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1.UVvOD

Proizvodnja i prodaja leda inovativna je ideja koja jo§ u potpunosti nije zazivjela u ovim
krajevima te bi u buduénosti mogla biti veliki izvor zarade. Cesto u ljetnim mjesecima veliki
broj ugostiteljskih objekata ostaje bez leda zbog nemogucnosti dovoljno brze proizvodnje
(koja bi zadovoljila poveéanu potraznju za istim), zbog nemoguénosti skladistenja velikih
koli¢ina leda i sli¢no. Upravo se tu javlja moguénost zarade uvodenjem proizvodnje i prodaje,

odnosno distribucije leda.

Cilj ovog rada je ozivotvoriti, provesti ideju, a prvi korak ka tomu je izrada poslovnog plana.
Poslovni plan opisuje ideju, resurse, okolinu te metode kojima se ideja ostvaruje. Predstavlja
alat kojim se organizira posao, marketing i prodaja, pribavljanje sredstava, a usmjeren ka je
okolini i ostvarivanju profita. U radu ¢e se napraviti detaljna analiza ove poslovne ideje s

aspektom na kupce, dobavljace i konkurente.

Metode koje su koristene u radu su: induktivna i deduktivha metoda, deskriptivna metoda,

metoda komparacije, metoda racunovodstvenog mjerenja.

Rad se sastoji od ¢etiri djela: uvoda, dva poglavlja te zakljucka.

U prvom dijelu teorijski se obraduje poslovni plan pomocu kojeg ¢e se u nastavku na primjeru

objasniti hoce li poduzetnicka ideja biti isplativa, to jest profitabilna.

U drugom dijelu ¢e se na konkretnom primjeru obraditi poslovni plan. Staviti ¢e se fokus na

analizu kupaca, konkurencije te financije koje su neizostavne iz poduzetnickog plana.

Na kraju je dan zakljucak, popis literature, popis slika i tablica te sazetak.



2. POSLOVNI PLAN U TEORIJI

Poslovni plan je nacrt buduceg poslovanja poduzetnika pa bi poduzetnik osobno trebao biti
ukljuen u izradu poslovnog plana. Njegova glavna odgovornost je da prikupi §to vise
potrebnih informacija da bi poduzetnicki biznis uspio. ,,Bitno je predstaviti svoje poslovanje i
poslovnu ideju tako da se odgovori na sljedeca pitanja: koji ¢ete proizvod proizvoditi - tko ¢e
biti vasi kupci - na koji nacin Cete prodavati - zbog ¢ega ¢e kupci kupiti vas$ proizvod - koje
koli¢ine planirate prodati i po kojoj cijeni - koliko ¢e vas kostati proizvodnja, prodaja i
marketing - koliko vam treba sredstava za projekt i kako ¢ete ga financirati - kolika je vasa
zarada.!

Glavni elementi poslovnog plana su da detaljno objasnimo podatke o poduzetniku, prikaz
proizvoda ili usluge, analiza prodajnog trzista i konkurencije, strategija, proizvodnja i

distribucija i financije.?

2.1 PODATCI O PODUZETNIKU

Kada govorimo o podacima o poduzetniku moramo naglasiti ¢ime se poduzetnik Zeli baviti,
tko su mu suradnici ako ih uopce ima, koliko dugo je ve¢ u toj djelatnosti. Takoder bitno je
objasniti zbog cega poduzetnik smatra da ima sposobnosti, znanja i vjeStine da uspjeSno
realizira poduzetnicki pothvat. U ovom djelu bitno je napisati tocno ime obrta, ime vlasnika,

te ostale osobne podatke poput broj telefona, email i adrese.

2.2 PRIKAZ PROIZVODA ILI USLUGE

U opisu proizvoda piSe se detaljan plan opisa proizvoda, njegove specifikacije 1 dimenzije.
Takoder je bitno objasniti njegovu svrhu, to jest ¢emu on sluzi (koje potrebe zadovoljava).
Losem proizvodu teSko ¢e pomoc¢i i1 uspjeSna distribucija i promocija, medutim ako je
proizvod izvrstan on ¢e uz mnogo manje ulaganja biti uspjesan. Proizvod se sastoji od glavnih
svojstava i sporednih svojstava pomocu kojih ¢e se na trziStu razlikovati od proizvoda

konkurenata. Glavna svojstva proizvoda su njegova kvaliteta (od kojeg je materijala

! Zani¢ V. (2000): Poslovni plan poduzetnika, Zagreb, str. 10
? Zanié¢ V. (2000): Poslovni plan poduzetnika, Zagreb, str: 20



napravljen, boja, trajnost, izdrzljivost, funkcionalnost i sli¢no), prodajna cijena, estetika
proizvoda (proizvod mora biti lijepo oblikovan i funkcionalan), usluge potroSacima,

suvremenost proizvoda te obiljeZavanje i opremanje proizvoda.

Prije nego Sto donesemo odluku o razvoju novoga proizvoda poduzetée mora napraviti
organizaciju koja ¢e prikupljati inovacijske ideje te provesti njihovu obradu. Obrada
funkcionira tako da sadrzi potrebnu ocjenu trzista, ocjenu pravnog aspekta (to jest dobivanje
dozvola od strane drzave), i ima li potrebnu financijsku podlogu za upustanje u razvitak

proizvoda.

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

PRODAJA

VRIJEME

Slika 1: Zivotni vijek proizvoda

Izvor: http://www.besplatniseminarski.com/MARKETING/pictures/Zivotni%20ciklus%20proizvoda.JPG

2.3 ANALIZA PRODAJNOG TRZISTA I KONKURENCIJA

2.3.1 ANLIZA POTROSACA (KUPACA)

Osnovni cilj poslovnog plana da poduzec¢e zadovolji potrebe svojih kupaca i naravno da se ti
kupci u buduénosti opet poduzecu vrate, jer nije zadatak samo prodati proizvod i zaraditi nego
ostati u dobrim odnosima s kupcem i nakon prodaje i da on poduzece preporuci svojim

prijateljima, poznanicima i drugima.


http://www.besplatniseminarski.com/MARKETING/pictures/Zivotni%20ciklus%20proizvoda.JPG

Na pocetku se mora napraviti detaljna segmentacija kupaca — mora se to¢no identificirati
kupce koji imaju sli¢ne potrebe, sli¢ne zelje i neke odredene karakteristike jer kad se to nebi
provelo tada bi troskovi bili preveliki i bili bi neuéinkoviti. Tvrtka koja primjerice prodaje led,
mora to¢no odrediti koji kupci ¢e kupiti led, to jest koja je to ciljna skupina. Tada se na te
potencijalne kupce mora obratiti posebna paznja. Takoder moramo utvrditi potrebe kupaca:

zbog ¢ega oni to kupuju.

Da bi segmentacija bila potpuna mora se odrediti spol kupca, starost, prihode, geografsku
lokaciju te interese. Nadalje, mora se to¢no odrediti i na kojem trzis§tu mislimo nastupati,
zelimo li pokriti samo lokalno podrucje, zupanijsko podrucje ili mozda ¢ak drzavno podrucje.
Potrebno je odrediti naSe poslovne kupce i1 naSe individualne kupce te se pomocu
segmentacije viSe okrenuti onoj skupini kupaca koja nam donosi vise prihoda i s kojom

mozemo imati postkupovni kontakt.

2.3.2 ANALIZA KONKURENCIJE

Analiza konkurencije se radi kako bi se $to bolje procijenila nasa direktna i indirektna
konkurencija. Konkurenciju mozemo definirati kao poduzece koje se nalazi na istom
Analiza konkurencije se provodi da bi uodili $to drugi rade i je li to §to rade bolje od nas i na

koji nacin to postiZu.

Neophodno je sagledati snage i slabosti konkurencije u odredenoj gospodarskoj grani ili
lokalitetu, kako bi se iskoristile slabosti konkurencije tako §to ¢e se ponuditi proizvod/usluga

bolje kvalitete ili niZe cijene kotanja.>

Veé¢ina malih poduzetnika nije svjesna svoje direktne konkurencije ni toga koliko je njihov
proizvod kvalitetan. Oni €esto vjeruju da je njihov proizvod najbolji na trzistu 1 da ih trenutno
nitko ne moZe ugrozit, ali kad se napravi detaljna analiza ¢esto se dode do zakljucka da je

njihov proizvod podjednako dobar kao i proizvod konkurencije.

