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1.UVvOD

1.1.Problem i predmet istrazivanja

Stratesko planiranje je jedan od vaznijih faktora koji mogu unaprijediti samo poduzece, te ga
usmjeriti na ispravni poslovni put i pravilan razvoj, stoga su problem i predmet ovog
istrazivanja strateSko planiranje na primjeru razvoja novog proizvoda i1 tehnologije u
poduzecu Luxor d.o.o. Vaznost uvodenje nove tehnologije je jedan od klju¢nih faktora za
veéinu poduzeéa u poslovnoj okolini jer osim Sto omogucéava povecanje efikasnosti i
smanjenja troskova jedan je od faktora kojim se moze stvoriti klju¢na konkurentska prednost

naspram drugih poduzeéa u samoj okolini u kojoj poduzece obitava.

Za opstanak na trzi$noj utakmici svako se poduzece susrece sa problemom raspodjele resursa
s kojim raspolaze i kako ih $to kvalitetnije iskoristiti da bi parirali svojoj konkurenciji, te kako
svoje proizvode unaprijediti i pronaéi svoje trziste za njih jer je ovo klju¢an element iz kojeg
samo poduzece ostvaruje svoju dobit i osigurava egzistenciju. Za kvaliteta pristup i rjeSavanje
ovog problema bitan faktor su u same vjestine ljudskih resursa koji kreiraju samo strategiju i
definiraju klju¢ne korake za samu implementaciju ideja. Ovim radom ¢e se definirati kako
poduzece namjerava uvesti novu tehnologiju i nove proizvode u svoje poslovanje, tj. prikazati
¢e se strategija i njezine kljuéne odrednice kako ¢e se uvesti nova tehnologija u samo

poslovanje.

1.2.Cilj istrazivanja

Cilj ovog rada je definirati klju¢ne faktore strategije kojima se Zeli uvesti nova tehnologija i
proizvod u poslovanje poduzeca, kako bi samo poduzece moglo opstati u dinami¢noj okolini

u kojoj se nalazi, te same resurse koji ¢e im omoguciti realizaciju samog projekta.

1.3.Metode istrazivanja

U izradu ovog rada biti ¢e koriSteni podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. Empirijsko

istrazivanje zapocet ¢e prikupljanjem podataka pomoc¢u dubinskog intervjua sa samim



direktorom poduzeca Luxor d.o.o. Sekundarni izvore podataka dobit ¢emo pomocu internih

baza podataka samog poduzeca.

1.4.Doprinos rada

Doprinos ovog rada moze biti viSestruk, jer samim definiranjem problema s kojima se
poduzeca danas susrecu i nacin na koji rjeSavaju probleme moze biti od velike koristi za
svakog subjekta na samom trziStu. Osim ovih navedenih teza spajanjem i definiranjem
teorijskih odrednica samog strateSskog planiranja i potkrepljivanjem tih odrednica pravim
prakti¢nim primjerom daje pravi uvid u same probleme,ali i moguca rjeSenja. Zapravo kljucna
stavka svega navedenog je da se uoci kako bez kvalitetnog, 1 dobro promisljenog strateSkog
planiranja i uvidanja prednosti i mana samih sudionika trZiSta jako je teSko opstati,ali

pogotovo zabiljeziti znacajan poslovni rast samog entiteta na trzistu.

1.5.Struktura zavrSnog rada

Sami rad ¢e se sastojati od prakticnog dijela rada i teorijskog dijela 1 sastojat ¢e se od 4
dijela.Prvi dio ¢e se sastojati od definiranja problema istrazivanja, predmeta istraZivanja, cilja
istrazivanja 1 samih metoda istraZivanja. Drugi dio sastojat ¢e se od teorijskog definiranja
strategije 1 strateSkog menadZzmenta, razine strategije, te dijagnosticiranja faktora utjecaja na
izbor strategije. Treci dio sastojat ¢e se od prakti¢nog rada na temu Strateskog planiranja na
primjeru razvoj novog proizvoda i tehnologije. Cetvrti dio sastoji se od zakljutka i popisa

literature.



2.STRATESKO PLANIRANJE U TEORIJI

2.1.POJAM STRATEGIJE

2.1.1.Definiranje strategije

,Strategija je izraz koji su se interesirali razIliciti autori kroz povijest,a najopcenitiji izraz
mogao bi biti da ona potjece od rijeci strategus,a to je starogrcki izraz kojim se opisuje
pojedinaca koji ima visoki ¢in.“'Strategija se na drugi na¢in moze definirati kao na¢in kako bi
subjekti trebali upravljati svojim resursima u svrhu stvaranja konkurentske prednosti naspram

konkurencije, te samim time minimizirati prepreke u svojem poslovanju.

Svaka kvalitetno postavljena strategija uvijek daje odgovore na neka krucijalna pitanja koja su
bitna za samu kvalitetnu razradu i implementaciju iste kako bi ona u konaénici ispunila svoju
svrhu zbog ¢ega je i napravljena. NajCeS¢a pitanja koja se postavljaju pri samoj pomisli
kreiranja strategije referiraju se na reakciju samih entiteta na promjene, prepoznavanje resursa
s kojima raspolazemo te njihova adekvatna upotreba, kako konkurirati na odabranom trzistu te
samim time umanjiti utjecaj konkurencije, spominje se jo§ i samo pozicioniranje poduzeca i
vlastitih proizvoda, te za kraj definiranje klju¢nih akcija kojima sve ovo navedeno Zelimo

implementirati.

Uz pojam same strategije naj¢eS¢e se nadovezuju tri bitne rijeéi,a to su: ciljevi tj. definiranje
onog $to zelimo samom strategijom uéiniti,plana akcija koje Zelimo poduzeti da bi ostvarili
sami cilj,te sami resursi koji su nam potrebni za poduzimanje bilo kakvih akcija. Strategiju
mozemo predstaviti kao suvremenu i tradicionalnu. Tradicionalna strategija temelji se na
racionalnom procesu planiranja,dok suvremena teorija osporava strategiju zasnovanu na
planiranju iz razloga §to u puno sluCajeva strategija izlazi iz poduzeca,ali bez procesa
planiranja. Analogno tome moZe se re¢i da strategija moze biti proces samog planiranja,ali ne

1 nuzZno jer moze biti i ono $to poduzece upravo Cini.

! Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (161. str.)



2.1.2.StrateSki menadzment

Nadovezuju¢i se na prethodno definiranje pojma strategija nikako ne smijemo zaboraviti
pojam strateSkog menadZzmenta, jer je danas strategija usko povezana sa strateskim
menadzmentom ili sumirano jedni bez drugih ne mogu uopce funkcionirati. Razlog zasto su ta
dva pojma povezana je u tome $to strategija nema uopce smisla bez strateSskog plana tj.

njegove implementacije u praksi.

Strateski menadzment mozemo podijeliti na: strateSko planiranje,implementacija strateSkih
planova i strateska kontrola. Znaci strateSki menadZzment mozemo prikazati kao prihvacanje i
prilagodavanje poduzeca na izazove iz njegove okoline. U dana$njoj dinami¢noj okolini uz
samo planiranje svojih buducih akcija poduzecu je od kljuéne vaznosti i poduzimanje

korektivnih akcija Sto se ti¢e planiranja ali i same strategije.

Sami proces se dijeli na nekoliko etapa kroz koje se prolazi, a one se ti¢u same dijagnostike
klju¢nih faktora koji bi mogli utjecati na samu strategiju, u drugoj fazi se najéeS¢e generiraju
strategije koje bi mogle biti nadopuna same glavne strategije, te u sljedecoj fazi se dogada
sama selekcija 1 probiranje strategija koje imaju najvece Sanse da ostavare cilj zbog kojih ih se
1 postavlja. Posljednja cjelina samog strateSkog planiranja odnosi se na razvoj samog

strate$kog plana, te definiranja temeljnih osnova na kojima ¢e se bazirati.

2.1.3.Komponente strategije

Komponente strategije mozemo podijeliti na nekoliko cjelina od kojih se izdvaja djelokrug,
razmjeitaj resursa, specifi¢ne kompetencije, te sinergija’. Ove cjeline ¢emo poblize

definirati u nastavku samog rada.

Djelokrug mozemo opisati kao podruéje djelovanja samog poduzeca tj. samo trziste,dok
razmjeStaj resursa mozemo definirati podruc¢je gdje ¢emo alocirati svoje resurse ili odakle
¢emo povuci svoju investiciju. Specificne kompetencije su element pomocu kojeg se
odredeno poduzece diversificira od drugih, da li po samoj svojoj politici,inovativnosti ili
ulaganju u znanost. Posljednja komponenta strategije je sinergija koja utjelovljuje ili spaja

sve tri komponente tj. daje rezultat svih odluka od tih komponenata.

? Buble,M. (2009) Menadzment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (164. str.)



3.DIJAGNOSTICIRANJE FAKTORA KOJI UTJECU NA
STRATEGIJU

Na svako poduzece koje se nalazi na slobodnom trzistu faktori toga trziSta utjeu na izbor
strategije samog poduzeca. Zato pojam dijagnosticiranja okoline ima zadatak utvrditi te
faktore u sadasnjosti,ali i u buduénosti kako poduzece bi moglo progresivno rasti u svom
poslovanju. Osim prognoze tih faktora paralelno se i odreduje strategija za to samo poduzece.
Faktori koji utjecu na izbor strategije mogu biti interni i eksterni,a dijagnosticiranje faktora
mora odrediti sljedece elemente: utjecaj socio-eknomoske snage u eksternoj okolini na
mogucnosti, ali i prijetnje samom poduzecu, Utjecaj kupaca,konkurenata i dobavljaca na

strategiju te prednosti i slabosti poduzeca naspram konkurencije.

