluge, kao i o uticaju troSkova distribucije na cijenu proizvoda.

Promocija - obzirom da je krajnji cilj promocije proizvoda/usluga ubijediti kupca da kupi
proizvod/uslugu, polaziste promocije treba da bude identifikacija njegovih konkurentskih
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prednosti, koje se odnose na: cijenu, kvalitet, nove karakteristike te post-prodajne
usluge.
Da bi povecali svjesnost kupca o proizvodu/usluzi potrebno je koristiti kombinaciju
razli€itih instrumenata promocije, koji ¢e dati najbolje efekte, a u odnosu na raspoloziva
sredstva za promaociju.
Instrumenti za promociju proizvoda/usluge, koje je moguée kombinovati u svrhu
stvaranja podsticaja na kupnju su slijedeci:

@ oglasavanje putem medija:

& elektronskih (radio i TV) i

@ Stampanih (novine, ¢asopisii sl.);

@ plakati, dZambo plakati, baneri, totemi;

@ prospekti, letak;

& web prezentacija;

@ ucesée na sajmovima, izlozbama i skupovima;

@ drugo: uzorci, promotivni artikli, pokloni i sl.
U kreiranju promotivnih poruka, potrebno je isticati korist koju kupac ima od proizvoda ili
usluge, a ne moguénosti koje nude—njegove tehnicke karakteristike, jer kupci ne kupuju
mogucnosti vec¢ koristi.
Pozeljno je da u ovom dijelu poslovnog plana navedete i marketing plan.

MENADZMENT
Organizaciona struktura

Rijetko se deSava da poduzetnik raspolaze sa svim potrebnim vjeStinama potrebnim za
obavljanje biznisa te je potrebno da planira i potrebe za specijalizovanim kadrovima za
pojedine vrste poslova sa posebnim znanjima i vjestinama. Potrebno je izraditi
organizacijsku shemu poduzeca i izvrSiti opis potrebnih radnih mjesta, kao i podjelu
ovlastenja.

Primjer moguce organizacione strukture dat je na grafikonu koji slijedi.

Direktor
(viasnik)

Asistent —

Prodaja Proizvodnja Finansije

Slika 3.1 — Primjer organizacione strukture

Prilikom izbora kadrova, potrebno je Kkoristiti kriterije koji se odnose na:

& sposobnost i vjestine za efikasano obavljanje posla,

& znanje stranog jezika,

& poznavanje rada na ra¢unaru,

& sklonost za napredovanije,

& karakteristike li¢nosti (izgled, ponasanje, maniri) i sl.
Pri planiranju resursa, potrebno je da planirate i nacin podsticanja zaposlenih na rad i
usavrSavanje, kroz metode motivacije i nagradivanja.
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Terminski plan
Vrijeme, kao resurs, predstavlja zna€ajan faktor ukupnog poslovnog planiranja, jer tok
realizacije poslovne ideje moze znacajno uticati na finansijske rezultate. Terminski plan
realizacije poslovnog poduhvata treba da obuhvati:

@ pregled potrebnih glavnih aktivnosti,

& odgovorne osobe po aktivhostima,

@ potrebna sredstva po aktivnostima, te

@ realan rok realizacije, sa naznacenim periodom realizacije za svaku

aktivnost.
Oblik terminskog plana, dat je na slici koja slijedi.
Resursi Period realizacije
Odgovorna osoba |Potrebna sredstva LV VEVIVING X X | XX
Akt 1
Akt 2
Akt 3
Akt 4
Akt 5

Slika 3.2 Termin plan kativnosti

Pravni aspekt

U ovom dijelu poslovnog plana potrebno je navesti organizacioni oblik poduzeca, broj
rjeSenja o registraciji poduzeca, te poreski broj poduzeca. Naj¢esci organizacijski oblici
poduzecéa u Bosni i Hercegovini su obrti i drusStva sa ograni¢enom odgovornoscéu.
Takode je vazno istaci da ste svjesni pravnih regulacija koje se odnose na poslovanje
poduzeca i da Cete poslovati u skladu s njima, ¢ime se potencijalnom &itaocu naglasava
da su menadzeri poduzeca drustveno odgovorni i svjesni svojih pravnih obaveza.
Potrebno je istaknuti i opce i posebne propise koji se primjenjuju u vezi sa proizvodom/
uslugom vasSeg poduzeca.

FINANSIJE
Jedan od najvaznijih dijelova poslovnog plana svakako su finansijski podaci koji ¢e
mjeriti ostvarenje postavljenih ciljeva poduzeca.
Prema predlozenom sadrzaju ovaj dio poslovnog plana treba da sadrzi sljedece:
& podatke o potrebnim ulaganjima i izvorima ulaganja — iznos potrebnih
ulaganja za pokretanja posla te koju su izvori iz kojih ¢ete ih finansirati
(ukoliko dizete kredit, potrebno je navesti: od koga ¢ete ga uzeti, koji je
iznos kredita, ukoliko uzimate pozajmicu od koga je uzimate i koji je iznos
pozajmice i sl.);
@ poéetni bilans stanja - predstavlja sistematski prikaz imovine — AKTIVA, i
obaveza i kapitala preduzeca - PASIVA, poduzeca na taéno odredeni dan
(. dan bilansiranja);
& gotovinski tok (eng. cash flow) — pokazuje koliko, za $ta i kada je novac
potreban poduzecu;
& projicirani bilans uspjeha — pokazuje prihode, rashode te finansijski
rezultat kojeg je poduzece ostvarilo u posmatranom obrac¢unskom periodu
(dobitak ili gubitak);
& trzisnu ocjenu projekta — treba sadrzavati pokazatelje o poslovanju
poduzeca (pokazatelje rentabilnosti, likvidnosti, ekonomi¢nosti i dr.);
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& taéku prijeloma — pokazuje koliko koliko proizvoda/usluga poduzecée
mora prodati kako bi poslovalo na nuli tj. bez dobitka ili gubitka.

PRILOZI
Poslovni plan moze imati i priloge koji ¢e se vezati za pojedine dijelove poslovnog
plana, kao $to su:

@ ponude dobavljaca,

@ pisma potencijalnih kupaca,

& skice ili slike poslovnog prostora,

@ skice ili slike proizvoda,

& tehnicki opis proizvoda,

@ biografija i referense poduzetnika i sl.
S obzirom na prirodu obuke i zahtjeve korisnika u nastavku ¢ée se detaljnije
prezentirati oblasti "Marketing i trziSte" te "Osnove finansija i izvori finansiranja"
MARKETING | TRZISTE

4.1. Od ideje do trzista

Poduzeée, u svom nastojanju da ovlada odredenim trziSnim segmentima, nuzno mora
po¢i od spoznaje i razmijevanja nacina zadovoljenja potreba i zelja potencijalnih
potroSaCa. To znaci da je pretpostavka uspjeSne poslovne koncepcije polazenje od
potroSaCa. Proces spoznavanja i analiziranja potreba, navika, Zelja potro$aca, te
iznalaZzenja rjeSenja zadovoljavanja istih nije uopce jednostavan. Znanja za uspjesno
savladavanje ovog procesa daje nam marketing. Marketing uci kako prona- ¢i, zadrzati i
njegovati unosne kupce.

