Istrazivanje trzista za inovativan proizvod kao osnova
za prognozu prodaje u posilovnom planu

Mikuli¢, Marija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:211:620369

Rights / Prava: Attribution 3.0 Unported/Imenovanje 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-26

Repository / Repozitorij:

]
SYEUCILESTE U ZACREBL
o I PARLLLEE ORCANLEACHE LINTOEMA TIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:620369
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:7405
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:7405
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:7405

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Marija Mikulié

ISTRAZIVANJE TRZISTA ZA
INOVATIVAN PROIZVOD KAO OSNOVA
ZA PROGNOZU PRODAJE U
POSLOVNOM PLANU

ZAVRSNI RAD

Varazdin, 2022.



SVEUCILISTE U ZAGREBU

FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Marija Mikulié¢
Matié¢ni broj: 0016132882

Studij: Ekonomika poduzetnistva

ISTRAZIVANJE TRZISTA ZA INOVATIVAN PROIZVOD KAO
OSNOVA ZA PROGNOZU PRODAJE U POSLOVNOM PLANU

ZAVRSNI RAD

Mentorica:

Doc. dr. sc. Kristina Detelj

Varazdin, rujan 2022,



Marija Mikuli¢
Izjava o izvornosti
Izjavljujem da je moj zavrs$ni rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga nisam
koristila drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su koriStene eticki

prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autorica potvrdila prikvaéanjem odredbi u sustavu FOI-radovi




Sazetak

Ovaj rad je zapocet S metodama prognoziranja prodaje. U kvalitativne metode prognoziranja
prodaje spada istraZivanje trziSta. Zatim u nastavku su navedene opcenite informacije o istrazivanju
trziSta za inovativni proizvod tj. koja je svrha istrazivanja trzista. Istrazivanje trziSta se temelji na
primarnim i sekundarnim podacima te trziSnim analizama, ali kako se ovdje radi o inovativhom
proizvodu sekundarni podaci i trzisne analize nisu dostupni. Navedeno je i objasnjeno nekoliko
metoda kojima se prikupljaju podaci u svrhu istrazivanja. Cilj analize je ispitati cjelokupan koncept
tj. materijalno financijsko poslovanje. Analiza trzista obuhvaca analizu makrookruzenja,
mikrookruzenja i unutarnjeg okruzenja. Istrazivanjem i analizom se osluskuju potrebe i Zelje kupaca,
pridonosi odrzivoj konkurentnoj prednosti te izboru odgovarajuce strategije. Time se moze
prognozirati prodaja u poslovnom planu. Zatim je u nastavku objasnjeno kako istrazivanje trzista
utjeCe na prodaju te koji su tro§kovi istraZivanja trzista. Na kraju rada je objasnjen proces istrazivanja
trzista na primjeru Google Paya i Google autentifikatora te su predstavljeni rezultati ankete o
koriStenju tih aplikacija. Prognoza prodaje za Google Pay i Google autentifikator se temelji na
rezultatima provedene ankete. Za Google Pay se predvida rast potraznje sa razvojem tehnologije, a
za Google autentifikatorom Ce rasti potraznja s obzirom da sada sve viSe stranica trazi dvofaktorsku

zaStitu

Kljuéne rijedi: istrazivanje trzista, analiza trZista, primarni podaci, prognoza prodaje,

Google Pay, Google autentifikator
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1. Uvod

Kroz rad fokus ¢e biti na istrazivanju trzista koje je vazno provesti kako bi se moglo do¢i do
prognoze prodaje u svrhu izrade poslovnog plana. Inovacije pokre¢u suvremeno gospodarstvo. Za svaki
potencijalno inovativni proizvod potrebno je napraviti prognozu prodaje kako bi se uspjesno plasirao na
trziSte. Zato je potrebno provesti istrazivanje trzista te izabrati odgovarajucu metodu za taj proces.
Problematika uvodenja novog proizvoda na trziSte moze se smanjiti ako se prije lansiranja proizvoda na
trziste obavi detaljna analiza. Analizu trzista je potrebno obaviti i kako bi se moglo biti korak ispred
konkurencije §to je za svako poduzece od velike vaznosti. Metode koje su koristene kroz cijeli rad su
pregled suvremene literature te provedene studije slucaja.

Istrazivanje trzista se temelji na primarnim i sekundarnim podacima te trziSnim analizama, ali
kako se ovdje radi o inovativnom proizvodu sekundarni podaci i trziSne analize nisu dostupni. Za
prognoziranje prodaje postoje razliCite metode, a to su vremenska, kvalitativna i uzro¢na 0 kojima je
rije¢ u prvom dijelu rada. Istrazivanje trziSta spada u kvalitativne metode te se ono najcesce koristi
prilikom plasiranja novog proizvoda. U 3. poglavlju je naveden cilj istraZivanja trziSta te metode koje se
koriste kada se plasira novi proizvod na trziste. Cilj istrazivanja trZista je prikupiti dovoljno informacija
kako bi se rijeSio zadani problem. Istrazivanje trziSta se najce$¢e provodi anketom ili intervjuom, a
nakon toga slijedi analiza trZista o kojoj je rije¢ u sljedecem poglavlju. Cilj analize je ispitati cjelokupan
koncept tj. materijalno financijsko poslovanje. Analiza obuhvaca analizu makrookruZenja,
mikrookruZenja i unutarnjeg okruZenja. Istrazivanjem i analizom se osluskuju potrebe i Zelje kupaca,
pridonosi odrzivoj konkurentnoj prednosti te izboru odgovarajuce strategije. Time se moze prognozirati
prodaja u poslovnom planu. U 5. poglavlju ¢e se dati kratak uvid o utjecaju analize trziSta na poslovni
plan. Istrazivanje trziSta nije jeftini postupak, ali svakako je koristan i bez njega nije moguce napraviti
kvalitetan poslovni plan. Zatim je opisano kako istrazivanje trzista utje¢e na prodaju te koji su troskovi
istrazivanja trzi$ta.

Empirijski dio rada se sastoji od istrazivanja dva inovativna proizvoda kako bi se napravila
prognoza prodaje. Google Pay i Google autentifikator su inovativne usluge koje pruza Google. Proces
prikupljanja podataka za ove dvije aplikacije je proveden putem ankete kako bi se ispitala ucestalost

kori$tenja ovih usluga te provela analiza trzista.



2. Metode prognoze prodaje

Prognoza prodaje je jedan od klju¢nih elemenata poslovnog plana. Sluzi za smanjenje rizika
koji su povezani s poslovnim aktivnostima i za lakSe donoSenje poslovnih odluka. Prognoza prodaje
omogucuje poduzec¢ima donosenje poslovnih odluka kao $to je kupovina sirovina, planiranje poslovnog
procesa, upravljanje sredstvima i sl. Poduze¢e moze predvidjeti potraznju nagadanjem odnosno putem
vlastitih procjena, uz pomoc¢ agencija za istrazivanje trzista ili specijaliziranih savjetnika. Tako poduzece
moze smanjiti rizike koji su povezani s poslovnim aktivnostima. Prema toj prognozi planira se raspored
proizvodnje, potrebni kapaciteti, zaposlenici, prodajna cijena, mjere za manjak ili visak zaliha. Tri
osnovne skupine za prognozu prodaje su vremenska, kvalitativna i uzro¢na metoda. (Jacobs, Chase,
2018).

2.1. Vremenska metoda prognoziranja prodaje

Pomocu ove metode nastoji se predvidjeti budu¢nost temeljem starih podataka. Primjerice,
brojcana vrijednost u prethodnih 5 tjedana se moze koristiti za predvidanje prodaje u Sestom tjednu.
Metode za predvidanje vremenske prodaje su:

Metoda analize linearne regresije se koristi za predvidanje vrijednosti jedne varijable u odnosu
na drugu. Podaci se prikupljaju opazanjem. Linearnost podataka se najlakSe ispituje ucrtavanjem u
dijagram te se tako moze vidjeti pojavljuju li se linearno. Korisna je za agregatno planiranje i dugoro¢no
predvidanje.

Metoda dekompozicije vremenske serije sluzi za identificiranje vremenske serije i razdvajanje
podataka na njene sastavnice (sezonska, autokorelacijska, trendovska, cikli¢ka i sluéajna sastavnica).
Prilikom prognoze moze sadrzavati trendovski i sezonski uc¢inak koji utjecu jedan na drugoga.