Mozemo zakljuciti da dijagnosticiranje faktora koji utje¢u na izbor strategije treba se

orjentirati na sljedeée analize®;

e Analiza opce ili socijalne okoline
e Analiza poslovne okoline ili okoline zadatka

e Analiza interne okoline ili interna analiza

3.1.Dijagnosticiranje op¢e ili socijalne okoline

Ova analiza provodi se PEST analizom koja utvrduje prilike i prijetnje koje proizlaze iz
politi¢ko-pravne (P),ekonomske (E),socijalno-kulturne (S) i tehnoloske (T) okoline.
Definiranje prilika koje se nude poduzecu za njegov rast temelji se na vanjskim ¢imbenicima
koji omogucavaju poduzecu da stekne prednost nad konkurencijom,ali one su puno rjede nego
same prijetnje i teZe ih je spoznati. Prijetenje su svi negativni ¢imbenici koji poduzeéu mogu

nastetiti ili preciznije re¢eno mogu onemoguciti opstanak samog poduzeca.

* Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (168. str.)



Tablica 1. PEST analiza

POLITICKI FAKTORI EKONOMSKI FAKTORI

-politicko uredenje i stabilnost -Nivo poslovnih ciklusa

-Porezna politika -Utjecaj globalizacije

-Promjene u politiCkom okruzenju -Cijena radne snage

-Zakonska regulativa i trendovi -Ocekivane promjene ekonomskog okruzenja

-Nivo korupcije

SOCIJALNI FAKTORI TEHNOLOSKI FAKTORI

-Stopa prirodnog prirastaja -Aktivnosti u podrucju istrazivanja i razvoja
-Zdravlje populacije, obrazovanje i drustvena | -Utjecaj suvremenih tehnologija

kretanja -Utjecaj transfera tehnologije

-Zivotni stil i navike, stavovi prema

drustvenim i kulturnim promjenama

lzvor: lzrada autora

Da bi uopce provodili PEST analizu prvo moramo utvrditi faktore koji su bitni za nase
poduzece. Nakon $to smo procijenili faktore trebamo ih ocijeniti sa dva aspekta, prvi aspekt
se temelji na podudaranju strateSkih faktora koji se ocjenjuju tako da se prijetnje ocjenjuju sa
ocjenama -5 do 0, dok prilike se ocjenjuju od 0 do +5. Drugi faktor je sama vaznost tih

faktora za poduzece,a izraZzava se ocjenama od 0 do 10

PEST analiza se prikazuje tablicama gdje u retcima se nalazi vrsta okoline,dok u stupcima se
nalaze faktori, prilike i prijetnje. Negativno dobijene vrijednosti simboliziraju prijetnje, dok

pozitivne vrijednosti simboliziraju prilike.

3.2.Analiza poslovne okoline ili okoline zadatka

Analize poslovne okoline odnosi sa na eksterni dio trzista kojemu je cilj utvrditi sve zahtjeve
koje mora udovoljiti samo poduzece na poslovnom segmentu. Ova analiza provodi se na

nekoliko naéina®: stakeholder analiza i analiza konkurentske okoline

* Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (168. str.)




1. Stakeholder analiza

Svako poduzece ima Sirok asortiman stakeholdera bilo internih ili eksternih. Interni
stakeholderi su zapravo sami zaposlenici koji samom kulturom ponasanja utjecu na
menadzment poduzeca. Pod kulturom ponasanja smatramo vrijednosti,vjerovanja i

pretpostavke u samom poduzecu koje se njeguju.

Eksterni stakeholderi, u koje spadaju kupci,dobavljaéi,drzava,dioni¢ari o¢ekuju od poduzeca
da ostavre njihove interese te i oni sami utjeCu na tkanje same strategije. Ovi stakeholderi
mogu utjecati na menadZment osobno ili posredno preko javnih kanala komunikacije. Svaki
stakeholderi bilo interni ili eksterni imaju svoja ocekivanja koja se ispunjavaju samom

strategijom.

Dionicarima je cilj rast dividendi, rast cijena dionice,konzistentna isplata dividendi, dok
kupcima je bitna cijena proizvoda i sama kvaliteta, politika reklamacija proizvoda,
nagradivanje lojalnosti. Kod dobavljaca je bitno da mu samo poduzece postuje rokove
isplate, adekvatna likvidnost, kvalitetan menadZzment nabave i moguénost kompromisa u
poslovanju. Za zaposlene je bitno izdvojiti da se njihov trud nagraduje kompenzacijama i
beneficijama, sama sigurnost posla, zanimljiv posao i moguénost dobivanja vise

odgovornosti.

Vlada o¢ekuje da se zadovoljavaju ekoloski kriteriji koje je ona sama propisala, pridrZzavanje

1 poStivanje zakona, placanje poreza,rast radnih mjesta te doniranje novca za javne fondove.

Zadnji entitet koji spada u ovu kategoriju su kreditori koji prate samu likvidnost poduzeéa,
titulu 1 polozaja samog menadzmenta, kvaliteta aktive, te moguc¢nost poduzeca za placanje

svojih obaveza.

Kada ulazimo u razmatranje poslovne okoline jako je bitno ofekivanja stakeholdera
procijeniti koliko oni doprinose samoj strategiji, a za ovu procjenu se koristi stakeholder
mapping. Stakeholder mapping-om se procjenjuje: oc¢ekivanje svake stakeholder grupe, moc i

sposobnost da se ta oekivanja ostvare, U¢inak ovih oc¢ekivanja na buduce strategije.

Svrha ove procjene je utvrdivanje mo¢i pojedinih entiteta da utjecu na samu strategiju, posto
iskustveno se zna da svi stakeholderi nemaju isti utjecaj na kreiranje same strategije. Ali
ciljevi samog poduzeca trebaju zapravo biti da se ta mo¢ podjednako raspodjeli da bi i jedna i

druga strana bila zadovoljena.



2.Analiza konkurentske okoline

Analiza konkurentske okoline je specificno podruc¢je mikro okoline, kojemu je cilj da
poduzece utvrdi sposobnost djelovanja na odredenom trzistu u kojem poduzece obitava. Jedan
bitan element samog poslovanja poduzeca je u ovim okvirima je profitabilnost koja ovisi o:

strukturi industrije u kojem poduzece se natjeCe, poziciji poduzeca u samoj toj industriji.

Ovom analizom utvrduje se kako sama strategija utjeCe na 5 konkurentskih snaga koje su
bitne za poslovanje svakog poduzeca. Te konkurentske snage su: konkurentska snaga
dobavljaca, konkurentska snaga supstituta, ulazak novih konkurenata, konkurentska snaga
kupaca, te konkurencija unutar grupacije. Na ovu temu bitno je jo$ definirati da kad se
kumulira utjecaj ovih pet snaga da nastupa nepovoljna situacija za poduzece,a kad se njihov

utjecaj eliminira nastaje povoljna situacija za poduzece.

3.3.Analiza interne okoline

Interna analiza kao S$to 1 sama rije¢ kaZe odnosi se na interno podru¢je samog poduzeca. Ovaj
tip analize daje nam odgovore na pitanja da li poduzece proizvodi pravi proizvod, da li
proizvodnja samog proizvoda moze biti joS efektivnija 1 efikasnija, definiraju se kriticni
faktori koji u konacnici utjeCu na ispunjenje samih ciljeva, te se pronalaze faktori zbog kojih
poduzece ne ostvaruje svoje zacrtane ciljeve i na kraju se pronalaze rjeSenja za unapredenje

samog poslovanja.

Ova pitanja su klju¢na jer odgovori na njih daju rjeSenja koju strategiju poduzeée mora
slijediti tj. izabrati. Strateska sposobnost poduzeca ovisi u veéini slu¢ajeva 0 Samim resursima
koje poduzece posjeduje,o samim intelektualnim resursima i prakti¢nim znanjima koja su
bitna za samo poslovanje, te na kraju aktivnosti koje poslovne jedinice obavljaju da bi

ispunile svrhu samog kreiranja istoimenih.

Da bi uopce utvrdili ova tri faktora , razvijene su mnoge tehnike, od kojih je nabitnije
izdvojiti:°’Analizu resursa, Analizu komeptencija, Analiza lanca vrijednosti, Analiza

portfelja, Analiza performansi.

> Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (171. str.)



1.Analiza resursa daje odgovore na pitanje o posjedovanju samih resursa u poduzecu, te se
ona bavi odgovorima na pitanja da li su ti resursi suvremeni, da li su locirani na mjesta u
kojima su najefikasnija, da li su osobe koje koriste te resurse pravilno rasporedeni za
rukovanje tim resursima, da li je osoblje kvalificirano za koriStenje tih resursa, te da li
poduzece posjeduje kvalitetni financijsku strukturu, da li se sustavi financijske kontrole
efikasni, posjeduje li poduzeée nematerijalne resurse, ima li poduzece kvalitetne resurse u

eksternoj okolini.

U ovoj analizi ne usporeduju se samo resursi sa primarnim aktivnostima nego i sa
aktivnostima potpore (marketing, financije). Sama analiza resursa daje odgovore na pitanja
kako se poduzece nosi sa eksternim prijetnjama na koje nailazi u okolini. Bitno ja naglasiti da
se ove procjene ne daju u apsolutnim vrijednostima nego u relativnim kako bi ih bilo moguce

koristiti u usporedbi sa konkurencijom.

2.Analiza kompetencija predstavlja prednosti poduzeéa naspram konkurencije na trzistu na
kojem se natjeCu za naklonost kupaca. Ta razlika se utvrduje sa aspekta zadovoljstva kupaca i
sposobnosti zadrZavanja te prednosti. Analiza pomo¢u kompetencija razlikuje 4 vrste samih
kompetencija, a to su: standardne kompetencije, klju¢ne kompetencije, potencijalne

kompetencije, temeljne kompetencije.

Standardne kompetencije osiguravaju poduzeéu samo osnovne ciljeve poduzeca kao §to je
razlog zasto je uopc¢e osnovano poduzece. Ova kompetencija nema nikakav utjecaj na
zadovoljstvo samih kupaca, te ako se ne poduzmu akcije za povecanja efikasnosti tehnologije

1 zadovoljstvo kupaca dolazi do nemoguénosti opstanka samog poduzeca.

Kljuéne kompetencije predstavljaju ome kompetencije koje konkurencija trenutno ne
posjeduje, Sto ne mora biti slucaj uvijek jer konkurencija moze u kratkom roku napraviti isti
proizvod i povecati naklonost novih kupaca. Stoga da bi poduzece 1 u dugom roku zadrzalo

prednost svoje kompetencije mora temeljiti na temeljnim kompetencijama.