Prvi korak u kreiranju vaseg poslovnog procesa sagledavanje potreba, Zelja i potraznje
(slika 4.1).

—ul Palraba, 3nije | patiadnja

"'T\_,.-'I_""

| Pmizvadi (dobra ushuga i ideja)
- =

| Vrijecnost, trasak | zadovalistig
— =

| Razmjena | uensakel|a
- =

| Odnosi | mrede

= |

| Triziata
~ =

| Markeztar i potemcijalni kupci

Slika 4.1. Konceptualni okvir marketinga

Postavlja se pitanje kako da potrosaci, izmedu velikog broja proizvoda koji mogu
zadovoljiti njihove potrebe, izaberu va$ proizvod. Potro$aci pripisuju odredenu
vrijednost svakom proizvodu. Vrijednost je procjena potro$aca o ukupnom kapacitetu
proizvoda kojim on nastoji da zadovolji svoje potrebe. Da bi potroSa¢ osigurao za sebe
odredeni proizvod kojim ¢e zadovoljiti svoje potrebe/zelje, nuzno mora racunati sa
odredenim troS§kom, odnosno mora za dati proizvod platiti odredenu cijenu. Zato
potrosac uvijek stavlja u odnos cijenu proizvoda i nivo (obim) u kojem dati proizvod
zadovoljava njegovu odredenu potrebu/zelju.
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Razmjena je Cin nabavke Zeljenog proizvoda potroSata nudenjem, zauzvrat, neke
druge vrijednosti.

Marketing proces zapocinje i zavrSava se sa trzistem. TrziSte sadrzi sve potencijalne
kupce kojima je zajedniCko postojanje odredenih potreba/Zelja te koji bi bili spremni i
platezno sposobni ukljuciti se u razmjenu, u cilju zadovoljavanja svojih potreba/zelja. 1z
iznijetog proizilazi kako marketing podrazumijeva rad s trziStima u cilju ostvarivanja
potencijalne razmjene, a u svrhu ispunjavanja potreba i Zelja potroSaca.

4.2. Marketing
Peter Drucker kaze: ,Marketing je toliko sveobuhvatan da se ne moZzZe smatrati
zasebnom funkcijom. On se smatra cjelokupnim poslovnim procesom gledano sa
stanovista konac¢nog rezultata, odnosno sa stanovista potroSaca. Poslovni uspjeh ne
odreduje proizvodac vec¢ potrosac”.
Percepcija marketinga se ostvaruje na razliite nacine, u zavisnosti od strane koga se to
¢ini. Primjera radi, razliito marketing dozivljavaju potrosaci, poslovni ljudi ili pak naucni
radnici. Vecéina potro$aCa dozivljava marketing kao skup promotivnih aktivnosti, i to,
nerijetko, one agresivne i omrazene promotivne aktivnosti. Imajuci ovo u vidu, onda je
sasvim razumljivo §to vecina potrosaca ne vidi u marketin§kim aktivnostima nista sto je
usmjereno na zadovoljavanje njihovih potreba, i opcenito, ne vide marketinske
aktivnosti kao nesto pozitivno. Otuda proizilazi i rezerviranost vecine potroSaca prema
etickim vrijednostima marketinga.
S druge pak strane, poslovni ljudi na marketing gledaju kao na sredstvo kojim ce
osigurati povecéanje djelotvornosti svojih prodajnih aktivnosti. Naravno, ima i onih koji
shvataju da je marketing mnogo vise od ovog prethodno iznijetog.
Marketing se moze posmatrati i kao poslovna koncepcija (filozofija) i kao poslovna
funkcija.
Posmatran kao poslovna koncepcija, marketing oznacava nacin poslovnog promisljanja
i poslovnog djelovanja. To promis$ljanje i poslovno djelovanje ima kupca kao polaznu i
zavrSnu tacku. Iz tog razloga se Cesto marketinSka koncepcija poslovanja naziva i
trziSnom orijentacijom poduzeca. Marketing posmatran kao poslovna funkcija
podrazumijeva skup aktivnosti koje su usmjerene na to da se identificiraju, razumiju i
zadovolje potrebe potroSaca (traznja), uz ostvarivanje poslovnih ciljeva poduzeca.
Proces upravljanja marketingom se sastoji od:

@ analize trzidnih mogucnosti;

@ razvoja marketingkih strategija;

& kreiranja marketinskih programa;

& upravljanja marketindkim naporima.
U teoriji i praksi susre¢emo razliCite definicije marketinga. Jedan od najrelevatnijih
izvora American Marketing Association-AMA (Americko udruZenje za marketing)
definiSe marketing na sljedeci nacin:
Marketing je proces planiranja i provodenja koncepcija, odredivanja cijena,
razvijanja i razmjenjivanja ideja, proizvoda i usluga radi ostvarivanja prometa
kojim se postizu ciljevi pojedinaca i organizacija.
Posao marketinga na trziStu formalno provode prodavaci, prodajni menadzeri,
menadzeri za promociju, marketinski istrazivaci, PR menadzZeri, menadZeri proizvoda i
marki, te ostali u€esnici marketinskih aktivnosti.
Marketing kao poslovna funkcija treba dati odgovore na odredena fundamentalna
pitanja vasSeg poslovanja, kao Sto su:

& sta treba da ¢ini nadu ponudu (koji proizvodi i usluge);
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kome treba ponuditi proizvode i uslugu (izbor ciljnog trzista);

kada treba ponuditi proizvode i usluge ciljnom trzistu;

kako treba da izgleda ponuda (uskladivanje elemenata ponude i njihovo
prilagodavanje potrebama i zahtjevima ciljnog trzista);

pod kojim uslovima ponuditi proizvode i usluge (odredivanje cijene, odredivanje
popusta za razliite tipove kupaca, odredivanje ostalih uslova prodaje).