Konkurenti mogu imati prednost u: cijeni, proizvodu, oglaSavanju, distribuciji te ljudskim

potencijalima.

¥ Zavisi¢ Z. (2011): Udzbenik osnove marketinga, Visoka poslovna kola Zagreb, Zagreb, str: 10



Kod prikupljanja informacija o konkurentima mora se obratiti paznja na koli¢inu informacija.
Premalo informacija o konkurentima ne moze pruziti dovoljno jasnu sliku o konkurentima, ali

i previse informacija koje znaju biti nepotrebne mogu uzrokovati visoke troskove.

Informacije se mogu prikupljati iz sljedecih izvora: ,,sami konkurenti, poslovni partneri, izvori

unutar vlastitog poduzeca, kupci konkurenata te internet i baze podataka.4

2.3.3 STRATEGIJA
Strategija u poslovnom planu predstavlja na¢in na koji se namjeravaju ostvariti ciljevi (u
planu svaki cilj ima svoju metodu ostvarenja). Ciljevi se mogu prezentirati i kvantitativno, a

strategija deskriptivno.’

Postoji viSe razli¢itih strategija od kojih su najpoznatije: strategija lidera, strategija

sljedbenika i strategija izazivaca.®

Strategija lidera polazi od ¢injenice da je pojedina kompanija na trzistu lider i ona kontrolira
neko odredeno trziste tako da ga opskrbljuje Svojim proizvodom, te da ima najveci udio na

spomenutom trzistu.

Strategija sljedbenika govori da je pojedino poduzece sljedbenik lidera te da nema namjeru
ugroziti lidera na tom trziStu, ve¢ da se zadovoljava s time da ga slijedi i da pokriva jedan

mali dio trziSta bez da ugrozi lidera.

Strategija izazivaca govori da pojedino poduzece Zeli preuzeti trziSte od lidera na tom trZiStu
tako da nudi svoj proizvod kupcima te misli da je njegov proizvod u odnosu na lidera
kvalitetniji. On ulaze velike marketinske napore u promociju te ima vece troSkove nego lider

na tom trzistu.

2.4 MARKETINSKI MIKS

Pod marketinski miks spadaju 3 podgrupe: cijena, promocija, prodaja.

* Previsi¢ J. Ozreti¢ Doen B. (2004): Marketing , Zagreb, str. 344
® Zavisi¢ Z. (2011): Udzbenik osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, str. 339
® Previsi¢ J. Ozreti¢ Dosen . (2004): Marketing, Zagreb, str. 337



2.4.1 CIJENA

Cimbenici koji utje¢u na proces odredivanja cijena su troskovi, profitni ciljevi te rast
poduzeca. Za najvec¢i dio proizvoda sniZzenje cijena izravno utjeCe na povecanje traZenih
kolicina 1 obratno. To znaci da je medusobni odnos cijena 1 potraznje u stabilnim uvjetima
okruzenja, suprotnog smjera (niza cijena=veca potraznja i obratno viSa cijena=manja

potraznja).

Na cijenu utjece i konkurencija koja moze postaviti za svoj proizvod veéu cijenu i niZu cijenu
te tako tjerati na mijenjanje cijena. Zato je nuzno u planiranju vlastite politike cijena pokuSati
anticipirati akcije konkurencije na tom podru¢ju. Takoder mogu jo$ sudjelovati

zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu te tehnologija.’

2.4.2 PROMOCIJA
Promociju mozemo promatrati kao svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga da kupca podsjeti ili

informira o proizvodu koji je plasiran na trzistu ili ¢e tek biti plasiran na trZiste.

Promociju mozemo gledati i kao klju¢ni element marketinskog miksa jer kad se proizvod
uvodi na trziSte glavno je da se on promovira na trzitu jer bez prave promocije proizvod ne
moze uspjeti. Za proizvode koji su veé¢ na trziStu i poznati su kupcima naglasak je na

podsjecanje, odnosno utvrdivanje postojecih vjerovanja potrosaca.

ﬂromotion |

/

Slika 2: Elementi promotivnog miksa

Izvor : https://nastavapreduzetnistva.files.wordpress.com/2012/02/mix.jpg

" Previsi¢ J. Ozreti¢ Dosen . (2004): Marketing, Zagreb, str. 206


https://nastavapreduzetnistva.files.wordpress.com/2012/02/mix.jpg

2.4.3 PRODAJA

Prodaja kao poslovna funkcija temeljni je element svake profitno usmjerene organizacije.
Citavi niz aktivnosti mozZe biti uklju¢en u prodajni posao, a razmotriti ¢emo samo 4 glavna
djela prodaje a to su: prodaja trgovcima, misionarska prodaja, prodaja novim kupcima te

tehnicka prodaja.?

Prodajno planiranje ukljucuje razne odluke pa tako i odluke o alociranju prodajnog napora,
kolika je veli¢ina prodajnih snaga, vrsti prodajnog organiziranja, oblikovanja prodajnih
podrucja te drugih. To ne mozZe biti ostvarivo ako nemamo dobrog prodavaca koji ima
izrazene vjeStine, znanje te motivaciju za obavljanje ovog zahtjevnog postupka. Kada
prodavaci obave svoj posao, oni dobivaju nagradu za to, a to moze biti: fiksna placa, provizija

i kombinacija fiksnih naknada i varijabilnih poticaja.

8 Previsi¢ J. Ozreti¢ Dosen . (2004): Marketing, Zagreb, str. 279

10



3.0PIS POSLOVNE IDEJE I NASTANAK PODUZETNICKE IDEJE

Proizvodnja i prodaja leda je nova poduzetnicka ideja koja na ovim prostorima nije jo§ u
potpunosti ozivjela pogotovo u Dalmaciji. Za lokaciju ove nove poduzetnicke ideje stavili bi
grad Trogir koji je prepun ugostiteljskih obrta i hotela, a svako ljeto se dogodi manjak leda u
vecéini ugostiteljskih obrta. Svojim obrtom pokusSali bi namiriti svaki ugostiteljski obrt na
ovom podrucju. Glavni razlog zbog kojeg smo se odlucili za ovu ideju je ¢injenica da u gradu
Trogiru jo§ nema registriranih obrtnika u ovoj djelatnosti, dakle slaba je konkurencija koja bi
podmirila potraznju za ledom u ljetnim mjesecima. Drugi razlog je taj $to smo kroz analizu
ovog projekta saznali da su troskovi za proizvodnju leda jako mali, to jest nikakvi osim
pocetnih ulaganja. Ta pocetna ulaganja uglavnom su dugotrajne naravi, a dugoro¢no gledano

ova poslovna ideja bi se isplatila kroz narednih pet godina.

Pogodnosti proizvodnje leda su :

e Slaba konkurencija
e Posjed u vlasnistvu
e Velika potraznja u ljetnim danima

e Dostupnost u cijeloj Dalmaciji

Nedostatci su :

e Moguénost ulaska konkurencije na trziste
e Lokacija

e Prijevoz tijekom ljetnih dana

11



3.11ZBOR LOKACIJE PROJEKTA

Pri odabiru lokacije za otvorenje obrta za proizvodnju i prodaju leda najvise smo se bazirali

na sljede¢im kriterijima:

e Vrsti djelatnosti koju obavljamo (analizirali smo gdje bi bilo najidealnije otvoriti
prodavaonicu i gdje bi najvise imali mogucih kupaca i gdje je trziste dovoljno veliko
da bi se moglo opskrbljivati proizvodima)

e Analizirali smo gdje bi mogli bez smetnji za okolno stanovni$tvo vrsiti proizvodnju
leda cijeli dan i no¢ jer ledomati znaju biti bucni ukoliko se proces odvija cijeli dan
bez stajanja.

e Cijenama najmova na trziStu te iskoristivosti prostora u naSem vlasnistvu, odnosno
mogucnosti iskoriStavanja istih

e Sigurnosne norme koje su nam bile dostupne u slu¢aju nekih nezeljenih dogadaja.

