Analiza okruzenja kao temelj uspjesnog pokretanja
poduzetnickog pothvata

Pilekié, lvona

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Virovitica
University of Applied Sciences / Veleuciliste u Virovitici

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:535799

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-04

Repository / Repozitorij:

Veleuciliste u Virovitici Virovitica University of Applied Sciences Repository -
Virovitica University of Applied Sciences Academic

Repository

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:535799
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vsmti:697
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vsmti:697

VELEUCILISTE U VIROVITICI

Specijalisti¢ki diplomski stru¢ni studij Menadzment

IVONA PILEKIC

ANALIZA OKRUZENJA KAO TEMELJ USPJESNOG POKRETANJA
PODUZETNICKOG POTHVATA
DIPLOMSKI RAD

VIROVITICA, 2022.



VELEUCILISTE U VIROVITICI

Specijalisti¢ki diplomski stru¢ni studij Menadzment

ANALIZA OKRUZENJA KAO TEMELJ USPJESNOG POKRETANJA
PODUZETNICKOG POTHVATA
DIPLOMSKI RAD

Predmet: Pokretanje i upravljanje poduzetnickim pothvatom

Mentor: Studentica:

dr.sc. Damir Ribi¢, prof.v.s. Ivona Pileki¢

VIROVITICA, 2022.



Veleuciliste u Virovitici

Specijalisticki diplomski strucni studjj Menadzmenta - Smjer Menadzment malih i srednjih poduzeca

OBRAZAC 1b

ZADATAK DIPLOMSKOG RADA

Student/ica: IVONA PILEKIC JMBAG: 0307013960

Imenovani mentor: dr. sc. Damir Ribié, prof. v. §.

Imenovani komentor: -

Naslov rada: ’ ‘ : _ e
Analiza okruenja kao temelj uspjeSnog pokretanja poduzetnickog

Puni tekst zadatka diplomskog rada:

Studentica ¢e temeljem analizirane literature kontekstualizirati analizu okruZenja kao
polaznu osnovu za uspjeSno pokretanje poduzetni¢kog pothvata. Analizirati ¢e se elementi
makrookruZenja i elementi mikrookruZenja te kriti€ki prosuditi znagaj svakoga od njih u
procesu izrade poslovnog plana i pripreme za operacionaliziranje nove poslovne ideje.

Na primjeru iz prakse analizom poslovnog plana prikazati ¢e se kako izgleda analiza
okruZenja i koliki je doprinos u kvaliteti izrade poslovnog plana koji ima potencijal postati

konkretan poslovni pothvat.

Datum urudenja zadatka studentu/ici: 28.07.2022.
Rok za predaju gotovog rada:  19.09.2022.

Mentor:
dr. sc. Damir Ribié, prof. v. §.

Dostaviti:
1. Studentu/ici
2. Povjerenstvu za zavr$ni rad - tajniku




ANALIZA OKRUZENJA KAO TEMELJ USPJESNOG POKRETANJA
PODUZETNICKOG POTHVATA

ANALYSIS OF THE ENVIRONMENT AS A BASIS FOR THE
SUCCESSFUL START-UP OF AN ENTREPRENEURIAL VENTURE

SAZETAK - Cilj ovog rada je poblize objasniti sto je to analiza poslovnog okruzenja i koji
sve faktori utjecu na poslovanje. Za pocetak, iznimno je vazno razlikovati internu od vanjske
poslovne okoline. Za razvoj svakog poduzeca vazno je znati kakav utjecaj pojedini elementi
okruzenja imaju na poslovanje, odnosno kakvo mu je makrookruzenje, a kakvo
mikrookruzenje i koji elementi cine jedno i drugo. Veoma bitni strateski alati jesu SWOT i
PESTLE analiza te oni predstavljaju neizostavni dio svakog kvalitetnog poslovnog plana.
PESTLE analiza sve vise dobiva na vaznosti uslijed utjecaja globalizacije te poduzetnicima
pruza bitne informacije o okolini u kojoj posluju. SWOT analiza je strateski alat od izuzetnog
znacaja kojom se procjenjuje okruzenje poduzeca te ce se kao takva detaljnije obraditi u
radu. Ona poduzetniku omogucava saznati koje su njegove snage i slabosti, prilike i prijetnje,
odnosno pomaze mu u njegovoj samoanalizi kako bi saznao na Sto treba usmjeriti svoju
pozornost kako bi njegov poslovni pothvat bio uspjesniji. Objasnjeno je koji sve elementi cine
analizu i Sto je tocno njena svrha te koja je vaznost konstantne analize i pravovremenih
odgovora na prijetnje. Na samom kraju rada prikazan je primjer projekta kreiranog kao dio

nastavnih kolegija te se njegova realizacija moZe ocekivati u buducem razdoblju.

Kljuéne rijeci: poslovno okruzenje, potrosaci, konkurencija, trziste, SWOT analiza

SUMMARY - The goal of this thesis is to explain in more detail what the analysis of the
business environment is and which factors affect the business. To begin with, it is extremely
important to distinguish the internal from the external business environment. For the
development of any company, it is important to know what influence individual elements of
the environment have on business, i.e. what is its macro-environment and what is its micro-
environment and which elements make up both. Very important strategic tools are SWOT and
PESTLE analysis and they represent an indispensable part of every quality business plan.

PESTLE analysis is gaining more and more importance due to the influence of globalization



and provides entrepreneurs with essential information about the environment in which they
operate. SWOT analysis is a strategic tool of exceptional importance that assesses the
company's environment, and as such will be discussed in more detail in the paper. It enables
the entrepreneur to find out what his strengths and weaknesses, opportunities and threats are.
It helps him in his self-analysis in order to find out what he should focus his attention on in
order to make his business venture more successful. Furthermore, it is explained which
elements make up the analysis and what exactly its purpose is and what is the importance of
constant analysis and timely responses to threats. At the very end, an example of a project
created as part of the teaching courses is shown, and its realization can be expected in the

future period.

Keywords: business environment, consumers, competition, market, SWOT analysis
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1. UVOD

,»Okruzenje poduzecéa Cine svi elementi (pojedinci, druge organizacije i institucije) i
faktori (ekonomski, politi¢ki, pravni, tehnoloski, sociokulturni i sl.) van granica poduzeca koji
imaju utjecaj na poslovanje poduze¢a. Nuzno je napomenuti da nemaju sve komponente
okruzenja jednako snazan utjecaj na njegovo poslovanje* (Oberman, Deli¢, Peri¢, 2018:57).

U ovom radu objasniti ¢e se S$to se podrazumijeva pod analizom okruZenja, kako
okruzenje odreduje napredak poslovanja ili njegov neuspjeh, razlika izmedu malih 1 srednjih
poduzeca, Sto su to makro, a Sto mikro okruzenja. Svi faktori koji utjeu na poslovanje ¢ine
njegovo okruzenje. U okruzenju se mogu pronaci 1 prilike za uspjeh kao 1 opasnosti koje
prijete poslu. Da bi posao napredovao potrebno je konstantno pratiti Sto se dogada na trzistu,
kakve su prilike 1 kakve su prijetnje. Svaki uhodan posao ima unaprijed spremnu strategiju za
brojne probleme, kao $to treba imati plan ako se ukaze dobra prilika za ostvarenje profita.
Analizom poslovnog okruzenja i definiranjem strateskih ciljeva zapocinje svaki poslovni plan.
Na samom pocetku radi se opéenito o analizi okruzenja, kako okolina formira poslovanje
poduzeca, Sto sve ¢ini okolinu i kakva ona moze biti. Nadalje, objasniti ¢e se tko su potrosaci,
tko dobavljaci i kakav utjecaj ima konkurencija na poslovni subjekt. U drugom dijelu radi se
o marketinSko mikro i marketinsko makro okruzenju i §to sve €ini i jedno i1 drugo okruZenje te
kakav je utjecaj Sire javnosti i Sto sve ¢ini jedno trziste.