Sadrzaj marketinSkih odluka u poduzecu se moze, simplificirano, predstaviti u
slijedecem:

o
=

]
®

®
s

marketinske strateSke odluke:

definisanje misije ili podruéja poslovanja poduzeca (izbor grupe kupaca koji ¢e se
usluziti, izbor potreba kupaca kojima ¢e se udovoljiti, izbor tehnologije koje ce
zadovoljiti te potrebe),

izbor metoda rasta (intenzivni rast-penetracija na trzista, razvoj trzista, razvoj
proizvoda; rast putem integracija-vertikalne ili horizontalne; rast putem diverzi
fikacije-koncentri¢ne, horizontalne ili konglomeratske),

oblikovanje osnovne konfiguracije marketinskih (upravljackih) varijabli za svaku
misiju;

marketinSke operativne odluke:

politika proizvoda - lansiranje novog proizvoda, izmjena i povlagenje postojecih
proizvoda, ambalaza i marka proizvoda,

politika cijena — nivo cijena, popusti, beneficije, rok placanja,

polittka promocije — licna prodaja (ciljevi, aktivnosti, budzZet), ekonomska
propaganda (ciljevi, poruke, nacin oglasavanja, budzet), unaprijedenje prodaje
(ciljevi, metode, budzet),

politika distribucije — izbor kanala distribucije, logistika (upravljanje zalihama,
transportovanje, skladistenje).

Sadrzaj strateSkog marketinskog plana Cini:

)
s
s
s
s
s
s
s
s

izjava o misiji,

sazeti rezultati,

sazete finansijske prognoze,

pregled trzista,

SWOT analiza za glavna trzista i glavne proizvode,
sazetak asortimana,

pretpostavke planiranja,

marketinski ciljevi i strategije,

finansijske prognoze za godinu, tri i pet godina.

Upravljanje marketinskim procesima se ostvaruje preko cetiri osnovna instrumenta
marketing miksa:

s
)
s
)

proizvod,
cjena,
distribucija i
promocija.

4.3. Trziste

Najjednosatvnija definicija trzista je da je to mjesto gdje se susre¢u ponuda i potraznja.
Ono $to je potrebno istaknuti, kada je trziSte u pitanju, jeste sagledavanje ponasanja
ucesnika na trzistu (potro$aca, konkurencije, trziSnih institucija) i njihov uticaj na trziSnu
poziciju vaseg poduzeca. Paznju posebno treba fokusirati na: segmentiranje trzista i
trziSno pozicioniranje, te mjerenje trzisnog potencijala.
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Osnovna podjela trzista jeste podjela na:
& trziste licne potrosnje,
& trziste finalne potroSnje (trziSte poslovne potrosnje).

Trziste li€ne potrosnje obuhvata sve subjekte koji u€estvuju u razmjeni proizvoda koji
su namijenjeni finalnoj (konacnoj) potrosnji.

TrziSte poslovne potrosnje obuhvata sve subjekte koji u€¢estvuju u razmjeni proizvoda
koji se dalje koriste u procesu reprodukcije za proizvodnju drugih proizvoda.

Poduzetnik mora donijeti odluku na koji segment trzista ¢e se fokusirati i usmjeriti svoju
ponudu, jer je nemoguce ocekivati da ce se zadovolji cjelokupno trZiSte od strane
jednog ponudaca. Tehnika koja se koristi, da bi se izaSlo na kraj sa raznovrsnom
prirodom trziSta, naziva se segmentacija trzista.

Segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu raznolikog trzista na nekoliko manjih
podtrziSta, koja imaju zajedniCke karakteristike. Cilj je da se identificiraju grupe kupaca
sa slicnim zahtjevima tako da se mogu efikasno usluziti, a da su, pri tom, dovoljno veliki
da im se proizvod moze dostaviti na efikasan nacin.
Ono $to pomaze u segmentaciji trzista jesu kriteriji segmentacije trzista i oni se razlikuju
za trziSte liCne i za trziSte poslovne potroSnje. Kriteriji segmentacije na trzistu licne
potros$nje se mogu sistematizirati na slijedeci nacin:

@ bihevioristi¢ki kriteriji:

& trazena korisnost,

@ status korisnika,

& stepen koristenja,

@ status privrzenosti,

@ spremnost na kupovinu;

@ geografski kriteriji:

& zemlja, regija,

@ urbano/ruralno;

& demografski kriteriji:

@ Zivotna dob,

& porodi¢ni status,

& spol,

& prihodi,

@ zanimanje,

& drustveni sloj;

@ psihografski kriteriji:

& Zivotni stil,

@ licnost.
Kriteriji segmentacije na trziStu poslovne potro$nje se mogu sistematizirati na slijedeci
nacin:

@ veli¢ina organizacije,

@ privredna grana,

@ geografska lokacija,

@ Kriterijumi izbora,

@ organizacija kupovine, i sl.
Nakon Sto su identifikovani trziSni segmenti i odlu¢eno koji ¢e se segment/segmenti
odabrati kao trziSna meta, potrebno je pozicionirati svoj proizvod.
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Pozicioniranje proizvoda oznaCava mjesto koje proizvod zauzima na datom trzistu, a
odreduje se nac¢inom kako ga dozivljava ciljna skupina potro$aca.

U okviru ove problematike treba skrenuti paznju na pitanje ocjene trziSnog potencijala i
potencijala prodaje (prodajnog potencijala), koji predstavijaju jedan od temeljnih
zadataka istrazivanja trzista. U procjeni trziSnog potencijala polazi se od odredivanja
globalne potraznje za proizvodom odredene vrste.

Trzisni potencijal predstavlja ukupnu koli€inu/vrijednost odredene vrste proizvoda koju
dato trziSte moze apsorbovati.

Prodajni potencijal predstavlja ukupnu koli¢inu/vrijednost odredene vrste roba koju
dati ponuda¢ moze realizirati na trzistu.

4.4. Faktori uspjesnosti prodaje
UspjeSan marketing zahtjeva od poduzetnika sposobnost da identifikuje i razumije
pojedine uticaje na ponasanje kupaca, kao i sposobnost da predvidi kako ¢ée se oni
odraziti na potraznju. Kako bi se razumjelo ponasanje kupaca, potrebno je odgovoriti na
slijedeca pitanja:

@ ko je vazan u donos$enju odluke o kupovini?

@ kako potro$aéi kupuju?

@ Koji su potrosaéevi kriteriji priizboru?

& gdje potrosaéi kupuju?