Potencijalne kompetencije mozemo definirati kao kompetencije koje jo$ nisu u potpunosti
iskoristive za samo poduzece jer do kraja joS nisu razradene i pretvorene u konkurentsku
prednost. Posto ove kompetencije nisu u potpunosti razradene niti kupcima donose nekakvu
korist u smislu zadovoljavanja potreba poduzece bi trebalo uzeti u obzir prebacivanje na neke

druge kompetencije kako ne bi izgubili priliku za razvoj svog potencijala.



Temeljne kompetencije opisujemo kao kombiniranje razli¢itih znanja i vjeStina u svrhu
velike diferencijacije proizvoda za zadovoljavanje potreba samih kupaca. Takve kompetencije
imaju sljedeca obiljezja: vazne i prepoznatljive su za kupce, jedinstvene su u odnosu za

konkurenciju, ne imitiraju se lako te otvaraju put na mnoga trzista.

Ove kompetencije su klju¢ne za samo poduzece jer poduzece pridobiva naklonost kod kupaca
zato se 1 najviSe poduzeca koriste sa njima. Ove kompetencije u tri podrucja imaju klju¢nu
ulogu, a to su: Market-Acess Competencies koje su locirane u odjelima prodaje, distribucije i
marketinga, a omogucavaju ciljanu obradu trzista i kvalitetnu komunikaciju sa kupcima.
Integriti-Related Competenies osiguravaju kooperaciju sa dijelovima poduzeca kako bi timski
Sto kvalitetnije zadovoljili kriteriji kreiranja proizvoda namijenjenih krajnjim kupcima.
Functionality-Related Competencies omogucava da poduzeée proizvede proizvod sa takvim
performansama kakve konkurencija ne moze proizvesti i samim time ne moze konkurencija

gubi svoj udio u trzistu.

Opéenito gledajuci da bi odredena kompetencija poduzecu donosila konkurentsku prednost
ona se kroz vrijeme mora unapredivati kako bi 1 u budu¢nosti donosila pozitivne rezultate, u

protivnom konkurencija ¢e zauzeti primat u tom segmentu trZiSnog natjecanja.

1.Analiza lanca vrijednosti nam omoguc¢ava obracunavanje dodane vrijednosti na proizvod
putem pojedinacnih etapa u procesu proizvodnje, 1 njen obuhvat se odnosi na poduzece kao
cjelinu, a svrha same analize je diferenciranje svake od pojedina¢nih aktivnosti kako bi se

uocile prednosti naspram istih aktivnosti koje su se identificirale kod konkurencije.
Ove aktivnosti mozemo podijeliti na: primarne aktivnosti i aktivnosti potpore.

Primarne aktivnosti odnose se na proizvodnju ili isporuku usluga, a podjeljenje su u dvije
kategorije inbound logistics i outbound logistics. Inbounds logistics podrazumijeva
aktivnsoti kao $to su rukovanje materijalom, skladiStenjem te kontrolom zaliha. Pod ovom
kategorijom se jo§ podrazumijevaju operacije koje ukljucuju aktivnosti stvaranja proizvoda, a
pod tim se podrazumijeva strojna obrada i pakiranje. Outbounds logistic podrazumijeva
aktivnosti skladiStenja finalnog proizvoda, procesiranje narudzbi te distribuciju. Druga
aktivnost je marketing i prodaja pod koju se podrazumijeva predstavljanje proizvoda samom

kupcu, te posljednja aktivnost servis tj. aktivnost postprodajne podrske.

Aktivnosti potpore ukljucuju infrastrukturu poduzeca koja se sstoji od organizacijske

strukture, strategijskog planiranja te sustava financijske i kontrole kvalitete), menadZzmenta



ljudskih resursa koji je zaduZen za regrutiranje, obuku te sam razvoj kadrova, te aktivnosti

razvoja tehnologije i nabavljanja.

Slika 1. Porterov model analize lanca vrijednosti
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Izvor: (2009) Dostupno na:
https://www.google.hr/search?q=porterov+model+analize+lanca+vrijednosti&espv=2&biw=1
920&bih=971&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwis6J78t83LAhVoc3IKHZfbB
AQQ_AUIBigB&dpr=1#imgrc=WJ37wKE1blttMM%3A (19.03.2016)

Nakon §to smo utvrdili od kojih klju¢nih aktivnosti se sastoji lanac vrijednosti mozemo
zakljuciti precizno koje vrijednosti on utvrduje. Prva po redu aktivnosto odnosi se na
redukciju samih troskova ili dodane vrijednosti, dok druga po redu aktivnost je od kojih se

sastoji lanac vrijednosti su kljucni troskovi ili vodeée vrijednosti u lancu vrijednosti. Treca
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kljucna aktivnost je homogenost samih aktivnosti u lancu vrijednost koje smanjuju troskove

ili poveéavaju vrijednosti te reduciraju kopiranje samog proizvoda.

Analiziranje odvojenih aktivnosti u lancu vrijednosti pomaze poduzecu da identificira sve ono
Sto podupire njegove konkurentske prednosti. Prema Porteru ti klju¢ni faktori su: ekonomija
obujma (povezana je sa krivuljom iskustva), koristenje resursa (ukljucivsi efikasnost procesa
proizvodnje i efikasnost rada), povezanost aktivnosti, meduodnosi (udruzivanje zbog
dobivanja povoljnijih uvjeta pri kupnji inputa), polozaj poduzeca, izbore politike poduzeéa
(koli¢ina proizvoda koji se nude,politika placa,politika ljudskih resursa), institucionalni
faktori.

Vaznost samog odvajaja aktivnosti je da se prepozna u ¢emu je nase poduzece bolje od
konkurecije, $to u situaciji obradivanja aktivnosti kao cjeline bi bilo jako otezano. Nacini
kako se to moze efikasno napraviti su: Kontrolom troskova ili vodeéih vrijednosti

redizajniranjem lanca vrijednosti.

U prvom slucaju obraca se paznja na karakteristike proizvoda kao $to su kvaliteta, dizajn,
pakiranje, te na aktivnosti prodaje, a to su: servisi,vjestina i iskustvo prodajnog osoblja. Kod
redizajniranja lanca vrijednosti nastojalo se skratiti poslovne procese i samim time smanjiti

troskovi, $to na kraju kao rezultat donosi olaksano upravljanje samim poduzecem.

3.4.Povezivanje internih i eksternih faktora

Svako poduzece koje egzistira na trzistu sastoji se od interne i eksterne okoline, te samim time
i faktora koji ta okoline i donosi. Faktori koje su sastavni dio te okoline mogu se podijeliti na
snage, slabosti, prilike i prijetnje. Stoga pri svakom kreiranju bilo kakve strategije ove faktore
svako poduzece nikako ne smije zanemariti, inae sama strategija dolazi do iskusenja dali

uopc¢e ona moze opstati u svakodnevnoj dinami¢noj okolini.

Za sto jednostavnije savladavanje ovih faktora poduzecu stoje neke od metoda koje mogu
uvelike olak3ati kreaciju same strategije te povecati i samu efektivnost nje. NajceS¢e koriStena
metoda Kkrije se pod nazivom SWOT analiza. Faktori od kojih se ona sastoji su interne snage
(S) i slabosti (W), te od eksternih prilika (O) i prijetnji (T).



Slika 2: SWOT analiza
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Izvor: (2014). Zverko.rs (online). Beograd. Dostupno na: http://zverko.rs/2012/09/swot-
analiza-kratka-skola-marketinga/ (22.12.2015)
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4. GENERIRANJE ALTERNATIVNIH STRATEGIJA

Svrha interne i eksterne analize dobiva svoj smisao tako $to je ona preduvjet daljih koraka u
generiranju alternativnih strategija samog popuzeca zbog ostarivanja krajnjih ciljeva. Metode

koje se mogu Koristiti pri generiranju strategija su:

e model Zivotnog ciklusa proizvoda

e Porterov model generickih strategija

4.1.Model zivotnog ciklusa proizvoda

Model Zivotnog ciklusa proizvoda (PLC-Product Life Cycle) koncipiran je na postavkama
bihevioristicke teorije, i temelji se na spoznaji da izmedu umjetnih i prirodnih sustava postoji
analogija, ili da i jedni i drugi se podvrgavaju zakonu nastajanja i nestajanja. Zivotni ciklus
proizvoda sastoji se od Sest faza, a to su: pojava, razvoj, zrelost, zasicenje, degeneracija i
smrt. Na ovim fazama Kkreiran je Zivotni ciklus proizvoda koji se sastoji od pet faza:
predkomercijalizacija, uvodenje, rast, dozrijevanje, degeneracija. Na ove faze Zivotnog
ciklusa nadovezuu se i tipovi strategije kao $to su: inovativna, infiltracija, napredovanje,

obrambena, povlacenje.

Slika 3: Zivotni ciklus proizvoda
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Izvor: Herceg, K. (2014). Ekonomski portal (online). Zagreb: Ekonomski portal. Dostupno
na: http://ekonomskiportal.com/sport-kao-usluga/ (22.12:2015)
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1.Faza predkomercijalizacije je zivotni ciklus proizvoda u kojima se po¢inje spominjati
sama ideja proizvoda, njezin dio zavrSava kad taj poizvod prelazi u samu proizvodnju.

Karakterizira ga po€etno ulaganje u sami proizvod u svrhu buducih koristi za samo poduzece.

Kategorije novih proizvoda mozemo razloziti na nekoliko segmenata kao $to su potpuno novi
proizvodi ili proizvodi koji otvaraju nova trzista, nove proizvodne linije ili proizvod pomocu
kojeg se ulazi u postojece trziste. Trec¢i po redu segment je sama dopuna postojeceg
asortimana proizvoda koji poduzece ve¢ posjeduje, sljede¢i segment je kreiranje
sofisticiranijeg postojeceg proizvoda, dok predposljednji segment je repozicionoranje
postojeéeg proizvoda ili premjestanje proizvoda na neko novo trziste gdje bi mogao imati
vecu perspektivu. Posljednji segment je proizvodnja istog proizvoda ali sa manjim troSkovima

po samoj jedinici proizvoda.

Moderna poduzeca koja obitavaju u dinamickim trziStima jako rijetko se oslanjaju na jedan
segment novih trzista, oni ¢esto koriste mix novih proizvoda kako bi smanjili rizike i

troSkove, a da kvaliteta i1 profit ostaju barem na istoj razini.