Prakti¢ni primjer diplomskog rada odnositi ¢e se na poduzetnicki projekt koji je
izraden u sklopu nastave na studijskom programu i1 odnosi se na Fotografiju na kotacima
,Blic“. To je mobilna i multifunkcionalna foto kucica koja radi na principu foto kabine.
Primjer ¢e se odnositi na dio projekta, a to je izradena SWOT analiza u kojoj se nalaze snage,
slabosti, prilike 1 prijetnje poduze¢a, PESTEL analiza u kojoj su vidljivi politi¢ko-pravni,
tehnoloski, socijalni i ekonomski segmenti, analiza konkurencije koja se istrazivala i
prikupljale informacije i na temelju toga izradila, a u analizi konkurencije vidljivi su prednosti
1 nedostaci konkurencije na podruc¢ju VirovitiCko podravske Zupanije. Takoder, u primjeru ¢e
biti vidljivi 1 SSM.A.R.T. ciljevi koji su osnova za planiranje budu¢nosti kao i strategije na
temelju koje ¢e poduzece temeljiti svoje poslovanje. Prikazati ¢e se i sam opis poduzeca, ¢ime

¢e se ono baviti, gdje ¢e se nalaziti 1 kako ¢e sve funkcionirati.



2. OKRUZENJE PODUZETNICKOG POTHVATA

Svako poduzece posluje u odredenom okruzenju koje utje¢e na njegovo poslovanje te
ga je zbog toga vrlo bitno analizirati bilo da se radi o pokretanju poslovanja ili tvrtki koja je
ve¢ prisutna na trziStu i zbog toga se tvrtka mora kontinuirano prilagodavati okolini u kojoj se
nalazi. Ovisno o moguénostima poduzeéa na utjecaj na okolinu, razlikujemo tri osnovna
segmenta:

1. Interna okolina
2. Vanjska poslovna ili specificna okolina (eksterno mikrookruZenje)
3. Vanjska opca ili socijalna okolina (eksterno makrookruZzenje) (Mati¢, Pavi¢, Mateljak,

2009).

Slika 1. Segmenti okoline poduzeéa

POSLOVNA OKOLINA ILI
7’ OKOLINA ZADATEA

PRIRODNO-TEHNOLOSKA
DIMENZLIA

INTERNA ILI
UNUTARNJA OKOLI
e

A

=

Struktura

KUIEUI‘H‘__ konkurenfi §] PRAVNA
Resursi DIMENZLIA

MAKRO ILI
VANJSKA OKOLINA SOCIO-KULTURNA
DIMENZLIA

Izvor: Buble, M. (2019): Menadzment



Na slici 1 prikazani su segmenti okoline poduzeéa ¢iju vanjsku okolinu ¢ine drustvene
snage koje utjecu na poslovanje dok njezinu internu okolinu ¢ine snage koje na poslovanje

utjeCu iz njezine unutrasnjosti (Buble, 2019).

2.1. Interna okolina

,,Interna okolina oznacava okolinu koja je prisutna, postoji u samom poduzec¢u, unutar
njegovih definiranih granica® (Mati¢, Pavi¢, Mateljak, 2009:11).

To je okolina na koju organizacija moze u potpunosti utjecati, a sastoji se od strukture,
kulture 1 resursa. To su elementi koji su u potpunosti u vlasniStvu poduzeca 1 na koje
poduzece moze u cijelosti utjecati 1 pomocu toga se prilagodavati promjenama u okruzenju.
Interna okolina je za poduzece najvazniji dionik poslovnog okruZenja jer mjerama koje
poduzece poduzima u internoj okolini, ujedno utjece i na promjene u eksternom okruzenju.

Pri poduzimanju mjera u internom okruzenju, klju¢nu ulogu ima sinkroniziranost svih
odjela (slika 2) koji se sastoje od menadzmenta koji postavlja ciljeve u poduzecu, odjela
ljudskih potencijala 1 znanja, racunovodstva i financija, marketinga i tako dalje jer svi zajedno
kreiraju zavrsni proizvod ili uslugu. Uz direktivu marketinga, svi su odjeli skupa zaduzeni za
provjeru koja je usmjerena na razumijevanje okoline tj. kupaca 1 stvaranja vrijednosti za

kupca (Kotler i Armstrong, 2016).



Slika 2. Odnos organizacije i okoline

ODNOS ORGANIZACIJE | OK(IIEI)LINE

STABILNA
stabilnost
okoline s : :
Velika nesigurmaost
. Pl’]'_sm]E'm.nugpbmjhifal:dnri okoline
- Faktori su medusobno razliciti
- Faktori se neprestano mijenjaju
DINAMICNA

JEDNOSTAVNA SLOZENA

sloZenost okoline

LIzvor: Legcevic i sur. (2008): Okolina menadzmenta, temelji menadzmenta.

Brojne aktere u okolini organizacije Cine razli¢ite interesno-utjecajne skupine koje
menadZeri u svojem djelovanju moraju uvaziti. Njthov odnos vrlo je vazan za menadzere te
oni zbog toga moraju dobro upravljati tim odnosom. ,,Tim odnosom upravlja na sljedec¢i
nacin:

a) Identificirati sve interesno-utjecajne skupine organizacije

b) Spoznati kakve interese imaju te interesno-utjecajne skupine

c) Utvrditi koliko je kriti¢an svaki pojedini ¢lan interesno-utjecajnih skupina za
odluke 1 aktivnosti organizacije

d) Odgovoriti na pitanje kako upravljati interesno-utjecajnim skupinama* (Sikavica,

Bahtijarevi¢-Siber, Poloski Voki¢, 2008).



2.2. Vanjska poslovna ili specificna okolina

Specifi¢na okolina je dio vanjske okoline menadzmenta koja je izravno smjeStena u
funkciji ostvarivanja ciljeva organizacije. Faktori specifi¢nog okruzenja direktno i konstantno
utjecu na odluke menadzmenta (Robbins i Coutler, 1999).

Za razliku od opc¢e okoline za koju se kaze da je dosta daleko od poduzeéa te stoga i
slabije definirana, specifi¢na je okolina u njegovoj neposrednoj blizini. U specifi¢nu okolinu,
a moze se reCi i okolinu zadatka najvec¢i broj autora ubraja zajedno kupce, dobavljale 1
konkurenciju, neki od autora uz te faktore navode i ljudske potencijale odnosno trziste rada.
Takoder, neki od autora u ovu okolinu jo§ ubrajaju 1 distributere, sindikate 1 vladu, ali u
klju¢ne faktore specificne okoline spadaju kupci, dobavljaci, konkurencija i trziSte rada zbog
toga S§to oni izravno utjecu na poduzece 1 menadzment ga mora prihvatiti i prilagoditi samoj

organizaciji (Buble 2013).

2.2.1. Potrosaci

,,Potrosaci su najvazniji ¢imbenik specificne okoline organizacije jer organizacije i
postoje zato da bi zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca i ostvarile prihod te tako realizirale
svoju misiju. Puno toga u organizaciji se mora mijenjati i1 prilagodavati potrosacima.
PotroSa¢ima orijentirana organizacija je organizacija koja ima tzv. logicku strukturu, odnosno
strukturu najprikladniju potrebama i interesima potrosaca. Menadzment organizacije mora
poduzimati velike pothvate u organizaciji da bi organizaciju prilagodio potrebama potroSaca.
Odnos prema potrosa¢ima u velikoj mjeri ovisi o odnosu ponude i potraznje pojedinih
proizvoda ili usluga, odnosno odreden je stanjem perfektne ili imperfektne konkurencije*

(Sikavica, Bahtijarevié—giber, Poloski Voki¢, 2008:118).



Tablica 1. Odnos stava i ponaSanje potro$aca

Ucdestalost ponavljanja kupnje
Relativni stav Visoka Niska
Dobar Prava lojalnost Skrivena
lojalnost
Los Lazna lojalnost Nema
lojalnosti

Izvor: Plazibat, I, Susak, T. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji,
Ekonomska misao i praksa. Strucni rad, str. 303-318

PotroSa¢ zadovoljan prvom kupnjom najvjerojatnije nastavlja kupovati i dalje i na taj
nacin ostaje lojalan onome tko se prema njemu pokazao lojalan. Najvec¢i dokaz zadovoljstva
je kada kupac preporuca u svom drustvu usluge ili proizvode koje je sam platio svojim
novcem i za ¢ije oglaSavanje nema vlastitu korist. Nekada dolazi 1 do lazne lojalnosti, a to je
kada se kupuje neki proizvod zato Sto ga kupuje vec€ina ili je trenutno moderan, a osobni stav

o njemu je los ili prosjecan.