@ kada potro$aéi kupuju?
Navedeno predstavlja faktore koji utiCu na uspjesnost prodaje i 0 ovome treba voditi
racuna prilikom odabira djelatnosti kojom &ete se bauviti.
4.5. Marketing i internet
Internet je danas vrlo razvijen marketinski alat koji omogucava realizaciju kompletnog
marketing procesa.
U posljednjoj deceniji dvadesetog stolje¢a klasi¢an oblik komunikacije sa potroSacima je
zamijenjen porukama bogatog vizuelnog i asocijativnog sadrZaja. Ova praksa je
prisutna kako kod print izdanja (printanih medija komunikacije) tako i kod medija sa
video sadrzajima.
Medij koji se u poslednjoj deceniji najbrze razvija i koji predstavlja izuzetno veliki
potencijal za razvoj marketinske komunikacije jeste internet. Razlog tome jeste
atraktivnost, privlaCnost i raznovrsnost sadrzaja koji internet pruza te, naravno,
isplativosti, jer je to ono $to svaki medij €ini odrzivim. Sve je to zahvaljuju¢i web
prezentaciji koja se naprosto smatra sinonimom za internet, jer ona omogucava sasvim
nove audio-vizuelne mogucnosti u kreiranju i prenoSenju marketindke poruke. Medutim,
web je samo jedna dimenzija koriStenja interneta.
MarketinSka komunikacija poduzeca sa okruzenjem treba osigurati pozitivan stav
potroSaCa prema njegovim proizvodima i uslugama, a koji ¢e rezultirati favorizacijom
datog poduzeca u procesu kupovine. Prema tome, zadatak e-marketinske komunikacije
jeste doprinijeti realizaciji poslovnih ciljeva poduzeéa kroz stvaranje zeljene slike o
poduzecu u javnosti.
Kroz proces komunikacije sa okruzenjem, poduzece, u zavisnosti od trziSnih odnosa i
zivotnog ciklusa u kojem se nalazi prodajni program poduzeca, moze imati namjeru da:

@ informise potrosace (kada se radi o nekim novinama u asortimanu koji se nudi na

trzistu),
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@ ubijedi potro3ace (kod jake konkurencije), te
@ podsjeti potrosace (kod proizvoda koji su u fazi zrelosti, da i dalje razmi$ljaju o
datom proizvodu).

Za razliku od klasicnih medija masovne komunikacije (TV, radio, novine) jedna od
prednosti interneta jeste i mogucnost da se u svakom trenutku prati stanje promotivne
kampanje i reakcije potroSaCa na poruke koje im se zele poslati. U svakom trenutku
menadzment organizatora promotivne kampanje moze pratiti, osim demografskih
karakteristika posjetilaca web stranice, i frekvenciju posjeta, zatim koliko vremena se
posjetilac web prezentacije zadrZzao na njoj, i sl.
Tri su vida komunikacije koju mozete ostvariti sa potro$aCima koristeci internet kao
medij:

@ razligiti modaliteti komunikacija u formi web prezentacije;

@ komunikacija u formi slanja e-mail poruka korisnicima koji su posjetili web

prezentaciju i javljanje na dobijene e-mail poruke od korisnika:

@ komunikacija u formi debata u okviru razli¢itin forum grupa.
Dizajn web stranice je izuzetno vazan aspekt marketinske internet komunikacije koja
treba rezultirati pozitivnim implikacijama na posjetioce. Prvo Sto posjetilac web sstranice
vidi je home page koja zapravo predstavlja naslovnu stranu web stranice. Ova strana
predstavlja svojevrsnu oglasnu tablu stranice te je stoga vaznost vizuelnog
kompozicioniranja elemenata koji se na ovoj strani trebaju nalaziti izuzetno naglasena.
Naravno, cilj je da cijela web stranica svojim izgledom i sadrZajem ostvari pozitivan
efekat kod posjetioca a home page su ulazna vrata stranice.
Cilj vizuelnog kompozicioniranja sadrzaja vase web stranice jeste da posjetioci jednim
pogledom na stranicu uoce klju¢ne tacke. Ukoliko ih ono &to vide zainteresuje, korisnici
Ce ostati na vasoj stranici i nastaviti Citati i ostatak sadrzaja. lzuzetnu paznju trebate
posvetiti i sadrzajnoj strani stranice. Vizualizacija web stranice doprinosi priviac¢enju
paznje i odrzavanju zainteresovanosti posjetilaca, ali posjetioci viSe fokusiraju sadrzaj
na web stranici, jer su je oni i posjetili radi zadovoljavanja potrebe za odredenim
podacima.

OSNOVE FINANSIJA | IZVORI FINANSIRANJA

5.1. Izvori finansiranja
Finansiranje se moze definisati u Sirem i uzem smislu. U uzem smislu finansiranje
obuhvata samo pribavljanje prvenstveno finansijskih sredstava (novca) potrebnih za tok
reprodukcije. U Sirem smislu, finansiranje predstavlja dinamicki proces koji obuhvata:

& pribavljanje finansijskih sredstava;

@ investiranje (ulaganje) tih sredstava;

& vracanje finansijskih sredstava izvorima.
Da bi poduzetnik mogao da zapocne proces reprodukcije, najprije mora obezbijediti
odredenu koli€inu novca. Taj novac poduzetnik ulaze u materijalne i druge oblike
imovine, koji su neophodni za obavljanje poslovne aktivnosti, zatim organizuje
proizvodnju, a na kraju prodaje proizvedene proizvode i naplacuje potrazivanja od
kupaca. Tako oslobodena nov€ana sredstva poduzece koristi za vra¢anje novcanih
sredstava njihovim izvorima.
Prema vlasnistvu izvori finansiranja mogu biti:

& vlastiti (sopstveni);

& tudi (pozajmljeni);

@ hibridni (kombinovani).
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Prema svom porijeklu izvori finansiranja se dijele na:
& interne (unutrasnje) — zadrzana zarada;
& eksterne (spoljne) — zajmovi.
Interni izvori kao oblik finansiranja imaju slijedec¢e prednosti:
@ oni su najsigurniji i najstabilniji izvori finansiranja,
& samofinansiranje omogucava vecu elasti¢nost u vodenju poslovne politike,
& poslovanije nije optere¢eno kreditnim troskovima i
@ finansijer u ovom slu¢aju povecava svoju imovinu.
Polazeci od roka raspolozivosti izvori finansiranja mogu biti:
@ dugoroéni (imaju rok duzi od 1 godine) i
@ kratkoro&ni (imaju rok do 1 godine)
Tudi izvore finansiranja mogu biti:
banke:
@ drzavne (neprivatizirane),
& komercijalne (privatne) i
@ hipotekarne;
vlada:
@ lokalni zajmovi od opcinske uprave,
& kantonalni zajmovi,
@ zajmovi drzave i
@ grant sredstva i podsticaiji;
izvori medunarodnih finansijskih institucija
& Svjetska banka i sl.
U ostale izvore finansiranja mozemo svrstati:
& emisiju dionica,
@ emisiju obveznica,
& lizing,
@ faktoring i
& finansiranje u vrijednosne papire.
Kada ste utvrdili sve nacine i izvore finansiranja neophodno je odluciti koji je oblik i
nacin finansiranja optimalan za vase poslovanje.
Principijelno je racionalna kompozicija finansiranja determinisana:
& cijenom kapitala;
@ raspolozivos¢u kapitala;
@ namjenom koristenja kapitala; te
@ ocekivanim profitabilitetom investiranja.

