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Strateska analiza poduzeéa na primjeru DCBEAUTY d.o.o0.

SAZETAK

Strategija svakog poduzeca uklju¢uje definiranje ciljeva s obzirom na internu i eksternu okolinu.
Poslovno okruzenje svakog poduzeca je kompleksno i dinamic¢no. Strateska analiza omogucuje
detaljno analiziranje okoline i minimiziranje rizika koje mogu utjecati na poduzece. Strateska
analiza presudan je faktor za svako poduzece jer otkriva vrijedne i esencijalne informacije koje su
bitne prilikom odabira strategije poslovanja. Analiza se moze izvrSiti na temelju politickog,
ekonomskog, tehnoloskog i socijalnog aspekta, odredivanjem snaga, slabosti, prilika i prijetnji za
poduzece, analizom konkurencije i ostalim metodama. Odabrana strategija poduze¢a mora biti u
skladu s misijom i vizijom poduzeca, odnosno u skladu s dugoro¢nim ciljevima poduzeca. U
prakti¢nom dijelu prikazan je nacin primjene SWOT analize, PEST analize i Porterovog modela
konkurentskih snaga na primjeru poduze¢a DCBEAUTY d.o.o. DCBEAUTY d.o.o0. je tvrtka koja
ve¢ duze od 10 godina opskrbljuje trziste frizerskim i kozmeti¢kim proizvodima putem trgovine

na veliko i malo.

Kljuc€ne rijeci: StrateSka analiza, misija i1 vizija, SWOT analiza, PEST analiza, Porterov model

konkurentskih snaga



Strategic analysis of the company DCBEAUTY

ABSTRACT

The strategy of each company includes defining goals with regard to the internal and external
environment. The business environment of any company is a complex and dynamic concept. The
strategic analysis enables a detailed analysis of the environment and minimization the risks that
may affect the company. Strategic analysis is a crucial factor for any business because it reveals
valuable and essential information that is crucial when choosing a business strategy. The analysis
can be performed on the basis of political, economic, technological and social aspects, by
determining the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the company, competition
analysis and other methods. The chosen strategy of the company must be in accordance with the
mission and vision of the company and in accordance with the long-term goals. In the practical
part of the paper application of the methods such as SWOT analysis, PEST analysis and Porter's
model of competitive forces is shown on the example of company DCBEAUTY. DCBEAUTY
Ltd is a company that has been supplying the market with hairdressing and cosmetic products for

more than 10 years and reselling them through wholesale and retail trading.

Keywords: Strategic analysis, mission and vision, SWOT analysis, PEST analysis, Porters five

forces model
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1. Uvod

Poduzece u procesu ostvarivanja dobiti nailazi na brojne prepreke, neke mogu biti predvidive i na
vrijeme sprijecene, a neke neocekivane i neplanirane. Budu¢i da su poduzeca dio okruzenja kojeg
¢ine konkurencija, kupci, dobavljac¢i, zaposlenici, proizvodaci itd., strategija poduzec¢a mora
sadrzavati detaljnu stratesku analizu okoline s kojom je u svakodnevnom kontaktu. Time se postize
minimiziranje eksternih rizika poduzeéa i povecava Sansa za ostvarivanjem konkurentske
prednosti na trziStu. Postoje brojni alati pomocu kojih se formira strategija 1 identificiraju rizici,

slabosti, snage, prilike, prijetnje 1 sve Sto moze utjecati na poduzece.

Zavrs$ni rad podijeljen je u pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje, dok drugo poglavlje
predstavlja metodologiju rada. U tre¢em poglavlju teorijski se opisuje strateska analiza poduzeca
kroz SWOT analizu, Porterov model konkurentskih snaga i PEST analizu. Cetvrto poglavlje
pokazuje implementaciju strateike analize na temelju poduze¢éa DCBEAUTY d.o.o. Sesto

poglavlje predstavlja zakljucak zavrsnog rada.



2. Metodologija rada

U ovom dijelu poglavlja prikazat ¢e se metodologija zavrSnog rada tj. predmet rada 1 cilj
istrazivanja, ukljucujuci metode istrazivanja i izvore podataka koji su koristeni pri izradi. Rad se
sastoji od teorijskog i empirijskog dijela. Teorijski dio obuhvaca pojmovno odredenje strateske
analize i strateSkog menadZzmenta te analizu eksternog i internog okruzenja. Empirijski dio sadrzi
analizu okruzenja poduze¢a DCBEAUTY d.o.0. Prilikom pisanja rada koristili su se primarni i
sekundarni izvori podataka. U radu su koriStene knjige, ¢lanci te internetski izvori iz teme rada, a
kao primarni izvori podataka koriStene su informacije dobivene iz razgovora s direktorom i
djelatnicima poduzeca.

Predmet ovog rada je izrada analize poslovnog okruzenja poduzeca koriStenjem strateskih alata —
PEST analiza, SWOT analiza i Porterov model konkurentskih snaga. Cilj ovog istrazivanja je
olaksati razumijevanje o tome $to je strateska analiza poduzeca, kako okolina utjece na poduzeée,
kako poduzeée utjee na okolinu i kako Koristiti strateSku analizu poduzeéa kako bi se postigli
odredeni ciljevi.

Prilikom pisanja ovog zavr$nog rada koriStene su sljede¢e metode: deskriptivna metoda koja se
ocituje kroz opisivanje i olakSani prikaz u obliku slika, deduktivna metoda za potrebe donosenja
zakljucka na temelju raspoloZivih podataka, metoda kompilacije putem koje su preuzeti odredeni

dijelovi teksta iz ¢lanaka, internetskih stranica 1 znanstvene literature.



3. Pojmovno odredenje strateSske analize poduzeca

Svako poduzece u bilo kojem trenutku treba znati odgovoriti na pitanje gdje je bilo, gdje zeli biti,
1 kako ¢e to postici te Sto 1 na koji nacin radi da bih ostvarila svoje ciljeve. Bitno je znati Sto utjece
na poduzece, a na §to poduzece utjece svojim djelovanjem, a to znaci da poduzeée mora provesti

strateSku analizu poslovanja.