Metoda jednostavnog i ponderiranog pomi¢nog prosjeka — jednostavni pomicni prosjek daje
svim sastavnicama pomi¢nog prosjeka u bazi podataka jednaku tezinu, dok kod ponderiranog pomicnog
prosjeka je dopusteno na svaki element staviti bilo koju tezinu ali da zbroj bude jednak 1. Svaka
prognoza predstavlja prosje¢an odredeni broj prethodnih tocaka.

Metoda eksponencijalnog izgladivanja se koristi u naru¢ivanju zaliha u usluznim agencijama te
veleprodajnim i maloprodajnim tvrtkama te je najcescée koristena metoda. Takoder je sastavni dio vecine

programa za prognoze. (Jacobs, Chase, 2018).



2.2. Kvalitativha metoda prognoziranja prodaje

Kvalitativne metode ukljucuju subjektivna misljenja potrebna za stvaranje prognoze te se
najcesce koristi kada su prisutni subjektivni faktori kao $to je procjena reakcije trzita na novi proizvod.
Koristi se za situacije kada nema dovoljno podataka te su najprikladnije za dugorocne prognoze. Kod
ove metode dolazi do transformacije kvalitativnih informacija u kvantitativne procjene. (Mundar, 2010)

Kvalitativne metode se ne temelje na slucajnom pogadanju ve¢ one zahtijevaju znanje
stru¢njaka te promisljeni pristup donosenja odluka. Neke od kvalitativnih metoda koje se koriste u
prognoziranju prodaje su: istraZivanje trzista, panel konsenzus, povijesna analogija i Delphi metoda.

Kako bi se doslo do podataka o prednostima i nedostacima postojecih proizvoda, kako bi se
saznalo kojim proizvodima kupci daju prednost te kada se traga za novim idejama potrebno je koristiti
istrazivanje trzista. Panel konsenzus se razvija putem otvorenih sastanaka na kojima se izmedu
menadzZera i pojedinaca na svim razinama slobodno razmjenjuju ideje. Problem koji se ovdje javlja je
nelagoda niZe pozicioniranih djelatnika pred menadzerima prilikom razmjena ideja. Povijesna analogija
podrazumijeva supstitute, komplementarne proizvode ili konkurentske proizvode koji se koriste kao
model kako bi se prognozirala prodaja za novi proizvod.

Delphi metoda je sli¢na panel konsenzusu ali za razliku od te metode ovom metodom se skriva
identitet tako da ne dolazi do problema gdje su nize pozicionirane osobe u strahu od nadredenog.
Postupak se provodi na nacin da moderator napravi upitnik, posSalje ga sudionicima, a oni ga vracaju
ispunjenog. Dok se odgovori zbroje ponovno se vracaju stru¢njacima s jo§ dodatnim pitanjima te se

postupak ponavlja koliko to bude potrebno. (Jacobs, Chase, 2018).

2.3. Uzrocna metoda prognoziranja prodaje

Uzro¢na metoda prognoziranje prodaje naziva se jos i predvidanje pomoc¢u kauzalnih odnosa.
Predstavlja utjecaj jedne pojave na drugu. Osim vremena Koristi i neovisne varijable kako bi se
predvidjela buduénost prodaje. Da bi prognoziranje bilo uspjesno sve neovisne varijable moraju biti
vode¢i pokazatelji. Primjerice, saznanje o kisSnom razdoblju u odredenom periodu kao posljedicu moze
imati povecanu prodaju kabanica i kiSobrana. U toj situaciji kiSa predstavlja uzrok prodaje opreme za
kisno razdoblje.

Ova metoda je skuplja jer se koristi za duzi rok kada postoji potreba za pouzdanijom prognozom
koja tada opravdava dodatne troSkove. Osim dodatnih troSkova zahtijeva viSe podataka, viSu razinu
znanja te odgovaraju¢u programsku podrsku. Bazira se na pretpostavci da ako je poznato kretanje

odredenih veli¢ina moguce je predvidjeti kretanje ostalih veli¢ina. (Jacobs, Chase, 2018).



2.4. Metode prognoziranja prodaje prilikom uvodenja novog

proizvoda na trziste

Lansiranje novog proizvoda na trziste je veliki izazov s obzirom da se ne zna kako ¢e ga kupci
prihvatiti, a k tome nema prijasnjih podataka za usporedbu ni sli¢nih proizvoda. Zbog nedostatka
podataka prognoziranje prodaje se oslanja na istrazivanje trzista i iskustvo prognosticara. Istrazivanje
trzista je kljucan izvor informacija koji uvelike olakSava prognoziranje prodaje. Neke od metoda za
prognoziranje prodaje za novi proizvod su ve¢ opisane, a to su: istrazivanje trzista, panel konsenzus,
povijesna analogija i Delphi metoda. Osim tih postoji jo§ nekoliko metoda koje se koriste za
prognoziranje prodaje, a to su: osnovni Bass model, pristup zivotnog ciklusa, difuzijske tehnike za
kupnju unaprijed i prosudbeno predvidanje. (Jacobs, Chase, 2018).

Bass model sluzi za dugoro¢no prognoziranje trajnih i novih proizvoda, predvida pocetak
kupnje novih proizvoda te daje odgovor na pitanje kada je potrebno uvesti proizvod na trziste. Pristup
zivotnog ciklusa se koristi kada povijesni podaci nisu pristupa¢ni prilikom uvodenja novog proizvoda.
Tri faze zivota proizvoda su: faza uvodenja, rasta i zrelosti. Kod difuzijske tehnike za kupnju unaprijed
se koriste podaci o prosloj prodaji novih proizvoda. U ovom modelu se narudzbe koriste unaprijed za
kupnju onog proizvoda za kojeg se radi predvidanje prodaje (koriste se podaci o naprednim narudzbama
odredenih proizvoda te prosli podaci o prodaji novih proizvoda). Prilikom koriStenja prosudbenih
predvidanja osoba koja se koristi ovom metodom mora imati odredenu domenu znanja o proizvodu za
kojeg radi predvidanje. Rezultati ovog predvidanja su subjektivni te $to su podaci aktualniji na kojima

se temelji predvidanje, to ¢e rezultat biti to¢niji. (Furda, 2020).



3. Ciljevi i metode istrazivanja trzista za inovativni

proizvod

»Istrazivanje trziSta osnovni je oblik aktivnosti koji pomaze poduzecu da stekne informacije o
potrosacima i nepotrosac¢ima, konkurenciji i distribucijskim kanalima, §to sluzi kao osnova za uocavanje
potreba i mogucénosti prodavanja na trZiStu, za identifikaciju poslovnih problema i kao kontrola
poslovanja“ (Kraljevi¢, 2018). Pri pokretanju poduzetni¢kog pothvata za dobivanje klju¢nih informacija
nuzno je istraziti trziste. Istrazivanje trzista je kljuéno kada je u pitanju uvodenje novog proizvoda.
Poduzetnik tada mora na¢i odgovor na nekoliko pitanja koji ¢e utjecati na prodaju.(,,Markething,
7.3.2018.).

. Kako se krece trzi$na potraznja?

. Kakvo je proslo iskustvo o potrosnji proizvoda?
. Koje su kupovne navike potrosaca?

. Tko je konkurencija?

. Kojim se kanalima distribucije koristi?

. Kojim se promocijskim medijima koristi?

Istrazivanjem trzista poduzece dobiva kvalitetne i adekvatne informacije koje su neophodne za
organiziranje i kontrolu poslovnog procesa. Taj postupak sluzi za detaljan opis trziSta, evaluaciju i
analizu trziSta te odabir to¢no odredenih akcija i evaluacija tih akcija koje ¢e poduzetnik provesti.

(Bozi¢, 2008).

Analiziranje Obrada

. . Prezentacija
Prikupljanje . -

‘. informacija
Donosenje |

odluka j

Slika 1: Zadace istrazivanja trzista (Izvor: ,,Loomen®, 2019).

Ciljevi istrazivanja trziSta mogu se podijeliti na opce i specifi¢ne. Op¢i ciljevi istrazivanja trziSta
predstavljaju istrazivanje konkurencije, ukupne agregatne ponude i potraznje te istrazivanje razina i
visina cijena. Kada se radi o specifi¢nim ciljevima oni se odnose samo na onaj segment trzista na kojem

gospodarski subjekt zeli djelovati. Povecanje udjela na ukupnom trzistu, cilj je svakog gospodarskog



subjekta pa upravo zbog toga nije dovoljno promatrati samo jedan segment trZista, ve¢ treba promatrati
njegovu ukupnost. (Baban, 2003).
Poslovni plan predstavlja temelj svakog poslovanja, a za njegovu izradu potrebno je provesti

istrazivanje trzista. Istrazivanje trzista se provodi kroz 6 faza: (,,Markething®, 7.3.2018).