2.2.2. Dobavljaci

Od dobavljaca se nabavlja sve §to je prijeko potrebno za proizvodnju proizvoda ili
usluga. Tako menadzment u gotovo svim poduze¢ima posvecuje vecu paznju potrosacima u
uvjetima savrSene konkurencije, dobavlja¢i zasluzuju iznimno vecu paznju menadzmenta.
Povoda za to ima viSe:

e Prvi se odnosi na raznolikost inputa koji su poduze¢u neophodni u njezinom radu iz
¢ega izlaze i raznoliki odnosi s dobavlja¢ima.
e Drugirazlog se odnosi na Zelju racionalizacije mreZe dobavljaca, a time 1 smanjivanje
troskova inputa u poduzecu.
Usmyjerenost na jednog klju¢nog dobavljaca jamc¢i znatno bolje kriterije poduzecu, a moglo bi
se re¢i 1 bolje suradnicke odnose. Ulazni troskovi nabave, ra¢unovodstva, pa i financija u
ovakvom sustavu nabave znatno se umanjuju (Sikavica, Bahtijarevic’-giber, Poloski Voki¢,

2008).




Dobavljaci su dakle pojedinci ili organizacije koje poduzece opskrbljuju potrebnim
resursima bilo to fizi€kim, ljudskim, financijskim i/ili informacijskim. Pa tako dobavljaci
fizickih resursa za poduzeée dobavljaju sirovine i materijale, opremu, alate i rezervne
dijelove. Dok dobavljaci ljudskih resursa osiguravaju poduzeéu kvalificiranu radnu snagu. U
dobavljace financijskih sredstava pripadaju banke, dioniCari i drugi investitori. Dobavljac¢i
informacija ukljucuju dostavljanje raznih analiza, prognoza i procjena boniteta koji su vrlo
vazni u danasnjem poslovnom svijetu (Buble, 2013).

Odnos menadZzmenta kupca prema dobavlja¢ima definiran je u pregovarackoj moci
dobavljaca, odnosno kupca. Premda je ,kupac kralj* postoje razne robe, proizvodi i usluge
gdje je pregovaracka mo¢ dobavljaa veca jer se radi o specificnom dobru i1 znanju ili
neobnovljivom izvoru energije. U takvim trenucima menadZment kupca mora uskladiti

zahtjeve 1 potrebe dobavljaca ako su oni ostvarivi (Sikavica 1 sur. 2008).

2.2.3. Konkurencija

Konkurencija moze prikazivati situaciju u kojoj se dva ili viSe poduzetnika uzajamno
natjecu na ciljnome trzistu nudeci svoje proizvode ili usluge radi osvajanja Sto veceg dijela

trzista (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Tablica 2. Procjena konkurentskih marketinskih strategija, snaga i slabosti

Strategija Konkurent A Konkurent B Konkurent C

Strategija za proizvod

ili uslugu

Cjenovne strategije

Distribucijske

strategije

PromidZzbene

strategije

Snage i slabosti

Izvor: Ribi¢, D., Plesa Pulji¢, N. (2020): Osnove poduzetnistva. Skolska knjiga




U tablici 2 sazete su informacije o konkurentima koje mogu pomo¢i poduzetnicima
prilikom analize konkurenata koje im kasnije pomazu prilikom donoSenja strategija (Ribi¢ i
Plesa Pulji¢, 2020).

»Menadzment organizacije mora pronaéi odgovaraju¢e strategije kao odgovor na
izazove konkurencije. Kako se svijet razvijao i prometno i komunikacijski, tako se $irio i
potencijalni krug konkurenata za pojedine proizvode ili usluge. U vrijeme informaticke ere i
informacijske ekonomije internet je omogucio globalnu konkurenciju zbog ¢ega je danas
menadZmentu puno teze naci odgovore na izazove svjetske konkurencije® (Sikavica,
Bahtijarevié-giber, Poloski Voki¢, 2008:121).

Nesto Sto problematiku konkurencije ¢ini kompleksnijom, opasnijom 1 tezom od
drugih faktora specificne okoline menadZzmenta je informacija da se konkurencija moze
pojavljivati 1 na samom ulazu, odnosno na strani dobavljaca kao i1 na izlazu, odnosno na
strani kupca. U mnogim industrijskim granama znatno je veéi broj poslovnih subjekata,
premda svi oni nisu jedni drugima konkurenti. To su samo industrije s istim ili nekim drugim
trziSnim udjelom, bilo na trziStu ponude ili potraznje nekih pojedinih proizvoda. Menadzment
se sve viSe mora istrazivati, pa Cak 1 Spijunirati konkurenciju kako bi imao odgovarajuce
odgovore na njihove korake. Najbolji odgovor na izazove konkurencije je strategija
organizacije koja mora biti originalna i jedinstvena. Samo s odgovaraju¢om i kvalitetnom
strategijom moguce je oduprijeti se konkurenciji, ali preduvjet za to su pouzdani proizvodi i
konkurentna cijena koja je u skladu s kvalitetom (Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber, Pologki
Voki¢, 2008).

Najkorisnijim instrumentom za procjenu konkurentske pozicije smatra se Porterov
model pet konkurentskih sila. On prikazuje sustavan nacin miSljenja o tome kako
konkurentske sile djeluju na razvoj industrije i kako odreduju stupanj profitabilnosti razli¢itih

industrija 1 industrijskih segmenata (Teece, Pisano, Shuen, 1997).



Slika 3. Porterovih pet konkurentskih strategija

Potencijalne
nove tvrtke
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Izvor: Cvijanovic, V., Marovic, M., Sruk, B. (2008): Financiranje malih i srednjih poduzeca

Porterovih pet sila znacajnih za oblikovanje strategije su prikazane na slici 3, a to su:
1. Intenzitet konkurencije medu postoje¢im konkurentima
2. Opasnost od ulaska novih konkurenata
3. Opasnost od ulaska supstituta
4. Pregovaracka mo¢ kupaca

5. Pregovaracka mo¢ dobavljaca



3. PODUZETNICKO MAKROOKRUZENJE

Marketing u danasnje vrijeme ima veliku vaznost i njegova ja¢ina samo raste. Usko je
povezan sa okruzenjem i dijeli se na vanjsko okruzenje koje nije moguce kontrolirati i na

unutarnje okruzenje na koje poduzece moze utjecati.

Slika 4. Marketin§ko okruZenje poduzeca

MAKROOKRUZENJE MEDUNARODNO

* EKONOMSKI EIMBENICI
= ZAKONSKA OGRANICENJA
* KULTUROLOSKI CIMBENICI

MIKROOKRUZENJE - - .
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* TRENDOWVI * MORALNA OGRANICENJA
* ETICKA OGRANICENJA

POSEBNOSTI DRZAVE

* EKONOMSKI CIMBENICI
* ZAKONSKA OGRANIEENJA
* KULTIROLOSKI CIMBENICI

Hl DoBAVLIACI [l KONKURENCUA POSREDNICI Il KORISNICI

Izvor: Stratesko planiranje e-marketinga, hitp://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-
content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-stratesko-segmentacija.pdf (17. 7. 2022.)

Na slici je prikazana podjela marketinS§kog okruZenja poduzeca na makro i mikro
okruzenje i koji su njihovi Cimbenici. Kada govorimo o makrookruZzenju govorimo o
cjelovitosti eksternih Cinitelja koji djeluju na gospodarski subjekt i na koje on, isto kao 1
marketing uklopljen u njemu, nije u mogucnosti izravno ili neizravno utjecati. Ovi eksterni
Cinitelji koji se nerijetko nazivaju i vanjskim snagama, prikazani su zapravo druStvenim
snagama koje djeluju na mikrookruzenje gospodarskog subjekta.