3.1. StrateSki menadZment poduzeca

Strategija svakog poduzeca uklju¢uje definiranje ciljeva s obzirom na internu i eksternu okolinu.
Poduzecu u privatnom sektoru cilj je ostvarenje profita i konkurentske prednosti na trzistu i u
gospodarskoj grani u kojoj se nalazi. Klju¢no se pitanje postavlja da li je za poduzece presudno da
samo ostvaruje profit. Ostvarenje profita samo po sebi, ne moze poduzecu donijeti prednost pred
konkurencijom. Za poduzece je bitno da djeluje drugacije od konkurencije u vidu nacina
poslovanja, proizvodnog asortimana kojeg nudi i troSkovne i cjenovne diferencijacije na trzistu.
Strateskim upravljanjem poduzece prepoznaje svoje prednosti i nedostatke te nacin na koji ¢e do¢i
do realizacije u stvaranju konkurentske prednosti. Jo$ jedan kljucan ¢imbenik na koji poduzeca
moraju obratiti pozornost o su dionici. Dionici su osobe, skupine ili organizacije koje utjecu na
poduzece, ali i poduzece utjeCe na njih svojim djelovanjem. Neki dionici utjecu jace na poduzece,

neki slabije, kao §to 1 poduzece na neke utjece vise, a na neke manje.

Dess i Lumpkin (2013) navode da organizacija mora shvatiti i djelovati na temelju interesa i Zelja
dionika, a to mogu biti kupci, investitori, vlasnici i dobavljac¢i. Svi oni imaju izravne ili neizravne
koristi od poduzetni¢kog ponasanja poduzeca na trZistu, no bitno je znati granicu do koje oni imaju
utjecaj na poduzece $to moze biti klju¢na stavka kod postavljanja strateskih ciljeva poduzeca. Kod
definiranja ciljeva uvelike ¢e pomoc¢i sposobnost prepoznavanja i percipiranja ponasanja sudionika
u poslovanju i predvidanja tijeka poslovanja i buduéih poslovnih promjena. StrateSko upravljanje
zapocinje postavljanjem temeljnih pitanja koja ocjenjuju sadasnje i buduce Zeljeno stanje poduzeca
te nacin na koji ¢e do toga stanja do¢i. Prvo pitanje koje poduzece treba postaviti je ,,gdje smo

sada?”, a na to pitanje poduzece odgovara analizom okruZenja te situacijskom analizom.



Slika 1. Temeljna pitanja misije, vizije, strategije i ciljeva
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Misija opisuje svrhu postojanja poduzeca i moze se mijenjati u skladu s promjenama ciljeva kao
rezultat turbulentne okoline. Vizija daje odgovor na pitanje gdje poduzece zeli biti i predstavlja
buduce Zeljeno stanje koje je vlasnik poduzeéa postavio kao ono ¢emu ¢e poduzecée stremiti. Na
pitanje kako to ostvariti poduzeée odgovara odabirom najbolje strateske opcije. Gamble et al.
(2020) isticu da pobjedniCka strategija mora biti odgovarajuca internoj i eksternoj okolini
poduzeéa, mora stvoriti odrzivi model kojim se dostize konkurentska prednost na trzi§tu te mora
poboljsati performance poduzeca. Bitno je da se poduzece ne bazira samo na profit, jer je profit
koji nema svrhu, bezvrijedan. Potrebno je profit preusmjeriti u stvaranje odrzivog modela i odrZive

strategije koji poduzece pretvara u zivu, samostalnu i samoodrzivu organizaciju.

3.2. Analiza okruZenja poduzeéa

Provodenje strateSke analize podrazumijeva odredene pretpostavke kako bi se okolina poduzeca
trebala kretati, uzimajuéi u obzir nemogucénost predvidanja svih aspekta turbulentne okoline.
Bitno je odrediti jasan smjer kojim se krece jer to poduzecu daje smisao i pomaze mu da se ne

izgubi u dinamicnosti i nepredvidivosti okoline.



Prema Buble et.al.(2005). okolina poduzeca se dijeli na unutarnju i vanjsku okolinu. Vanjska
okolina se sastoji od poslovne okoline i opée okoline. Poslovna okolina obuhvacéa kupce,
dobavljace, zaposlenike i1 organizacije koje su povezane sa poslovanjem poduzeéa. Poduzeée ima
veéu moc utjecaja na elemente mikro okoline za razliku od elemenata makro okoline koji su izvan
utjecaja poduzeca. Opca okolina obuhvaca ekonomske, politicke, socijalne i tehnoloske ¢initelje
koji ¢e dodatno biti analizirani kroz PEST/LE analizu.

Poduzece ¢e u prvom koraku definirati okruzenje u kojem ¢e djelovati, odrediti ¢e se glavni utjecaj
okruzenja i geografski okvir u kojem ¢e djelovati. Analizom okruzenja prikupiti ¢e se podaci s
obzirom na okruzenje te ¢e te informacije interpretirati Sto ¢e poduzecu stvoriti osnovu za strateSko

planiranje.

3.2.1. Analiza makro okruzenja

PEST/LE analiza obuhvaca analiziranje utjecaja makro okoline na poduzee i pomaze pri
identifikaciji najrizi¢nijih ¢imbenika na koje poduzeée ne moze utjecati. “Analiza opcega
okruzenja naj¢escée se provodi temeljem PEST/LE modela koji kategorizira utjecaj varijabli opée
okoline u glavne skupine. Radi se o0 modelu ¢iji naziv predstavlja akronim pocetnih slova glavnih
dimenzija opée okoline (eng. Political, Economic, Social, Technological, Environmental and
Legal Factors.)” (Jelavi¢ i Brki¢, 2016:67) PEST/EL utjece i definira njihovo ponasanje u okolini.
PEST/EL analizom analizirat ¢e se okolina poduzeta kroz politicke, ekonomske, socijalne,
tehnoloske, okoliSne 1 pravne ¢imbenike.

Gamble et al. (2020) navode da politicki ¢imbenici ukljucuju pravila, zakone te razinu do koje
vlada intervenira u vlastitoj ekonomiji. Tu je takoder ukljucena porezna politika, rad srediSnje
banke. Poslovanje od ovog ¢imbenika ovisi najvise zbog restrikcija i dozvola koje mogu postojati
na trziStu u okviru inozemnog poslovanja, ulaska novih konkurenata na trZiSte te sveukupne
politicke stabilnosti drzave. Ako ¢e poduzece prosiriti poslovanje u druge drzave mora prouciti
politiku drzave u kojem se nalazi ciljano trziste jer ako poduzece zna kako trziste funkcionira pod
takvim uvjetima, znat ¢e pozicionirati na tome trziStu na najbolji moguéi nacin. Zakonske
regulative su ¢imbenik kojih se organizacije moraju pridrzavati i poslovati u skladu s pravilima.
Zakonski su definirane i propisane kazne za poslovanjem u neskladu sa zakonskim regulativama.
Gamble et al. (2020) isticu sljedece klju¢ne ekonomske ¢imbenike: generalna ekonomska klima

koja ukljucuje ekonomsko stanje zemlje u vidu BDP-a, kamatna stopa, tecaj valute i inflacija.