Istrazivanjem trziSta uoceno je da je najidealnije locirati poslovanje u uzoj okolici Trogira, ali

1 zbog visokih cijena najmova iskoristiti prostore u naSem vlasnistvu.

Poslovni prostor je veli¢ine 100 m2. Prostor je direktno namijenjen proizvodnji i prodaji
proizvoda, a ispunjavaju ga strojevi za proizvodnju leda te uredska oprema (racunalo, kasa).
Cijeli prostor koji je namijenjen za pruzanje usluga klijentima i prodaju proizvoda ¢e biti

uredan i ukusno namjesten, te klimatiziran.

Takoder prostor zadovoljava sve standarde koji su pred njim postavljeni.
Stupanj infrastrukture opremljenosti prostora je u potpunosti zadovoljavajuci (odgovarajuci
prikljucci na elektriénu, telefonsku, kanalizacijsku 1 vodovodnu mrezu). Ispred poslovnice

postoji parking za 8 vozila.

12



3.2 VIZIJA 1 MISIJA PODUZECA

VIZIJA PODUZECA

Postati jedan od vodecih proizvodaca i distributera leda na podru¢ju Trogira i njegove Sire

okolice.

MISIJA PODUZECA

Nasa misija je svakom kupcu dostaviti robu na tocno odredeno mjesto koje Zele i to¢no

definirano vrijeme koje njima odgovara.

CILJEVI PODUZECA
STRATESKI:

o Udovoljiti svim kupcima i postivati rokove

o Povecati broj trenutnih kupaca

o Uvodenje nove tehnologije u naredne 3 godine
TAKTICKI

o U cilju osnaZivanja trziSne pozicije: povecanje trziSnog udjela sa sadaSnjih

30% na 51% (u naredne tri godine)
o Rast prodaje na godiSnjoj razini od 10% na razini poduzeca.
OPERATIVNI

o Zaposliti dodatnih 5 zaposlenika u naredne dvije godine.

13



3.3 STRATEGIJA

Ugostiteljski obrt za proizvodnju i prodaju leda koristi selektivnu strategiju. Mi kao obrt
koristimo to¢no odabranu proizvodnju koja ne bi prelazila trenutnu potraznju na trziStu uz
niske troskove i maksimizaciju prodaje. Imamo mogucnost manipulacije s cijenama jer na
ovom geografskom podrucju jako slaba konkurencija. Kvaliteta proizvoda standardizirana je
bez odstupanja. Radimo stalnu segmentaciju trzista te ciljamo na ugostiteljske objekte poput

kafica i restorana u ljetnim mjesecima.

Takoder naSi marketinski troskovi ili promocija su trenutno na jako visokoj razini zbog
strategije koju primjenjujemo. Diferencirani marketing je smjer marketinskih aktivnosti
koje podrazumijevaju potpunu pokrivenost trziSta segmentacijom i diferencijacijom,

odnosno maksimalna ulaganja u promociju.

Novi sSmo na trziStu te je na$ cilj da osvojimo §to veci trzi$ni udio (u postotku gledano na
nekih 10% u sljedece tri godine). Za to ¢emo Koristiti strategiju razvoja trziSta geografskim

Sirenjem (otvaranje novih trgovina u veéim gradovima poput Splita, Zadra i Sibenika).

3.4 POLITIKA PROIZVODA

Asortiman proizvoda za ovu djelatnost poprili¢no je jednoobrazan, nudimo jedan proizvod
koji se moze dobiti u razli€itim veli¢inama i koli€ini. Postoje viSe vrsta pakiranja od poc¢etnih
2.5 kg, 5 kg, 10 kg te zavr$nih 25 kg. Naravno postoji mogucénost i posebne narudzbe s vise
od 25 kg ali serijsku proizvodnju povise 25 kg nemamo. To podrazumijeva da ako kupac
zatrazi vecu koli¢inu od 75 kg moZemo je proizvesti, ali ¢e biti pakirane u 3 pakiranja po 25

kg.

Uz led kao glavni proizvod, neizostavno je promatrati i ponudu druge robe u sklopu
prodavaonice, koja u poslovanju ima znacajnu ulogu. Izmedu ostalog raspolazemo rashladnim
pi¢ima, prigodnim suvenirima, djecjim igrackama. Time se postize mogucnost zadovoljenja

Sirih potreba kupaca i stvaranja zadovoljstva, jer mogu obaviti viSe kupnji na istom mjestu.
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Koliko god raznovrsnost asortimana utjeCe na ukupno poslovanje, toliko je upravo Sirina i
dubina kamen spoticaja u financijskom poslovanju (koeficijent obrtaja robe, placanje ra¢una

dobavlja¢ima, placanje PDV-a).

3.4.1 VRSTE LEDA

Ice Finger (BULLET) - Vrlo specifi¢an oblik leda, sa rupom u sredini, zahvaljuju¢i kojoj
posjeduje veliku povr$inu kojom hladi i obara temperaturu jako brzo. Posebno cijenjen u

barovima, restoranima i hotelima.

Ice Cube - Vjerojatno najpopularniji model leda, savrSen izbor za restorane, barove i
klubove. Njegov oblik daje idealnu prezentaciju u ¢asi, dok njegova gustina omogucava da se

sporo topi. Zbog svog oblika, takoder je idealan u situacijama kada ¢aSu treba dopuniti ledom.

Ice Dice— Kocka - Namijenjen generalnoj upotrebi, idealan za fast-food restorane i one
kojima su neophodne velike koli¢ine leda. Sporo se topi, $to samim time znaci ustedu i bolju

kvalitetu pica.

Ice Flakes — Mrvljeni led - Led koji je suh, ali blizu tocke otapanja. Ova vrsta leda narocito
je korisna u restoranima (za izlaganje i o€uvanje svjeZe ribe 1 hrane). Aranziranje hrane i pi¢a

¢ini jednostavnim a vizualnu prezentaciju atraktivnom.

3.4.2 POLITIKA DISTRIBUCIJE/LOKACIJE
Prodaja se vr$i na samom mjestu u prodavaonicima koje imamo. Takoder, posjedujemo i nasu
web stranicu na kojoj pruZamo naSim kupcima da bezbrizno 1 sigurno kupuju proizvod bez da

moraju dolaziti u prodavaonicu.

Nasa prodavaonica nalazi se u uzoj okolici Trogira, udaljenoj od 500 m od centra. Takoder
postavili smo samostojecu reklamu ispred prodavaonice, na vratima smo postavili nase radno

vrijeme, podatke o prodavaonici te druge odgovarajuce zakonske propise. Sami interijer smo
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uredili tako da smo s jedne strane prostora postavili Skrinje sa cijelim asortiamanom leda, a s
druge strane smo postavili cijeli sporedni asortiman poput razvnovrsnih pica i suvenira. Na
ulazu u duc¢an smo postavili stalak s informacijama o cijeni proizvoda te akcijama. Osim
glavne prostorije imamo i jednu sporednu prostoriju u kojoj je smjesten cijeli pogon za

proizvodnju leda s svom pripadaju¢om opremom.
Radno vrijeme :

Od ponedjeljka do petka 08:00 h do 24:00 h
Subota od 10:00 h do 22:00 h

Nedjelja:10.00 h do 16.00h

3.4.3 DISTRIBUCIJA

Takoder vr$imo 1 distribuciju leda za sve naSe kupce koja je uz to besplatna. Za to smo se
pripremili s autom marke Fiat Scudo te u njega ugradili svu pripadaju¢u opremu koja je
potrebna da bi led ostao na istoj temperaturi cijelim putem, te s jednim mopedom kojim bi
vr$ili dostavu po Ciovu. Dostavu vr§imo po Trogiru i okolici a u posebnim slu¢ajevima idemo

i do Splita i Sibenika.

3.4.4 PROMOTIVNI MIKS
Svaka uspjesSna tvrtka mora imati jaku marketinSku propagandu kako bi promovirala svoja
dostignuca 1 proizvode te poboljsala ili ojacala svoj status na trziStu. NaSa kompanija ima

izraZeni naglasak na promotivni i propagandni program u medijima (putem interneta ili radia).