2.Faza uvodenja samog proizvoda pocinje samom prodajom i distribucijom proizvoda, i
najcesce je karakterizira spor rast prodaje, nizak profit i visoki tro§kovi. Ova faza nema bas
ozbiljnu konkureciju, stoga menadZment moZze isprobavati razlicite strategije cijena,
promocije, distribucije i kvalitete. Strategije koje se u ovom dijelu koriste su: strategija
brzog ubiranja plodova koju karakterizira visoka cijena i visoka razina promocije. lzabiranje
visoke cijene motivirano je kako bi se pokrio $to veci udio troskova same promocije. Sljedecu
strategiju koju mozemo izdvojiti je strategija polaganog ubiranja plodova koju
karakterizira visoka cijena i niska promocija, u svrhu smanjenja troskova marketinga i
povecéanja samog profita. Strategija brze penetracije u centar zbivanja stavlja niske cijene i
visoku razinu promocije,a ona se koristi kada se brzo Zeli do¢i na neko trziste i preduhitriti
potencijalnu konkurenciju. Posljednja strategija koju mozemo izdvojiti je strategija polagane
penetracije koja ima nsike razine cijena i promocije, a povodi se ¢injenicom da ¢e niska

cijena privuci kupce 1 samim time povecato obujam prodaje.

3.Faza rasta je ciklus koji karakterizira povecanje prodaje poduzeca, a to je determinirano
eksponencijalnim povecanjem samih kupaca posto sami proizvod ili usluga ve¢ polagano

ulazi u navike kupaca. Poduzeée se trenutno nalazi na fazi u kojoj je i pod ja¢im utjecajem



konkurencije stoga i ono samo mora Kreirati strategiju kako ¢e zadrzati svoj trziSni utjecaj.
Koraci koje mora poduzeti usmjeravaju se na samo poboljSanje proizvoda, otkrivanje novih
trziSnih segmenata, pronalazenje novih kanala distribucije, snizavanje cijene te povecanje

ekonomske propagande.

Sve ove aktivnosti koje poduzece poduzima povecavaju i same troskove, ali poduzece ocekuje

kako ¢e se ova ulaganja poceti vracati u budu¢im ciklusima proizvoda.

4.Faza zrelosti je faza u kojem njegova prodaja polagano stagnira, te je dozivjela svoj
maksimum, 1 ona je duZa faza od same faze rasta jel se sastoji od tri etape: rast zrelosti,
stabilna zrelost, zrelost u opadanju. Strategije koje poduzeée bi trebalo poduzeti da zadrzi svoj
status su: strategija modifikacije trzista, strategija modifikacije proizvoda te, strategija

modifikacije marketing mixa.

U strategiji modifikacije trZista poduzece se direktno orjentira na prosSirenje trzista na kojem
¢e nastaviti prodavati svoje proizvode, bilo kroz povecanje broja svojih kupaca ili povecanje
potrosnje svojih proizvoda. Za poveéanje kolic¢ine samih kupaca poduzece koristi sljedece
strategije: preobrazba nekorisnika u korisnike, otkrivanje novih trziSnih segmenata,
privuéi kupce konkurenata. Strategije koje poduzeée poduzima za povecanje potro$nje su:

¢eséa uporaba, veca prigodna uporaba, nova i razlicita uporaba.

Strategija modifikacije proizvoda postoje¢im proizvodima unapreduje neke od postojecih
performansi kako bi se pronasli novi kupci ili povecala kupnja postojecih kupaca. Preobrazbe
koje se rade na postoje¢em proizvodu su povecanje kvalitete kroz trajnost, pouzdanost,

ucinkovitost ili dodavanje novih karakteristika kao $to su veli€ina, teZina, opremljenost.

Strategija modfikacije marketing mixa u obzir uzima implementaciju marketing mixa kako
bi potakla prodaju svojih prozivoda. Aktivnosti koje se poduzimaju su: unapredenje osobne
prodaje, povecanje ulaganja u promociju, pronalazenje novih kanala distribucije, politika

cijena.

5.Faza opadanja je posljednji zivotni ciklus proizvoda te najcesc¢i razlozi zbog koje ona
nastaje su promjene u preferencijama potrosaca, povec¢anje konkurencije, zastarjelost
proizvoda, pojava supstituta. Sve ove promjene direktno su povezane kroz smanjivanje
prodaje proizvoda i samim time pad profita, te polagano povlacenje prozivoda sa doti¢nih
trziSta. Da bi poduzece pocelo primjenjivati bilo kakvu strategiju prvo treba identificirati same

proizvode koje treba povucéi, i nakon toga odluciti da ih definitivno napusti,ili kreira



marketing strategiju. Ako se odluci za ovaj drugi potez na raspolaganju sljedece aktivnosti
kao Sto su povecanje samih ulaganja da bi se odrzao dobar konkurentski polozaj, zadrzavati
ulaganje dok ne bude u moguénosti predvidjeti buduca kretanja na samom trzistu, sljedeca
aktivnost koja se moze izdvojiti je smanjenje ulaganja u potrosace koji nemaju potencijal u
buduénosti, te samim time i prebacivanje na nova trzi$ta sa mnogo boljom potrazanjom. Osim
ovih aktivnosti u obzir jos§ dolazi i ubiranje polodova u §to kra¢em roku kako bi se
nadomjestila sama gotovinma potrebna za svakodnevno poslovanje. Posljednja na listi
aktivnosti je napustanje proizvoda u svrhu ulaganja u proizvode sa ve¢om perspektivom

opstanka na trzistu.

Na koju ¢e strategiju poduzece se orjentirati ovisi 0 konkurentima, ali i samoj privlaénosti

poduzeca, te mora odluciti da li ¢e prodati sami proizvod, ili ¢e ga u potpunosti napustiti.

4.2.Porterov model generickih strategija

Ovaj Porterov model polazi od pretpostavke da bit svake strategija da se njome kreira put koji
¢e poduzece sljediti kako bi opstalo na samom trzistu, i kako bi na njemu bilo konkurentno.
Na ovim temeljima kreira se strategija koja se temelji na dvije pretpostavke: da li poduzece
zeli ovladati samo jednim segmentom trZista ili cijelim trziStem, dok druga pretpostavka je

nacin na koji zeli ovladati trziStem.

Strategije koje nam stoje na raspolaganju za nasSe poslovanje su: strategija diferencijacije,
strategija vodenja troSkova, strategija fokusiranja. Strategija vodenja troskova u fokus
stavlja niske troskove poslovanja na samom trzistu, a najceesce se primjenjuje kad na trzistu
postoje subjekti koji su osjetljivi na promjene cijena. Pri ovakvom vodenju strategije bitno je

da poduzece kontrolira i troskove konkurencije kako nebi vlastitu strategiju doveli u pitanje.
Matode koje postoje za kontrolu troskova su®:

e Tradicionalna metoda upravijanja troskovima proizvoda-TCP
e Metoda upravljanja troskovima procesa- PBC

e Metoda upravljanja troskovima aktivnosti

® Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (187. str.)



Tradicionalna metoda prati troSkove po nositeljima troskova, dok metoda upravljanja
troSkovima procesa prati troskove po procesu i po njegovim fazama, dok tre¢a po redu metoda
usmjerava se na aktivnosti te moze kontrolirati koja od aktivnosti trosi najvise resursa.
Strategije vodenja troSkova uspjesne su kad: kada se Zeli konkurirati cijenama, kad su
proizvodi standardizirani, kod kupci nisu vezani za neki brend, kad proizvodi imaju klasi¢na

uporabna svojstva, kad su kupci osjetljivi na cijene, kad kupci imaju mo¢ cjenkanja.

Pri ovakvom nacinu vodenja strategije bitno je ne podcijeniti konkurenciju, jel i konkurencija

moze lako se ukljuciti u cjenovni rat.

Strategija diferencijacije se primjenjuje kada poduzece zeli novim i inovativnim proizvodom
pobijediti vlastitu konukurenciju, no ne mora uvijek biti u pitanju novi proizvod jel se
poduzece moze odluciti unaprijediti 1 postojeci proizvod. Strategija diferencijacije je sloZzen
proces u kojem se mora paziti na puno aspekata poslovanja, jer u protivnom nece imati

uspjeha.

U ovom procesu za poduzece je bitno da barata sa naprednom tehnologijom, marketingom,
kontrolom kvalitete, efikasnim servisom jel bez ovih jedinica dovodi se u pitanje sami uspjeh
ove strategije. Osim kvalitetnog ustroja poslovnih jedinica poduzeca, velika paZznja se mora
usmijeriti na entitete koji koriste samu uslugu ili proizvod, te njihove preferencije promatrati

kako bi se njihove potrebe utkale u sami finalni proizvod.

Strategija fokusiranja usredotoCuje se samo na jedan trzi$ni segment kako bi opsluzila
njegove potrebe unikatnim proizvodom koje ili konkurencija ne Zeli, ili ne moze proizvoditi.
Strategija diferencijacije u svoj fokus stavlja zadovoljavanje potreba odredenog trziSnog
segmenta ili niske troskove. Pod zadovoljavanje odredenog trziSnog segmenta

podrazumijevaju se specifi¢ne potrebe kupaca.

Kad poduzece se odluci za strategiju niskih troskova obi¢no su to mala poduzeca koja
zadovoljavaju specificne potrebe kupaca i imaju manje opce troskove od velikih poduzeca
kao $to je transport. Strategija fokusiranja se primjenjuje u dva slu¢aja: pri potpunoj
segmentaciji trziSta, uz naglasak da postoje razlike izmedu tih trziSta i ograniCenosti $irenja

poduzeca na cjelokupno trziste.

Rizik koji se moZe pojaviti u ovoj strategiji odnosi se na preferencije kupaca, jel opée poznato
je da kupci ucestalo mijenjaju svoje preferencije, te stoga ako se to desi poduzeée moze

zapasti u egzistencijalne probleme.