To su prije svega (Meler, 2005):
e demografske snage (stanovniStvo i njegova obiljeZzja — starosna dob, natalitet,

mortalitet, spolna struktura, stupanj obrazovanja i sl.)
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e ckonomske snage (kupovna mo¢ stanovniStva, razina kvalitete zivota, opca razina
cijena, inflacija, visina kamatnih stopa, stope rasta i sl.)
e politicko-pravne snage (zakonska regulativa, mjere ekonomske politike, pravila,
propisiisl.)
e kulturne 1 drustvene snage (sustav vrijednosti, eticka i moralna nacela, zivotni stil,
raspolozivo slobodno vrijeme i sl.)
e tehnoloSke snage (utjecaj tehnologije, pra¢enje promjena, primjena novih dostignuca,
stupanj inovativnosti i sl.)
e konkurentske snage (op¢i gospodarski uvjeti, domaca 1 inozemna konkurencija, u¢inci
globalizacije 1sl.)
Takoder, makrookruzenje se dijeli i na:
e demografsko okruzenje
e ckonomsko okruzenje
e tehnoloSko okruzenje
e sociokulturno okruzenje
e politicko-pravno okruzenje
e ckolosko okruzenje
Promjene u makrookruzenju su rjede, traju duzi vremenski period i sve oko njih se
dogada sporije. Stabilno i1 predvidljivo okruzenje je vazno za uspjesnost poslovanja. Problem
nekih zemalja pa tako i Republike Hrvatske je ta Sto postoji politicka nesigurnost koja ¢ini

poduzetnicima nemir u poslovanju (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

3.1. Demografsko okruZenje

Demografski elementi ¢ine vazan dio makroekonomskog okruzenja jer oni poblize
prenose na koje i kakvo trziSte poduzetnik stavlja svoj proizvod. Iz toga saznajemo tko su
kupci, kakva im je brojnost, koliko imaju godina, kolika je stopa nataliteta, a kolika
mortaliteta, odakle dolaze, koje su vjerske pripadnosti, na takva i sli€na pitanja odgovore
dobijemo jer se prati demografsko okruZenje (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Demografski razvoj Cesto se kre¢e tempom koji je ustaljen i ocekivan. Osnovni
pokazatelj koji poduzetnici gledaju je brojnost ljudi, ukljucujuci veli€inu i stopu porasta broja

ljudi u gradovima, pokrajinama i zemljama; koliko godina imaju stanovnici i koji im je
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etnicki sastav; razine obrazovanja; zive li u kucama ili stanovima; te regionalne znacajke 1i
kretanja (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014).

Jednostavno receno, ako raste broj stanovnistva, raste i potraznja, a samim time i
kupovna mo¢. Ukoliko to nije tako i broj stanovnistva je u padu znaci da je kupovna mo¢
slabija, ponuda i potraznja se tada smanjuju, a i na samom trzistu rada dolazi do toga da stariji
odlaze u mirovinu, a na njihova mjesta mladi ne dolaze. Obrazovna struktura takoder dosta
odreduje ponudu i potraznju. Na trziStima koja imaju veliki broj fakultetski obrazovanih
gradana veca je potraznja za Casopisima, putovanjima, knjigama 1 za onime $to smatramo

luksuzom.

3.2. Ekonomsko okruzenje

Na ekonomsko okruzenje poduzece nema utjecaj. Razlikuje se od zemlje do zemlje 1
nepredvidivo je. Ekonomsko okruZenje ovisi o viSestrukim faktorima 1 koliko god da se
razlikuje u svakoj drzavi, ne moze se svaka zemlja oduprijeti nekim problemima koji su na
razini cijelog svijeta kao 1 krizama. Ekonomska situacija neke zemlje odreduje njenu
privlacnost kao destinacije za strane proizvode, usluge 1 ulaganja (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen,
2000).

Od velike vaznosti za poduzetnika je i to kakva je stabilnost valute u zemlji gdje
planira ulaganja, koliko iznosi vanjski dug iste te kako se kre¢u kamatne stope. To su sve
gospodarski elementi koji odreduju napredak ili mirovanje poduzetnickih poduhvata (Ribi¢ 1
Plesa Pulji¢, 2020).

Raspoloziva kupovna mo¢ u nekom gospodarstvu ovisi o postoje¢im prihodima,

cijenama, uStedevinama, dugovima i dostupnosti kredita (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014).

3.3. Tehnolo$ko okruZzenje

Tehnoloski napredak utje¢e na svakog pojedinca i nemoguce mu je oduprijeti se.
Koliko god da je imao negativan utjecaj na okoli§ 1 prirodni svijet toliko je unaprijedio
svakodnevni Zivot 1 ljudi sad troSe puno manje energije na poslove za koje su prije trebali
dani, tjedni ili mjeseci. Za poduzetnika je tehnoloski napredak izuzetno vazan jer dosegnuta
razina tehnologije u njegovom podrucju izravno utjeCe na njegovo poslovanje i §to bolja
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tehnoloska iskoriStenost donosi veéi profit i poboljSanje postoje¢ih produkata (Ribi¢ i Plesa

Pulji¢, 2020).

3.4. Sociokulturno okruzenje

Svako poslovanje u bilo kojoj sredini zahtjeva od poduzetnika da postupa u skladu sa
kulturnim obiljezjima koja se postuju u toj sredini. Uvijek treba u poslovanje uvesti i aspekt
kulture, obicaja, vidjeti kako ljudi ,,diSu®, ne treba sve gledati kroz novac i1 misliti da je svako
trziste jednako. Cesto mozemo ¢&uti da je isti proizvod na razli¢itim trzistima skroz drugadije
kvalitete Sto nikako nije korektno 1 to ljude odbija od takvih proizvoda i nacina poslovanja
(Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

,,Drustvo se promatra kao proizvod konstantnog sukoba izmedu snaga stabilnosti 1
snaga promjena. Ono se temelji na sljede¢im pretpostavkama:

1. Stabilnost 1 promjena su vlasniStvo cijelog drustva.

2. Drustva su organizirana, ali proces organizacije proizvodi konflikt.

3. Drustva su dinamicki socijalni sustavi.

4. Komplementarni interesi, konsenzus o kulturnim vrijednostima i prisila drze drustva
zajedno.

5. Socijalna promjena moZe biti postupna ili nagla, ali sva drustva imaju iskustva u stalnoj

socijalnoj promjeni* (Buble, 2006:3).

3.5. Politicko/pravno okruZenje

Politicko okruzenje sastoji se od zakonskih okvira zemlje koje poduzetnik mora vrlo
dobro poznavati kako bi mogao procijeniti trZiste i odrediti sve promjene trziSnih uvjeta. Ono
je isto tako bitno za utvrdivanje planiranog smjera gospodarskog razvoja i kako bi se odabralo
ciljno trziSte prema kojem ¢e poduzetnik usmjeriti svoje poslovanje (Ribi¢ i PleSa Pulji¢,
2020).

»Poduzetnik analizom politicko/pravnih ¢imbenika moze odrediti sigurnost ulaganja u
neko trziSte, njegovu otvorenost, demokraticnost, slobodu trZinog natjecanja, pravila
konkurentskog natjecanja, moguc¢nost (i cijenu) povlacenja iz pojedine industrije itd.*

(Pavi€i¢, Knjidi¢, Draskovi¢, 2014:93).
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Sto manja administracija, stabilno politicko pravno okruZenje te §to manje promjene
pravnih akata i zakonskih propisa mogu u velikoj mjeri olakSati pokretanje i odrzavanje
poduzetnickih pothvata za poduzetnika kao i njegov pothvat, pozeljnije je i prihvatljivije
odrzavanje istih, mada i loSih zakona, nego Ceste izmijene zakonskih propisa (Ribi¢ i Plesa

Pulji¢, 2020).

3.6. Ekolosko okruZenje

Sve vece zagadenje okolisa, ali 1 sve veca proizvodnja otpada probudile su svijest o
nuznosti ouvanja okoliSa, a prve poteze povukli su aktivisti zastite okoliSa. Nakon pritiska
javnosti sustavi zaStite Covjekova okoliSa poCinju se uvrStavati u zakonsku legislativu 1
postaju obveza poduzetnicima i gospodarskim subjektima (Ribi¢ i1 Plesa Pulji¢, 2020).

,Korporativna ekoloska osvijestenost prepoznaje potrebu integriranja pitanja zaStite
okolisa u strateske planove poduzeca. Trendovi u prirodnom okruzenju kojih marketinski
strucnjaci moraju biti svjesni ukljucuju nedostatak sirovina, osobito vode; povecan troSak
energije; povecanu razinu zagadenja; te promjenu uloge vlade (Kotler, Keller, Martinovic,

2014:81).
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4. PODUZETNICKO MIKROOKRUZENJE

,Prema analizi mikrookruzenja poduzece organizira svoje poslovne procese te
strukturira unutarnje procedure potrebne za izvrsenje poslovnih procesa® (Knezevi¢ i Knego,
2008:11).