Pojam osobne prodaje kao dodatak bazi¢noj prodaji u ovoj djelatnosti ima najvise utjecaja te
se tako 1 najviSe sklapaju partnerstva.

Osobna prodaja na pocetku poslovanja je najvaznija jer daje moguénost pridobivanja
povjerenja kupaca. Ona postaje glavni akter u promotivnom miksu. Kroz osobnu prodaju
mogu se bolje uoditi potrebe kupca, a samim time i pruziti im se kvalitetnija i prilagodenija

usluga.
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Unaprjedenje prodaje u pocetku se planira provoditi djeljenjem promo pakiranja i popusta
poslovnim kupcima u iznosu od 10 % na ukupnu cijenu.
Oglasavanje se moze provoditi putem raznih medija (od lokalnog radija preko oglasnih

panela do novina i interneta).

3.4.5 POLITIKA CIJENA
Cijena oznaCava novcani izraz vrijednosti robe i1 usluga na trziStu. Preko nje poduzece

ostvaruje prihod, mjeri trziSno ucesce i profitabilnost firme.

Cijena je kod kupaca jako bitna, zbog toga smo se odlucili odrediti cijene koje su niZze od onih

koje je odredila konkurencija. Na takav nacin Zelimo pridobiti kupce jer smo novi na trzistu.

Tablica 1: Cijena proizvoda

KOLICINA CIJENA
2.5kg 12 kuna
5 kg 23 kuna
10 kg 46 kuna
25 kg 80 kuna

Izvor: izra¢un autora

Iz tablice je vidljivo da je najskuplja varijanta pakiranje od 2.5 kg leda, dok je najisplativija
varijanta uzeti led od 25 kg. Naime, ako promatramo pakiranje od 2.5 kg, cijena 1 kg leda
ispada 4,80 kuna, dok cijena 1 kg kod pakiranja od 25 kg iznosi 3,40 kune. Cijena je ista za

sve prije spomenute vrste leda.

Sa ovakvim cijenama Zelimo se Sto viSe pribliziti individualnim kupcima i ugostiteljskim
obrtima. Svaki tjedan ¢e na odredeno pakiranje leda biti akcija koja ¢e privlaciti ne samo
ugostiteljske objekte, nego i fizicke osobe (npr. mlada populacija prilikom izlazaka u

vecernjim satima).
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3.5 SWOT ANALIZA

SNAGE SLABOSTI

Prirodni proizvod Novi na trzistu

Atraktivna lokacija Slaba marketinska aktivnost
Jasna vizija, misija i ciljevi Nedovoljno poznavanje trzista

Brzina dostave

Mogu¢énosti raznog pakiranja

PRILIKE PRIJETNJE

DrZavni poticaj za zaposljavanje Dolazak vece i jace konkurencije
Povoljni zakonski propisi Problemi oko poslovanja tijekom zime
Mali broj konkurenata Nepredvidivi tehnoloski kvarovi

Veliki broj kupaca

Odnos prema dobavljac¢ima i kupcima

Obradene informacije, obzirom na njihov znacaj i utjecaj na nasu poduzetnicku ideju, sazeto
smo prikazali u SWOT analizi. Iz provedene SWOT analize mozemo zakljuciti da, iako smo
identificirali znatan broj slabosti i1 prijetnji, istovremeno su identificirane odgovarajuce snage 1

prilike koje mogu djelovati na umanjivanje njihovog znacaja i utjecaja.

3.6 SEGMENTACIJA TRZISTA

3.6.1 PREPOZNATI INDIVIDUALNI KUPCI:

Udio u prodaji: 30% prometa u ukupnoj prodaji ostvaruju individualni kupci koji s obzirom
na kvalitetu proizvoda i razinu usluge, postaju ,,hodajuca reklama* za poduzeée. Medutim,
ukoliko razina nije bila zadovoljavajuca, po njihovim kriterijima, jednako tako mogu postati

najgora moguca antireklama.
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Mlada populacija - o0sobe od 18 do 30 godina koje kupuju led za osobnu upotrebu. Led
kupuju u manjim koli¢inama, u pakiranjima od 2.5 kg. Led se obi¢no kupuje vikendom, to jest
petkom 1 subotom u vecernjim satima. Ova kategorija individualnih kupaca prevladava sa

70% udjela u individualnim kupcima.

Ostali invidualni kupci — u ovu kategoriju spadaju sve ostale osobe koje kupuju led u privatne
svrhe tijekom ljeta radi osvjezenja. Nije isklju¢ena ni prodaja za proslave, te radi osobne
upotrebe u kucanstvu. Ovakvi kupci uéestvuju s 30% nase prodaje te se jednako vazni kao i

mlada populacija.

3.6.2 PREPOZNATI POSLOVNI KUPCI:

Barovi

Barovi predstavljaju najvece poslovne kupce. Potraznja za ledom u ljetnim mjesecima
drasti¢no raste i iako barovi imaju svoje ledomate oni ne mogu proizvesti dovoljno leda, to
jest potraznja za ledom premasuje njithove mogucénosti proizvodnje istog. Oni tada posezu za
kupovinom leda te kontaktiranjem nas. Sukladno ugovorenim poslovima, potreba za
koli¢inama uvjetuje kupnju koja se obavlja na maloprodajnom mjestu u koli¢inama koje znaju
varirati od cca. 100 do 1000 kilograma na dnevnoj bazi. Zbog mogucnosti povecane potrosnje
kupuju se i dodatne koli¢ine koje se dostavljaju do mjesta obavljanja posla u posebnim

pokretnim vozilima.

Restorani

Restorani su ugostiteljski obrti koji se bave posluzivanjem jela i pi¢a svojim kupcima na
odredenoj lokaciji. To su privatni obrti u vlasniStvu pojedinca ili partnerstva s brojem
zaposlenika koji varira kod manjih restorana od 5 pa do vecih restorana s 30 zaposlenika.
Kupnja leda se obavlja u potpunosti isto kao i kod barova, direktnim dolaskom u
prodavaonicu ili kod posebnih slu¢ajeva dostava na tocno odredenu lokaciju. Restorani su po
broju narudzbi odmah iza barova kao nasi najbolji poslovni kupci s dnevnim koli¢inama koje

znaju varirati od 100 do 500 kilograma. Ovi kupci traze za razliku od barova finiji led te u
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vecini slucajeva dostavu na tocno odredenu lokaciju zbog velike koli¢ine posla koje obavljaju

tijekom dana te nemogucnosti dolaska u prodavaonicu.

Hoteli

Hoteli su takoder nasi poslovni kupci. Oni su kao 1 restorani u privatnom vlasnistvu pojedinca
ili partnerstva te se bave pruzanjem smjestaja te hrane i pica svojim gostima. Broj zaposlenika
varira od 2 kod manjih hotela s nekih 5 soba do 50 zaposlenika kod hotela s 100 soba i vise
kao S$to je hotel Medena koji je jedan od nasih kupaca. Hoteli za razliku od barova i restorana
kupuju manje leda jer u vecini slu¢ajeva imaju svoje ledomate koje su iste snage kao i nasi pa
im led zatreba najcesée jednom tjedno. Njihova narudzba iznosi otprilike 100 -300 kilograma
leda na tjednoj bazi te u vecini slu¢ajeva zahtijevaju vrsenje dostave zbog obujma njihovog

posla i nemoguénosti dolaska u prodavaonicu.

Catering agencije

Caternig agencije su nasi predzadnji poslovni kupci. To su privatne tvrtke takoder u
vlasniStvu pojedinca ili partnerstva, te se bave pruzanjem usluga pica, hrane i dekoracije na
prigodnim dogadajima poput vjen€anja, pricesti, krizme, rodendana i slicno. Broj zaposlenika
kod cattering agencija varira oko 20. Cattering agencijama naj¢es¢e moramo dostaviti i
poseban led, takozvani ice cube, koji kasnije ureduju prema posebnim zeljama u skulpture.
Oni narucuju jedan veliki komad leda u rasponu od 20 do 100 kilograma, a takvih narudzbi
imamo prosjecno 4 tjedno. Kod ovakvih narudzbi moramo paziti na dostavu leda zbog

mogucnosti nezgoda tijekom transporta na odredenu lokaciju.