Poslovna djelatnost takoder ima utjecaj na poduzece. Ako sa specificnom poslovnom djelatnosti
ulazimo na trziSte, bitan je faktor da li je ta vrsta djelatnosti razvijena na tom trzistu, odnosno da
li je pravo vrijeme za ulaza na to trziste.

“Socio-kulturni ¢imbenici se definiraju s demografskog i kulturnog aspekta makrookoline. Svijest
ljudi na koje utjecu razlicite religijske, karakterne, kupovne, modne razlike moraju predstavljati
predmet proucavanja za poduzece jer one utjecu na stvaranje slike o poduzecu u dobrom ili loSem
svijetlu.” (Gamble et al. 2020:40) Evidentan primjer je rapidno rastu¢i trend za zdravijim nacinom
zivota koji sve viSe dolazi do izrazaja u danasnje vrijeme, $to znaci da poduzeca koja svoju ponudu
1 marketinSke aktivnosti prilagode takvoj skupini potroSaca, ostvaruju vecu ekonomsku korist.
Poduzeca koja se nisu prilagodila tome trendu, imaju smanjen trzi$ni udio i nedovoljno iskoriSten
potencijal trzista ako ne redefiniraju nacin pristupa takvoj skupini.

Kada se govori o tehnoloskim ¢imbenicima cesto se misli na svu tehnologiju koja se koristi
svakodnevno, no bitno je nadodati da je i sva tehnologija koja se koristi u proizvodnom procesu
jednako bitna i presudna u osiguravanju kvalitete krajnjeg outputa. Tehnologija ukljucuje
odredivanje infrastrukture za razvoj IT-a, software, drustvene mreze itd. Dess i Lumpkin (2003)
naglasavaju nepredvidivost i ucestalost varijabilnosti utjecaja interneta, inovacija i informacijske
tehnologije koja se odrazila na globalnu ekonomiju u zadnjem stoljecu. Inovacije i tehnologija
stalno se mijenjaju pa se tako i trziSte svakodnevno mijenja i prilagodava.

Okolisni ¢imbenici u ovom stoljecu postale su vazna stavka kod nacina poslovanja. Da 1i je
poduzece drustveno odgovorno, doprinosi li zastiti covjekovog okolisa, koje mjere poduzima kako
bih okolinu potaknula na takvo djelovanje. Na primjer, genetski modificirana hrana se provukla
ispod radara potrosac¢a zbog ekonomije obujma, a sve u cilju smanjenja troSkova i povecanja
prodaje. Pandemije i bolesti mogu imati veliki utjecaj na ukupno gospodarstvo drzave, stoga se
djelatnosti koje ne zadovoljavaju osnovne potrebe, mogu naci u velikim financijskim problemima

ako drzava ne intervenira, a poduzece ne promjeni na¢in poslovanja pod takvim uvjetima.



3.2.2. Vaznost prac¢enja trendova za poslovni uspjeh poduzeca

Trendove okruzenja moguce je pratiti s obzirom na politicke, ekonomske, tehnoloske, politicke 1
zakonske promjene u okruzenju. Postavlja se pitanje da li je poduzecu potrebno pracenje trendova.
Poduzec¢e koje ne prati trendove ne gleda prema buduénosti te postaje ranjivo na potencijalne
eksterne rizike. Ako ciljevi poduzeéa nisu definirani u skladu s budu¢im predvidanjima na trzistu
znaci da poduzece nije okrenuto buduénosti i smanjuje vlastite Sanse opstanka na trzistu. Jedan od
nezaobilaznih trendova danasnjice je fitness i ljepota koja sve viSe dobivaju na znacaju te mijenjaju
svijest potroSaca, njegove kupovne navike i njegov nacin zivota. Weller (2019) navodi da je fitness
industrija u 2019. godini uspjela generirati 94 milijardi dolara u odnosu na 2018. godinu kada je
biljezila 87,2 milijarde dolara $to predstavlja porast od 8,7%, a predvida 106 milijardi dolara u
2020. Zasto je to tako? Razlozi koji su navedeni su oni koji su ovu industriju doveli na vrh, a to su
konstantne inovacije u tehnologiji koja se koristi u fitnessu, utjecaj socijalnih mreZa na mijenjanje
svijesti potroSaca, troSkovi zdravstvenog osiguranja, porast u obolijevanju od kroni¢nih bolesti
zbog sjedilackog nacina zivota i preventivna zdravstvena zastita te sve veca svjesnost publike o
zdravlju. Veliki utjecaj imaju i javne osobe na svijest potrosaca koji zele svoj nain Zivota
poistovjetiti sa zivotima onih koji su u tome uspjes$ni. Telekomunikacije su jedna od najjacih
industrija u svijetu, konstantna borba tvrtki s istoka i zapada u svim aspektima telekomunikacijske
industrije dovela je do toga da se poslovanja u 21. stolje¢u po€inju bazirati samo na toj vrsti
industrije koja znaci svodenje troSkova na minimum u odnosu na standardno vodena poslovanja
koja moraju svoje poslovanje prilagoditi zahtjevima trzi$ta. Rad od kuce je u sve ve¢em porastu
zbog promjena koje se deSavaju u pogledu socio-kulturnih ¢imbenika. Prilagodba nadolaze¢im
trendovima osigurava opstanak poduzeca buduéi da je trziSna potraznja vezana uz trendove na
trziStu. Na primjer, trenutna epidemioloska situacija je eksponencijalno povecala obujam mobilne
trgovine 1 potrebu za digitalizacijom poslovanja. Poduzece koje je na vrijeme poduzelo mjere
poboljsanja vlastite web trgovine 1 digitalizacije poslovanja je osiguralo svoju poziciju na trzistu i

sprijecilo potencijalne gubitke koji su mogli nastati.



3.2.3. Poslovna okolina poduzeca analizirana kroz Porterov model 5 konkurentskih snaga

Znati tko sve sudjeluje u poslovnoj okolini moze se saznati kori§tenjem Porterovog modela - 5

konkurentskih snaga poduzeca koja pomaze poduzecu da proanalizira gospodarsku granu u kojoj

djeluje. Dess i Lumpkin (2003) definiraju 5 sila po modelu Michael E. Portera koja se redovno

koristi u analizi konkurentskog okruzenja. Opisuje okruzenje kroz 5 osnovnih konkurentskih snaga:

1.