5.2. Planiranje troskova
Planiranje je faza procesa upravijanja u kojoj se donose odluke o ciljevima,
programima, planovima i strategijama.
Planiranje troSkova i planiranje rashoda su veoma vazni i bitni dijelovi svakoga
poslovnog plana. Od planiranja troskova i rashoda uglavnom zavisi i uspjesnost samog
biznisa. Svaki finansijski plan bi trebao sadrzati slijedeée obracune:

@ izvore i potrebna ulaganja,

& cash flow procjene,

@ bilans stanja,

@ bilans uspjeha i

@ analizu rentabilnosti (tacka prijeloma).
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Da bi dosli do navedenih obracuna potrebno je najprije isplanirati sve troskove i prihode.
Kako bi se razumio pojam troSka potrebno je definirati i pojmove utroska, rashoda i
izdatka.
& Utrosci su naturalni vid troSenja pojedinih elemenata proizvodnje ili koli€inski
izraz fizikog troSenja elemenata procesa proizvodnje.
& Rashodi su Sira kategorija od pojma troSka, te treba razlikovati poslovne i
neposlovne rashode.
@ |zdatak je termin vezan za isplatu novca. Rije¢ je o sumi izdatih novéanih
sredstava u odredenom trenutku bilo za poslovne ili ne poslovne svrhe.
@ Trosak utro$eni resurs za ostvarivanje nekog cilja. Iskazuje se u nov¢anim
jedinicama.
Troskovi su izuzetno vazna stavka finansijskog planiranja. Najveci razlog jeste taj Sto od
samih rashoda zavisi dobit. Ukoliko podcijenite troSkove mozZete se suoCiti sa
problemom likvidnosti, ili u najgorem scenariju poslovati u gubitku. Sve dok su rashodi
pravilno isplanirani te manji od prihoda ostvarivat ¢ete pozitivne rezultate. lzuzetno je
vazno za uspjeh biznisa da se unaprijed $to blize predvide rashodi, kako bi se ispravno
isplanirala potrebna sredstva, te njihova optimalna alokacija. Odredeni troskovi nastaju
odmah na pocetku poslovanja, odnosno, pri osnivanju poduzeca, a to su administrativni
troskovi osnivanja poduzeca. S aspekta procesa proizvodnje, takoder, troSkovi nastaju
odmah u samome startu, jer su potrebna ulaganja u sredstva za rad, predmete rada,
rad i usluge.

[ Sredstvarada ] Amortizacija

I::) [ Predmeti rada ] TroSak mat Troé
( Rad || Trosak rada kovi
[ Usluge ] Trosak usluga

Kako bi se troSkovi pravilno isplanirali i obracunavali potrebno je upoznati i njihovo
podjelu.
Postoji vise aspekata u vezi s podjelom troSkova:
1. s aspekta ekonomske sustine ili prema porijeklu odnosno nacinu nastajanja troskova
ili po njihovoj supstanci ili prirodi troSkove dijelimo na:
a) troSkove rada (troSkovi pla¢a, doprinosi iz placa, izdaci za naknade radnicima),
b) troSkovi sredstava rada (amortizacija je najznacajnija stavka, troskovi investicionog
odrzavanja, premije osiguranja osnovnih sredstava, kamate na kredite na osnovna
sredstva),
c) troSkovi materijala ili predmeta (troSkovi osnovnih sirovina i materijala, troskovi
pomoc¢nog materijala, te materijala za odrzavanje sredstava za rad, rezervni dijelovi,
troskovi ambalaze, troskovi sitnog inventara, troskovi energenata),
d) troSkovi za tude usluge (troSkovi proizvodnih usluga, transportne usluge, usluge
tre¢im licima za remont i odrzavanje, troSkovi zakupa poslovnih prostora,PTT usluge,
bankarske usluge i marketinski troSkovi, zdravstvene usluge, seminari i savjetovanja,
ucesc¢e na sajmovima, razni doprinosi i ¢lanarine, te porezi i druge dadzbine);
2. s aspekta osnovnih funkcija postoje: troskovi nabave, proizvodnje, prodaje, troskovi
istrazivanja i razvoja proizvoda, troskovi uprave;
3. sa gledista vaznosti ili znaCaja, trosSkovi u poduzecu svrstavaju se u dvije uze skupine
i to:

& glavne (trokovi osnovnih materijala ili plac¢e radnika),

& sporedne (troSkovi pomo¢nih materijala ili doprinosi na plaée radnika);
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4. sa stanoviSta obraCuna i kalkulacija sve troSkove svrstavamo na direktne: (pojedinac
ne) i indirektne (opce), a pri tome treba imati u vidu da se indirektni troSkovi prate kao
dvovrsni i to kao opci troskovi izrade i kao opéi trosSkovi zajednickih sluzbi;

5. sa stanovista reagovanja na obim proizvodnje troskove svrstavamo na fiksne, koji se
pojavlijuju u dva reda i to kao apsolutno fiksni i relativno fiksni te varijabilne
(promjenljive), koji se ispoljavaju kao proporcionalni, zatim kao degresivni i kao
progresivni;

6. sa stanovisSta slozenosti troSkova podrazumijevamo grupisanje troskova na proste
(npr. amortizacija, troSkovi elektricne energije ili doprinos kamatama i sl.), i slozene
troSkove koji objedinjavaju troSenje vise elemenata procesa proizvodnje (troSkovi
materijala, izrade, opsti troSkovi zajednickih sluzbi, opsti trosSkovi izrade).

5.3. Planiranje prihoda

Prihodi — u priviednom subjektu predstavljaju prodajnu vrijednost prodanih proizvoda,
trgovinske robe i materijala, kao i obavljenih usluga, a dodaju se i neke druge vrijednosti
koje povecavaju poslovni rezultat u odredenom periodu.
Prihode mozemo podijeliti na sljedeci nacin:
& prihode od poslovanja,
@ vanposlovne i
& vanredne prihode.
Planiranje prihoda se vrsi na osnovu:
@ prihoda od prodaje,
@ prihoda od investicija,
@ donacija i grantova te
@ ostalih prinoda (ostali izvori finansiranja).
Glavni izvor prihoda trebaju da budu prihodi od prodaje
nema prodaje = nema prihoda = nema ni posla.
Uspjesno poslovanje u sustini zavisi od prihoda i rashoda:
@ prihodi > rashodi,
@ prihodi — rashodi = dobit
@ TR=PxQ
& TC=TFC+TVC
& Q=TFC/P-AVC
pri c¢emu je:
TR (Total Return) — ukupni prihodi od prodaje;
P (Price) — cijena;
Q (Quantity) — prodana koli€ina;
TC (Total Costs) — ukupni troskovi;
TFC (Total Fix Costs) — ukupni fiksni troskovi;
TVC (Total Variable Costs) — ukupni varijabilni troSkovi;
AVC (Average Variable Costs) — prosjecni varijabilni troSkovi.
Da bi dosli do prodajne cijene potrebno je, takoder, izvrsiti kalkulaciju cijene.
Osnovni elementi kalkulacije cijene su slijedeci:
. materijalni troskovi,
. plate,
. amortizacija,
. opsti troSkovi izrade,
. ostali tro8kovi izrade te

b wWNBEF
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6. opsti troSkovi uprave.