Benzinske postaje

Benzinske postaje su nasi zadnji poslovni kupci. To su od svih navedenih tvrtke s najveé¢im
kapitalom te su u vecini slucajeva privatna vlasnistva pojedinca ili partnerstva poput d.d. Oni
pruzaju razne usluge, od glavne djelatnosti otakanjem goriva u motorna vozila do sporednih
djelatnosti koje su u njihovom sastavu (kao $to su barovi, restorani te maloprodaja). Broj

zaposlenika varira od svake benzinske postaje, tako da na lokalnoj razini imaju do 10
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zaposlenika, a na globalnoj razini nekoliko stotina zaposlenika. Kupuju led s ciljem daljnje
preprodaje po skupljoj cijeni. Njihova koli¢ina varira od ponude i potraznje u tom trenutku te
ne mozemo to¢no znati koliko kilograma leda kupuju, ali je pretpostavka nekih 500 kilograma
na tjednoj bazi. Led benzinskim postajama trebamo dostaviti na to¢no odredenu lokaciju u
to¢no odredeno vrijeme. Predstavljaju jedne od najvaznijih poslovnih kupaca te s njima

njegujemo jako dobar odnos.

3.7 ANALIZA KONKURENCIJE

U nasoj analizi saznali smo da postoje 3 direktna konkurenta i 1 indikretni konkurent na ovim

prostorima koji svojom prodajom ugrozavaju nasu te smo proveli detaljnu analizu istih.

REBUS LED:

Firma REBUS je osnovana 1992.g. U svojim pocetcima firma se bavila veletrgovinom
ugostiteljske robe te specijalizirane ugostiteljske robe. 2009. godine pocinje s projektom
samposluznih ledomata. Osmisli su koncept uredaja koji ¢e sam proizvoditi i prodavati led te
su nakon izrade koncepta krenuli u pronalazak partnera jer nisu imali iskustva u proizvodnji i
izradi. Iste te godine s Kineskim partnerom proizveli su 4 samposluzna ledomata, po njihovim
nacrtima i konceptu, medutim nakon godinu dana rada aparati su se pokazali nekvalitetno
uradenima te nefunkcionalnima. U pocetku su radili s mnogo malih firmi kojima su ustupali
Skrinje te im dostavljali pakirani led koji su oni dalje prodavali. Medu njihovim renomiranim
parterima tada postaju INA, INTERSPAR, KONzZUM, DJELO, BAKMAZ, LUKOIL.
REBUS led je nas indirektni konkurent, to jest on se bavi prodajom leda, ali usmjeren je na

drugacije trziste od onog na koje mi ciljamo.

PREDNOSTI:

e Prepoznatljiv imidz

¢ Inovativan proizvod
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e Nema vece direktne konkurencije u ovom djelu Hrvatske

e Dugi niz godina u ovoj djelatnosti

NEDOSTATCI

e Nijje sto posto u Hrvatskom vlasnistvu
e Stara tehnologija proizvoda
e Moze se u bilo kojem trenutku isprazniti bez moguénosti nadopunjavanja do kraja

dana

MINUS

Minus led je strana tvrtka koja je na ove prostore usla nedavno. Oni nemaju svoje poslovnice
u Hrvatskoj ve¢ se narudzba vrsi online te led dolazi na to¢no odredenu lokaciju. Njihov
specijalni proizvod je ,,M-NUS led ledeni“. Taj je led proizveden od svjeze i zdravstveno
ispravne vode, pakiran u PVC-vrecice namijenjene za industrijsko pakiranje i pohranjivanje
hrane, a skladisten u spremi$ta na optimalnoj temperaturi. Cisto¢a leda ovisi o &istoéi vode
stoga posebnu pozornost prosvjecuju ¢istoéi 1 ispravnosti vode. Takoder raspolazu s ledom za
dekoraciju te uljepSavanje tijela. Radi se 0 uljepSavanju lica kockama leda s ciljem

smanjivanja vidljivosti kapilara na licu.

PREDNOSTI:

e Visoki spektar proizvoda
e Nude dodatne usluge

e Prepoznatljiv imidZ tvrtke

NEDOSTATCI

e Nemaju vlastitu prodavaonicu u Hrvatskoj

e Narucivanje jedino preko interneta
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e Slaba zastupljenost u Dalmaciji

e Baziranje na sporednu djelatnost

TVORNICA LEDA

Tvornica leda se smatra vrhunskim proizvodac¢em leda. Led se pakira u pakiranja od 2 i 5 kg
te se kao takav koristi za potrosnju za rashladna pi¢a. SrediSte ove tvrtke nalazi se u Zagrebu
na adresi Retkovec 2a, 10400 Zagreb. Pruzaju uslugu prodaje, dostave i aranziranja leda na
zeljene lokacije. Raspolazu s prodajom leda i profesionalnom dostavom. Takoder, posjeduju
svoju web stranicu na kojoj postoji kalkulator za izracun koliko leda je pojedinom kupcu

potrebno. Specijalizirali su se i za izradu ledenih figura za posebne dogadaje.

PREDNOSTI

e Prepoznatljiv imidz
e Nova tehnologija
e Novi inovativni proizvodi

e Dostava za cijelu Hrvatsku

NEDOSTATCI

e Nemaju poslovnice u Dalmaciji

e Sporadostava

LEDENO DOBA D.O.O

Ledeno doba je nova tvrtka koju je osnovao Madar Daranyi Istvan 2006 godine. Tvrtka
Ledeno doba prvi je ugovor sklopila s Inom, na ¢ijim je benzinskim crpkama pocela prodavati
led. Koriste jako kvalitetnu opremu koja je proizvedena u Hrvatskoj, Italiji, Njemackoj i

SAD-u. Svoj led prodaju na preko 250 lokacija, od supermarketa do benzinskih postaja i
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sli¢no. Nalaze se u svim veéim gradovima poput Splita, Zadra, Rijeke, Zagreba, Sibenika,
Pule, Rovinja i drugih. Prodaju led jedino u pakiranjima od 2.5 kg te u buduénosti planiraju
pakirati led u vece vrece. Tvrtka ima iznajmljeno postrojenje u Otocu te se planira Siriti i na

daljnje gradove. Posjeduju 5 ledomata koji na dan mogu proizvesti zasebno 10 tona leda.

PREDNOSTI

e Nova tvrtka na ovim podrucjima
e Nova tehnologija
e Koriste jako kvalitetnu opremu

e Cijela Hrvatska pokrivena

NEDOSTATCI

e Nema vlastiti prostor

e Jedino pakiranje je od 2.5 kilograma
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3.8 POTREBNA STALNA SREDSTVA PROJEKTA

Tablica 2: Potrebna stalna sredstva projekta

Redni | Popis stalnih Koli¢ina Jedini¢na Ukupna
broj | sredstva ) ) . .
(u jed. mjere) cijena vrijednost
materijala i radova godiSnje
1. Racunalo 2 3.500 7.000
2. Fiskalna kasa 1 1.500 1.500
3. Pribor Razli¢it pribor za pruzanje usluga 2.000
4. Nematerijalna Troskovi dokumentacije, papirologije, 2.500
ulaganja prijave obrta )
5. Poslovni inventar Aparati, auto, motor 150.000
6. Uredivanje interijera 2.000
7. UKUPNO 165.000

Izvor: izra¢un autora

U tablici stalnih sredstava doSli smo do izra€una da ¢emo morati izdvojiti 165 000 kuna na
stalna sredstva, a najveé¢i dio tog iznosa otpada na poslovni inventar (ledomati, hladnjaci i
sliéno). Od ostalih stalnih sredstava koje ¢emo koristiti najvise sredstava otpada na racunalo i
uredivanje interijera. Ova sredstva se kupuju na pocetku poslovanja te ne bi trebali imati u

buduénosti vise takvih troskova.
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3.8.1 POTREBNI MATERIJALNI INPUTI

Tablica 3: Potrebni materijalni inputi

Redni broj Popis stalnih | Koli¢ina Jedini¢na Ukupna
sredstva . i . ..
(u jed. mjere) cijena vrijednost
materijala i
radova
1. Sirovine / /
2. Repromaterijal
2.1. Odjeca 500,00
2.2. Higijenska 150,00
sredstva
3. Elektri¢na energija 10.000,00
4. Komunalije 75,00
4. Sitni inventar
4.1. Uredski materijal 20.000,00
5. Ostali
nematerijalni
inputi
5.1. Telefonski racuni 1.000,00
5.2. Trosak nabave 20.000,00
6. Trosak vode 15.000,00
7. Trosak prijevoza 10.000,00
8. UKUPNO 76.725,00

Izvor: izra¢un autora
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U tablici s materijalnim inputima dos$li smo do zakljucka da ¢emo izdvojiti 76 725 kuna. To

su nam prosjecni mjeseéni izdatci, ali u te mjesecne izdatke se ne ubrajaju uredski materijal te

higijenska odjeca.