2
3.
4
5

Postojeca konkurencija
Pregovaracka snaga dobavljaca
Pregovaraca snaga kupaca

Snaga supstituta

Prijetnja ulaska novih konkurenata

Slika 2. Porterov model konkurentskih snaga
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Izvor: Cvijanovi¢, Marovi¢, Sruk: Financiranje malih 1 srednjih poduzec¢a, 2008.
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Novi konkurenti svakodnevno se pojavljuju u svakoj grani industrije, no razliku ¢ini ona

konkurencija koja zapravo uspije zaobi¢i barijere ulaska u zeljenu industriju. Neke od barijera

ulaska u industriju s kojima se novi konkurenti suo¢avaju su:

Ekonomija obujma
Diferencijacija proizvoda
Kapitalna ulaganja

Troskovi promijene dobavljaca
Pristup kanalima distribucije

Patenti, licence i zakoni.

Pregovaracka mo¢ dobavljaca ocituje se kroz ovisnost poduzeca o broju dobavljaca s kojima

posluje. Svakom poduzecu u cilju je smanjiti pregovaracku mo¢ dobavljaca te zato mora znati Sto

povecava, a §to smanjuje njihovu mo¢.

Tablica 1. Ocitovanje snaga i slabosti dobavljaca

Dobavljaceva snaga vidljiva je: Dobavljaceva slabost vidljiva je:

kod visokih troskova promjene dobavljaca | e Kod robe koja se kontinuirano prodaje i

kada kupac nema dovoljne zalihe, pa koja je lako dostupna na trzistu
dobavlja¢ moze diktirati cijenu o kada postoji jeftiniji i kvalitetniji supstitut
kada dobavlja¢ posjeduje input koji za robu koja se prodaje

smanjuje troskove proizvodnje, povecava
koli¢inu 1 kvalitetu outputa
kada postoji mali broj dobavljaca

specificnog inputa

Izvor: Izrada autora na temelju podataka iz Gamble et al. (2020)

Dobavljaceve snage i1 slabosti oCitovane su kroz ponaSanje poduzeca kao kupca i njegovog

dobavljaca. No, postoji opcija koja moze biti 1 prijetnja ili prilika za poduzece.




Slika 3. Okomita vertikalna integracija
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Izvor slike: Tipuri¢, D. (2018) Strateski menadzment

Tomac (2019) isti¢e da za poduzece ova strategija moze predstavljati prijetnju ako se dobavljaci
odluce na silaznu vertikalnu integraciju. Silazna vertikalna integracija znaci da ¢e dobavlja¢ kako
bi povecao kontrolu ciljati na preuzimanje sljede¢eg lanca vrijednosti kako bi povecao svoj udio
na trziStu. Pogotovo ako poduzece ne posluje redovito te je dobavljateva mo¢ snaznija, postoji
rizik integracije. Gledano sa strane poduzeca, silazna integracija moze biti i1 njegova strateSka
opcija, u vidu preuzimanja kupaca koji se nalaze sljede¢i u lancu vrijednosti. Uzlazna putanja za
poduzeca koja ne prodaju inpute imaju manju mogucénost za vertikalnom integracijom dobavljaca
kako bi smanjile troSkove no i to je jedna od moguénosti ako postoji financijska snaga za takvim
pothvatom.

Svakom poduzeéu cilj je smanjiti pregovarac¢ku snagu kupaca kako ne bi bio ovisan o njima. Kupac
ima vecu snagu ako kupuje supstitute ili brendove koji su jeftiniji od domacih proizvoda na trzistu,
to jest kaZze se da je kupac nelojalan marki proizvoda, veliki kupci mogu zahtijevati popuste na
proizvode koje kupuje, ako narucuje velike koli¢ine, potraznja od strane kupaca je mala ili u
opadanju informiranost kupaca je veca i slicno. S druge strane, snaga kupca je manja kada je
njegova nabava od dobavljac¢a neredovna i u malim koli¢inama te kada je cijena supstituta veca u
odnosu na domacu cijenu. Opcija poduzeéa za vertikalnom integracijom s kupcem je moguca ako

se pojavljuju novi igraci, te je potrebno povecati kontrolu trzista pove¢anjem udjela u trzistu.
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Borba s konkurencijom pretpostavka je za napredovanje kako se svako poduzece bori za
zauzimanjem Sto veceg udjela u grani industrije. Proucavanjem konkurencije se dobiva prilika
diferencijacije vlastite ponude i iskoriStavanja slabosti konkurencije u vlastite svrhe. Klju¢no je
znati kako posluju, koji su im budu¢i planovi, koju razvojnu strategiju koriste, predvidanje iduceg
koraka donosi razliku u ostvarivanju konkurentske prednosti. Poduzece ¢e analizom ponasanja na
trziStu, informacijama od kupaca, analizom propagandnog materijala, razgovorom s biv§im
zaposlenici pokusSati doznati informacije o konkurenciji kako bi oformila nacin borbe s njom. Zato
je kljucno znati kada je konkurencija jaca i slabija na trziStu. Prema Gamble et al. (2020)
Konkurencija je jaca na trziStu kada imaju diferenciranu i unikatnu ponudu, kada se povecava broj
konkurencije koja je po moguénostima i veli€ini sli¢na te kada su preveliki troskovi izlaska iz
industrije. Tipi¢no ,,oruzje* u borbi s postoje¢om konkurencijom su niske cijene, veca ili drugacija
ponuda, bolja performansa proizvoda, bolja kvaliteta, ve¢a mreza dionika, financiranje niskim
kamata, bolje pruzena usluga, moguénost prilagodbe proizvoda, visi budzZet oglasavanja i ostalo.

Supstituti su oni proizvodi koji obavljaju istu funkciju za kupca, ali na drugaciji nacin. Za trziSte
to znaci borbu za isti dio budzeta kupca kao i kod ¢imbenika, snaga supstituta moze se povecati i
smanjiti. Porast snage supstituta je vidna kada su oni uvijek dostupni i stalno zastupljeni, atraktivne
su cijene, kupcima predstavlja nizak troSak kod prebacivanja na supstitute, obavlja bolju
performansu te su kupci zadovoljni s njihovim koriStenjem. Slabljenje snage supstituta vidljiva je
kada koli¢inski supstitut nije raspoloziv ili uop¢e ne postoji, imaju vecu cijenu od drugih te su

visoki troskovi kod promijene na postojece supstitute.

3.2.4. Interna okolina poduzeca

Provodenjem analize interne okoline definira se financijsko stanje, resursi poduzeca,
organizacijska struktura, kadrove poduzeca te kultura poslovanja poduzeca. ,,Cilj analize
unutarnjih ¢imbenika je stvaranje informacijske osnove koja ¢e biti podloga za utvrdivanje snaga
1 slabosti poduzeca.® (Vucemilovi¢, Kljucevi¢, 2015:153) Kada se analizom utvrde sve znacajke,
poduzece dobiva potrebne informacije te kao rezultat interpretiranja navedenih informacija, stvara
se jasna slika poslovne strategije kojom poduzecée moze ostvariti svoj puni potencijal.