Mikrookruzenje poduzeéa ¢ine interni i bliski eksterni ¢imbenici na koje poduzetnik
moze direktno utjecati. Usporedbom spomenutih ¢imbenika prate se stvarne snage svih
suradnika u lancu koji zapo€inje od dobavljaca te ide sve do kupca, odnosno potrosaca.
Nakon analize mikrookruzenja poduzetnik organizira svoje procese vezane za poslovanje te
oblikuje unutarnje procedure koje su bitne za obavljanje poslovanja (Ribi¢ 1 PleSa Puljié,
2020).

Kvalitetnom analizom poduzeca i svih njegovih jedinica i1 odjela koji funkcioniraju s
ciljem dugoro¢no odrzivog poslovanja, uspjeSnosti u poslovnoj suradnji sa dobavlja¢ima i
posrednicima, poduzece moze uspjeSno poslovati na trzistu koje je kljucno 1 glavno mjesto za
poduzece. Na kraju, trziSte je mjesto gdje se susrecu ponuda 1 potraznja i sav trud poduzeca
usmjeren je kako bi se postigao cilj u stvaranju Zelje da nastane proizvod ili usluga (Renko,

Deli¢, Skrti¢, 1999).

4.1. Dobavljaci

Kako bi poduzetnicki pothvat tekao neprekidno i bio uspjesan potrebno je obezbijediti
resurse koje poduzetnik moze pronaci na trziStu od raznih dobavlja¢a. Broj dobavljaca na
trziStu moze biti mali broj, pa sve do nekoliko tisuca. Isto tako, poduzetnik mora konstantno
pratiti trendove cijena, inputa kako bi svoje cijene uskladio s pove¢anjem troskova nabave. U
poslovanju je od iznimne vaznosti uspostaviti dobar odnos s dobavlja¢ima zbog toga §to su
oni u vecini slu€ajeva bitan ¢imbenik u uspjeSnom ili neuspjeSnom poslovnom pothvatu, a oni
poduzetnici koji izgrade kvalitetan odnos sa svojim dobavlja¢ima veéinom imaju viSe
poslovnog uspjeha i u sustini su uspjesniji (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Dakle, dobavljaci dobavljaju 1 opskrbljuju poduzece s resursima koji su im potrebni za
razvoj 1 rad. Kvaliteta isporucenih resursa od strane dobavljac¢a uvelike odreduje kvalitetu
isporucene robe ili usluge poduzeca na trziStu. Ako su dobavljaci u moguénosti utjecati na
razinu cijene, ograni¢avanjem kvalitete kupljenih proizvoda, odnosno usluga to znaci da je

njihova i snaga pregovaranja u kupoprodajnim ugovorima velika. Iz gore navedenog vidljiva
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je vaznost uspjesne i ucinkovite poslovne suradnje poduzeca sa svojim dobavljacima, te u
kojoj mjeri odnos sa dobavljacem moze utjecati na poslovanje i uspjesnost poduzetnickog
pothvata. Sto se ti¢e poslovanja, vazno je naglasiti da kupci danas smatraju da je poduzece

odgovorno za vlastiti brend (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999).

4.2. Kupci

»Kupci su temelj poslovanja jer bez njih nema prodaje, bez prodaje nema prihoda, a
bez prihoda nema ni poslovanja. Zadovoljavanje potreba kupca mora biti osnova svakog
poslovanja jer svaki poslovni subjekt ovisi o kupcima, a sam kupac odlucuje kada, gdje ¢e 1
na §to potroSiti novac, odnosno na koji ¢e nacin zadovoljiti svoje potrebe* (Ribi¢ 1 Plesa
Pulji¢, 2020).

Zapravo, analiza kupaca, odnosno percipiranje glavnih kupaca ili potroSackih skupina
kao 1 njihovog ponaSanja pri kupnji omogucuje da organizacija moze dospjeti u situaciju bolje
prilagodbe glavnim kupcima uz moguénost osiguravanja bolje usluge uz istodobno
optimiziranje vec¢ih prihoda koji ¢e rezultirati ili iz mogucnosti naplate viSe cijene proizvoda
ili usluga. Poznavanje glavnih kupaca i potrosaca uvelike pomaze u stvaranju i zadrzavanju
vjernosti kupaca (Knezevi¢ i Knego, 2008).

Jedna od klju¢nih komponenti uspjesnog poslovanja odnosi se na poduzetnikov stav
prema kupcima, odnosno nac¢in na koji on komunicira sa svojim ciljnim trziStem. Sam odabir
ciljnog trziSta temelj je za ostale aktivnosti kao Sto su definiranje strateskih resursa i
definiranje mreza partnerstva. Najbitnije je ciljno trziSte precizno definirati, a kupce dobro

upoznati, odnosno konstantno osluskivati njihove zelje i potrebe (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

4.3. Konkurencija

Postoji mnogo bitnih razloga zbog kojih je pozeljno dobro poznavati konkurenciju.
Kada se u potpunosti istraze snage i slabosti konkurencije to za odredeno poduzec¢e moze
znaciti uocavanje dobre poslovne prilike, ali isto tako i prijetnje na koje tvrtka mora biti
spremna. Sve to poduzetniku mozZe olakSati procjenjivanje prilika i prijetnji konkurencije te na

taj na¢in olak3ati poslovanje (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999).
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Isto tako, poznavanje te iste konkurencije znaci utvrdivanje konkurentske prednosti

poduzeéa $to za poduzetnika nije tako lak zadatak. To iziskuje analizu u kojoj se treba do¢i do

bitnih informacija kao §to su: tko su sadasnji konkurenti 1 koja poduze¢a nam u buducnosti

mogu postati konkurentska, koja su im obiljezja te koje su njihove prednosti i snage. Takoder,

kada poduzetnik dode do bitnih informacija o svojim konkurentima koje se odnose na

uspjesnost ili neuspjesnost odredene strategije moze logi¢no odrediti, odnosno zakljuciti koje

¢e strategije koristiti, a koje odbaciti u svom poslovanju i na taj nacin se probiti na trziste

(Stojakovié, 2018).

Tablica 3. Vrste konkurenata

Izravni konkurenti

- nude iste ili sli¢ne usluge ili proizvode
- najvazniji su jer su usmjereni na iste

kupce kao i konkurencija

Neizravni konkurenti

- pruzaju slicne proizvode ili supstitute za
te proizvode
- proizvodi tih konkurenata su bitni zato
Sto ispunjavaju istu potrebu kao i

proizvodi nekog drugog subjekta

Buduéi konkurenti

- neizravno utjecu na poslovanje, ali u
svakom trenutku mogu postati izravni
konkurenti
- subjekti koji se spremaju iza¢i na nova
trziSta moraju uvijek biti spremni na
nagle promjene na trzistu koje se

dogadaju iz dana u dan

Izvor: Ribié, D., Plesa Puljié, N. (2020): Osnove poduzetnistva. Skolska knjiga

U tablici 3 prikazana je podjela, odnosno vrste konkurenata te je opisano na koji na¢in

oni mogu utjecati na poslovanje poduzetnika. Vrlo je teSko prilikom analiziranja konkurencije

tocno odrediti sve konkurente na trzistu, ali je poZeljno odrediti barem pet najbitnijih (Ribi¢ 1

Plesa Pulji¢, 2020).
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4.4. Javnost

Za javnost se moze re¢i da je to svaka grupa koja ima potencijalni interes ili koja
utjeCe na sposobnost tvrtke da ostvari neki svoj cilj. Javnost takoder moze biti klju¢na za
uspjeh ili neuspjeh poslovanja te ju je upravo zbog toga potrebno konstantno analizirati i
pratiti (Kotler, 1999).

Prilikom analiziranja osim potro$a¢a mozemo pratiti jos nekoliko tipova javnosti, a to su:

e financijska javnost u koju spadaju investitori, banke, dionicari i tako dalje

e medijska javnost u koju spadaju internet, radio 1 televizija

e potrosai kao javnost koju predstavljaju podskupine 1 skupine potrosaca ili
organizirani pokreti potrosaca

e Jlokalna javnost koju ¢ine lokalne organizacije 1 susjedno kucanstvo

e Sira javnost predstavlja stajaliSte javnosti koju iskazuje ekoloSkim, humanitarnim i
drugim akcijama

e interna javnost koja se odnosi na menadZment 1 djelatnike unutar odredene

organizacije (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

4.5. Marketinski posrednici

Posrednici se mogu definirati kao direktna pomo¢ poduzetniku u realizaciji odredenih
aktivnosti kao S§to su promocija i distribucija dobara do krajnjeg korisnika, odnosno kupca.
Oni Cesto puta dolaze u izravan kontakt s kupcima te imaju vrlo vaznu ulogu u dvosmjernom
prenosenju poruka i informacija — od poduzeca potrosacu, ali i obrnuto (Kotler, 1999).