. Definiranje problema

. Prikupljanje primarnih podataka

. Prikupljanje sekundarnih podataka

. Faza detaljne analize

. Obrada i analiza prikupljenih podataka
. Sastavljanje izvjesca istrazivanja

Definiranje problema je prvi korak te predstavlja temelj samog istrazivanja. Definiranje
problema predstavlja postavljanje ciljeva koji se Zele ostvariti. Potrebno je odrediti sva pitanja na koja
se zeli dobiti odgovor. Kasnije ti odgovori ¢e sluziti za prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka.
Primarne podatke tvrtka sama prikuplja neposredno od ispitanika. Ti podaci opisuju misljenja, osjecaje,
stavove i situacije ispitanika. Sekundarni podaci su dobiveni iz nekog drugog izvora kao §to su podaci
prikupljeni na internetu, zapisi, datoteke i sl. U fazi detalja analize poduzetnik trazi informacije koje ¢e
mu omoguciti upoznavanje potreba trzista i provodenje segmentacije. Nakon toga slijedi obrada i analiza
prikupljenih podataka. U ovoj fazi podaci koji ovise o cilju istrazivanja te problemu, unose se u racunalo.
Nakon toga ti podaci se kontroliraju te na kraju se radi grafi¢ki prikaz kako bi se olakSalo uo¢avanje
bitnih informacija. Sljedeca faza je sastavljanje izvje$¢a §to podrazumijeva pisani prikaz prikupljenih
podataka. Cilj ove faze je prikazati najvaznije podatke da objasniti na koji nacin je moguce poboljsati
poslovanje. Tako bi sastavljanje izvje$¢a trebalo znaditi zavrSetak istrazivackog procesa nakon njega je
potrebno donesti odluku. Bez obzira na sloZenost problema odluku je potrebno donijeti, a ¢ak i tada ona
moze biti neispravna. Zato je vazno provesti proces istrazivanja jer se njime ipak moze umanjiti rizik
poslovanja. (,,Markething®, 7.3.2018).

Za prikupljanje primarnih podataka postoje dvije metode: promatranje ljudi i postavljanje
pitanja ljudima. Promatranje moze biti izvrSeno od strane osoblja ili mehanicki. Tada se promatra tj.
biljezi na primjer broj ljudi koji udu u neku prodavaonicu. Za postavljanje pitanja ljudima uglavnom se
koriste ve¢ ranije pripremljeni upitnici kojima se prikupljaju podaci telefonski, putem poste ili osobnim

intervjuom. (Bozi¢, 2008).



3.1. Telefonska istrazivanja

Telefonsko ispitivanje je metoda po kojoj istraziva¢ prvo identificira reprezentativan uzorak
koji sadrzava slicna obiljezja cjelokupne populacije. Nakon toga telefonski poziva ¢lanove kojima
postavlja pitanja prema unaprijed pripremljenom upitniku kako bi istrazio trziSte. Opcenito su pitanja

zatvorenog tipa jer ispitanici rijetko Zele puno razgovarati putem telefonskih poziva. (Alex, 2019).

Telefonske ankete

Prednosti MNedostaci

2 Visoka stopa odaziva ' Utinak sastava publike
£ Prugiti detaljan ovid 0 Skalirzti kramje todke u
povTatng nformact)i
Priztranost anketara

Q

0

Mameatljrvost
Slkupa

Q

Slika 2: Prednosti i nedostaci telefonske ankete (Izvor: Retenly.com, 2019).

Jedna od prednosti telefonske ankete je visoka stopa odaziva jer je lakSe zanemariti anketu koja
je poslana npr. e-postom nego telefonskim pozivom. Pruziti detaljan uvid je takoder lak§e usmeno nego
porukom. Jedan od nedostataka telefonske ankete je ucinak sastava ispitanika pri ¢emu ljudi s nekim
demografskim profilom kao §to je dob mogu imati manju ili ve¢u vjerojatnost da ¢e odgovarati od
ostatka populacije. Ispitanici takoder Cesto biraju krajnje tocke na ljestvicama kao §to su pitanja ,,na
skali od 1 do 10 izaberite...* jer procjenjuju da je to najbrze. Isto tako anketari mogu postaviti pitanje s
drugacdijim intonacijama zbog ¢ega ispitanik moze odgovoriti u skladu s tom intonacijom odnosno prema
zeljenom odgovoru anketara. Nametljivost telefonskih anketa je jo$ jedan od nedostataka jer vec¢ina ljudi
zeli svoj zivot zadrzati privatnim. Telefonski pozivi su i dosta skuplji u usporedbi sa e-postom te
podrazumijeva i druge dodatne troskove kao $to je edukacija anketara, adekvatan sustav za uspostavu

poziva te pohranu povratnih informacija. (Alex, 2019).

3.2 Istrazivanje elektronskom postom

Istrazivanje elektronskom postom se provodi na tako da se skupine ispitanika biraju nasumicno,
a zatim se upitnici $alju putem e-maila kako bi prikupili odredene informacije. Danas je to naj¢es¢i oblik

istraZivanja jer se informacije prikupljaju bilo kada i od velikog broja ljudi. (Alex, 2019).
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Slika 3: Prednosti i nedostaci ankete putem e-poste (Izvor: Retenly.com, 2019).

Prednosti ankete putem e-poste je §to je nenametljiva jer ispitanici mogu odgovoriti kada im
najbolje odgovara te na taj nacin pruzaju kvalitetne povratne informacije s obzirom da nema pritiska.
Postoji veéi doseg ljudi jer u slucaju da se neki od ispitanika ne jave na telefon moZze im se poslati e-
mail. Jedan od nedostataka provodenja ankete putem e-poste je niska stopa odgovora zbog Cinjenice da
prosje¢no osoba primi otprilike 140 e-mailova tako da svi ispitanici ¢esto ni ne otvore sve poruke. Drugi
nedostatak je pristranost ispitanika prema tvrtkama jer tada ispitanici najées¢e odgovaraju samo na

ankete tvrtkama koje im se svidaju dok se na ostatak ne odazivaju. (Alex, 2019).

3.3. Fokusne skupine

Fokusna skupina je grupni intervju kojemu cilj nije samo ispitati razli¢ite ispitanike veé
provodenje dubinske analize odredene teme. Ako dode do rasprave u skupini dominaciju pojedinca treba
pokusati izbjec¢i. Vazno je obrazloziti koji je cilj fokusne skupine te poticati raznolikost stavova i gledista
medu sudionicima.

Prednosti ove vrste intervjua:

o Kombiniranje fleksibilnosti intervjua i interakcije medu sudionicima

o Efikasna metoda za precizno istrazivanje teme
Nedostaci ove vrste intervjua:

o Interakcije medu sudionicima su ponekad teske za upravljanje.

e Teske su za organizirati (,,At the School of Open Cohesion*, 2020).



3.4. Osobni intervju

Osobni intervju je koristan za prikupljanje odredenih informacija s kojima su upoznate samo
specifi¢ne osobe. Oni mogu biti strukturirani, polustrukturirani ili nestrukturirani. Intervju je pozeljno
snimati zbog jednostavnosti biljezenja podataka, ali u sluaju da to nije moguce, potrebno je puno
biljeziti. Intervjui se mogu prepisati prije provodenja analize u skladu sa shemom.

Prednosti osobnog intervjua:

o Najfleksibilnija metoda

e Ispitanik je na prvom mjestu $to je dobro kako bi se razumjele razlicite reakcije
Nedostaci osobnog intervjua:
e Kompliciraniji je za organizaciju

o Kompliciraniji je za analizu

e Vecirizik da ispitanik pogrijesi temu. (,,At the School of Open Cohesion®, 2020).



4. Analiza trzista

Za izradu bilo kojeg poslovnog plana najvazniji segment je analiza trziSta. Ona proucava
kretanja na trziStu, kvalitativnu i kvantitativnu procjenu trZista svake organizacije. Obuhvaca
utvrdivanje potreba kupaca, ciljanog trzista, nacin na koji privuéi ali i zadrzati kupce, tko je konkurencija
te koje proizvode/usluge ona nudi, kako odgovoriti na najbolji nad¢in na potrebe kupaca, proucava
cjelokupno ekonomsko okruzenje i kupovne obrasce. Cilj analize trziSta je upoznati vanjsko i unutarnje
okruZzenje u kojem se radi te uspjeh poslovanja organizacije u buduénosti. Zato se koriste SWOT i
PESTLE analiza. (,,Marketing Fancier®, 2016).