3.8.3 POTREBNI ZAPOSLENI I TROSKOVI ZAPOSLENIH

Tablica 4: Tro$kovi zaposlenih

Vrsta zaposlenih Planirani broj | Planirana Bruto | Planirana neto
zaposlenih placa plac¢a
(struéna sprema)
(po 1 osobi) po 1 osobi
Prodavac 2 SSS 6.300 4.614,85
Proizvodac 2 SSS 7.200 5.274,38
VOZAC 1SSS 7.000 5.150
UKUPNO 5 SSS 20.500 15.039,23

izvor: izraCun autora

Iz tablice o troskovima zaposlenih vidljivo je da ¢emo raspolagati s 5 zaposlenika koji ¢e

imati ukupnu bruto pla¢u 20 500 kuna, dok ¢e neto placa iznositi 15 039,23 kune. Iz tablice je

vidljivo da ¢e najvecu neto placu imati voza¢ dok ¢e najmanju imati prodavac s 4 614,85

kuna. Voza¢ ¢e raditi u smjenama, Koristiti ¢e motor, osim u izvarednim situacijama

(naprimjer vremenske nepogode) kada ¢e prezvoziti automobilom.
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3.8.4 POTREBNA ULAGANJA ( VELICINA, STRUKTURA )

Tablica 5: Potrebna ulaganja (veli¢ina, struktura)

—— Stavke stalnih i trajnih obrtnih - Struktura
sredstava % %
l. STALNA SREDSTVA-Ukupno 165.000 62,92
1. Racunalo 7.000 4,24
2. Fiskalna kasa 1.500 0,90
&) Pribor 2.000 1,21
4. Nematerijalna ulaganja 2.500 1,51
5. Poslovni inventar 150.000 90,91
6. Uredivanje interijera 2.000 1,21
1. OBRTNA SREDSTVA-ukupno 97.225 37,08
Energenti (struja, voda,
1. komunalije...) 25.075 25,80
2. Troskovi plaéa za zaposlene 20.500 21,08
3. Telefonski rac¢un 1.000 1,03
4, Troskovi promidzbe 1.500 1,54
5. Ostali troskovi 2.000 2,05
6. TroSak nabave 20.000 20,57
7. Uredski materijal 20.000 20,57
8. Ukupno 262.225

Izvor : izraGun autora
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Iz ove tablice je vidljivo da su nam stalna sredstva veca od obrtnih sredstava, to jest da od

ukupnih troskova na stalna sredstva otpada 62,92 %, a obrtna sredstva 37,08 %. Zbrojem

stalnih i obrtnih sredstva dosli smo do izra¢una da nam ukupna potrebna ulaganja iznose 262

225 kuna.

3.8.5 PROJEKCIA IZVORA SREDSTAVA

Tablica 6: Projekcija izvora sredstava

Red. broj Stavke izvora | Iznos (kn) Strukuta % | Struktura %
sredstava i kapitala

1. Vlastiti izvori-ukupno | 177.225 67,59

1.3 Obitelj 77.225 29,45

1.2 Vlastita sredstva 38,14
poduzetnika

100.000

2. Vanjski izvori ukupno | 85.000 32,41

2,1 Kredit 85.000 32,41

1+2 Ukupna ulaganja 262.225 100,00 100,00

Izvor : izraun autora

Tablicom o projekciji izvora sredstava dosli smo do zakljucka da imamo vise vlastitih izvora

nego vanjskih, odnosno da vlastiti izvori pokrivaju 67,59 % svih sredstava, dok vanjski izvori
pokrivaju 32,41 % (kredit).
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3.8.6 MARKETING PRORACUN

Tablica 7: Marketing prorac¢un

STAVKE Koli¢ina Jed. Cijena Ukupno ( kn)
Istrazivanje trziSta 1 15.000 15.000
web stranica 1 1.200 1.200
Edukacija 3 1.800 5.400
Logo poduzeca 1 2.800 2.800
Ukupno ( jednokratni troskovi /ulaganja) 24.400
Izrada I odrzavanje | 2 500 1.000
web stranice
Dizajn proizvoda 100 15 1.500
Sms troskovi 500 0,2 100
Reklame na radiu | 200 75 15.000
Internet reklama 12 100 1.200
Reklame s 3 5.000 15.000
poznatima
Popusti 120 15 1.800
Ukupno godisSnji redovni troskovi 35.600

Izvor: izraCun autora

Tablicom marketing proracuna dosli smo do zakljucka da nam ukupni redovni troS§kovi iznose

35 600 kuna, dok nam jednokratni troskovi iznose 24 400 kuna.
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3.8.7 PLAN OTPLATE KREDITA

Tablica 8: Projekcija otplate kredita

STANJE OTPLATA
KREDITA |GLAVNICE U IZNOS  |IZNOS
(OSTATAK JEDNAKIM OTPLATA ANUITET|OTPLACENOG
BR.DUGA) RATAMA KAMATE A KREDITA
12.339,7
1 | 85.000,00 9.407,22 2.932,50 2 9.407,22
12.339,7
2 | 75.592,78 9.731,77 2.607,95 2 19.139,00
12.339,7
3 | 65.861,00 10.067,52 2.272,20 2 29.206,52
12.339,7
4 | 55.793,48 10.414,85 1.924,88 2 39.621,37
12.339,7
5 | 45.378,63 10.774,16 1.565,56 2 50.395,53
12.339,7
6 | 34.604,47 11.145,87 1.193,85 2 61.541,40
12.339,7
7 | 23.458,60 11.530,40 809,32 2 73.071,80
12.339,7
8 | 11.928,20 11.928,20 411,52 2 85.000,00
98.717,7
13.717,79 | 9

Izvor: izra¢un autora

Iznos kredita: 85 000 kuna, godi$nja kamatna stopa 6,9 %, broj anuiteta je 8, ucestalost otplate

je polugodisnje.

Tablica prikazuje plan otplate zajma od 85 000 kuna s rokom otplate 4 godine. Redovite se
kamate obracunavaju polugodisnje uz primjenu komforne metode te s klauzulom o
promjenjivosti i deviznom Klauzulom. Kredit se otplacuje 4 godine po dva puta godiSnje.

Polugodisnji anuitet iznosi 12 339,72 kune dok glavnica iz godine u godinu raste.
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Tablica 9: Projekcija godi$nje amortizacije i ostataka vrijednosti projekta

Re | Stavke stalnih Sto | Promatrane godine eksploatacije projekta | Ostata
dni | itrajnih k
J_ Iznos | P2 B
bro | obrtnih i 0 |1 5 3 4 5 vrijed
J sredstava (%) nosti
Poslovni 25,0 37.50 | 37.50 | 37.50 | 37.50
1. |inventar 150.000 | O - 0 0 0 0 0 0
Ukupan 25,0
2. | inventar 10.500 | O - 2625|2625 |2.625 |2.625 |0 0
Ostala stalna 10,0
3. | sredstva 2.000 0 - | 450 |450 |[450 |450 |450 450
Trajna i
obrtna
4. | sredstva 76.725 | - - |- - - - - 76.725
Ukupna 40.57 | 40.57 | 40.57 | 40.57
sredstva 239.225 - |5 5 5 5 450 | 77.175