»Marketinski posrednici dio su mikrookruzenja organizacije, a ¢ine ih subjekti koji
pomazu u promidzbi, prodaji i distribuciji robe krajnjim kupcima. U njih se ubrajaju
preprodavaci, subjekti za fizicku distribuciju, agencije za marketinske usluge i financijske
posrednike* (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Iznimno je bitan odnos poduzetnika i marketinSkog posrednika zbog toga Sto
poduzetnik mora biti tehnolog, financijski stru¢njak, ali 1 kvalitetan poznavatelj marketinga
zbog toga Sto se cijeli proces odvija na trziStu. Isto tako, poduzetnik mora biti izravno
uklju¢en u sve marketinSke aktivnosti kao i programe jer upravo on kreira marketinSku
strategiju koja mora biti u skladu s ostalim strategijama i ciljevima njegovog poduzeca

(Lackovi¢, 2004).
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Tablica 4. Marketinski posrednici

Financijski posrednici

institucije koje omogucavaju financiranje
ili osiguravaju rizik povezan sa kupnjom
ili prodajom robe (banke, osiguravajuca
drustva, drustva za leasing i ostale
kreditne institucije)

bitno je odrzavati ¢vrstu vezu kako bi
poduzetnik u svakom trenutku mogao

do¢i do potrebnog kapitala

Distribucijski kanal

glavna svrha je skladiStenje i otpremanje
robe od pocetne lokacije do krajnjeg

kupca ili sljedeceg posrednika

Agencije za marketinske usluge

glavni zadatak odnosi se na istrazivanje
trzi$ta, oglaSivacke i druge promocijske
djelatnosti te pomo¢ pri komunikaciji s

uzom i §irom javnosti

Izvor: Ribié, D., Plesa Pulji¢, N. (2020): Osnove poduzetnistva. Skolska knjiga

Poduzetnik u svom poslovanju sam odabire s kojim ¢e marketinSkim posrednicima

suradivati te ukoliko mu neki od njih ne odgovara ili ne ispunjava njegove zahtjeve slobodan

ga je promijeniti.
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5. STRATESKI ALATI ZA ANALIZU DJELOVANJA PODUZECA U
OKRUZENJU

Postoje raznovrsne metode analize okoline koje su poduzetniku od velike pomoci
prilikom pokretanja poslovnog pothvata, a samo neke od njih poblize ¢ée biti objasnjene u
ovom radu. ,,Oblikovanje strategije poslovnog sustava je vrlo zahtjevni i kreativni rad.
Zahtijeva skupljanje spoznaja iz faza odredivanja usmjerenja poslovnog sustava i rezultata
analiza, predvidanja okruzenja te analize poslovnog sustava u jedinstvenu cjelinu‘ (Bistricic,
2006:105).

Nadalje, u radu ¢e se objasniti strateSki alati, PESTLE 1 SWOT analiza koji su
neizostavni dio pisanja svakog poslovnog plana, odnosno klju¢ni za pokretanje uspjesnog

poslovnog pothvata.

5.1. PESTLE analiza

PESTLE analiza je tehnika analize eksterne okoline koja obuhvaca analizu P -
politickog (politicki ¢imbenici se odnose na to kako vladine organizacije i1 vlada odreduju,
odnosno ukazuju na poslovanje i ekonomiju), E - ekonomskog (ovi ¢imbenici se odnose na
ekonomski rast, kamatne stope 1 stopu inflacije...), S - druStvenog (podrazumijeva cijelo
okruzenje, obiCaje 1 vrijednosti stanovnistva, zivotne stavove...), T - tehnoloskog (ovi
¢imbenici odnose se na tehnoloSke inovacije koje mogu pozitivno ili negativno utjecati na
poslovanje), L - pravnog (ovi ¢imbenici obuhvacéaju zakone koji se mogu odrazavati na
poslovanje kao Sto su zakoni o zastiti potrosaca, diskriminaciji i slicno) i E - ekoloskog (ovi
¢imbenici se odnose na ekoloSke segmente kao Sto su zagadenje, klima, nedostatak sirovina i
slicno) cimbenika. Sve ve¢om pojavom globalizacije PESTLE metoda poduzeéu jamci

detaljno ispitivanje utjecaja navedenih ¢Gimbenika.'

! Analiza trzista; SWOT i PESTLE istrazivanje trzista, https://marketingfancier.com/analiza-trzista-swot-pestle/
(14. 8.2022.)
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5.2. Prednosti i nedostaci PESTLE analize

Kod PESTLE metode mogu se izdvojiti neke prednosti, a to su: daje jednostavan okvir
za analizu, obuhvaca naizmjeni¢no funkcionalne sposobnosti i znanje, olakSava umanjiti
utjecaj i u¢inke potencijalnih prijetnji, potice razvoj strateskog razmisljanja, pruza sistem koji
omogucuje identifikaciju i istrazivanje i daje procjenu utjecaja ulaska na novo trziste.
Takoder, mogu se izdvojiti i nedostaci PESTLE analize, a neki od njih su: pojednostavljenje
informacija potrebnih za odlu¢ivanje, mora biti ispravno provedena kako bi bila ucinkovita,
kupci se ne smiju prikloniti paralizi analize gdje primaju puno informacija, tvrtke cesto
limitiraju ukljuCenost u analizu zbog troskova 1 vremena, Cesto puta je pristup informaciji
ogranicen zbog vremena i troSkova i vec¢ina podataka bazirana je na pretpostavkama (Bici¢,

2015).

Slika 5. Shema PESTLE analize

1. Definiranje problema
istrazivanja

2. Odabir oblika PESTEL
analize

3. Prikupljanje podataka
6. Poduzimanje
potrebnih mjera

4. Provjera valjanosti
podataka

5. Analiza podataka

AN

5.1.
PRIJETNJE

5.2. PRILIKE

Izvor: Sikavica, P., Bahtijarevié—giber, F., Poloski Vokic, N. (2008): Temelji menadzmenta. Zagreb:
Skolska knjiga
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PESTLE analiza je od velike vaznosti poduzetnicima koji pokre¢u poslovanje, ali isto
tako i poduzetnicima koji na trziStu djeluju ve¢ duZe vrijeme zbog toga §to im pruza bitne

informacije o okolini u kojoj posluju.

5.3. SWOT analiza

Zasluga za SWOT pripisuje se istraZzivackom timu u sastavu: Albert Humphrey,
Marion Dosher, Otis Benepe, Birger Lie, koji je na SveuciliStu Stanford u 1960-im i 1970-im,
koriste¢i informacije od Fortune 500 koja su 1 financirala projekt, imao cilj utvrditi Sto je s
korporativnim planiranjem krenulo krivim smjerom. Postavili su si pitanje Sto je dobro, a Sto
loSe u sada$njosti 1 u buducénosti te ono §to je dobro u sadaSnjosti nazvali su zadovoljavaju¢im
(Satisfactory), dobro u buduc¢nosti nazvali su prilikom (Opportunity), loSe u sadasnjosti -
krivnjom (Fault), a loSe u budu¢nosti - prijetnjom (Threat). Akronim je glasio S-O-F-T. On je
kasnije promijenjen u SWOT (Gonan BozZac, 2008).

»SWOT analiza predstavlja akronim engleskih rijeci:
- S — prednosti (strengths)

- W —slabosti (weaknesses)

- O — prilike (opportunities)

- T — prijetnje (threats)“ (Buble, 2005:67).

SWOT analiza je brza i1 jednostavna, a moZe biti i prilagodena kao instrument za
analizu ¢imbenika koji utjeCu na organizacijske aktivnosti i daje rjeSenja za izradu buducih
strategija organizacije (Korosec, 2020).