Za analizu trzista potrebno je istraziti: (Klanac, 2020).
e Ciljano trziste
e Prepreke za ulazak na trziste
e Velicinu trzista
e Potrebe trzista

e Konkurenciju

Ciljano trziste oznacava profil potroSac koji se Zele pridobiti i zadrzati kao vjerni korisnici
odredenih proizvoda ili usluga. Pitanja na koja je potrebno odgovoriti je koji problem ¢e odredeni
proizvod ili usluga rijesiti te koji je profil potrosa¢ koji ima taj isti problem. Profil potrosaca se moze
razvrstati na nekoliko kategorija: mjesto stanovanja, kupovna mo¢, razina obrazovanja, zanimanje,
zivotna dob. Na taj nacin se moze §to preciznije definirati ¢iji problem odredeni proizvod ili usluga
rjeSava. Prepreke za ulazak na trZiSte ovise o vrsti poslovanja, menadzerskom timu, ali i o drugim
faktorima poslovnog okruzenja. Primjeri prepreka mogu biti: pristupa¢nost lokacije, resursi, tehnologija,
pravne regulacije, razvoj marke i sl. Tijekom procjene veli¢ine trzi$ta potrebno je pristupiti ovisno o
vrsti poslovanja koje ¢e se ponuditi potencijalnim poslovnim subjektima. Na primjer, ako se radi o
poslovnom planu za hotel, tada se koristi lokalni pristup prilikom kojeg ¢e se pokusati procijeniti trziste
oko toga hotela. No ako se radi o lancu hotela, tada se procjena trzista vrsi u nacionalnim okvirima.
Potreba trzista je od klju¢ne vaznosti za provodenje analize. Njome se investitoru daje do znanja koliko
dobre se poznaje trziste te koje su prednosti u odnosu na konkurenciju. Analiza konkurencije je jako
vazan faktor u poslovnom planu jer daje potpuni pregled mogucih alternativa koje kupci imaju na izbor
te koja su ocekivanja trzista. Analiziranjem snaga i slabosti konkurencije dobiva se prilika iskoristiti te

slabosti kako bi se pozicionirali na trzistu. (Klanac, 2020).
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4.1. PESTLE analiza

PEST analiza pomaze u shvacanju kako na neko poslovanje utje¢u vanjske sile. 1976. godine
osmislio ju je profesor s Harvarda Francis Aguilar te je kao dio upravljanja rizikom i osmisljavanja
strategije vazna za svaki poslovni plan. PEST analiza je akronim za politicko, ekonomsko, socijalno i
tehnologijsko okruzenje. U uskoj je vezi s PESTLE analizom koja ukljuc¢uje dva dodatna faktora: pravni

i okoli$ni. Mjeri se prema sljede¢im parametrima: (Post, 2020).

e Vremenski okvir (dugorocan, kratkoro¢an ili neposredan)
e Smijer utjecaja (povecanje ili smanjenje)

e Potencijalni utjecaj (visok, srednji ili nizak)

e Relativna vaznost (niska, srednja ili visoka)

e V/rsta utjecaja (pozitivan ili negativan)

e (e

®

©

®

O,

Politicki Socijalni Tehnoloski Pravni Okoligni
- stabilnost - ekonomski - raspodjela - medunarodni - porezna - propisi i
vlade rast prihoda utjecaj politika ogranicenja
-potencijalne - stopa - demografski - razvoj -prava -stavovi
promjene u zaposlenosti utjecaj informacijske zaposlenika potrosaca
zakonodavstvu - monetarna _sivotni tehnologije - industrijski
- globalni utjecaj politika faktori propisi
- povjerenje - ?dravlje i
potrosaca sigurnost

Slika 4: PESTLE analiza (lzvor: ,,Shutterstock®, bez dat.)

Segmenti na koje je podijeljeno istrazivanje:

1. Politicki (P — political) — odnosi se na to kako vlada i vladine organizacije utjeCu na
ekonomiju i poslovanje u cjelini. To ukljucuje politicku stabilnost odnosno nestabilnost,
vanjskotrgovinsku politiku, korupciju i sl,

2. Ekonomski (E — economic) — odnosi se na stopu inflacije, dohodak potrosaca, kamatne
stope, ekonomski rast, devizne tecajeve, stopu nezaposlenosti,

3. Socijalni (S — social) — odnosi se na cjelokupno okruzenje kao §to je stopa rasta
stanovniStva, norme i obiCaji, vrijednosti stanovniStva, demografske karakteristike,

kulturne barijere, stavovi o zivotu i karijeri,
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4. Tehnoloski (T — tehnological) — odnosi se na tehnoloske poticaje, automatizaciju,
tehnoloske svijesti i promjene koju posjeduje trziste, nivo inovacija koje mogu utjecati
na poslovanje povoljno ili nepovoljno,

5. Pravni (L — legal) — odnosi se na zakone koji utjecu na poslovanje kao $to su zakoni o
diskriminaciji, o autorskim pravima, o zaposljavanju, zakoni o diskriminaciji te zastiti
potrosacaisl.,

6. Okolisni (E — environmental) — odnose se na zagadenje, ekoloske aspekte, moguéi

nedostatak sirovina, klimu i sl. (,,Marketing Fancier*, 2016).

4.2.  Analiza kupaca (potrosaca)

Kada se radi analiza kupaca, pitanje koje se mora postaviti je: ,,Sto utje¢e na odabir proizvoda?
kod potrosaca. Cilj svakog poslovanja je zadovoljiti Zelje i potrebe potroSaca kako bi se povecao profit.
Ponasanje potroSaca predstavlja proces proucavanja potrosaca i faktora koji utjecu na izbor i koristenje
nekog proizvoda odnosno usluge. Proucava kako potrosaci donose odluku o kupnji ali i kako
dozivljavaju odreden proizvod ili uslugu. Obuhvaca pretprodajnu i postprodajnu kupovinu odnosno
osjecaj lojalnosti koji potrosaci stvaraju prema odredenom proizvodu ili usluzi. Svaki dan potrosaci
donose mnoge odluke o izboru odredenog proizvoda/usluge. Proces donosenja odluke se odvija u pet

faza: (,,Marketing Fancier*, 2017).

¢ Identificiranje potrebe

e Pretrazivanje informacija

e Vrednovanje raznih alternativa
e Odluka o kupnji

e Postprodajno ponasanje

Faktori koji utjeCu na ponasanje potrosaca pri kupnji su sljedeci: osobni, psiholoski, kulturni i
drustveni. Osobni faktori podrazumijevaju nacin Zivota pojedinaca, njihovu ekonomsku situaciju,
zanimanje i sl. Psiholoski faktori se odnose na stavove, opazanja, uvjerenja, motivaciju i ucenje. Kultura
podrazumijeva nacin kako se ponasamo, kako se obla¢imo, $to jedemo. Drustveni faktori se odnose na
obitelj potroSaca, njegov stav i status u druStvu i grupe kojima on pripada. Na odluku potroSaca o
kupovini Zeljenog proizvoda ili usluge moze se utjecati tako da se potro$a¢u objasni na koji na¢in ¢e mu
taj isti proizvod ili usluga koristiti odnosno olak$ati i poboljsati Zivot i rijesiti probleme. Vazno je
izgraditi vjerodostojnost ¢ak i ako je potrebno istaknuti nedostatke tog proizvoda.

Analiza ponasanja potrosaca bazira se na CRM-u (Customer Relationship Management) tj. bazi

podataka za upravljanje odnosima s kupcima. Informacije iz baze ¢e omoguciti detaljnu analizu faktora
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ponasanja potroSaca koji utjeCu na njihovu kupnju. Osim toga, iz tih podataka se moZe prepoznati
lojalnost, zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo potroSaca te napraviti segmentacija trziSta. Da bi se
prikupili podaci o potrosa¢ima mogu se koristiti ankete, Google Analytics, komentari na forumima,
drustveni mediji. Za svaki proces u marketingu kljuéno je razumjeti ponasanje potroSaca. Kada se to
shvati na tim se temeljima pocinje graditi marketinska strategija koje sluzi za zadovoljenje potreba i

zelja potrosaca. (,,Marketing Fancier®, 2017).