5.RAZVOJ STRATESKOG PLANA

Strateski plan je kompleksan skupa aktivnosti koji za cilj ima rasporediti ljudske, materijalne i
financijske resurse kako bi ostvarili ciljve koji su zacrtani samom strategijom. Strateski plan
se sastoji od razlic¢itih faktora koji uvjetuju implementaciju same strategije kao sto su:
vrijeme,horizont djelovanja, resursi, aktivnosti. Osobe zaduzene za donosSenje strateskih
planova su odbor direktora i top menadzment, a oni su zaduzeni za kreiranje vizije, misije 1

ciljeva poduzeca.

Djelokreug strateSkog plana usmjeren je na potrebe poduzeca za: tehnologijom, financijama,
marketingom i ljudskim resursima te sposobnosti menadzmenta da sve te faktore sloZi u

funkcionalnu cjelinu u svrhu uspjesnosti same strategije.

Opcenito strateski planovi sastoje se od procesa izbora prave strategije za samo poduzece,
procesa pronalazenja kadrova koji su bitni za kreiranje same strategije, bitno je jos izdvojiti i
tehnologiju koja ¢e se koristiti za samu proizvodnju. Osim ovih navedenih faktora moZemo
nadodati i vaznost utvrdivanja financijskih resursa, i za kraj kreiranje same organizacije i

Mmenadzmenta.

Aktivnosti koje sami strateski plan mora kreirati su zapravo osnovni poslovi na kojima ¢ée se
temeljiti organizacija, definira se trziSte, sami proizvodi, usluge te sami udio na tim trzistima.
Osim ovih navedenih faktora jo§ se moze izdvojiti sami dobitak od investicija, jel je to jedan
od klju¢nih faktora za likvidnost, ali 1 opstanak samog poduzeca. Sljedece aktivnosti koji se
moraju utvrditi su i dezinvestiranje u neprofitabilne proizvode kako bi se proizvodi ili usluge
bez potencijala odmah uklonili i samim time smanjili troskovi poslovanja 1 povecala
konkurentnost. Svaki strateski plan mora dati odgovore na pitanja koje se ti¢u diversifikacije
putem istrazivackog rada i fuzije ili kupovine. Za kraj birno je jo$ izdvojiti i sami vremenski

horizont koji ¢e sama strategija obuhvacati-
Svaki strateski plan mora se pridrzavati kriterija kao §to su:’

e Jasan razvoj, ciljevi koji se kvantitativno mogu izraziti i vremenski izraziti
e Definirati podrucje aktivnosti i samo izvrsavanje tih aktivnosti
e Dodjeljivanje liderskih uloga

e Definiranje vremenskog horizonta za aktivnosti

’ Buble,M. (2009) Menadiment. 2. izdanje. Split: Ekonomski fakultet (190. str.)



e Definiranje resursa

e Kordiniranje gore navedenim aktivnostima

Svako poduzece moze imato viSe strateskih planova za odredene aktivnosti, ali ono nikako ne
smiju izlaziti iz djelokruga glavnog plana jel onda nastaje problem implementacije generalnog
plana. Strateski plan najcessce je determiniran taktickim planovima ¢ijom razradom nastaje 1
sama implementacija strateskog plana. Takti¢ni planovi donose se u suglasnoti top
menadzmenta i srednjeg menadzmenta i1 horizont mu je puno manji od strateskih aktivnosti.
Strateski planovi se ve¢inom bave misijom i vizijom, dok takticki se bavi dodjeljivanjem
zadataka ljudskim kadrovima. Posljednje aktivnosti koje se nalaze u nekom strateSkom planu
su operativne akcije koje su derivirane iz taktickih planova i horizont im je ve¢inom na

dnevnoj bazi.



6.0PCI PODACI O PODUZECU LUXOR d.o.o0.

Obiteljska tvrtka Luxor d.0.0. se od 1990. godine bavi proizvodnjom, preradom i pakiranjem
zacina, zaCinskog bilja, suhog voc¢a i dodataka hrani. Neke od tih proizvoda tvrtka proizvodi
sama (vanilin secer, prasak za pecivo te mjeSavine zacina), a neke otkupljuje od dalmatinskih
poljoprivrednika (OPG) i dodatno ih preraduje (lovorov list, ruzmarin, kadulja, mljeveni

rogac).

Od 2002. godine po vlastitim recepturama poduzece proizvodi zacinske mjeSavine
prilagodene za uporabu u domacinstvu- najpoznatija je mjesavina zacinskog bilja
L,DALMATINSKI ZACIN*. Cijeli asortiman proizvoda se pakira u gastro pakiranja za hotele
1 restorane, te pakiranjima prilagodenima za domacinstvo. Cijeli asortiman proizvoda prodaje

se pod registriranom i zasticenom robnom markom Nadalina.

Iako je proizvodnja zacina osnovna djelatnost tvrtke, posljednjih Sest godina tvrtka se bavi
proizvodnjom cokolada, pralina i ¢okoladnih namaza, te kontinuirano ulaze u istrazivanje i
razvoj ¢emu svjedoci prestizna nagrada, plaketa ,,Zlatna kuna* 2012, a do sada je ve¢
patentirala recepture za tri ¢okoladna proizvoda: ¢okoladu sa maslinovim uljem, ¢okoladu sa
smokvama te ¢okoladu sa medom. Osim ulaganja u Sirenje svojih proizvodnih potencijala
tvrtka svoja ulaganja usmjerava i u sigurnost samog procesa proizvodnje, te posjeduje

certifikat HACCP koji je sinonim za kontrolu opasnosti i i kriti¢nih to¢aka u proizvodnji.

Moderniziranjem svojih proizvodnih pogona 1998. godine doslo je 1 do potrebe za ljudskim
kapacitetima, te je broj zaposlenih povecan na 24 radnika u proizvodnji, nabavi i prodaji. Od
tog broja troje zaposlenih je visokoobrazovanih, dok je ostatak radnika sa srednjom stru¢nom

spremom.

Ciljevi tvrtke u buduénosti su osuvremenjivanje proizvodnog procesa koji ¢e omoguciti
kontrolu cjelokupnog procesa prerade u proizvodnji cokoladnih slastica i delikatesa- ,,0od zrna
do proizvoda“ (,,from bean to bar*). Provodenjem tih ideja tvrtka Luxor d.o.o. bi sa brendom
Nadalina postala drugi proizvodac¢ u hrvatskoj koji kompletno kontrolira proces proizvodnje u

vlastitim proizvodnim pogonima, od organsko uzgojenih sirovina.

Svrha svih ulaganja u sam proizvodni proces je da firmi po¢me nastupati na novim trzistima ,

te samim time 1 u trgovacke lance kao Sto je DM, te jo§ dodatno Sirenje na podrucje Japana i



drugih azijskih zemalja. Proizvodi s kojima ¢e se nastupati na tim trzistima su: Nadalina
zalini, Nadalina dodaci jelima, Nadalina ¢okolade sa mediteranskim zacinima i
Nadalina praline. Osim nastupa na stranim trzistima Nadalina proizvodi vrlo prepoznatljive
proizvode zastupljene u svim domacim trgovackim lancima kao $to su: Konzun, Tommy,
Spaar, Kaufland, Studenac i Plodine, dok posjedovanjem HACCP sustava tvrtka je osigurala

Sirenje na trziSte Bosne 1 Hercegovine te Crne Gore i Njemacke.

Luxor d.o.o. je u poljednjih nekoliko godina osvojio mnogobrojne nagrade na domacem
trzistu od kojih mozemo izdvojiti: IFIA Agro Inovation Medal, Agro-Arca Slatina 2010;
Broncana plaketa za ¢okoladnu gramofonsku plo¢u na 10 medunarodnoj izloZbi
inovacija (Arca 2012); Zlatna diploma na 23. Natjecanju za najbolju inovaciju Dalmacije u
kategoriji Novi proizvodi, naziv inovacije: Tamna ¢okolada sa smokvama i prosekom;
Plaketa ,,Zlatna kuna* 2012, dodijeljena od strane Hrvatske gospodarske komore za razvoj i

promjenu vlastitih inovacija ,,Nadalina zacini i Nadalina ¢okolade i praline“.

Sljedecom tablicom prikazati ¢e se interne snage ,ali 1 slabosti s kojima se poduzece moze
susresti u buducnosti, te eksterne prilike, ali 1 prijetnje koje poduze¢u mogu usporiti

progresisvni rast na samom trzistu.



Tablica 2. SWOT analiza poduze¢a Luxor d.o.0.

SNAGE (Strengths)

SLABOSTI (Weaknesses)

-Postojanje jasne interne strategije
tvrtke

-Rukovodenje marketinskog
segmenta tvrtke

-Iskustva tvrtke u brendiranju
proizvoda

-Iskustvo vlasnika na menadzerskom
polju

-Dugogodisnja zastupljenost tvrtke na
trziStu proizvodnje Cokolade i
zacina

-Utvrdena struktura projektnog tima
-Posjedovanje certifikata HACCP
kao jamca kvalitete

-Konkurentnost tvrtke stabilno
izraZena, poglavito u vidu izvoza

Los odabir kadrova za rad na novoj
proizvodnoj liniji

-Nesklad obujma posla sa realnim
moguénostima

-Precijenjenost operativnih i
tehnoloskih kapaciteta u odnosu na
ocekivane rezultate

-Nepotpuna marketinska analiza na
polju kreiranja novog proizvoda -

PRILIKE (Opportunities)

PRIJETNJE (Threats)

-Otvaranje novih trzista

-Povecana marketinSka zastupljenost
tvrtke

-Novi brend tvrtke

-Orijentacija ka osjetljivim
skupinama rada (osobe sa
invaliditetom 1 zene starije od 45
godina)

-Promoviranje gospodarskih i
turisti¢kih potencijala SDZ
-Uporaba mediteranskih zac¢inskih
biljaka ¢iju proizvodnju osiguravaju
domaci OPG-ovi

-Dugoroc¢na odrzivost projekta

-Kasnjenje isporuke narucenih
strojeva

-Kasnjenje isporuke marketinga
-Kasnjenje radova izvodaca
prilagodbe poslovnog/proizvodnog
prostora za osobe sa invaliditetom
-Nepostivanje ugovora od strane
inozemnih kupaca

- Otkazivanje sajma od strane
organizatora

-Povecanje cijena nabave sirovina od
strane dobavljac¢a za novu proizvodnu
liniju