Izvor: izra¢un autora

Tablica 9 prikazuje projekciju amortizacije kojom smo dosli do zakljuc¢ka da ukupna stalna

sredstva za amortizaciju iznose 167 500 kuna. Ostavili smo stavke trajnih obrtnih sredstava,

koje se inafe ne amortiziraju, ali svojom vrijednoS¢u ulaze u iznos ostatka vrijednosti

projekta. Iz priloZene tablice vidljivo je da godiSnja amortizacija stalnih sredstava u pet

godina eksploatacije projekta iznosi po 40 575 kuna, a u petoj godini iznosi 450 kuna, dok

ukupni ostatak vrijednosti projekta na pocetku Seste godine eksploatacije iznosi 77 175 kuna.
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Tablica 10: Projekcija prihoda

Redni _ Promatrane godine eksploatacije projekta Ukup
broj Stavke prihoda no
0. 1. 2. 3. 4. 5.
525.00 | 530.00 |537.00 |544.00 |550.0 | 2.686.
1. Prihodi od prodaje - 10 0 0 0 00 000
Prihodi od narudzbi 53.00 | 206.5
2. putem interneta - 1 30.000 |35.000 |41.000 |47.500 |0 00
27.50 | 128.5
4. Ostali prihodi - | 24.000 |24.500 |26.000 |26.500 |0 00
Ukupni prihodi - | 579.00 |589.50 |604.00 |618.00 |630.5 |3.021.
0 0 0 0 00 000

Izvor: izra¢un autora

Projekcija prihoda iz tablice 10 predocava financijske aspekte plana prodaje u obli¢ju
dinamickoga prikaza projekcije prihoda tijekom prvih pet godina eksploatacije projekta. Kao
Sto su 1 sama trziSna istrazivanja pokazala obrt ¢e bez vecih marketinskih napora moci
kontinuirano plasirati svoje usluge na ciljno dalmatinsko trziste. Prema ovim projekcijama u
prvoj godini ostvariti ¢e se oko 579 000 kuna prihoda dok ¢e ti prihodi vidljivo narasti do pete
godine na ¢ak 630 500 kuna.
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Tablica 11: Projekcija rashoda

Re Promatrane godine eksploatacije projekta
dni Stavke troskova
Ukupno
bro (rashoda) 0. 1 2. 3. 4, 5.
j
. 246.00 | 246.00 | 246.00 | 246.00 | 1.230.00
" | Troskovi placa - 1246.000 | O 0 0 0 0
2. | Troskovi prijevoza - 110.000 |10.000 |10.000 | 10.000 | 10.000 | 50.000
3. | Troskovi struje i vode |- | 25.075 | 25.075 | 25.075 | 25.075 | 25.075 | 125.375
N Troskovi komunalija i
* | slivnih voda - | 650 650 650 650 650 3.250
. Troskovi telefona i
~ | internet - 11.000 1.000 |[1.000 |1.000 |1.000 |5.000
. Amortizacija stalnih
" | sredstava 40.575 | 40.575 | 40.575 | 40.575 | 40.575 | 202.875
7. | Troskovi nabave 20.000 |20.000 |20.000 |20.000 |20.000 |100.000
8. | Troskovi ureds.mater 20.000 |20.000 |20.000 |20.000 |20.000 |100.000
9. ukupno 363.300 | 363.300 | 363.300 | 363.300 | 363.300 | 1.816.50
0

Izvor: izra¢un autora

Iz tablice projekcije rashoda vidljivo je da su najveéi troSkovi amortizacije strojeva te place

radnicima. Pokusali smo realno procijeniti sve troskove koji se mogu pojaviti u nasem

poslovanju te smo dosli do izra¢una da ¢e nam redovni (godis$n;ji) troSkovi biti 363 300 kuna.
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Tablica 12: Racun dobiti i gubitka

Redni | Stavke Promatrane godine eksploatacije projekta ukupno
broj prihoda i
rashoda te 0 11 2 3 4 5
ukupna Cista i
zadrzana dobit
1. Ukupni -
. . 579.000 | 589.500 | 604.000 | 618.000 | 630.500 | 3.021.000
prihodi
2. Prihodi od
prodaje - | 525.000 | 530.000 | 537.000 | 544.000 | 550.000 | 2.686.000
3. Prihodi od
narudzbi
putem
interneta - | 30.000 |35.000 |41.000 |47.500 |53.000 |206.500
4. Ostali prihodi | - | 24.000 | 24.500 |26.000 | 26.500 | 27.500 | 128.500
5, Ukupno 363.300 | 363.300 | 363.300 | 363.300 | 363.300 | 1.816.500
rashodi
6. Troskovi
placa - | 246.000 | 246.000 | 246.000 | 246.000 | 246.000 | 1.230.000
7. Troskovi 50.000
prijevoza - | 10.000 |10.000 |10.000 | 10.000 | 10.000
8. TrosSkovi 125.375
struje i vode - | 25.075 |25.075 |25.075 | 25.075 | 25.075
9. Troskovi 5.000
telefona i
internet - | 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
10. Amortizacija 202.875
stalnih
sredstava 40.575 | 40.575 |40.575 |40.575 | 40.575
11. Troskovi 20.000 | 20.000 |20.000 |20.000 |20.000 | 100.000
nabave
12. Troskovi 20.000 | 20.000 |20.000 |20.000 |20.000 | 100.000
ureds.mater
13. Ukupna 215.700 | 226.200 | 240.700 | 255.000 | 267.200 | 1.204.800
dobit
14. Porez na 25.884 | 27.144 | 28.884 |30.600 |32.064 | 144576
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dobit(12%)

15. Cista dobit 189.816 | 199.056 | 211.816 | 224.400 | 235.136 | 1.060.224

Izvor: izracun autora

Iz tablice je vidno da ¢e ovaj projekt poslovati sa pozitivnim iznosom ukupne, Ciste dobiti.
Oporezivanjem ukupne dobiti stopom od 12% poreza dolazimo do dobiti koja ¢e u petoj
godini iznositi 235 136 kuna.

ANALIZA OSJETLJIVOSTI

Analiza osjetljivosti sastoji se od penalizacije (opterecivanja) projekta razli¢itim negativnim
situacijama koje se mogu pojaviti tijekom njegova vijeka. U analizi likvidnosti penalizirali

smo Cetiri rizi¢ne pretpostavke i to:

Prva pretpostavka: Precijenili smo prihode od narudzbi putem interneta 3,00%

Druga pretpostavka: Podcijenili smo trosak prijevoza za 2,00%

Treca pretpostavka: Podcijenili smo troSkove struje 1 vode za 2,00%

Osim toga uz penalizaciju Projekcije dobiti — gubitka izracunali smo i pokazatelje razdoblja
povrata Ciste sadaSnje vrijednosti i interne stope profitabilnosti za novu situaciju nakon

penalizacije.
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Tablica 13: Analiza osjetljivosti

Stavke prihoda i

Promatrane godine eksploatacije projekta

Red
_ rashoda te
ni _— 0 Ukupno
broj ukupna i Cista 1 2 3 4. 5
dobit
. A [ Ukupniprihodi A | - | 529 50 | 589,50 |604.00 | 618.0 | 630.5 | 3.021.00
(tablica 10) 0 0 0 00 00 0
- Al | (manje) Prva -
900 1.050 1.230 | 1.425| 1.590 6.195
pretpostavka
I.B | Ukupni prihodiB | - | 578.10 | 588.45| 602.77 | 616.5| 628.9 | 3.014.80
(IA-Al1-A2) 0 0 0 75 10 5
Il. A | Ukupni rashodi A | - | 363.300 | 363.300 | 363.300 | 363.3 | 363.3 | 1.816.500
(tablica 8) 0000
+ B1 | (viSe) Druga -
200 200 200 200 200 1.000
pretpostavka
+ B2 | (viSe) Treca -
501,5 501,5 501,5| 501,5| 501,5| 2.507,5
pretpostavka
I1. B | Ukupnirashodi B | - | 362.29 | 362.29 | 362.29 | 362.2 | 362.2 | 1.811.49
(1A -B1 +B2) 8,5 8,5 85| 985| 985 2.5
I11. | Ukupna dobit A - | 21570 | 226.20 | 240.70 | 254.7 | 267.2 | 1.204.50
A | (IA-1A) 0 0 0 00 00 0
I11. | Ukupna dobit B - | 215.80| 226.15| 240.47 | 254.2 | 266.6 | 1.203.31
B | (1B-11B) 1,5 15 15| 76,50 | 11,5 2,5
- P1 | 12% poreza na -1 25.884 | 27.144 | 28.884 | 30.60 | 32.06 | 144.576
ukupnu dobit A 0 4
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- P2 | 12% poreza na 25.896, | 27.138, | 28.856, | 30.51 | 31.99 | 144.397,