4.3. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije se provodi za poduzeca koja nude sli¢ne ili iste proizvode na sli¢nom ili
istom trziStu za sliéni ili isti segment potro$aca. Svako poduzece ima za cilj da bude bolje od
konkurencije i to je ono $to poti¢e poduzeca da budu $to inovativnija kako bi ostvarila konkurentsku
prednost. Za postizanje tog cilja nuzno je angazirati resurse koji ¢e pomo¢i u razumijevanju
konkurencije.

Analiza konkurencije sastoji se od: (Renko, 2009, str. 186)

e Identificiranja potencijalnih konkurenata
e Analize konkurentskih ciljeva
e Analize strategije konkurenata

e Analize financijskih pokazatelja

Poduzeca su Cesto svjesna svoje konkurencije, no uvijek se moze pojaviti nova konkurencija
koja moze negativno utjecati na njih. Zato je potrebno biti spreman na sve izazove kako bi se potencijalni
rizici na vrijeme uklonili ili barem smanjili. Postoje poduzeca koja izravno konkuriraju odnosno
konkuriraju na temelju jednake ponude tj. istih proizvoda. Druga vrsta konkurencije je proizvodni tip
koji konkuriraju sa sli¢nim osobinama ali posjeduju jednake temeljne funkcije. Treca vrsta konkurencije
nudi iste proizvode pa se bori na trzistu na komercijalnoj osnovi, dok se idu¢i baziraju na razli¢itim
vrstama proizvoda koji su medusobni supstituti. Izvori koje poduzece koristi da bi doslo do korisnih

informacija: (Renko, 2009, str. 187)

e Potrosaci — znaju $to Zele, osim marke koju preferiraju, biraju i proizvode koje bi kupili

e Zaposlenici poduzeéa i konkurencije — poduzece moze slanjem zaposlenika na sajmove
i konferencije do¢i do informacija ili ako zaposli osoblje konkurencije

e Kupci konkurentskih proizvoda — pruzaju korisne informacije o konkurentima

e Dobavlja¢i konkurencije — poduzecéa koja nabavljaju od istog dobavlja¢a mogu od njega

dobiti korisne informacije o konkurenciji, ako su u dobrim odnosima s tim dobavljacem
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e Proizvodi konkurencije — kupnjom proizvoda od konkurencije i provodenjem analize
tog proizvoda moze se do¢i do podataka vezanih uz nacine izvedbe i troSkove proizvoda

e Objavljeni materijali i dokumenti — financijski izvjestaji, ¢lanci u ¢asopisima te katalozi
mogu biti od velikog znacaja za poduzece

e Internet — podaci koji se nalaze na internetu su najée$c¢e besplatni te lako dostupni a
poduzece ih moze u svakom trenutku provjeriti, a uz odredeni iznos mogu pristupiti i
istrazivac¢kim studijama

e Benchmarking — postupak kojim poduzeée moze utvrditi zaSto neka druga poduzeca
posluju bolje te potraga za tim istim vjestinama kako bi se mogle primijeniti na vlastito

poslovanje.

Po aktivnostima koje konkurenti poduzimaju moze se zakljuciti koji su njihovi ciljevi te buduce
strategije. Konkurencija se moze lakSe pratiti pomocu veli¢ine i rasta poduzeca, profitabilnosti koja
pokazuje da su se implicirane strategije pokazale uspjeSnima, pozicioniranja troSkovne strukture koja
pokazuje financijsku slabost ili snagu, te same organizacijske kulture koja djeluje na oblikovanje
poslovne strategije koja se razlikuje kod svakog konkurenta. (Renko, 2009, str. 187)

4.4, SWOT analiza

Osim za lansiranje novog proizvoda SWOT analiza je vrlo vazna za npr. otvaranje nove tvrtke,
nastupa na novom trziStu, prestrukturiranje organizacije, ali i kod donosenja ostalih vaznih poslovnih
odluka. Analizira Cetiri aspekta: snagu, slabosti, prilike, prijetnje. Promatranjem sva Cetiri aspekta dolazi
se do saznanja na koji na¢in poduzeti mjere i aktivnosti za postizanje poslovnih ciljeva tvrtke. Unutarnji
¢imbenici SWOT analize su snage i slabosti te je na njih moguce utjecati dok na vanjske, prilike i
prijetnje, se ne moze utjecati ve¢ se njima mora prilagoditi.

Snaga (S — strengths) predstavlja vaznu strateSku prednost, pozitivno utjeCe na postizanje
ciljeva, predstavlja prednost nad konkurencijom. Najveca prednost se definira kao know-how, znanje i
iskustvo organizacije. Brza i dobra plasiranost proizvoda na trziSte, u odnosu na konkurenciju,
pokazatelj je snage i prednosti. Prednosti predstavljaju odredene vjestine, tehnologija, kvaliteta,
tehnic¢ko znanje, kanali distribucije i dr.

Slabosti (W — weaknesses) predstavljaju sva podru¢ja na kojima bi poduzeée u buduénosti
moglo imati probleme, ali i ona podrudja koja je potrebno poboljsati. Odnosi se na svaku situaciju u
kojoj konkurencija sprjecava poslovanje poduzeca ili ga moze nadvladati bilo djelomicno ili u cijelosti.
Primjer slabosti koje su klju¢ne za dugoro¢ni uspjeh su: losa kvaliteta proizvoda, nedostatak reputacije,

manjak zaposlenih, organizacijska kultura, preniska marza.
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Prilike (O — opportunities) odnose se na elemente izvan utjecaja poduzeca ali s pozitivnim
djelovanjem na izvedbu istog. To su npr. velike promjene, paradigme, trzi$ni trendovi i sl. Odnose se
uglavnom na demografske, ekonomske, politi¢ke, tehnoloske, politicke, ekoloske, socijalne, pravne,
vladine i konkurentske trendove. Ako se prilike iskoriste na vrijeme, to moze donijeti mnoge prednosti.
Primjeri takvih prilika su promjena kupovne moci, promjena poreza, liberalizacija trzista, zemljopisne
promjene, modernizirana infrastruktura itd.

Prijetnje (T — threats) odnose se na sve ono §to moze utjecati na poslovanje poduzeca, a nije
vezano za unutarnje Cimbenike. PostojeCe prijetnje mogu se definirati dobrom analizom, te ono
najvaznije mogu pretvoriti u prilike. Razli¢ita podru¢ja iz kojih mogu biti prijetnje iz okoline su
politicka, pravna, ekoloska, ekonomska, eti¢ka, drustvena, tehnoloska, ali i ona iz industrijskog

okruzenja (konkurencija, dobavljaci, kupci) (,,Markething®, 2.3.2018).

S — Snage W - Slabosti

Sto radite dobro?

Koje su jake strane va$eg proizvoda /usluga?
Koje prednosti imate u odnosu na konkurenciju?
Imate li pristup nekim vaznim resursima?

Jeste li vlasnik prestizne tehnologije?

Jeste li vlasnik nekog patenta

Imate li troSkovne prednosti nad ostalima?
Imate li dobre odnose s kupcima?

O - Prilike

Koje su slabosti vaSeg proizvoda ili usluge?

Sto moZete popraviti?

Sto radite loge?

Imate li 108 imidz, loSu reputaciju medu kupcima?
Imate li visoke troSkove?

Nedostaju li vam klju¢ne kompentencije?
Nedostaju li vam marketinske vjestine?

- Koji vanjski faktori mogu biti iskoristeni ako se
ukaze prilika?

+ Postoji li nezadovoljena trZisna potreba?
Mozete li u¢i na nova trzista ili nove segmente?

» Ocekuje li se dolazak novih tehnologija?

+ Ocekuju li se neke zakonske promjene ili
slabljenje nekih trgovackih barijera?

Slika 5: SWOT analiza (Izvor: ,,Loomen“, bez dat.)
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5. Utjecaj analize trziSta na poslovni plan

Poslovni plan je pisani dokument koji definira ciljeve poduzeca i nacine kako ¢e ih postiéi.
Poduzece postavlja pisani plan s operativnog, financijskog i marketinskog stajalista. Koristi Se za
privlacenje ulaganja, a posebno su korisna za nova poduzeca. Dobar poslovni plan trebao bi prikazati
sve troskove te moguce zamke koje tvrtka donese. Ne postoje dva identi¢na poslovna plana ali oni imaju
iste elemente. Uobicajeni dijelovi poslovnog plana su: saZetak, proizvodi i usluge koje ¢e poduzece

ponuditi, analiza trziSta, marketinska strategija, financijsko planiranje i prorac¢un. (Hayes, 2021).