Izvor: Interni podaci poduzeca (preuzeto uz dozvolu menadzmenta)




7. STRATESKO PLANIRANJE NA PRIMJERU UVODENJA
NOVOG PROIZVODA | TEHNOLOGIJE

Posljednje poglavlje u ovom radu sastojat ¢e se od odredivanja klju¢nih smjernica za
realizaciju samog projekta, te koraka od koji ¢e se svaka aktivnost sastojati. Sve informacije
iz ovog poglavlja akumulirane su iz dubinskog intervjua koji je voden sa menadzmentom

samog poduzeca, i uz njihovu suglasnost implementiran je u sastav ovoga rada.
Stratesko planiranje na uvodenju novog proizvoda sastojat ¢e se od utvrdivanja:

¢ Koje nove tehnologije ¢e poduzece implementirati u svoje poduzece

e Zasto su te nove tehnologije bitne za samo poduzece

e Faze procesa proizvodnje

e Koje izvore financiranja ¢e koristiti

e Rizici s kojima ¢e Se susretati pri nabavi nove tehnologije

e Koje nove proizvode ¢e proizvoditi tom novom tehnologijom

e Nova trziSta koja ¢e se otvoriti proizvodnjom sofisticiranijih proizvoda
e Definirati konkurenciju, 1 kako ¢e se nositi sa njom

e Definiranje ljudskih potencijala potrebnih za uvodenje nove tehnologije

Kupnjom 1 implementacijom novih proizvoda poduzece ¢e imati moguénost povecanja
kvalitete proizvoda koje ve¢ nudi na trzistu te imati mogucnost raditi na razvoju novih
inovativnijih proizvoda. Ulaganjem u novu proizvodnu liniju znacajno ¢e doprinijeti kvaliteti

proizvodnje ¢okolade, te samom procesu proizvodnje jer ¢e se nabavljati cijelo zrno kakaa.

7.1. Opis karakteristika nove proizvodne linije

Linija strojeva za preradu kakao zrna sastoji se od sljedecih cjelina: przionica kakao zrna
30kg/h, mlin za lomljenje kakao zrna 30 kg/min, stroj za odstranjivanje ljuski ,,winnover®,
mlin za grubo mljevenje do 100 mikrona, mlin za Se¢er 50 kg/h, konca sa kugli¢nim mlinom
NIPINOX 150 kg, kugli¢ni mlin za ¢okoladne kreme 50 L, tank za odrzavanje cokoladne

mase 300 L, stroj za tempiranje ¢okoladne kreme 50 L, vertikalna i horizontalna pakirka, rani



stol sa dnom, inox kolica, sudoper sa jednim koritom, umivaonik za ruke i hladnjak za
cokoladu. Ulaganjem u nove tehnologije povecati ¢e se proizvodnja i prodaja, te ¢e se

ostvarivati snaznija usteda samih materijalnih, ali i financijskih resursa.

7.2. Faze procesa proizvodnje

Proizvodnja Cokolade provodi se u sljede¢im fazama:

Przenje kakao zrna

Lomljenje kakao zrna

Mljevenje

Konciranje (razvoj arome koje se postize mijeSanjem zrna)
Otapanje

Tempiranje-zagrijavanje i hladenje koje se odvija naizmjence

Hladenje

© N o o B~ w DN PE

Pakiranje cokolade

Izlaganje samog procesa proizvodnje cokoladnih proizvoda zeli se naglasiti kako je ova tvrtka
do sada izvodila posljednje Cetiri faze proizvodnje: otapanje, tempiranje, hladenje, pakiranje,
te je prve Cetiri faze zamjenjivala nabavkom polugotovih proizvoda. Novom linijom
proizvoda se omogucava proizvodnja cokolade od samog ulaska kakao zrna u pogon pa sve
do ¢okoladne plocice. Implementacijom novog proizvoda tvrtka dobiva i prostor za
istrazivanje trZiSta za nove proizvode kao $to su: ,,Nadalina Bean to Bar* koji ¢e biti izlagan i

na sajmu ,,Zagreb Chochofest*.

Vazno je napomenuti da ¢e se stroj koristiti osim za proizvodnju novih proizvoda i za
unapredenje postojecih proizvoda, te ¢e se povecati i obim proizvodnje. Novi proizvodi koji
¢e biti plasirani na trziste ve¢ nakon nekoliko mjeseci nakon implementacije samog stroja
imati ¢e svoje karakteristike kao Sto su: inovativnost na hrvatskom trZistu, inovativnost
popracena poboljSanjem postojecih cokoladnih proizvoda koje tvrtka nudi, te kreiranje nove

recepture za cokolade koja ¢e biti zaSticena.



Novi dizajn proizvoda ,,Nadalina Bean to Bar* ¢e 1 dalje garantirati originalnosti i kvalitetu
¢emu najvise pridonosi samostalni uvid u sami proces svih faza proizvodnje. Uvodenjem nove
linije strojeva znatno se mijenja sami proizvodni proces. Proizvodac na ovaj nacin ima
kompletnu kontrolu procesa proizvodnje od samog unosa repromaterijala do samog finalnog
proizvoda. Osim za proizvodnju nove ¢okolade nova linija strojeva koristiti ¢e se i za
unapredenje postojeéih proizvoda i unapredenje samog proizvodnog procesa te samim time

smanjenjem troskova proizvodnje.

7.3. Potencijalni rizici s kojima e se susretati pri proizvodnji

Kao i svaka tvrtka koja se natjece u trziSnom gospodarstvu tako i Luxor d.o.o0. susrece se sa
dvije vrste rizika. Prvi rizik odnosi se na ne postivanje predvidenih rokova od strane
narucitelja proizvoda u smislu isplate, te rizik da dobavljaci ne dostave sirovine u zakazanom
terminu. Druga skupina rizika odnosi se na postojece tehnoloske i operativne kapacitete koji
mogu biti u neskladu s obujmom ugovorenih poslova. Prvu skupinu rizika umanjivati ¢e se
posebnim ugovornim stavkama gdje investitore 1 dobavljae obvezujemo na ispunjavanje
obveza vodeci se modelom poslovanja obostrane koristi, a druga skupina umanjuje se

kvalitetnom i preciznom organizacijom poslovanja.

7.4. Financijski aspekti poslovanja i plan ljudskih resursa

Nakon iznoSenja aktivnosti kojima se misli plasirati postojeci ali 1 novi proizvodi dolazimo do
financijskog aspekta samog projekta uvodenja novih proizvoda i tehnologije. Vodeni
¢injenicom kako poduzeée ve¢ posluje pozitivno 24 godine i nikada nije imala dugovanja
prema dobavlja¢ima i radnicima jedan dio proizvodne linije ¢e se financirati iz vlastitih
sredstava to¢nije 50 % ukupne investicije, dok drugi dio ulaganja pribaviti ¢e se preko

kreditne linije mati¢ne banke.



U sljedecoj tablici prikazati ¢e se financijski plan samog projekta projiciran za sljedece tri

godine buduceg poslovanja kroz varijable kao $to su: ukupni prihodi, ukupni rashodi, neto

dobit, prihod od izvoza, broj zaposlenih. Prema prve tri promatrane varijable vidljivo je da

ukupni prihodi ¢e iz godine u godinu rasti za oko 13% u prosjeku, dok ¢e sli¢nim tokom i¢i 1

ukupni rashodi. Promatrajuci varijablu neto dobit mozemo zakljuciti kako ¢e ona u prosjeku

rasti na godiS$njoj razini prosjec¢no 15%

Tablica 3. Financijski plan projekta implementacije proizvodne linije

2015* 2016 16/ 2017 17/ 2018 18/
15 16 17
(%) (%) (%)
UKUPNI 9.524.487,00 10.953.160,05 15 12.596.134,06 15 13.855.747,4 10
PRIHODI kn kn kn kn
UKUPNI 9.163.352,00 10.537.854,80 15 12.118.533,02 15 13.330.386,3 10
RASHODI kn kn kn kn
NETO DOBIT 275.985,00 334.782,00 20 384.999,30 15 423.499,23 10
kn kn kn kn
PRIHOD OD 1.546.630,00 1.701.293,00 10 1.871.422,30 10 | 2.152.135,65 15
1IZVOZA kn kn kn kn
BROJ 24 27 12 29 7.4 31 6,90
ZAPOSLENIH
1.VSS 3 3 0,0 3 0,0 3 0,00
2.VSS/SSS 21 24 14 26 8,3 28 7,69
NSS/NKV / / / / /
PRIHOD PO 396.853,63 405.672,59 2,2 434.349,45 7,0 446.959,60 2,90
ZAPOSLENO kn kn kn kn
M

Izvor: interni podaci poduzeca (preuzeto uz dozvolu menadzmenta)




Plan ljudskih resursa — kao i u svakom modernom poduzecu, pa tako i u ovom ljudski resursi
su jedan od klju¢nih faktora poslovanja kojim poduzece Zeli natjecati se u trziSnom okruzenju,

te samim time posti¢i bolji polozaj naspram konkurencije.

Clanovi tima s koji ¢e dijelom biti angaZirani i u implementaciji ovog projekta su direktorica
nabave, direktorica prodaje, te direktorica financija, sve visokoobrazovane osobe s
dugogodis$njim iskustvom u poslovima koje obavljaju od samog osnivanja tvrtke. Direktorica
nabave ¢e zajedno sa ostatkom svog tima biti zaduzena za planiranje,kontrolu nabave
repromaterijala za samu proizvodnju te ostale popratne zadatke koji proizlaze iz tog dijela
poslovanja. Direktorica prodaje biti ¢e zaduZena za planiranje, kontrolu same prodaje
postojecih proizvoda, te uvodenje novih proizvoda i pronalazaka kanala distribucije za
novopecene proizvode, i zapravo ¢e biti u stalnom poslovnom partnerstvu sa maloprodajnim
lancima u Hrvatskoj, ali i u inozemstvu. Direktorica financija ¢e kontrolirati financijske
aspekte poslovanja, pomocu istoimenih pokazatelja, te samim time biti ¢e zaduzena za kreitne

linije posto jedan dio samog projekta biti ¢e izrealiziran samim kreditom.