Takoder, u SWOT analizi postoje i prednosti, a one su sljedece:

e uskladivanje i usporedivanje organizacijskih snaga i slabosti s prilikama i prijetnjama
koje postoje na ciljanom trzistu.

e moze pruziti dobru i kvalitetnu osnovu za formulaciju strategije.

e Siroko je prepoznata u literaturi iz marketinga i menadzmenta kao sustavan nacin za

postizanje ciljeva (Vuceti¢, 2012).
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Tablica 3 prikazuje pitanja na koja bi SWOT analiza trebala imati odgovor.

Tablica 5. Pitanja SWOT analize

SNAGE (STRENGHTS) SLABOSTI (WEAKNESSES)

Koje su jake snage vaSeg proizvoda/usluge? | Koje su slabosti vaseg proizvoda/usluge?
Po ¢emu se razlikuje od drugih proizvoda/ U ¢emu je na$ proizvod slabiji od ostalih
usluga? proizvoda/ usluga na trzistu?

Jesu li ove prednosti dovoljno iskoristene?

PRILIKE (OPPORTUNITIES) PRIJETNJE (THREATYS)
Koji vanjski ¢imbenici mogu biti iskoristeni | Koji vanjski cimbenici mogu biti prijetnja u
ukoliko se ukaze prilika i nadu resursi? smanjivanju vaseg udjela na trziStu?

Izvor: Kadlec, 7. (2013): Strateski menadzmet vs stratesko planiranje

SWOT analiza poduzetniku omogucava da moze izraditi 1 saznati koje su njegove
snage 1 slabosti, prilike 1 prijetnje, odnosno pomaze mu u samoanalizi kako bi znao na Sto

treba obratiti pozornost kako bi njegov poslovni pothvat bio Sto uspjesniji.

5.3.1. Elementi SWOT analize

SWOT analiza stavlja naglasak prvenstveno na cetiri elementa uklju¢ena u akronim,
osiguravajuci tvrtkama da definiraju snage koje utjecu na strategiju, aktivnosti ili inicijativu.
Poznavanje tih pozitivnih i1 negativnih elemenata mozZe pomoc¢i poduzecima uspjesnije
konkretizirati ono §to po planu treba biti vrednovano, odnosno prepoznato.

Snage poduzeca ili strateSke snage jesu pozitivne unutarnje sposobnosti poduzeca, na
njih poduzece moZe utjecati, a to mogu biti:

e razumljiva strateska vizija,

e smislena poslovna strategija,

2 SWOT Analysis Examples, Templates &Definition, https://www.linkedin.com/pulse/swot-analysis-examples-
templates-definition (15.8.2022.)

23


https://www.linkedin.com/pulse/swot-analysis-examples-templates-definition
https://www.linkedin.com/pulse/swot-analysis-examples-templates-definition

e obrazovanost, struénost i obucenost kadrova,

e odgovarajuca organizacijska strukturiranost, odli¢no poznavanje okoline, a posebno
trziSta,

e visoka razina tehni¢ko-tehnoloske opremljenosti,

e stalno investiranje u istrazivacko-razvojnu djelatnost,

e kuvaliteta, cijena i prepoznatljivost proizvoda ili usluga,

e snazan konkurentski poloZzaj,

e dostupnost financijskih sredstava,

e strukturiranost sustava stimulativnog nagradivanja,

e izgradenost organizacijske kulture (Buble, 2005).

Slabosti tvrtke ili strategijske slabosti jesu unutarnje nekompetentnosti poduzeca koje
sprjecavaju ili onemogucuju postizanje definiranih ciljeva, a to mogu biti:
- nedostatak adekvatne poslovne filozofije i strateske vizije,

- nepostojanje stru¢nog kadra odnosno nepravilna kadrovska ekipiranost,
- neprihvatljivost organizacijske strukture potrebama tvrtke,

- nedovoljna tehnoloSka opremljenost poduzeca,

- neprimjerenost proizvodnog asortimana ili spektra usluga,

- neravnopravan konkurentski polozaj,

- manjak financijskih sredstava,

- neuredenost organizacijske kulture (Buble, 2005).

LPrijetnje su sadaSnja ili buduca svojstva i uvjeti okoline koji imaju ili ¢e imati
negativni utjecaj na organizacijsku uspje$nost i konkurentski polozaj* (Bahtijarevi¢-Siber,
2014:86).

Eventualne prijetnje su:

e moguci ulasci novih konkurenata,
e nagli pad prodaje zbog pojave supstituta,
e pad potraznje,
e nepredvidive promjene deviznog tecaja,
e pogorsane demografske promjene,
e porast pregovaracke sposobnosti kupaca i dobavljaca,
e recesija,
e noviregulacijski prijedlozi (Guti¢, 2008).
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,Prilike ili Sanse su svi sadasnji ili buduéi uvjeti i promjene u organizacijskoj okolini
koje ona moze iskoristiti za poboljSanje svoje uspjesnosti i konkurentske prednosti sada ili/i u

buduénosti“ (Bahtijarevié-Siber, 2014:86).

Slika 6. Strategije temeljene na SWOT analizi

S0 strategija WO strategija
2 Strenghts / opportunities | Weakness /fopportunities
5 Snage / Sanse Slabosti / fanse
N .maks1 - maksi™ Jmini - maksi™
=
o~
=
=
=]
ST strategija WT strategija
o
‘5 Strenghts / threats Weakness / threats
E Snage / slabosti Slabosti / prijetnje
Lmaksi - mini® mimi = mim
snage slabosti
poduzece

Izvor: Guti¢, D. (2008): Strateski menadzment komunalnih usluga, Golden marketing — Tehnicka

knjiga, Zagreb, str. 112.

Na slici su prikazane cetiri strategije koje su temeljene na SWOT analizi unutar

poduzeca sa obzirom na okruzenje.
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Tablica 6. Primjer potencijalnih faktora u SWOT analizi

_Snage Slabosti
-Distinktivne -Nedostatak klju¢nih
kompetencije vjestina i kompetencija
Unutarnji -Adekvatni financijski -Niska efikasnost
Faktori resursi -Slab image i reputacija
-Superiorne tehnoloske -Nepouzdani proizvodi
vjestine -Previsoki troskovi
-Jak brend i reputacija -Preuska proizvodna linija
-Operativna efikasnost -Nekompetentan
-Patenti i licence menadzment
-Sposoban menadzment -Nekvalitetan ljudski
potencijal
Prilike Prijetnje
-Povecanje potraznje -Usporavanje trziSnog
Vanjski -Otvaranje novih trzista rasta
faktori -Diversifikacija na srodne | -Ulazak novih inozemnih

proizvode

-Strategijske alijanske
-Nizi porezi
-Nefleksibilnost
konkurencije

-Novi tehnoloski napreci

-Novi distribucijski kanali

konkurenta

-Promjena potreba i ukusa
potrosaca

-Pojava supstitucijskih
proizvoda

-Ekonomska recesija i
inflacija

-Povecéanje poreza
-Negativni  socijalni i
demografski trendovi

-Udruzivanje konkurenata

Izvor: Sikavica, P., Bahty'arevié—giber, F., Poloski Vokic, N. (2008): Temelji Menadzmenta; Skolska

knjiga, Zagreb
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U tablici su navedeni svi faktori koji utjecu na SWOT analizu, koje su snage, a koje
slabosti kao i do kojih prilika, ali i prijetnji moze do¢i.

,U danasnjem turbulentnom vremenu potrebno je neprestano pracenje okruzja,
unutarnjega i vanjskog. Naime, svaki poduzetnik trebao bi kontinuirano analizirati ¢imbenike
koji su strateski vazni za uspjeh poslovanja. Poslovanje bez takvog planiranja osudeno je na
propast® (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

U SWOT analizu ne treba uvrstiti previse vrsta jer ¢e na taj nain ona postati
nepregledna 1 uznemiriti ¢e one kojima je namijenjena, a razmatranje po SWOT matrici
kojima se ona priblizava TOWS matrici je ovo koje vodi do jednog od Cetiri glavna zakljucka:
1. Snage nadvladavaju slabosti, prilike nadvladavaju prijetnje — podrzava strategiju rasta
2. Snage nadvladavaju slabosti, prijetnje nadvladavaju prilike — podrzava strategiju
odrzavanja
3. Slabosti nadvladavaju snage, prilike nadvladavaju prijetnje — podrzava strategiju zetve
4. Slabosti nadvladavaju snage, prijetnje nadvladavaju prilike — podrzava strategiju

ogranic¢avanja (Gonan Bozac, 2008).