5.1. Utjecaj analize trziSta na prodaju

Kvalitetna analiza trzista je temeljna stvar za svaki poslovni plan. Svaki poduzetnik prije nego
krene sa svojim poslovanjem mora odgovoriti na nekoliko vaznih pitanja. Jedno od tih pitanja je postoji
li na trzistu potreba upravo za tim proizvodom. Ako se donesu krive procjene to moze dovesti do velikih
financijskih gubitaka. Analiza trziSta je skupa, ali kriva procjena je jo§ skuplja. Ona kreée od procjene
proizvoda poduzeéa pa do procjene proizvoda od konkurencije te je zato vazno da bude sveobuhvatna.
Vazno je istraziti $to kupcima treba jer ni najkvalitetniji proizvod se neée prodati ako za njega ne postoji
potreba na trzistu. Poduzetnik mora znati po ¢emu je proizvod koji planira plasirati na trziste specifican
odnosno po ¢emu je bolji od konkurencije. Svi proizvodi imaju svoju ciljanu grupu, niti jedan proizvod
ne kupuju svi. Npr. kruh neki vole bijeli, neki crni, a neki vole sa sjemenkama. Svaki potrosa¢ ima svoje
navike i one se teSko mijenjaju. Tu onda pomaze kvalitetan marketing, ali ni on nije u¢inkovit ako je
proizvod 10§ tj. ako je kvaliteta proizvoda slaba. Zato je potrebno napraviti analizu trzista, poslovni plan
i pokusati pronaci investitore, a ako je proizvod kvalitetan kao i poslovni plan onda neée biti problema

prilikom pronalaska investitora. (Marketing Fancier, 2016).

5.2. TroSkovi istrazivanja trziSta

Prilikom istrazivanja trzista najvise pozornosti se pridaje istrazivanju kupaca, njihovih navika,
stavova, potreba, ocekivanja, ponasanja i platezne moci. lako svako poduzece ovisi o zadovoljnim
klijentima, nije moguce pratiti svakog od njih pojedinaéno pa zato poduzeta svoja istrazivanja
usmjeravaju na otkrivanje znacajki segmenata kupca. lako istrazivanje trziSta donosi brojne koristi
najées$ce i koSta. Iz tog razloga poduzetnici kombiniraju pseudoznanstveni (iskustvo, intuicija) i

znanstveni pristup istrazivanju trziSta. (Stani¢, 2019).
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Da bi se mogla odrediti cijena usluge istraZivanja trziSta potrebno je znati koji je predmet
istrazivanja te obim istog. Istrazivanje trziSta nije jednako za deset ili jedan proizvod/uslugu, isto tako
moze se provesti istrazivanje na podrucju jedne Zupanije ili u svim. Na cijenu utjece i nacin provodenja
ankete npr. putem telefona ili e-maila ili uz angaziranje istrazivaca/anketara kojima je osim dnevnica
potrebno podmiriti i putne troskove. TroSkovi istrazivanja trzista ovise o broju radnih sati, Sirini podrucja

na kojem se provodi istrazivanje, o broju ispitanika te o broju proizvoda ili usluga. (,,Poslovni forum*,
bez dat.)
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6. Istrazivanje i analiza trziSta za dvije digitalne usluge

Kako je u ovome radu rije¢ o istrazivanju trziSta za inovativni proizvod, Provedeno je
istrazivanje za dvije inovativne usluge: Google Wallet i Google autentifikator. IstraZivanje je provedeno
preko Google ankete kako bi se mogla napraviti prognoza prodaje za svaku uslugu pojedina¢no. Anketa
je provedena u srpnju 2021. godine. U ispunjavanju ankete je sudjelovalo 115 ispitanika (iz Hrvatske)
od kojih je 78 muskog roda, a 37 Zenskog roda. Najvise ispitanika je bilo u dobi od 18 — 25 godina (41
ispitanik), te u dobi od 36 — 50 godina (37 ispitanika). Najmanje ispitanika je u dobi od 51 — 65 godina
(12 ispitanika), dok je maloljetnih ispitanika samo 1. Najcesc¢a dob osoba koje su rijesile anketu je 23,6
godina, a prosjecna starost ispitanika je 30 godina.

6.1. Studija slucaja: Google Wallet

Google Wallet je digitalni novéanik koji sluZi za pla¢anje na prodajnim mjestima koriste¢i samo
mobilni uredaj. Do 2022. godine bio je poznat pod nazivom Google Pay. Problem Kkoji se nerijetko javlja
kod ljudi je da prilikom plac¢anja nemaju dosta gotovine kod sebe ili da su zaboravili uzeti svoju kreditnu
karticu. U danasnje vrijeme gotovo svatko u bilo kojem trenutku ima mobitel uz sebe Sto im omogucava
brzo i jednostavno placanje. U nastavku bit ¢e prikazana PESTLE analiza, analiza kupaca, konkurencije

te SWOT analiza.
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Tablica 1: Prikaz PESTLE analize za Google Wallet

E S T L E
P

(POLITICAL) (ECONOMIC) (SOCIAL) | (TECHNOLOGY) | (LEGAL) | (ENVIRONMENT)
Ne smije se Poslovni Hrvatska ima Upotrebljava NFC | Koristi Ocekuje se da ¢e
koristiti za: model se izuzetno visok | tehnologiju tokenizaciju | korporacija
- transakcije sastoji od postotak beskontaktnog kako bi smanjiti emisiju
ilegalnih mobilne starijeg placanja. Integrira | zastitio ugljika te pruziti
proizvoda, nadoplate, stanovniStva se s nekim brojeve podatke javnosti,
- prodaju placanja (60-64 god.) pa | aplikacijama za racuna. vladama i
neovlastenog | racuna i UPI je upotreba mobilno Razlike u organizacijama
materijala transakcija modernih bankarstvo. placama putem satelita $to
- promoviranje | (sustav za aplikacija kao Kompatibilan je Zenau ¢e omoguditi bolje
politi¢kog trenutno Google Pay sa Sirokim odnosu na | donosenje odluka u
sadrzaja placanje koji slabija, dok rasponom uredaja, | muskarce. | vezi s okolisnim
- razmjenu omogucuje primjerice podrzava problemima.
veleprodajne | prijenos novca | Indija kojaima | kontinuirano
valute izmedu pretezno mlado | aZuriranje
- promociju bankovnih stanovnistvo tehnologije.
kockanja, racuna). (15-24 god.)
alkoholnih Osnovni model | ima visok
pica. prihoda su postotak

mobilne koristenja ove

nadoplate. usluge.

Zaraduje

putem

provizije koje

dobiva od

operatora ili za

transakcije

tvrtki.

(Izvor: Jackie Dove i Tyler Lacoma, 2021.)

Analiza kupaca

Prilikom analize kupaca jedno od glavnih pitanja je $to je utjecalo na izbor izmedu alternativa
0 kupnji nekog proizvoda. Medu ispitanicima koji su koristili odnosno koriste ovu uslugu odgovori su
bili razli¢iti, ali najée$¢i odgovor je bio zbog jednostavnosti koriStenja. U nastavku su navedeni neki od

odgovora ispitanika.

e Ne moram nositi novcanik

o Foraje

e Prigoda

e Brzina, jednostavnost

o Kupovina

o Nesto sam na ps4 store-u kupovao.

e Jednostavnost placanja
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e Mobitel drzim u dzepu §to znaci brze nego da vadim Karticu (gotovinu nikada ne
koristim samo beskontaktno) i placanje je instantno, + osje¢am se ko vanzemaljac kada
me prodavacica vidi da sam platio mobitelom.

e Jednostavno, brzo

e Igrica je zahtijevala placanje

e Jednostavnost

e Otvaranje kripto walleta

o Ne koristim za sada iako znam da je usluga odli¢na.

e Savjet od prijatelja

e Brzina i dostupnost

e Brzatransakcija, otisak prsta i gotovo.

Jeste li upoznati sa uslugom Google Pay?

115 odgovora
® DA
@ NE
28,7%

Slika 6: Upoznatost ispitanika s uslugom (izvor: vlastito istrazivanje)

Koliko Cesto koristite Google Pay?
115 odgovora

@ Nisam nikada koristio/la
@ Rijetko

@ Jednom tjedno

@ Vise puta tjiedno

Slika 7: Ucestalost koriStenja usluge (izvor: vlastito istrazivanje)

20



Po ovim grafikonima se moZe zakljuciti da Google Wallet ne koriste svi koji su upoznati s
uslugama koje on pruza. 71% ispitanika je upoznato s ovom uslugom ali samo 34,8% ispitanika je

zapravo i koristi. Od tih 34,8% samo 7,8% je Cesto koristi.