| Cijena kostanja
7. Profit (razlika u cijeni)

Il Prodajna cijena bez PDV-a
8. Porez na dodanu vrijednost

[l Prodajna cijena

Za gotovo sve poslovne planove predvidanje prodaje je klju¢ za razumijevanje
buducnosti. Za postojece proizvode ili poslovne grane postoje podaci iz prethodnih
razdoblja koji daju dobar temelj za procjenu buducnosti. Ponekad, ovi podaci se mogu
koristiti i za pravdanje nerealnih oCekivanja. Otvarate li novo poslovno podrucje ili
lansirate sasvim novi proizvod, tada ne postoji polaziSte bazirano na prethodnim
podacima te sami morate predvidjeti i projicirati ukupne prihode i troSkove.

Na osnovu izraCunatih troskova i prihoda, te kalkulacije prodajne cijene, izracunava se
tacka prijeloma ili pokri¢a troSkova, koja nam pokazuje koliko proizvoda morate prodati
da bi pokrili vase troSkove. Obrazac za raCunanje tacke rentabilnosti (tacke prijeloma)
izgleda ovako:

TPT (Q) = TFC / P — AVC, graficki:

TR, T, TFC 4+ TR

TG

TRP [30.000]

TEC (43.000) = TFC

ToP (50|

Slika 5.2. Analiza rentabilnosti (tacka pokri¢a trokova)

5.4. Bilans stanja

Bilans stanja predstavlja sistematski prikaz imovine (tzv. aktive), s jedne, i obaveza i
kapitala poduzeca (tzv. pasive), s druge strane, na tacno odredeni dan (tj. dan
bilansiranja). Osnovna bilansna ravnoteza glasi:

Aktiva = Pasiva,
odnosno

Aktiva = Obaveze + Kapital.
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Dok se pozicije (stavke) aktive u bilansu stanja poduzec¢a obi¢no razvrstavaju prema
principu opadajuce likvidnosti, pozicije pasive prikazuju se u bilansu stanja prema
principu rastuce ro¢nosti (slika 5.3.). U skladu s tim, osnovni agregati u aktivi su:

& tekuca aktiva (obrtna sredstva), koja se odnose na kratkoro€nu imovinu

poduzeca, i

& fiksna aktiva (stalna sredstva), koja obuhvataju dugoro¢nu imovinu poduzeca.
Osnovni agregati u pasivi su:

@ kratkoro¢ne obaveze, koje dospijevaju u periodu kraéem od godine dana;

@ dugoroéne obaveze, koje dospijevaju u roku preko godine dana, i

@ Kapital (tj. vlasni¢ki kapital), koji ima trajni karakter.

AKTIVA PASIVA
| Tekuca aktiva | Kratkorocne obaveze
- obaveze po osnovu kratkoroénih
- gotovina kredita
- potrazivanja - obaveze prema dobavljac¢ima
- zalihe - ugovorne obaveze
- kratkoroc¢ne invetsicije
Il Fiksna aktiva Il Dugoroc¢ne obaveze
- obaveze po osnovu dugorocnih
-vozila kredita

- obaveze po osnovu emitovanja

- oprema vrijednosnih papira (obveznice)
- zemljiste

- poslovne zgrade

Ill Ostala aktiva Il Vlasnicki kapital

- potrazivanja po osnovu

dugorocnih ulaganja u - zadrzani dobitak tekuceg
vrijednosne papire perioda

- rezervni fond

- osnivacki kapital
UKUPNA AKTIVA UKUPNA PASIVA
Slika 5.3 Pregled osnovne strukture Bilansa preduzeca

5.5. Bilans uspjeha

Bilans uspjeha (racun dobitka i gubitka) predstavlja vremensku specifikaciju poslovnih
transakcija i njihovog uticaja na (vlasnicki) kapital ili neto imovinu poduzeca. Ovaj
finansijski izvjeStaj obuhvata one transakcije poduzeca koje dovode do prihoda i
rashoda, odnosno sadrZi pozicije (tabela 5.1):

@ prihoda,

@ rashodai

@ finansijski rezultat koji je poduzece ostvarilo u posmatranom obradunskom

(raCunovodstvenom) periodu.

Prodaja (realizacija)
Cijena kosStanja realizacije proizvoda i/ili usluga
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Bruto dobitak

L
s
L
s
L
s
s

Operativni troSkovi
administrativni trodkovi

troskovi kancelarijskog materijala
troSkovi struje

troSkovi vode

troSkovi odrzavanja

amortizacija tekuceg perioda

Operativni (poslovni) dobitak

Finansijski troSkovi

Dobitak prije oporezivanja

Porez na dobitak

Neto dobitak

Tabela 5.1. Pregled osnovne strukture bilansa uspjeha poduzeca

5.6. Izvjestaj o novéanim (gotovinskim) tokovima

Osnovna razlika izmedu bilansa uspjeha i izvjeStaja o nov€anim tokovima i razlog
sastavljanja izvjeStaja o nov€anim tokovima (tabela 5.2.) jeste $to se prihodi i rashodi
priznaju i evidentiraju na obracunskoj osnovi raCunovodstva (tj. kada nastanu), bez
obzira jesu li (na)plaéeni. lzvjeStaj o nov€anim tokovima zasniva se na gotovinskoj
osnovi, tj. na gotovinskim prilivima i odlivima, te objaSnjava neto poveéanje (smanjenje)
gotovine poduzeca u toku obracunskog (raunovodstvenog) perioda.