Prema Kenton (2020) organizacijska struktura kao Siroko definiran pojam predstavlja

,.kostur poduzeca koje ono samo definira s ciljem razvoja vlastitih resursa, prikazom istih na
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jednostavniji 1 strukturiran nacin. Koordinacija u obavljanju poslovnih aktivnosti je uspjesnija
kada se u poduzecu odredi djelovanje svih sudionika i tko je kome podreden u strukturi poslovanja.
KoriStenje organizacijske strukture optimizirano je za koriStenje resursa koje je u ekonomskom
poslovanju vrlo bitno i presudno. Takoder, poduzece ima brze i efikasnije reakcije na promjene u
internoj 1 eksternoj okolini kada brzo moze do¢i do informacija o problemu. KoriStenje
organizacijske strukture definiraju se zadatci koje treba obaviti, radna mjesta koja ¢e biti
popunjena, funkcije koje treba obavljati, tehnoloski procesi 1 grupe proizvoda koje treba proizvesti.
Elementi organizacije prikazuju radna mjesta, grupirane slicne djelatnosti u odjele radi vece
efikasnosti i smanjenja troSkova kod obavlja poslova sli¢nih poslova, raspon djelatnika koji su pod
menadzerskom kontrolom, na¢in donosenja odluka u vidi centraliziranosti vlasti, standardiziranost
u obavljanju poslova. Mateljak (2016) naglasava neupitnu povezanost tehnologije 1 tipa
organizacijske strukture, posebno danas kada su poduzeca tehnoloski sve bolje i uspjesnije
opremljena. Prema Kenton (2020) tipovi struktura koje se koriste u poduzecu su funkcijska,
divizijska, matri¢na, procesna i mreZna organizacijska struktura. Odabir strukture ovisi o veli¢ini
poduzeéa, ostvarenom prometu i broju zaposlenika s kojima raspolaze. ,,Sve zavisi od poduzetnika
ili vlasnika posla. On odlucuje i samo obavlja neke poslove, a drugi mu sluze da obave neke
specijalizirane zadatke.“ (Knego, 1992:160) Opce je poznato da mala poduzeca zauzimaju sve veéi
udio na trziStu pa se tako i1 struktura organizacije ne razlikuje puno i pretpostavlja se da je
jednostavna zbog relativno malog broja komponenti koje se nalaze u njoj. Shodno tome, trgovacka
poduzeca najCeSce koriste funkcionalnu strukturu organizacije koja se nerijetko razlikuje po

rasponu na istoj razini hijerarhije.

3.2.5. SWOT analiza

“SWOT analiza predstavlja korisno pomagalo za analizu trenutacne situacije poduzeca na trzistu
1 analizu resursa poduzeca tzv. situacijsku analizu poduzeca. Takva nam analiza omogucuje
shvatiti kakve su nam Sanse kao organizaciji unutar nje, ali i izvan nje.” (Kadlec, 2013:4) SWOT
je akronim za snage, slabosti, prilike i prijetnje poduzeca. Sljedeca slika pokazuje koja su temeljna

pitanja u izradi SWOT analize.
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Prema Gamble et al. (2020) SWOT analiza obuhvaca dva glavna koraka:
* Donosenje zakljuCaka o izvrSenoj analizi i identificiranje direktnog utjecaja svakog
elementa na poslovanje poduzeca.
» Pretvaranje navedenih zakljuCaka u smjernice za kreiranje strategije poduzeca. To
ukljucuje maksimaliziranje snaga 1 prilika poduzeca, minimiziranje i korigiranje slabosti

poduzeéa te pravodobno ogradivanje od potencijalnih prijetnji poduzeca.

SWOT analizom poduzece definira snage i slabosti koje ima, gledaju¢i na djelovanje u internoj
okolini, a njegove prilike i prijetnje definirane su utjecajem eksterne okoline na poduzeée. Moze
se reci da je obuhvatan i jednostavan pregled stanja poduzeca, s ¢ime raspolaze 1 moze raspolagati

te Sto mu predstavlja smetnju i potencijalan problem u poslovanju.
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4. Strateska analiza poduzeca DCBEAUTY d.o.o.

DCBEAUTY d.o.0. opskrbljuje trziste frizerskim i kozmetickim proizvodima putem trgovine na
veliko 1 malo. Poduzece je aktivno na trzistu preko 10 godina i biljezi rast potraznje iz godine u
godinu. U ovom poglavlju bit ¢e strateski analizirano poduze¢e DCBEAUTY d.o.0., nacin na koji
je poduzeée upravljano te interna i eksterna okolina poduzeéa kroz poznate modele analize

okruZenja organizacije.

4.1. StrateSko upravljanje poduzeéem

DCBEAUTY d.o.0. poduzece se nalazi medu prvim poduzec¢ima koje je pocelo uvoziti kozmeticke
1 frizerske proizvode na trziste hrvatske. Preparativna i dekorativna kozmetika koju poduzecée nudi
obuhvaca kozmetiku za Sminkanje, muske i zenske proizvode za njegu, dodatke za kosu 1 salonski
namjestaj. Poduzece se prilikom osnivanja obvezalo na pruzanje iskljucivo visokokvalitetnih
kozmetickih proizvoda na podru¢ju Republike Hrvatske. Cilj svakog poduzeca je stvoriti odrzivo
poslovanje pa tako poduzece nastoji proizvodima koje nudi stvoriti dodanu vrijednost ne samo
kupcima koji zadovoljavaju osobne potrebe nego i drugim poduze¢ima koji koriste preparativne 1
dekorativne proizvode kao $to su kozmeticki i frizerski saloni koji posluju na podrucju cijele
Hrvatske. Poduzece pored brendova s kojima posluje ima 1 vlastiti bred koji nastoji pozicionirati
unutar svoje obuhvatne i raznovrsne ponude. Veliki problem predstavlja konkurentno trZiste jer u
doti¢noj djelatnosti postoji Cesti prodor novih konkurenata, Sto ¢e biti analizirano Porterovim
modelom snaga konkurentnosti. Za poduzece je vrlo zna¢ajna cjenovna i troSkovna diferencijacija

kako bi se Sto bolje pozicionirala u poc€etnoj fazi uvodenja brenda.
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4.2. Misija i Vizija poduzeca

Misija poduze¢ca DCBEAUTY d.o.o je ,biti prepoznatljiv brend za kozmetiku koja svojom
kvalitetom, efikasnos$¢u i dostupnoscu postize dokazane rezultate.“ (I1zjava vlasnika, 2020)