ukupnu dobit B 18 18 58| 3,18 | 3,38 5

IV. | Cista dobit A 189.81 | 199.05 |211.81 |224.4 | 235.1 |1.060.22
A | (INA-P1) 6 6 6 00 36 4

IV. | Cista dobit B 189.90 | 199.01 | 211.61 | 223.7 | 234.6 | 1.058.94

B | (IlIB-P2) 5,32 3,32 4,92 | 63,32 | 18,12 6,68

Izvor: izracun autora

Kao §to se iz tablice 13. vidi, uz navedene Cetiri pretpostavke prvotna bi Projekcija dobiti —

gubitka izgledala nesto drukcije. Slovo A uz pojedine stavke u tablici znaéi prvotno stanje, a

slovo B predocuje veli¢ine pojedinih stavki nakon opterecenja. ITako smo prvotnu Projekciju

dobiti — gubitka kumulativno i kontinuirano opterecivali sa sve tri rizicne pretpostavke,

projekt pokazuje visok stupanj otpornosti spram eventualne pojave negativnih utjecaja veéeg

broja kritiénih parametara. I unato¢ takvu opterecenju vidljivo je da ¢e projekt tijekom svih

pet promatranih godina eksploatacije ostvarivati znacajne iznose Ciste dobiti, Sto kumulativno

iznosi 1.058.946,68 kuna.
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4.ZAKLJUCAK

Poslovni plan predstavlja koristan alat pri implementaciji nove poduzetnic¢ke ideje na trziste.
Sastoji se od Sest dijelova. U prvom djelu prikazuju se podatci o poduzetniku (ime, adresa,
pravni oblik, oib i sli¢no). Drugi dio sadrzi detaljan opis proizvoda ili usluge koja se planira
implementirati na trziSte. Nakon S§to je ideja (proizvod, usluga) detaljno opisana krece se u
detaljnu analizu kupaca, zatim i konkurenata. Ta analiza predstavlja dobar temelj za
odabiranje najpogodnije strategije prilikom uvodenja nove poduzetnicke ideje na trziste.
Zadnji dio poslovnog plana odnosi se na financijski izra¢un u kojem projekcijama dolazimo

do zakljucka o isplativosti nove poduzetnicke ideje.

Na prakticnom primjeru vidljiva je ta u teorijskom dijelu opisana struktura poslovnog plana.
Poslovnim planom donijet je zakljuéak o isplativosti uvodenja proizvodnje i prodaje leda na
podrucju Trogira. Cilj uvodenja spomenute poduzetnicke ideje je zadovoljiti potrebe kupaca,

ali 1 ostvariti zadovoljavajucu dobit.

Analiza konkurencije pokazala je da je obrt suoCen sa tri direktna konkurenta te jednim
indirektnim konkurentom. Slaba konkurencija na podruéju Trogira ostavlja prostora za

mogucénost dobrog poslovanja primjenom odgovarajuce strategije.

Analiza kupaca zahtjeva najviSe paznje jer marketinSke aktivnosti s ciljem pridobivanja
kupaca nose velik dio troskova. Analizom je utvrdeno da poslovni kupci imaju veéi udio u
ukupnoj prodaji obrta od individualnih kupaca.

Utvrdeno je da su marketinSki troSkovi na visokoj razini zbog strategije koju je obrt odlucio
primjenjivati. Koristi se strategija diferenciranog marketinga koja podrazumijeva potpunu

pokrivenost trziSta segmentacijom i diferencijacijom.

Swot analiza pokazala je da su snage: prirodni proizvod, atraktivna lokacija, jasna vizija,
misija i ciljevi, brzina dostave, moguénosti raznog pakiranja. Slabosti ove poduzetnicke ideje

Su: novi na trziStu, Slaba marketinSka aktivnost, nedovoljno poznavanje trzista.
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S financijskog aspekta vlastita ulaganja su ve¢a od vanjskih ulaganja. Prihodi su se
financijskom analizom pokazali ve¢i od troskova koje bi obrt imao, poduzece bi poslovalo s
dobitkom unato¢ svim potencijalnim troskovima.

Analizom osjetljivosti testiralo se te troskove na moguca povecanja i unato¢ mozebitnim

povecanima troskova poslovanje obrta pokazalo se profitabilno.

Iako ne postoji struktura plana za koju bi se moglo re¢i da je najbolja, postoje odredeni
elementi koji se moraju uvrstiti u poslovni plan. Dobro je da osoba koja sastavlja poslovni
plan pri uvodenju nekog novog proizvoda na trziSte ima slobodu u konfiguriranju istog na
nacin da odreduje elemente analizirati i na koji nacin ih uvrstiti u poslovni plan. Unificirani
poslovni plan nebi bio dobro rjesenje jer nebi bio primjenjiv za sve djelatnosti i razlicite

proizvode.
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8.SAZETAK

Cilj rada je prikazati na prakti¢cnom primjeru poduzecéa Ice king kako funkcionira navedeni
mehanizam u praksi, kako konkurencija utjeCe na poslovanje te kako izabrana lokacija
pomaze obavljanju ovog poduzetnickog pothvata. Takoder, cilj je bio prikazati hoc¢e li ovaj
poduzetni¢ki pothvat zazivjeti na trziStu te smo morali navesti sve moguce troskove
poslovanja od njegovih materijalnih, stalnih inputa, troSkova zaposlenih,  marketing

istrazivanja te financija projekta.

Najvise smo se usmjerili na troSkove koji ovaj pothvat nosi te smo izradili tablice koje
detaljno prikazuju svaku stavku troska. Dosli smo do zakljucka da se projekt moze realizirati,
ali se ne smije previSe Siriti zbog konkurencije koja u ovim trenutcima raspolaze s boljom

tehnologijom od nas te nas moze lako ugroziti u buduénosti.

Plan je Sto viSe se oglasavati u pocetku realizacije projekta, odnosno uloziti maksimalne
napore u oglaSavanje putem medija (radio, tv, internet). Na takav nacin planira se privuci

potencijalne kupce kojih na ovom podrucju ima u velikom broju.
Prozvod koji mislimo plasirati na trziStu mora biti kvalitetan jer se u teorijskom djelu rada
istiCe da je proizvod glavni dio cijelog projekta. Ako nemamo kvalitetan proizvod neée nam

pomo¢i dobra promocija niti dobra prodaja prodavaca, dok ako imamo izvrstan proizvod

promocija nam toliko ne treba, odnosno troskovi nam nece biti toliko visoki.

KLUCNE RIJECI: poslovni plan, proizvod, promocija
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9. SUMMARY

The main objective of research work was to present how the Ice King enterprise is funtcioning
in the real surroundings, what is the exact competition influence and what is the influence of
the choosed location in which Ice King enterprise works. Also, the paper wanted to show will
it be possible for the enterprise to survive on the market battle in which it has to be taken in
consideration all of it is cost including material cost, fixed inputs, labor cost, marketing

research and procject financial cost.

The main focus was the one of the cost that venture brings and those are summarized in tables
which present each cost item. By theend the conclusion was that project can be realized
successfully, but because is based on the better technology abd cab cause the obstacle for Ice

King to become a market leader.

Plan is to focus the advertising at the beginning of the project realization, therefore input the
maximum efforts in advertising through media (radio, tv, Internet). That should be the trigger

for potential customers which are numerous in this area.

The product which will be presented on the market must be consisted of the maximum quality
because in theory part of research is shown that product is the main part of the whole project.
If the quality product is missing the otherparts of 4P concept cannot succed also such as
(promotion and distribution). On the other hand product consisted of the maximum quality,
strong promotion efforts are not as much important and neccessary and also the cot in all

segment will not be as much as high.

Key word: business plan, product, promotion
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