Gotovinski prilivi (primici) - Gotovinski odlivi (izdaci )= Gotovina (saldo gotovine

na kraju perioda)

Tabela 5.2.. Pregled osnovne strukture izvjeStaja o novCanim tokovima poduzeca
NovC€ani tokovi u izvjeStaju o novCanim tokovima obiCno se grupiSu u tri glavne

kategorije aktivnosti, i to:
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| Operativne (poslovne) aktivnosti

Gotovinski prilivi Gotovinski odlivi
- od prodaje roba i suluga - pla¢anje roba i/ili usluga
- od naplate kamate(dividende - kupovina za gotovo
- na zajmove/ulaganja - za plac¢anje rashoda

-od prodaje kratkorocnih zajmova |- za placanje kamata
Il Investicione (ulagacke) aktivnosti

Gotovinski prilivi Gotovinski odlivi
- od prodaje nekretnina, - za kupovinu nekretnina, opreme
postrojenja i drugih ulaganja
- od napalte zajmova, ulaganja - za zajmove

Ill Finansijske aktivnosti

Gotovinski prilivi Gotovinski odlivi
- od emisije obicnih i - za ponovnu kupovinu obicnih i
preferencijalnih dionica preferncijalnih dionica
- od izdavanja/prodaje duga - za otplatu duga

5.7. Osnovni finansijski pokazatelji
Osnovni finansijski pokazatelji (finansijski indikatori, ratio brojevi) u praksi se obi¢no
razvrstavaju kao $to slijedi.

5.7.1. Indikatori likvidnosti

Ratio opste ili tekuce likvidnosti odnosno likvidnosti Il stepena (stopa tekuce aktive,
tekuci (current) ili bankarski odnos) = tekuéa aktiva / kratkoro¢ne obaveze normala: 2
Ovaj indikator pokazuje sa koliko je nov€anih jedinica (KM) tekuce aktive (gotovine,
sredstava na racunu, zaliha, potrazivanja od kupaca i hartija od vrijednosti) datog
poduzeca pokrivena svaka novCana jedinica (KM) kratkoroCnih obaveza. Normalom
ovog odnosa smatra se odnos 2:1, Sto znaCi da svaka novCana jedinica (KM)
kratkoroCnih obaveza treba da bude pokrivena sa 2 novC€ane jedinice (KM) tekuce
aktive. Samo ¢e pod tim uslovom dato poduzece biti likvidno. U finansijskoj literaturi,
pod likvidnoS¢u se podrazumijeva permanentna sposobnost poduzeéa da izmiruje
dospjele obaveze.

Ratio reducirane ili zestoke likvidnosti odnosno likvidnosti | stepena (stopa
finansijske aktive, acid test, brzi odnos) = (tekuca aktiva - zalihe) / kratkorone obaveze
normala: 1

U teoriji se normalom ovog odnosa smatra odnos 1:1, sto znacCi da je za odrzavanje
likvidnosti poduzeca pozeljno (zadovoljavajuce) da 1 KM kratkoro€ih obaveza bude
pokrivena sa 1 KM obrtnih sredstava, izuzimajuci zalihe.

Defanzivni test = (gotovina + stanje na Ziro racunu) / kratkoro€ne obaveze

Ako ovaj indikator izrazimo u procentima, onda ¢e on pokazivati u kojem su procentu
kratkoroCne obaveze pokrivene gotovinom i sredstvima na racunu.
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Radni kapital (neto obrtna sredstva) = tekuca aktiva - kratkoro€ne obaveze
Posmatrano iz ugla aktive (imovine) poduzecéa, neto obrtna sredstva oznacavaju dio
obrtnih sredstava (tekuée aktive) koji je finansiran dugoro¢nim (permanentnim)
izvorima, tj. vlasnickim kapitalom poduzec¢a i dugoro¢nim obavezama. Dakle, to je
preostali dio obrtnih sredstava nakon podmirenja kratkoro¢nih obaveza.

5.7.2. Indikatori solventnosti (zaduzenosti)
Solventnost podrazumijeva trajnu sposobnost poduze¢a u domenu ispunjenja svojih
finansijskih obaveza.

Zaduzenost prema ukupnoj aktivi = ukupne obaveze / ukupna aktiva

Zaduzenost prema vlasniékom kapitalu (neto imovini) = ukupne obaveze / vlasnicki
kapital

Dugorocne obaveze / ukupna aktiva - pokazuje u kojem je procentu ukupna imovina
poduzeca finansirana dugorocno pozajmljenim izvorima.

Dugoroéne obaveze / vlasni€ki kapital - pokazuje relativan odnos dugoro¢no
pozajmljenih i sopstvenih izvora.

Pokri¢e kreditnih obaveza = (otplata glavnice + kamate) / neto dobit poduzeca -
pokazuje u kojem procentu otplata glavnice (kao aproksimacija se uzima »dugorocni
bankarski kredit« iz bilansa stanja) i kamate (»kratkoro€ni bankarski kredit«) u€estvuje u
neto dobiti preduzeca.

5.7.3. Indikatori operativne aktivnosti ili efikasnosti (menadzment indikatori)

Obrt ukupne aktive = ukupna prodaja / ukupna aktiva

Obrt ukupne imovine poduzec¢a pokazuje koliko je puta, u prosjeku, ukupna imovina
poduzeca proSla svoj kruzni tok od ulaza do izlaza iz poduzeca (od nabavke do prodaje)
u posmatranom vremenskom periodu, obi¢no godiSnje. lli, koliko se KM prihoda od
prodaje ostvaruje po svakoj KM angazZovanih poslovnih sredstava.

Obrt fiksne aktive = ukupna prodaja / fiksna aktiva

Analogno prethodnom, mogao bi se definisati i ovaj indikator. Poznato je da je
koeficijent obrta fiksne imovine, u principu, manji od 1.

Obrt vlasni€¢kog kapitala (neto imovine) = ukupna prodaja / viasnicki kapital
Pokazuje koliko se KM prihoda od prodaje ostvaruje po 1 KM vilasnickog kapitala.

Obrt zaliha = troSkovi prodaje, tj. cijena kostanja realizovanih proizvoda / zalihe
odnosno u danima:

Obrt zaliha (dani vezivanja zaliha) = zalihe (po nab. ili prod. cijeni) x 360 / troSkovi
prodaje

Obrt zaliha pokazuje koliko su prosje¢no puta godiSnje zalihe proSle svoj kruzni tok od
nabavke do prodaje odnosno od ulaza do izlaza iz poduzeda.

Obrt potrazivanja = ukupna prodaja / potraZivanja odnosno u danima:
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Obrt potrazivanja (dani vezivanja potrazivanja, prosjecno vrieme naplate potraz. od
kupaca) = potrazivanja x 360 / ukupna prodaja

Obrt potrazivanja pokazuje koliko se prosje¢no puta godiSnje naplacuju potrazivanja od
kupaca.

Utvrdivanje i kontrola ratia upravljanja vrlo je znaCajna sa stanoviSta finansijskog
upravljanja s obzirom da se njihov uticaj direktno reflektuje na stanje likvidnosti i stepen
profitabilnosti.