Misija poduzeca treba se mijenjati sukladno promjenama u okolini i pokazuje ¢ime se poduzece
bavi u sadasnjosti. Vizija poduzeca je ,,predanim radom, i najboljom ponudom biti poduzece

koje u potpunosti zadovoljava potrebe trzista kozmeti¢ke industrije te svojim nac¢inom poslovanja
predstavlja primjer drugima.” (lzjava vlasnika, 2020) Vizija opisuje Zeljeno stanje poduzeca te se
u potpunosti slaze s dugorocnim ciljevima poduzeca. Kada su definirani svi ciljevi poduzeca,
pretpostavka je da se moraju formirati i strategije koje ¢e poduzecu omoguditi ostvarenje
navedenih ciljeva. Cilj poduzeca je prosiriti ponudu kozmetike s brendovima koji dostizu
postavljene visoke standarde i1 koji su ustanovili svoju reputaciju na trzistu. Zajedno sa ostalom
ponudom, dio strategije je i prodavati proizvode veledrogerijama te ostalim preprodavaéima i
kupcima po povoljnim cijena te ¢e naglasak biti na povoljnom omjeru kvalitete i cijene. Spremnost
na reagiranje promjenom cijena proizvoda ubire se ,,ve¢i dio kolaca” te je to reaktivna mjera na
zasi¢enost u navedenoj djelatnosti. Navedena strategija moze biti dugorocno neodrziva za hrvatsko
trziSte zbog visoke razine oporezivanja, koja u kombinaciji s niskom profithom marZom moze
uzrokovati nisku razinu obrtnog kapitala potrebnog za financiranje poslovanja. 1z navedenog
razloga je potrebno pazljivo konkurirati s optimalno niskim cijenama te kompenzirati dodatnu

vrijednost s razvojem brenda, cjelokupne ponude i kvalitete iste.

4.3. Organizacijska struktura poduzeca DCBEAUTY d.o.o0.

DCBEAUTY d.o.0. posjeduje najjednostavniju i najceSCu vrstu organizacijske strukture —
funkcijsku organizacijsku strukturu. Aktivnosti unutar poduzeca su temeljene oko kljuc¢nih
funkcija — prodaje, nabave, proizvodnje i financija. U sljedecoj slici je opisan pojednostavljeni

prikaz funkcijske organizacijske strukture poduzeca.
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Slika 4. Funkijska organizacijska struktura poduze¢a DCBEAUTY d.o.o.

Izvor: Izrada autora

Prikazani organizacijski sustav doprinosi vecoj efikasnosti specijalizacije 1 koordinacije unutar
razli¢itih funkcija. Ujedno se osigurava odrzavanje standarda i izbjegava dupliciranje poslova.
DCBEAUTY obavlja prodaju putem maloprodaje i veleprodaje kroz komercijalni sektor prodaje.
Zaseban sektor nabave i sektor proizvodnje osigurava bolju iskoristenost prodajnog potencijala
kroz formiranje ponude uz vlastiti brendirani proizvod u kombinaciji s ponudom popularnih
supstitutskih i komplementarnih proizvoda. Potrebno je naglasiti da poduzece nema vlastiti
proizvodni pogon ve¢ delegira proizvodnju inozemnim proizvodacima §to enormno olakSava
logistiku i organizaciju ljudskih resursa.

Financijski odjel sluzi za evidentiranje naplate potrazivanja, izvrSavanje isplata dobavljacima, za
izvrSavanje isplata i formiranje plana financiranja odgovoran je direktor poduzeéa. Ostali
administrativni zaposlenici odgovorni su za obracun placa, izradu izvjeStaja, evidentiranje
poslovnih dogadaja itd. Financijski odjel je jedan od najvaznijih sektora poduzeca jer planira 1
osigurava financijski tok svih projekata u kompaniji. Sikavica (2011) opisuje funkcijsku
organizacijsku strukturu kao vrstu kod koje se podjela rada, te grupiranje organizacijskih jedinica,

obavlja s obzirom na odgovarajuée poslovne funkcije. U tako formiranoj funkcijskoj
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organizacijskoj jedinici je pripojeno obavljanje srodnih li sliénih poslova koji pripadaju toj

poslovnoj funkciji.

4.4. Analiza okruZenja na primjeru poduze¢a DCBEAUTY d.o.o0.

Strateska analiza bit ¢e opisana kroz izradu PEST analize, Porterovog modela 5 konkurentskih

snaga i SWOT analize poduze¢a DCBEAUTY d.o.0.

4.4.1. PEST analiza poduzeca DCBEAUTY d.o.0.

U sljedecoj tablici analizirane su stavke koje imaju direktan utjecaj na poslovanje poduzeca kroz

odredivanje prilika i prijetnji poduzeca.

Tablica 2. PEST analiza poduze¢a DCBEAUTY d.o.0.

1. PolitiCko pravni aspekt

Stabilnost viade u drzavi

Pravna regulativa +
Varijabilnost politike

2. Ekonomski aspekt

Ekonomsko | gospodarsko stanje drzave

Naklonost stranih investitora

Konkurencija

3. Socijalni aspekt

Zivotni trendovi i navike +
Demografski podaci

Stavovi kupaca i potroSaca +
4. Tehnoloski aspekt

TehnoloSka implementacija
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Pracenje tehnoloskih trendova +
Internet trgovina +

Izvor: Izrada autora

Politicko pravni aspekti imaju veliki utjecaj na poduzece, stabilnost vlade i varijabilnost politike
predstavlja prijetnju za poduzece jer direktno utjeCe na tok poslovanja i uvjete rada. LoSa stabilnost
vlade i varijabilnost politike su karakteristike politicko pravnog uredenja Hrvatske koja narusava
efikasnost i1 profitabilnost poduzeca $to se ocituje kroz ucestalo mijenjanje zakona i neadekvatne
fiskalne politike koja ukljucuje visoke porezne stope.