Kao §to je vidljivo iz samih naziva pozicija, veliku ve¢inu menadZerskog osoblja ¢ine Zenska
populacija. Osim definiranja menadZerske strukture za ovaj projekt pri implementaciji
proizvodne linije u prvih godinu dana biti ¢e zaposleno joS tri osobe ovisno o kapacitetu

proizvodnje, dok u sljedeée dvije godine planira se jo$ zaposljavanje dvije osobe.

7.5. StratesKki ciljevi i nacin implementacije istih

Na temelju dijagnosticiranja trenutnog i buduceg stanja tvrtke Luxor d.o.o. definirani su
strateski ciljevi tvrtke kojim se Zeli povecati ukupni udio prodaje za 15 %, te se planira prodor
na nova inozemna trzista (Japan,Austrija, Italija), 1 domac¢a maloprodajna trzista (maloprodaja
organski proizvedene hrane). Kako bi se postigli spomenuti strateski ciljevi, prepoznata su

sljedeca strateska smjera koja se planiraju posti¢i u narednih 3-5 godina:

Sirenje trzista i povecanje proizvodnje: ulaskom u EU otvaraju se nova trzista, a cijene

domacih ¢okoladnih proizvoda u odnosu na cijene inozemnih su povoljnije uz priblizno istu



visoku kvalitetu proizvoda. Klju¢ni proizvodi posebice programa cokolada su delikatesni
proizvodi s visokim udjelom kakaa, ujedno u visokom cjenovnom razredu. Stoga se ocekuje
rast potraznje i prodaje proizvoda. Sukladno tome tvrtka Luxor d.o.o. ¢e aktivnim
sudjelovanjem na medunarodnim sajmovima raditi na kontinuiranom razvoju ponude i

prepoznavanju novih trzi$nih nisa.

Vrlo je izgledno da ¢e se realizirati suradnja sa ponudacima iz Japana,Austrije i Italije.
Modernizacijom proizvodnih linija unapreduje se proces proizvodnje. Pravilnim upravljanjem
dobavljac¢ima, putem organizacije mreze kooperanata — poljoprivrednika u manje razvijenim
krajevima Dalmacije na uzgoju mediteranskog zacinskog bilja, osigurava se ulaz kvalitetne i
organski proizvedene sirovine. Njihovu bi proizvodnju tvrtka otkupljivala i plasirala na trziste

pod nazivom Nadalina Etno.

Ulaganje u istraZivanje i razvoj: jaCanjem povezivanja i umreZavanja sa znanstveno-
istrazivackim institucijama te srednjim Skolama, nakon preseljenja u nove prostore i nakon
kompletiranja novog proizvodnog procesa, tvrtka ¢e imati mogucénost zapoceti suradnju sa
spomenutim obrazovnim institucijama za potrebe daljnjeg usavrSavanja studenata i u¢enika,
kao 1 razvoj buduce proizvodnje temeljen na suradnji s istrazivackim 1 znanstvenim

kapacitetima ustanova 1 transfera znanja ¢ime se doprinosi razvoju znanosti 1 inovacija.

S obzirom na ve¢ postojece pregovore o suradnji sa srednjim strukovnim Skolama i sa
Kemijsko-tehnoloskim Fakultetom u Splitu na koju Luxor d.o.0. do sada nije mogao
odgovoriti, nakon ulaganja u modernizaciju proizvodne linije moci ¢e se ojacati suradnja
izmedu navedenih institucija. Samim time doprinijeti ¢e se strateSkom cilju horizontalne
politike- Strategija Europa 2020, usmjerenom na jacanje istrazivanja, tehnoloskog razvoja i

inovacija.

Konkurencija: tvornica ¢okolade Kras posluje od 1911. godine, te je osigurao vodecu
poziciju konditorskog proizvodaca u regiji. O Krasu najbolje govore njegovi brendovi poput
Bajadere, Griotte deserta, Dorina cokolade, Zivotinj skog carstva, Domacice, Napolitanki,

Bronhi bombona, te ostali proizvodi dobro poznati potroSacima. Zvecevo je marka ¢okolade



koja ima tradiciju od 1921. godine i stvorili su prvu ¢okoladu sa rizom u svijetu pod nazivom

,Mikado sa rizom*, koju je kopirao cijeli svijet koja je svjetski poznata i svjetski priznata.

Kandit je kroz svoju povijest imao Sirok asortiman proizvoda koje se prilagodavao Zeljama i
potrebama potroSaca, dok su neki postali konstanta i sinonim imena, kvalitete i okusa Kandit,
poput bombona Mentol zeleni , Cokolada za kuhanje i Rum plo¢ica. Premda navedene tvrtke
imaju dugu tradiciju uspjesnog poslovanje, ali ni jedna od njih nema medu svojim
proizvodima proizvod slican ¢okoladi sa mediteranskim za¢inima koju ¢e tvrtka Luxor d.o0.0.
plasirati uz pomo¢ nove proizvodne linije. Stoga, potencijal za uvodenje proizvoda ovakvih
karakteristika ima buduénosti jer niti jedan od konkurenata nema sli¢an proizvod po

karakteristikama kao $to navedena tvrtka namjerava lansirati u budu¢nosti.

Osim navedene konkurencije, na trzistu egzistiraju 1 trgovacke marke (Konzum, Getro, Lidl,
Billa) koje posjeduju odredene kvalitete, ali ipak ne oblikuju specificne interne brendove kao
Sto doti¢no poduzece radi te samim time se diferencira se na taj nacin od konkurencije. lako

konkuriraju cijenom u odnosu na konditorske proizvodace, kvaliteta proizvoda same firme je

ipak element koji ¢e najviSe utjecati na odluku kupca o konzumiranju samog proizvoda.

7.6. Plan provedbe projekta

Plan provedbe projekta moze se vidjeti u navedenoj tablici aktivnosti. Provedba projekta
provoditi ¢e se u vremenskom intervalu od 11 mjeseci. Tijekom prvog mjeseca provedbe
projekta provodi se nabava linije strojeva i popratne opreme i potpisuju se ugovori sa
izvodac¢ima usluga za provedbu marketinskih aktivnosti. U tre€em mjesecu provedbe projekta,
kada se ocekuje dostava stroja, zaposlit ¢e se tri nove osobe. U tom vremenskom intervalu
razvija se 1 nova receptura za novi proizvod, a tijekom petog mjeseca se ocekuju prvi
proizvodi koje ¢e novi strojevi proizvesti. Od 4. do 6. mjeseca provedbe projekta naglasak ce
biti na samom procesu proizvodnje koriste¢i novu liniju strojeva za preradu kakao zrna, te

eksperimentiranje za plasman novog proizvoda na trziste.

U posljednjem 11. mjesecu provedbe tvrtka izlaze svoj unikatni proizvod na medunarodnom

sajmu ,,Chochofest” u Zagrebu koji se ocekuje u veljaci 2017. godine, te se potencijalnim



projekt. Kvantificirani u¢inci glavnih grupa aktivnosti , kako je navedeno u gore navedenoj
tablici su: povecanje prihoda od prodaje za 15% u roku od 6 mjeseci od pocetka proizvodnje,
povecanje ukupnih prihoda za 15% na godiSnjoj bazi, ispitivanje trzista te jaCanje postojeceg

brenda Nadalina, povecanje prihoda od izvoza za 10%.

Nakon provedbe projekta u trajanju od 11 mjeseci znatno se optimiziraju troSkovi proizvodnje
cokolade u poduzecu Luxor. Kao §to je ve¢ spomenuto, tvrtka trenutno izdvaja 675.000,00 kn
godisnje na nabavi kakaa, glavne sirovine u proizvodnji ¢okolade, ¢iji sastav u potpunosti nije
moguce kontrolirati, a sa nabavom ovog stroja tvrtka bi samostalno preradivala kakao i
ostvarivala uStede od 183.000,00 kn godi$nje, ve¢ i na razlici nabavnih cijena inputa (ulaznih
sirovina), te §to je jo§ vaznije kontrolirala cjelokupni proces i koristenje ulaznih sirovina, te

kvalitetu sastojaka koristenih u proizvodnji.

Ciljevi projekta se nastavljaju nakon zavrsetka planiranog projekta-ulaganje u razvoj i
povecéanje konkurentnosti tvrtke se ostvaruju kroz ulaganje u novu proizvodnu liniju sa
popratnom opremom te ispitivanje pozicioniranja proizvoda na trzistu. Ve¢im cijenama
finalnog proizvoda i povecanjem izvoza ukupne proizvodnje ostvariti ¢e se dodatna

financijska sredstva koja ¢e omoguciti inovacije za daljnji razvoj novih proizvoda.

Linija novih proizvoda sa popratnom opremom ¢e sluZziti za proizvodnju nove linije proizvoda
Sto Ce osigurati povecanje prihoda, dugotrajan rast i razvoj poduzeca, te moguénost
zaposljavanja ljudskih kadrova. Osiguranjem prisustvovanja na sajmovima, moci ¢e se
promovirati proizvod na nacionalnom trzistu, ¢cime ¢e se povecati obujam proizvodnje 1
samim time 1 paleta proizvoda. Pove¢anjem prodaje, javlja se potreba za povecanjem
proizvodnje $to u konacnici dovodi do potrebe zaposljavanja novih djelatnika , stoga smo
poduzece procjenjuje da ¢e biti potrebno zaposliti tri nova djelatnika u 2015. godini, te u

2016.12017. godini jo§ nova Cetiri radnika.

Kako bi se u potpunosti strateski pozicionirala tvrtka na doma¢em i medunarodnom trzistu,
odgovorne osobe unutar poduzeca rukovode se marketinSkom analizom koja se stalno
aktualizira. 1z nje ¢e se prikazati SWOT analiza kao klju€an element organizacijskih snaga i

slabosti s prilikama i prijetnjama koje obitavaju na trzi$no orijentiranom gospodarstvu.



7.7. Odrzivost projekta

Nakon provedbe projekta u trajanju od 11 mjeseci znatno se optimiziraju troskovi proizvodnje
cokolade u samoj tvrtci. Kao $to je ve¢ spomenuto, tvrtka trenutno izdvaja 675.000,00 kuna
godisnje na nabavu kakaa, glavne sirovine u proizvodnji ¢okolade, ¢iji sastav nije moguée u
potpunosti kontrolirati, a sa nabavom ovoga stroja tvrtka bi samostalno preradivala kakao i
ostvarila ustedu od 183.000,00 kuna godisnje. Oc¢igledno je da bi samo na razlici cijena inputa

(ulaznih sirovina) ostvarivale se znacajne ustede.