5.7.4. Indikatori profitabilnosti

Stopa prinosa od prodaje ili ratio marze prinosa = profit (obi¢no prije oporezivanja) /
ukupna prodaja

Obi¢no pokazuje koliko se KM dobiti (prije oporezivanja) ostvaruje po 1 KM prihoda od
prodaje. Pokazatelj je efikasnosti prodaje i proizilazi iz principa pokri¢a troSkova.

Stopa prinosa od aktive (ratio povrata investiranog kapitala) = profit / ukupna aktiva
Buduc¢i da predstavlja visak ostvarenih prihoda preko troSkova poslovanja (koji ne
sadrze amortizaciju, rezervisanja i kamate), on se moze korisno upotrijebiti kao
pokazatelj vracanja dugova i reinvestiranja.

Stopa prinosa na vlasnic¢ki kapital (neto imovinu) ili ratio rentabiliteta vlasnickog
kapitala = profit / vlasniCki kapital Pokazuje koliko se KM dobiti (prije oporezivanja)
ostvaruje po svakoj KM angaZovanog vlasni¢kog kapitala.

Analiza finansijskih pokazatelja veoma mnogo se primjenjuje kod ocjene kreditne
sposobnosti preduzeéa, posebno njihove sposobnosti da vrde servisiranje duZznickih
obaveza.

5.8. KREDITI KAO 1ZVOR FINANSIRANJAcI APLICIRANJE ZA KREDIT

5.8.1. Krediti kao izvor finansiranja

U finansijskoj literaturi, kredit se definiSe kao »ustupanje odredene sume finansijskih
sredstava od strane finansijske institucije (obi¢no banke) kao kreditora (povjerioca,
zajmodavca) nekoj osobi (debitoru, zajmoprimcu) uz obavezu da mu ih ovaj vrati u
dogovorenom roku i plati pripadaju¢u naknadu — kamatu«

Banke obi¢no nude sljedece forme kredita:

& kratkoroéne kredite za obrtna sredstva - ovu formu kredita banke, u principu,
odobravaju poduzeéima u svrhu finansiranja njihovih povremenih zaliha ili za
pokri¢e njihovih potrazivanja od kupaca;
investicione kredite - radi se o dugoro€nim kreditima namijenjenim finansiranju
fiksnih aktiva i dijela tekucih aktiva, odnosno, trajnih obrtnih sredstava poduzeca;
revolving kredite — radi se o srednjoro¢nim kreditima koji se obi¢no odobravaju
na rok od 1 do 3 godine;
kredite za finansijsko prestrukturiranje - koriste se za finansiranje kupovine
poduzeca i za velike finansijske transakcije;

@ hipotekarne kredite za nekretnine - radi se o kreditima koje banke odobravaju
pojedincima i/ili poduzeéima u svrhu finansiranja izgradnje: stambenih objekata,
poslovnih zgrada, trgovinskih centara, parkinga i sl.
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& potrosacke (konzumne) kredite - ova forma kredita odobrava se na rok od 1 do
4 godine pojedincima za kupovinu trajnih potroSnih proizvoda (primjera radi,
automobila) ili, pak, za koristenje kreditnih kartica.

5.8.2. Apliciranje za kredit Da bi aplikacija za kredit za kupovinu nekretnine bila
potpuna, vecina banaka zahtijeva sljedece:

@ predugovor o kupoprodaji nekretnine (advokat),

@ zemlji$no knjizni izvadak,

& ovjerena kopija liéne karte i prijave prebivali§ta viasnika nekretnine (op¢ina);

@ ako gradite nekretninu:

& gradevinska dozvola ili urbanisticka saglasnost,

@ predradun radova;

@ dokumentacija za hipoteku:

& ovjerena kopija licne karte (opcina),

& prijavnica prebivalista vlasnika nekretnine,

@ ZK izvadak ne stariji od mjesec dana,

@ procjena vrijednosti nekretnine u 3 kopije (sudski vjiestak).

SOCIJALNO PODUZETNISTVO

Socijalno poduzetniStvo predstavlija stvaranje socioekonomskih struktura, veza,
institucija, organizacija i mjera koje rezultiraju odrzivim drusStvenim Kkoristima, kao i
koriStenje poduzetni¢kog ponasanja vise za drustvene, a ne toliko profitne ciljeve.
Prema Said Business School socijalno poduzetnistvo mozemo definisati kao
profesionalan, inovativan i odrZiv pristup sistematskim promjenama koje prevazilaze
nedostatke trzista i iskoriStavaju date moguénosti.

Pojam socijalnog izaziva razliCite konotacije u naSem jeziku te se drustveno i socijalno
mogu tretirati kao sinonimi, ali ipak se radi o specificnim znacenjima ova dva pojma.
Naime, potreba za njihovim diferenciranjem proizilazi iz €injenice da je druStveni uvijek
Siri okvir od socijalnog u smislu Cinjenice da se drustvo javlja kao relativno autonomna
cjelina u odnosu na svoja okruzenja (prirodu, druga drustva i slicno), dok se socijalno
tretira kao specificni vid te drustvenosti na jednoj, a u "tehni¢kom" znacenju na drugoj
strani da tu specificnost u€ini posebnim predmetom teorijskog posmatranja. Upravo u
ova dva aspekta koristice se termin "socijalno poduzetnis$tvo", zato Sto se isto nalazi u
drustvu, kao jednoj totalnoj ili samodovoljnoj cjelini, dok se socijalno uvijek nalazi pod
uticajem razli¢itih drustvenih faktora i njima je viSe ili manje determinirano. Dakle,
socijalno poduzetnistvo nije isto $to i drustveno poduzetnistvo.

Socijalni poduzetnici su vode u podrucju socijalne promjene, a mozemo ih naci u
privatnom, javhom i neprofitnom sektoru. Moze se reci i da je socijalni poduzetnik
pojedinac koji koristi profitabilne strategije kako bi postigao socijalne ciljeve, simultano
trazedi i finansijske i socijalne povrate na investiciju.

Socijalni poduzetnici Cesto kreiraju znacajne koristi i to osobito kada rjeSavaju osnovne
humanitarne probleme, kao Sto je pruzanje lijekova ili hrane, buduéi da su od Zivotne
vaznosti onima koji tu pomo¢ primaju. Ujedno se suoCavaju s velikim problemom
naplate svojih potrazivanja, budu¢i da su njihovi "potrosaci“ uglavnom nespremni na
plaéanje i malog udjela u pokricu troSkova za dobivenu uslugu ili proizvod.

U Bosni i Hercegovini ovaj koncept ne zauzima mjesto koje mu pripada. Vrlo malo se
zna o socijalnom poduzetniStvu, a i ako se govori 0 njemu pogreSno se interpretira
njegova svrha i dimenzija.
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