Ocijenite jednostavnost koristenja ove usluge.
86 odgovora
60

40

20

Slika 8: Jednostavnost koristenja Google Pay (izvor: vlastito istrazivanje)

Ovaj grafikon pokazuje razinu jednostavnosti koristenja Google Wallet usluge. Moze se vidjeti
da i ispitanici koji ne koriste Google Wallet smatraju da je relativno jednostavan za koriStenje. Odgovor
na razini 1 predstavlja kompliciranu uslugu dok razina 5 predstavlja jednostavnost usluge. Vise od pola
(55,8%) ispitanika je odgovorilo da je usluga vrlo jednostavna za koristiti.

Analiza konkurencije

Koristite li neku drugu uslugu digitalnog novcanika?
115 odgovora

@ Ne koristim

@® Revolut

@ Skrill

® Wise

@ m-novéanik (ZABA)
@ Vise njih

@ Binance Card

® Neteller

13V

Slika 9: Koristenje drugih digitalnih nov¢&anika (izvor: vlastito istrazivanje)
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Dok vise od pola ispitanika ne koristi drugu vrstu digitalnog novcanika konkurencija itekako

postoji. Medu glavnim konkurentima je Revolut, zatim Wise te Skrill, a ostali su: m-nov¢anik (ZABA),

Binance Card, Neteller, Wallet, Keks Pay, Crypto novéanik, Visa, PayPal.

Revolut je osnovan 2015. godine u Velikoj Britaniji, a do 2020. se prosirio Sirom Europe i

Amerike. Koristenjem aplikacije korisnici mogu imati pregled mjesecne potros$nje, primjerice

namirnice, restorane, mogu odrediti mjeseéni budzet za te kategorije, mogu poslati novac ili posuditi

novac od prijatelja, povecati ustede, upravljati naknadama za usluge pretplate. Takoder mogu razmijeniti

29 valuta u aplikaciji, globalno prenositi novac i sl. Do danas su prikupili gotovo milijardu dolara

ulaganja te u 5 godina privukli vise od 15 milijuna klijenata Sirom svijeta.

Tablica 2: Prikaz SWOT analize za Google Wallet

S
(strengths)

w
(weaknesses)

- najveca moguca razina sigurnosti

- beskontaktno plac¢anje

- jednostavnost i brzina placanja

- visoka kvaliteta proizvoda

- geografska prisutnost u razli¢itim regijama

- snazna financijska pozicija tvrtke omogucuje
daljnja ulaganja

- moze pohraniti kodove za popuste

- moguce je Koristiti samo na jednom uredaju

- ograni¢eno samo na NFC tehnologiju

- velika ovisnost o uredaju

- transakcija ostavlja evidenciju pa nije potpuno
sigurna od uljeza

- nije uvijek prihvacen oblik pla¢anja

o)
(opportunities)

-
(threats)

- moze se Koristiti diljem Hrvatske na svim
prodajnim mjestima koje podrzavaju beskontaktno
placanje

- promjena preferencija, ukusa i potreba potrosaca
moze posluziti kao prilika za tvrtku

- povecanje raspolozivog dohotka kupca

- smanjenje kamatnih stopa

- preferencija novih i kreativnih proizvoda od strane
kupca

- razvoj novih tehnologija

- nedostatak kvalificirane radne snage

- sve veci broj konkurenata smanjuje mogucénost
prosirenja baze kupaca

- porast inflacije utjece na profitabilnost poslovanja
1 troskove proizvodnje

- uvodenje novih strozih propisa $to ¢ini slozeniju
uskladenost s pravnim standardima

(Izvor: Kalaivani, 2019.)

Predvidanje prodaje za uslugom Google pay zasniva se na metodi istrazivanja trzista. Google

Walletje na trziSte uveden 2018. godine, a pokazalo se da veliki broj ispitanika nije upoznat s tom

uslugom. Sve veci broj banaka je po¢eo podrzavati Google Wallet §to ¢e pozitivno utjecati na potraznju.

No s druge strane, vecina ispitanika je odgovorila da i dalje vise preferira placanje kredithom karticom,

a jako mali broj koristi neku od vrsta digitalnih nov¢anika. Prodaja ove usluge ne¢e znatnije narasti u
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skorije vrijeme (na podru¢ju RH), dok u razvijenijim zemljama postoji veca vjerojatnost za to. Medu
ispitanicima koji koriste ovu uslugu najvise je onih izmedu 18-25 godina, a naj¢esce je koriste za kupnju
unutar mobilne aplikacije i za placanje u maloprodajnim trgovinama. S razvojem nove tehnologije

predvida se i rast prodaje.

6.2. Studija sluc¢aja: Google autentifikator

Google autentifikator generira kodove za potvrdu u dva koraka. Koristi se za dodavanje
dodatnog sloja sigurnosti mreznim ra¢unima u sluéaju krade zaporke. Uz lozinku tijekom prijave na
neki osobni ra¢un pise se i jednokratni kod koji se $alje preko Zeljenog terminala. Problem koji se ovdje
sprjeéava je mogucnost provale u neku drustvenu mrezu ili bilo koji raéun koji je zasti¢en samo
lozinkom. Osim toga, ako dode do krade kreditne kartice, osoba koja je uzela karticu moze bez problema
kupovati online jer i dalje postoje stranice koje ne traze upisivanje jednokratnog koda prilikom

narucivanja.

Jeste li ikada bili zrtva cyber napada (npr. provala u neku od drustvenih mreza)?
115 odgovora

@ Nikada
® Jednom
Vise puta

Slika 10: Ucestalost hakiranja (izvor: vlastito istrazivanje)

Grafikon prikazuje koliko je medu ispitanicima bilo zrtava cyber napada te ucestalost tog
dogadaja. Tako se velika vec¢ina nije na$la u takvoj situaciji 4,3% ispitanika je odgovorilo da su cyber
napad imali viSe puta.

U nastavku e biti prikazana PESTLE analiza, analiza kupaca, konkurencije te SWOT analiza.
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Tablica 3: Prikaz PESTLE analize za Google autentifikator

E S T L E
P

(POLITICAL) (ECONOMIC) (SOCIAL) | (TECHNOLOGY) (LEGAL) (ENVIRONMENT)
Vladine Na Sve vece Brzo usvajanje Ja&i propisi | Upotreba obnovljive
aktivnosti utjeCu | makrookruzenje | kritike na mobilnih uredajana | o pravima | energije. Ekoloski
na strategije, utjeCu: brzi rast raéun globalnom trzistu, | intelektualn | ¢imbenici koji utjecu
dobit, prihode i | zemalja u koristenja rast pristupa 09 na makro okruZenje
konkurentnu razvoju, postupno | osobnih internetu u vlasniStva, | su: rastuca podrska
poziciju. smanjenje podataka, zemljama u veca ekologizmu, rastuéi
Stabilni politicki | troSkova veca razvoju, razne ograniCenja | interes dobavljaca za
uvjeti obnovljive upotreba moguénosti rasta upotrebe odrzivo poslovanje.
omogucuju energije, drustvenih | poslovanja koje se | osobnih
daljnji rast ekonomska medija, temelje na podataka
tvrtke. stabilnost glavnih | rastuca tehnoloskim potroSaca,
Sporazumi o trzista. raznolikost | trendovima. povecanje
slobodnoj internetskih propisa o
trgovini korisnika. privatnosti
olakSavaju izvoz na mrezi.
tvrtkinih
proizvoda.

Analiza kupaca

(Izvor: Rowland, 2020.)

Koliko Vam je vazna zastita Vasih osobnih racuna?
115 odgovora

100

75

50
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Slika 11: Prikaz vaznosti zastite osobnih racuna (izvor: vlastito istrazivanje)

Iz ovog grafikona moZe se protumaciti da je ispitanicima vrlo vazna zastita osobnih racuna. Dok

razina 1 prikazuje nezainteresiranost za zastitu racuna od hakera, razina 5 prikazuje koliko je
ispitanicima prioritet sigurnost. 86,1% ispitanika je odgovorilo da im je sigurnost prioritet, dok razina 1
i 2 nemaju zabiljezen niti jedan odgovor
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Jeste li ikada €uli za dvofaktorsku provjeru autenti¢nosti (2FA)?
115 odgovora

® DA
® NE

Slika 12: Upoznatost s 2FA (izvor: vlastito istraZivanje)

Koristite li neku zastitu uz lozinku prilikom prijave na drutvene mreze ili stranice sa vlastitim
profilom (2FA)?