Ekonomski aspekti u cjelini predstavljaju prijetnju za poduzeée zbog loSeg ekonomskog i
gospodarskog stanja u drzavi uz veliku razinu konkurencije. Kao posljedica toga, losa
poduzetni¢ka klima demotivira potencijalne investitore zbog visokih poreznih stopa te trome i
isprepletene administracije i birokracije. Ekonomski aspekti zbog svega navedenog zahtijevaju
odgovarajucu strategiju i paznju kako bi se minimalizirali mogu¢i rizici i negativni ucinci visokog
udjela konkurencije i ekonomskog stanja. Navedene stavke negativno utjeCu na poduzeée
DCBEAUTY d.o0.0. iz vise razloga. Povecan broj konkurencije snizava cijene proizvoda, §to ¢ini
profitnu marzu manjom. Recesija u drzavi ima negativan utjecaj na poduzece kroz visoke troskove
poslovanja - troskovi carine i $pedicije, administrativni troskovi, visok PDV i oporezivanje rada.
Socijalni aspekt poduzeca ima najvecu ocjenu i predstavlja najutjecajniji aspekt uspjeSnosti
poduzeca. Trzisni trendovi 1 navike kupaca prema visokokvalitetnim 1 organskim proizvodima za
njegu 1 kozmetickim proizvodima imaju pozitivan utjecaj na poduzece i slaZzu se uz ponudu
proizvoda prilagodenim danasnjim visokim ekoloSkim i zdravstvenim standardima. Prihodi
poduzeca se konstantno povecavaju svake godine $to pokazuje sve vece povjerenje 1 pozitivno
misljenje kupaca.

Tehnoloski aspekt predstavlja istodobno priliku i prijetnju. Prijetnja se odnosi na manjak ili
nedostatak tehnoloSke implementacije unutar poduzeca u usporedbi s dijelom konkurencije, no
kompenzaciju predstavljaju prilike u vidu digitalne implementacije 1 koriStenje web trgovine uz

druStvene mreze radi uspostavljanja komunikacije sa sadasnjim i potencijalnim kupcima.
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Dolazi se do zakljucka da je za poduzece potrebno podrobnije istraZivanje trzista i tehnologije radi
osiguravanja trziSnog polozaja. Socijalni aspekt posjeduje najvise prilika i klju¢ je uspjeha

poduzeca.

4.4.2. Porterov model konkurentskih snaga poduzeca DCBEAUTY d.o.o.

Porterov model je vrlo vazan alat koji omogucuje bolje razumijevanje konkurentskog okruzenja i
pronalazak vlastite komparativne prednosti. Ujedno pomaze u formiranju strategije koja e
omoguciti postizanje ciljeva poduze¢a. DCBEAUTY kao uspjesno poduzece osigurava kvalitetnu
strategiju s proucavanjem svake sastavnice modela konkurentskih snaga:

» Postojeca konkurencija — Poduzece biljezi veliki broj konkurencije §to je u inverznom odnosu s
prosje¢nom profitabilnosc¢u i atraktivno$¢u industrije. Drugim rije¢ima, zbog velikog broja
konkurenata cijena proizvoda opada kao posljedica povecanja ponude na trzistu. Kao posljedica
toga, trziSno natjecanje brojne konkurencije dodatno snizava cijene. Iz tog razloga naglasak se
stavlja na potrebu diferenciranja vlastitih proizvoda i brenda uz odvajanje veceg budzeta za
marketin§ke kampanje. Time se diferencirani proizvod moze razlikovati od proizvoda
konkurencije i stvoriti monopolisticki u¢inak.

* Pregovaracka mo¢ dobavljaca — odredena je brojem dobavljaca 1 njithovom moguénosti za
dizanjem cijena proizvoda. Poduzece posluje s ve¢im brojem dobavljaca zbog svoje raznovrsne
ponude, Sto dovodi do manje pregovaracke moci dobavlja¢a buduc¢i da postoje alternativna
rjeSenja za nabavu trazenih proizvoda. Veci broj dobavljata kozmetickih i preparativnih
proizvoda u industriji pozitivno utjece na profitabilnost poduzeca. Prema internim dokumentima
poduzeca (2020) neki od istaknutih globalnih dobavljaca s kojima poduzece posluje su:
American International Industries, Kiepe s.r.l., BRONX Colors, Anastasia Beverly Hills i
Revuele Ltd.

* Pregovaracka mo¢ kupaca — veliki broj konkurencije u kombinaciji s velikim brojem
potencijalnih kupaca povecava pregovaracku mo¢ kupaca. Time kupci imaju veliki utjecaj na
formiranje cijena proizvoda. U takvim uvjetima poduzefe mora osigurati efikasan sustav
povratne informacije u kojima se dobivaju razni podaci, misljenja i stavovi potroSaca, ¢ime se
dodatno definira strategija i smjer kretanja poduzeca. Kupci poduze¢a DCBEAUTY su fizicke
osobe ako se radi o trgovini na malo, a pravne osobe ako se radi o trgovini na veliko. Trgovina

na veliko obuhvaca prodaju veledrogerijama, frizerskim salonima i kozmetickim salonima.
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Pregovaracka mo¢ kupaca kao fizickih i pravnih osoba je vrlo visoka zbog velikog broja
konkurencije u smislu maloprodajnih lanaca i broja dobavljaca unutar doticne industrije.
Poduzece ima podjednak udio prodaje na veliko i malo, te ovdje postoji podrucje za poboljsanje
strategije poduzeca. Potrebno je povecati prodaju putem trgovine na malo kroz web trgovinu jer
su profitne marze znatno vece zbog izbjegavanja znacajnih troskova. Maloprodajne lokacije
iziskuju visoke troSkove rada, najamnine i ostalih ovisnih troskova. U prodaji na veliko
poduzecée ostvaruje manju profitnu marzu buduéi da kupci kao pravne osobe ostvaruju nizu
cijenu zbog vec¢ih narudzbi.

Snaga supstituta — Zbog velikog broja konkurencije, posljedi¢no dolazi do veceg izrazaja snage
supstituta. Na trziStu svaki konkurent 1 poduzece u istoj djelatnosti ima relativno obuhvatnu
ponudu koja moze privuéi kupce. Poduzece DCBEAUTY se isti¢e kao poduzece koje nudi
najpovoljniji omjer cijene i kvalitete proizvoda. U ponudi postoje proizvodi iste namjene u vise
cjenovnih rangova kako bi se izvrS$ila efikasna prilagodba prema svim segmentima potraznje.
Poduzece ima raznovrsnu ponudu svih proizvoda za njegu lica i tijela. Proizvodi za njegu lica
su razliite vrste krema, pilinga, gelova i ulja. Proizvodi za njegu tijela su mnogobrojne vrste
losiona i pilinga, anticelulitnih krema, krema za ruke, ulja i gelova za tuSiranje. Posebnu
kategoriju proizvoda su voskovi i kozmetika za depilaciju te unikatna pedikerska oprema.
Raznovrsna ponuda je primjetna i u ponudi raznih vrsta umjetnih trepavica, sprejeva i boja za
kosu, lakova za  nokte, pribora  za  manikuru i njegu noktiju.
Kozmetika za muSkarce su razliciti proizvodi za njegu brade (puder, ulje ili gel za bradu),
voskovi za brkove, razne vrste tonika za kosu i ostalih proizvoda za njegu kose i tijela. Poduzece
u ponudi ujedno ima aparate i opremu za frizerske i kozmeticke salone.