Osim §to bi se ostvarivale znacajne ustede na razlici troSkova sirovina, druga bitna stavka
uvodenja nove proizvodne linije je taj Sto bi se kotrolirao cjelokupni proces proizvodnje
cokolade . Nakon zavrSetka samog projekta ciljevi samog projekta ostati ¢e isti ,a to je
ulaganje u razvoj i poveéanje konkurentnosti tvrtke koje ¢e se ostvariti kroz samu

implementaciju nove proizvodne linije uz popratnu opremu.

Vecéim cijenama finalnog proizvoda i povecanjem izvoza ukupne proizvodnje ostavriti ¢e se
dodatna financijska sredstva koja ¢e omoguditi inovacije za daljnji razvoj samiih proizvoda.
Odrzivost samog projekta temelji se na dugogodiSnjem uspjeSnom poslovanju tvrtke Luxor
d.o.o., te se aktivnosti unutar projekta naslanjaju na ve¢ prethodne empirijske metode
unapredenja poslovanja. Povecanjem proizvodnje, §to dovodi do povecanja prodaje i izvoza
projekt pokazuje elemente odrZivosti s dodanom vrijedno$¢u prilagodbe prostora osobama sa

invaliditetom.

Financijska konstrukcija temelji se na sljede¢im elementima: tvrtka je spremna sufinancirati
1znos od oko 300.000,00 kn iz ostvarene dobiti iz prethodne godine, §to bi iznosilo 60 % od
oko 450.000,00 kn (50% ukupne vrijednosti investicije), dok ostalih 40% (cca. 200.000,00
kn) ¢e se financirati putem kreditne linije poslovne banke s kojom suraduje poduzece. Ukupna
vrijednost projekta u iznosu od oko 900.000,00 kn u potpunosti ¢e biti isplativa, odnosno

povrat investicije se o¢ekuje u tre¢oj godini promatranog perioda (2018 godina)



ZAKLJUCAK

Ovaj zavrsni rad sastojao se od nekoliko klju¢nih cjelina kojim sam pokusSao §to
jednostavnije, a opet kvalitetno definirati stratesko planiranje na primjeru poduze¢a Luxor
d.o.o0. kroz teoriski i prakti¢ni dio rada. Nakon definiranja uvodnog dijela i razine strategije u
svoje razmatranje ukljuéio sam faktore koji utje¢u na odabir same strategije pogodne za
poduzece. U posljednjem dijelu sam u obzir uzeo cjelinu generiranja alternativnih strategija,

te sam sami teorijski dio zavrSio sa razvojem stratesSkog plana poduzeca.

Nakon teoriskog opisivanja strateskog plana i od ¢ega se sastoji na red je doSao i prakti¢ni
zadatak na kojim teoriju pokuSao spojiti sa samim prakti¢nim radom. Kroz prakti¢ni rad sam
zelio detaljno pokazati kako ¢e poduzeée pribaviti novu proizvodnu liniju za proizvodnju
novog proizvoda, ali i za sofisticiranje postojecih vlastitih proizvoda. Pokusao sam objasniti
zaSto uopce poduzece zeli kupiti tu proizvodnu liniju i $to ¢e joj ona to¢no donijeti, koje
proizvode misli sa njom proizvoditi i na koji nacin ¢e to sve ukomponirati. U daljnjem
razmatranju sam ukljucio i same rizike s kojima ¢e se susretati poduzece pri samoj kupnji, ali
1 pri samoj implementaciji strojeva. Nakon iznoSenja argumenata o proizvodnoj liniji doSao
sam na dio s kojim proizvodima ¢e se poduzece uopce natjecati protiv konkurencije i na koji
nacin ¢e to uciniti, te nakon toga sam i precizno odredio samu konkurenciju s kojima ¢e se

poduzece natjecati.

Pretposljednja faza je definiranje financiskih aspekata poslovanja, te definiranje plana
ljudskih potencijala s kojima ¢e se ulaziti u projekt, i u samu implementaciju istog projekta.
Posljednja faza projekta sastojala se od samog plana te provedbe u kojoj se na mjesecnoj bazi
pokazao svaki korak implementacije uvodenja proizvodne linije i predstavljanja novih

proizvoda.

Nakon iznoSenja svih argumenata na teoriskom i prakti¢nom dijelu rada moze se primjetiti da
kreiranje strategije i svih njezinih koraka je jako dugorocan i iscrpan proces u kojemu se svaki
korak mora pomno 1 logicki isplanirati kako bi strategija uopce imala smisao 1 kako bi se
mogla implementirati na pravi na¢in. Laicki re€eno za svaku strategiju je bitno konkretizirati
Sto se njome uopce zeli napravitri, te nakon toga definirati korake kao $to su: §to ¢e nam ona
donijeti,kako to mislimo napraviti, s ¢ime ¢emo to napraviti, koji rizici nam stoje na putu,

koliki vremenski horizont nam je potreban za takav poduhvat, ali nakon toga moramo uvijek



pri svijesti imati da ona ipak mozda i nece uspjeti zbog same dinamicnosti, i nepredvidivosti

okoline u kojoj samo poduzece obitava.

Mislim da ovaj projekt ima potencijal uspjeha zbog toga $to je sama strategija precizno
definirana u smislu skeniranja same interne i eksterne okoline poduzeca, jer je kvalitetno
napravljena analiza kljuan element uspjeha i odrzivosti samog projekta. Razlog moje
optimisti¢nosti glede ovoga projekta je jasno definirani ciljevi samog projekta u vidu
investicije u proizvodne linije koje ¢e u buduénosti donijeti jo$ ve¢u konkurentnost na samom

trziStu ¢okolade na podrucju Republike Hrvatske.

Izdvajanje investicije u proizvodnu liniju donijeti ¢e velike koristi za samo poduzece zbog
toga Sto ¢e se smanjiti troskovi same proizvodnje proizvoda, povecati ¢e se sami prihodi
poduzeca, jel ¢e poduzece imati potpuniji i $iri asortiman proizvoda. Poduzeée ¢e smanjivati
troSkove proizvodnje jer novom tehnologijom ¢e moéi kontrolirati cijeli proces proizvodnje
Cokolade, $to prije nije bila u mogucénosti, a najvece ustede ¢e biti na samim razlikama u
cijeni sirovina, posto ¢e s proizvodnom linijom kontrolirati sami proces od pocetka, te nece

kupovati gotove sirovine kao prethodnih godina.

Drugi bitan segment strategije je analize interne okoline poduzeca u kojoj su definirani ljudski
resursi s kojim poduzece raspolaZe,te njihove klju¢ne zadatke koje oni moraju obavljati kako
bi sami projekt uspio. Osim ljudskih resursa u djelokrug strategije ukljuceni su 1 sami
financijski resursi koji ¢e pokrivati samu kupnju proizvodne linije, a oni ¢e dijelom biti
izdvojeni iz sredstava samog poduzec¢a, dok drugi dio ¢e biti pribavljen iz poslovne banke s

kojim poduzece suraduje.

Kroz analizu konkurenata, kupaca i dobavljaca uocilo se prepreke na koje samo poduzece
moze naici u svome poslovanje, te su se napravili sami koraci koje je potrebno poduzeti da bi
se smanjio utjecaj ovih faktora na samu strategiju, te samim tim i na krajnji cilj samog

poduzeca.

Moje generalno misljenje je da koliko god kvalitetna strategija bila ipak postoje rizici na koje
Se ne moze utjecati, i koje se ne moze u kratkom vremenskom intervalu apsorbirati, ali ipak
mislim da ovom strategijom koja je primjenjena u ovom slucaju sami rizici su se sveli na

minimum te opstojnost samog projekta nije dovedena u pitanje.



Argumenti koji idu u prilog realizaciji ovog projekta su sljedeci:

e Dugogodisnje iskustvo menadzmenta u proizvodnji ¢okolade
e Kvalitetno isplanirane aktivnosti samog projekta

e Precizno definirani ciljevi samog projekta

e Orjentiranost poduzeca ka inovaciji i suvremenoj tehnologiji
e Kovalitetno definirana konkurencija

e Definiranost proizvoda sa kojima ¢e se i¢i u trziSno natjecanje

e Dobro napravljena segmentacija trzista
Argumenti koji ne idu u prilog realizaciji ovog projekta:

¢ Dinamicnost hrvatskog i europskog trzista

e Manjak iskustva i tradicije naspram konkurencije

e Prevelika ambicioznost Sirenja na svjetsko trziste

e Neprepoznavanje potencijala projekta od strane Ministarstva poduzetniStva i obrta

e Neodobravanje kredita od strane poslovne banke

U prethodnim crtama definirani su neki od argumenata koji idu u prilog samom projektu,ali i
neki koji bi mogli biti otegotne okolnosti za realizaciju samog projekta. U konacnici ovaj
projekt je realiziran, te je sami poticaj za kupnju proizvodne linije realiziran, te
implemetnacije same linije je u pocetnoj fazi instaliranja u proizvodni pogon, te je u procesu

edukacije samih ljudskih resursa za pravilno rukovanje samim strojem.

Moje kriticno videnje ovoga projekta temeljilo bi se na tome da u samom projektu su ciljevi
Sirenja na svjetsko trziSte nerealno projicirani, po§to samo poduzece nije u potpunosti
ovladalo hrvatskim trziStem, te nije trZiSni lider u samoj bransi. Mislim da sama konkurencija
je podcijenjena, pogotovo na europskom trzistu koje ima puno vecu tradiciju proizvodnje
cokolade, a i u samoj instituicionalnoj potpori samim poduzetnicima koja je u vecini slucajeva
jedan od klju¢nih faktora za proboj na veca trzista. Mislim da ni tradicija samog poduzeca u
proizvodnji ¢okolade ne ide u prilog samom poduzec¢u posto su glavni konkurenti samoj firmi
daleko bolje pozicionirani sa nacionalnom, ali i inernaconalnom trzistu, te su neki od njihovih

proizvoda svjetski priznati.
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