115 odgovora

@ DA
® NE

Slika 13: Postotak koriStenosti 2FA (izvor: vlastito istrazivanje)

Na temelju ova dva grafikona moze se vidjeti da vecina ispitanika (52,2%) zna za dvofaktorsku

zastitu i svi koji znaju za nju je i koriste ili koriste neku drugu uslugu zastitite lozinke.
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Koji nacin primanja kodova preferirate za dvostupanjsku zastitu?
115 odgovora

@ Ne koristim 2FA

@® swvs

@ Pozivom na mobitel
@® E-mail

@ Autentifikator

Slika 14: Primanje kodova za 2FA (izvor: vlastito istrazivanje)

Nakon upisivanja lozinke, otiska prsta i sl. potrebno je upisati jednokratni kod koji dolazi na
uredaj putem SMS-a, e-maila, pozivom na mobitel ili slanjem u aplikaciju. Vecina ispitanika je
odgovorila da preferira primanje kodova putem SMS-a (24,3%), dok poziv na broj preferira samo (3,5%)

ispitanika.

Za sto koristite Google autentifikator uz lozinku?
115 odgovora

@ Ne koristim 2FA

@ Drustvene mreze

@ Stranice za online kupovinu
@ Internet bankarstvo

@ Mjenjacnice (Binance, Forex)
@ E-mail raduni

@ Sve navedeno

® Poslovno

12V

Slika 15: Funkcije Google autentifikatora (izvor: vlastito istraZivanje)

Google autentifikator se najcesce koristi za mjenjacnice i druStvene mreze, dok nesto slabije za

online kupovinu i e-mail racune. 0,8% ispitanika je odgovorilo da koristi aplikaciju za sve.
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Ocijenite jednostavnost koristenja ove aplikacije?
95 odgovora

60

40

20

0  —— |

1 2 3

Slika 16: Razina jednostavnosti koristenja Google autentifikatora (izvor: vlastito istraZivanje)

Dok razina 1 predstavlja komplicirano koriStenje ove aplikacije, razina 5 predstavlja
jednostavnost koriStenja. Veéina ispitanika se slaze da je aplikacija dosta jednostavna za koristenje

(58,9%) dok 3,2% ispitanika smatra da je dosta komplicirana.

Analiza konkurencije

Koristite li neku drugu uslugu za generiranje jednokratnih kodova?
115 odgovora

@ Ne koristim
@ Author

@ Duo

@ LastPass
@ Authy

® Mzaba

Slika 17: Koristenje drugih autentifikacija (izvor: vlastito istraZivanje)
Iz gore prikazanog tortnog grafikona vidi se da konkurencija postoji, ali je slaba ucestalost

kori$tenja tih aplikacija. Osim ispitanika koji ne koriste druge aplikacije za generiranje jednokratnih
kodova od tih 7% najvise se koriste Author, Duo i Authy sa 1,7% korisnika.
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Tablica 4: Prikaz SWOT analize za Google autentifikator

S
(strengths)

W
(weaknesses)

- novi kod se generira svakih 30 sekundi

- jednostavna prijava

- opcija QR skeniranja

- jednokratna lozinka

- visoka dostupnost

- jednom aplikacijom se moze dodati viSe racuna
- jednostavno povezivanje s drugim aplikacijama
- opcija sigurnosne kopije

- radi i bez interneta i mreze

- veliki raspon kompatibilnosti

- osnovno korisnicko sucelje

- sinkronizacija vremena nekada ne funkcionira
ispravno

- aplikaciji treba ponekad vremena da se otvori
- prijenos racuna na novi mobitel moze biti
kompliciran

- nemogucénost sigurnog kopiranja podataka
aplikacije

- uvijek je potreban mobitel

@)
(opportunities)

=
(threats)

- gotovo svaka web lokacija nudi mogucnost
dvofaktorske autentifikacije

- rastu¢i broj cyber napada

- sve veca potreba ljudi za dodatnom sigurnoscu

- razvoj novih tehnologija

- dolazak novih konkurenata

- za razliku od Microsoft Authenticatora ne dodaje
posebne opcije za vlastite usluge, ne nudi izradu i
upravljanje sigurnosnim kopijama

- za razliku od Authyja nema mreZne sigurnosne
kopije kodova racuna

- visoki troSkovi zbog zahtjeva za specijaliziranim
hardverom

(Izvor: maccase, 2021.)

Predvidanje prodaje za uslugom Google autentifikator zasniva se na metodi istrazivanja trzista.

Kako je broj cyber napada u Hrvatskoj u zadnje dvije godine iznimno narastao moze se pretpostaviti i

rast potraZnje za ovom uslugom. Medutim, veliki broj ispitanika nije upoznat s ovom uslugom zbog

¢ega je potrebno poduzeti odredene marketin§ke poteze kako bi se povecala potraznja. Razvoj novih

tehnologija moze poboljsati kvalitetu usluge, ali isto tako ¢e utjecati i na dolazak novih konkurenata.

Sadasnje istraZivanje je pokazalo da iako postoji veliki broj konkurenata nije velika potraznja za ovim

aplikacijama. Za sada najviSe ispitanika koristi ovu uslugu prilikom prijave na druStvene mreze te

mjenjacnice kao §to su Binance i Forex, no predvida se i poveéanje potraznje prilikom online kupovine.

Kako sve viSe stranica za online kupovinu trazi da se osim standardne lozinke upisuje i jednokratna

lozinka, sve vise potrosaca ¢e biti prisiljeno koristiti dvofaktorsku zastitu radi vlastite sigurnosti. lako

vecina ispitanika smatra da je uslugu jednostavno za koristiti, nekolicina je ipak smatra kompliciranom,

zbog Cega je potrebno pojednostaviti koriStenje kako bi potraznja nastavila rasti.
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7. Zakljucak

Predmet ovog rada je istraziti trZiSte za inovativni proizvod kako bi se mogla prognozirati
prodaja u poslovnom planu. Kako se ovdje radi o inovativnhom proizvodu, ne postoje sekundarni podaci
kojima bi se trziSte moglo istraziti. Tako se proces istrazivanja moze temeljiti samo na primarnim
podacima istrazivanje je moguce provesti putem intervjua ili ankete. Postoje tri metode kojima se moze
prognozirati prodaja u poslovnom planu, a metoda za prognoziranje prodaje za inovativni proizvod je
kvalitativna metoda. Istrazivanjem trzita se nastoji istraziti konkurencija, ukupna agregatna ponuda i
potraznja te razina i visina cijena. Metode koje su u ovom radu opisane su telefonska istrazivanja,
istrazivanje poStom, fokusne skupine te osobni intervju. Nakon provedenog istrazivanje potrebna je
analiza trzi$ta. Metode za analizu trzi§ta su PESTLE, SWOT, analiza kupaca i konkurencije. Na kraju
svaka analiza ¢e na odredeni nacin utjecati na poslovni plan ali ako je dobro provedena mogla bi privuci
ulagace $to je kod novog proizvoda kljucno. Istrazivanje trzista je dosta skupi postupak a na njega ce
utjecati broj radnih sati, Sirina podru¢ja na kojem se provodi istrazivanje, broj ispitanika i broj proizvoda
ili usluga za koje se provodi istrazivanje.

Istrazivanje trziSta za Google Pay i Google autentifikator je provedeno putem ankete. Anketa je
provedena na sluajnom uzorku te je zabiljezeno 115 odgovora ispitanika. Pitanja u anketi su se
formirala na nacin da bi se doslo do temeljnih informacija o uéestalosti koristenja tih dviju aplikacija te
kako bi dobili jasni prikaz konkurencije. Prema zabiljeZenim odgovorima vidi se da su i Google Pay i
Google Autentifikator najpopularniji medu svojom konkurencijom te jednostavni za koriStenje. Osim
analize kupaca i konkurencije za ove dvije aplikacije provedena je i SWOT | PESTLE analiza kako bi
se utvrdili ¢imbenici samih aplikacija. Prema provedenom istraZivanju prodaja za ove dvije usluge bi
mogla rasti ako bi se poduzeli neki marketinski potezi s obzirom na to da dosta ispitanika nije upoznato
s istima. Google Pay nece imati neki porast prodaje zato $to se pokazalo da vecina ispitanika preferira
placanje kreditnim Kkarticama, ali s razvojem tehnologije to bi se moglo promijeniti. Google
autentifikator ¢e imati porast prodaje ako ¢e biti korak ispred konkurencije jer sve viSe stranica bilo za

online kupnju, drustvene mreze, internet bankarstvo i sl. trazi dvofaktorsku zastitu.
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