Prijetnja ulaska novih konkurenata- buduc¢i da se radi o kompetitivnoj djelatnosti, postoji veliki
rizik ulaska novih konkurenata $to potencijalno oslabljuje poziciju poduzeca. Barijera ulaska u

trziste nije visoka Sto svakodnevno privlaci potencijalnu konkurenciju.
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4.4.3. SWOT analiza poduzeca DCBEAUTY

Prilikom formiranja strategije potrebno je obaviti situacijsku analizu poduzeca, odnosno potrebno
je dati odgovor na pitanje ,,gdje smo sada?” SWOT analizom poduzeca objaSnjene su snage,

slabosti, prilike i prijetnje poduze¢ca DCBEAUTY d.o.o.

Tablica 3. SWOT analiza poduze¢a DCBEAUTY d.o.0.

SNAGE SLABOSTI
* Ponuda poduzeca ukljucuje svjetski
prepoznate brendove * Slaba marketinska aktivnost na domacem
* Cjenovno i kvalitetno vrlo pouzdani na trzistu
trzistu * Neadekvatna razina resursa i kapitala za
* Ponuda koja svojom raznovrsnoscu detaljno istrazivanje i Sirenje poslovanja na
udovoljava svim segmentima potraznje na isto¢no trziste
trzistu

* Poslovanje s nekim od prepoznatljivih

tvrtki u Hrvatskoj

PRILIKE PRIJETNJE
* Uvodenje asortimana u zemlje Europe u * Postojeci 1 potencijalni konkurenti
kojima proizvodi nisu dostupni * Rast pregovaracke snage dobavljaca
* Uvodenje vlastitog brenda * Pregovaracka snaga veledrogerija kao
* Poslovanje s veledrogerijama kupaca
* Jeftine marketinske opcije * Cjenovna turbulentnost zbog dostupnih
supstituta

Izvor: izrada autora

Analizom poduzeéa dobivene su informacije kojima tvrtka trenutno raspolaze kroz njegove snage.
Poduzece je svoje snage utemeljila dugoronim 1 predanim radom, no postoje prijetnje koje
umanjuju tu snagu a to su prevelika ovisnost od dobavljaca svjetskih brendova koji imaju utjecaj

na cijenu proizvoda i kreditora koji to financiraju. Slaba marketinSka aktivnost onemogucuje
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daljnje Sirenje poslovanja jer domace trziSte mora biti u stalnom kontaktu s tvrtkom te poduzece
mora prikupljati informacije o performansi proizvoda te moguée izmjene u marketin§koj kampanji
koja proizvod prezentira trziStu. Kroz prilike vidljivi su nacini kako se moze odrzavati i
unaprijediti pozicioniranost na domadem i inozemnom trziStu preparativne i dekorativne
kozmetike. Sirenje u zemlje istoéne Europe je veliki pothvat i potrebna je velika financijska snaga
koja taj pothvat moze pokriti. Uvodenje proizvoda u veledrogerije kao Sto su BIPA, DM Hrvatska,
Miiller i ostale drogerije koje imaju svoje poslovnice na prostoru Hrvatske i Istocne Europe je
konstantna strategija poduzec¢a. Jedna od opcija kako svoje proizvode predstaviti trziStu i potaknuti
kupce na komunikaciju 1 interakciju s proizvodom i poduze¢em su druStvene mreZe, internet
trgovina i oglaSavanje putem interneta koje jo§ uvijek za neke tvrtke, koje su relativno dugo na
trziStu, predstavlja prepreku no ustvari moze biti jako bitan ¢imbenik napretka poduzeca. Velika
prijetnja poduzeca su nova poduzeca koja ulaze na isto trziSte. TrziSte je otvoreno za sve i njena
dinamicnost i turbulentnost je konstantna. Poduzecu je u strateSkom upravljanju cilj odrzati tu
prednost i ne dopustiti novim igra¢ima da uzmu ,,dio kolaca“. Kontinuirani protok novih
konkurenata znacajno povecava potrebu poduzecéa za implementiranjem novih strategija i
proizvoda. Proucavanjem konkurencije se lako uocavaju nove prilike i ujedno predstavlja poticaj
za stalnim napretkom. Prepreka poduzecu DCBEAUTY d.o.o. su konkurenti koji prodaju svoje
proizvode po povoljnijoj cijeni jer se proizvodi $alju direktno konzumentu te im nisu potrebni
distribucijski kanali. Pregovaracka snaga dobavljaca 1 kupaca u distribucijskim kanalima moze
predstavljati 1 odredenu razinu rizika jer koli¢ina robe koja se razmjenjuje postaje bitan ¢imbenik
uspjesnosti, jer ako negdje postoji zastoj u distribuciji, to uvelike utje¢e na performansu dobavljaca

i kupaca.
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5. Zakljucak

U radu je analizirana okolina poduzec¢a kao dio strateske analize poduzeca. Analiza okruzenja je
obradena u teoretskom i prakti¢cnom smislu. U teorijskom dijelu je opisan pojam okruzenja, te alati
za analizu tog okruZzenja - PEST analiza, i Porterov model pet konkurentskih snaga i SWOT
analiza. Opisana je vaznost misije 1 vizije poduzeca, koje predstavljaju osnovu za formuliranje
strategije koje su u skladu s dugoro¢nim ciljevima poduzeca i koja poduze¢e moze dovesti do
poslovnog uspjeha. U prakti¢nom dijelu je prikazana implementacija SWOT analize, PEST analize
1 Porterovog modela konkurentskih snaga u malom poduzecu DCBEAUTY, koje se bavi prodajom
kozmetickih proizvoda. Kako bi poduzeée uspjesno konkuriralo na medunarodnom trzistu,
potrebno je analizirati okruZenje, te na temelju toga odabrati poslovnu strategiju i implementirati
je. Kroz analizu poduze¢a DCBEAUTY d.o.o. moZe se zakljuciti kako je proces analize eksterne
okoline obavezan element poslovanja poduzeca jer ukazuje na odredene rizike i potencijalne
probleme na koje poduzeée moze na vrijeme reagirati i osigurati konkurentsku prednost i uspjeh
na trzi$tu. i. Pri tome, poduzece stalno treba biti spremno na promjene, u skladu s promjenama,
izazovima i trendovima iz okruZenja, jer poduzece koje nije spremno na promjene ne moze opstati

na trzistu.
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