5.3.2. Svrha SWOT analize

Swot analiza je usavrSena kao sredstvo korisniCke analize odnosa internih prednosti i
slabosti 1 eksternih prilika i1 prijetnji. OlakSava usporedbu vanjskih prilika i prijetnji i
unutarnjih slabosti 1 prednosti te na toj osnovi definira SWOT matricu s Cetiri strategijske
alternative (Dujani¢, 2007).

Osnovna tvrdnja SWOT analize je da efikasna strategija nastaje iz optimalnog
preklapanja i uskladenosti izmedu unutarnjih resursa i vjestina odnosno organizacijskih snaga
1 slabosti 1 njezine vanjske situacije, odnosno prilika 1 prijetnji u okruZenju. Dobra povezanost
zna¢i da poduzeée mora odabrati strategiju koja najuspjesSnije ukljuci njezine snage za
upotrebu prilika u okolini i pruza obranu od vanjskih prijetnji.

Klju€na pitanja koja na osnovu SWOT analize treba ispitati menadZment su sljedeca.
Ima li organizacija neke unutarnje snage ili razlikovne kompetencije na kojima moze graditi
atraktivnu strategiju? Ako organizacija nema razlikovne kompetencije, moze li neku svoju
snagu pretvoriti u nju? Cine li je njezine unutarnje slabosti ranjivom ili joj onemoguéuju da
iskoristi odredene prilike? Koje slabosti treba strategija korigirati? Za koje prilike organizacija

ima vjestine i resurse koji joj omogucuju da ih stvarno uspjesno iskoristi? Treba imati na umu
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da je prilika bez sredstava da se iskoristi iluzija. O kojim prijetnjama menadzment treba
najvise brinuti i koje strategijske korake treba razmotriti kako bi formulirao dobru obranu?
Nedoumice s kojima SWOT analiza suoCava menadzere nisu nimalo lake ni
jednostavne, a joS manje jasne. Jedna je, svakako, trebaju li investirati u snage da bi ih
napravili jo§ ve¢ima ili u slabosti kako bi ih napravili konkurentnijima. Sve to zapravo govori
da je SWOT analiza samo polazna tocka i temelji na kojemu strategijski menadzeri svojom
kreativnos¢u, inteligencijom, iskustvom i vjeStinama trebaju nalaziti najbolja strategijska

rjeSenja (Sikavica, Bahtijarevié-Siber, Poloski-Vokié, 2008).
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6. OSVRT NA MOGUCNOSTI PRAKTICNE PRIMJENE
FOTOGRAFIJA NA KOTACIMA ,,.BLIC“

Prakti¢ni primjer opisati ¢e dio projekta koji je nastao u sklopu nastave na studijskom
programu.

Blic je mobilna i multifunkcionalna kamp prikolica koja radi na principu foto kabine.
Zbog uzurbanog nacina zivota ljudi zaboravljaju izradivati fotografije i na taj nacin Cuvati
uspomene u fizickom obliku. Blic nudi moguénost iznajmljivanja kuéice 1 zabavnog
fotografiranja na raznim dogadajima kao S$to su vjencanja, djecji rodendani, adventi 1 slicno, a
fotografije korisnici odmah mogu ponijeti sa sobom 1 dobiti ih sve.

Od konkurencije se razlikuje po mobilnosti 1 multifunkcionalnosti $to zna¢i da nudi
mogucénost promjene unutrasnjosti, ovisno o dogadajima na koje ide. Na primjer, za djecje
rodendane kucica se pretvara u pravi mali dje¢ji raj, a na kucici bi se nalazila i djecja
igraonica kako bi na taj naCin lakSe privukli djecu. Kuéica se takoder iznajmljuje 1 za
vjencanja, pricesti, rodendane i1 razne druge prigode. Prihodi ovog projekta bi se ostvarivali
prije svega iznajmljivanjem kucice, zatim odlaskom na razne manifestacije u gradu,
izradivanjem fotografija 1 fotografiranje s raznim rekvizitima kao 1 pozadinama.
Iznajmljivanje bi se napla¢ivalo po satima od dogovorenog vremena te ukoliko je dogadaj
izvan zupanije naplacivali bi se dodatno 1 kilometri.

Projekt Fotografija na kotacima ,,Blic* je sudjelovao i u ViP Startup mrezi, programu
koji se odvijao u Poduzetnickom inkubatoru u Viroviticko podravskoj zupaniji.

Startup program ukljucuje edukaciju, mentoring, networking i demo day. Sastoji se od
osam edukacija za startup timove, indivudualni coaching 1 mentoring koji traje pet tjedana i
mentore koji prate njihov rad. Takoder, nude moguénost povezivanja s vanjskim stru¢njacima
1 uspjeSnim poduzetnicima. Demo day je zavr$ni dogadaj na kojem svi timovi imaju
mogucnost odrzati prezentaciju i govor pred stru¢nim zirijem na kojem ¢e na najbolji moguci
naéin iznijeti i obraniti svoj projekt ili ideju.’

U ovom primjeru prikazan je dio navedenog projekta, a to je analiza okruZenja koja
ukljuc¢uje mikro 1 makro okruZenje, SWOT analizu, PESTEL analizu, analizu konkurencije te
S.M.A.R.T. ciljeve koji su osnova za planiranje buducnosti kao 1 strategije na temelju koje ¢e

poduzede temeljiti svoje poslovanje.

> Mreza poduzetnickih inkubatora, https://inkubatorivpz.hr/vip-startup-mreza/ (15.8.2022.)
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6.1.  Pregled okruZenja i analiza i analiza situacije

Makrookruzenje

Najveca demografska prijetnja za ovaj projekt bila bi veliko iseljavanje mladog
stanovnistva s podrucja grada Virovitice zbog toga Sto je poslovanje usmjereno na mladu
populaciju.

Zbog trenutne situacije u cijelom svijetu vezane uz pandemiju postoje odredeni problemi
vezani za ekonomiju. Javlja se veliki problem vezan za pokretanje poslovanja, zaposljavanja,
potraznju za uslugama 1 moguénost ekonomske krize.

Ovaj projekt ne utjeCe na okoli§ jer se ne bavi industrijom koja inace Steti okoliSu te se u
poslovanju nastoje koristiti prirodni proizvodi te postupno izbacivati plastiku.

Nastoji se kontinuirano pratiti promjene tehnologije te u skladu s financijskom situacijom
prate se tehnoloSki trendovi vezani za opremu koja koristi prilikom pruzanja usluga
fotografiranja. Takoder, nastoji se sve viSe odlaziti na razne edukacije vezane za napredak u
tehnologiji kako bi sve bilo u korak s vremenom 1 kako bi se na najbolji nacin iskoristila
tehnologija 1 znanje koji su potrebni kako bi se privukli potrosaci.

Prilikom poslovanja postivati ¢e se svi politicko — pravni odnosi, odnosno zakoni, odredbe 1
propise koji se odnose na ovo poslovanje.

Takoder, provedena je 1 anketa i intervju u kojoj su se trazile povratne informacije od
mogucih budu¢ih korisnika. Prema provedenoj anketi dobivena je pozitivha povratna
informacija vezana za pokretanje projekta, samu ideju projekta kao i za pruzanje usluge koja
se nudi.

MikrookruZenje

Projekt ima pozitivne odgovore kupaca koji su se izjasnili da Zele koristiti usluge kako
bi sacuvali svoje uspomene u Zzivotu te smatraju da je idealna ideja o iznajmljivanju za
posebne prigode.

Glavni konkurenti na podru¢ju Viroviti¢ko-podravske Zupanije su foto studija jer nude slicne
usluge. Glavne prednosti konkurenata vecinom se odnose na lokaciju i na dugogodis$nje
poslovanje, dok su glavni nedostaci zastarjela tehnologija i radno vrijeme.

Oglasavanje se odnosi na drustvene mreze koje su iznimno aktualne u danaSnje vrijeme te na
taj nacin olakSavaju komunikaciju, promidzbu i brzinu dogovora s klijentima 1 takoder se

oglasava putem lokalnog radija.
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S obzirom na malu potrebu za odredenim materijalima potrebnim za poslovanje poduzece
trenutno nema definirane dobavljace nego vlasnici sami odlaze po potrebni materijal. Ukoliko
¢e postojati prilika za Sirenje poslovanja razmotriti ¢e se odredeni dobavljaci koji ¢e biti

potrebni za poslovanje.

6.2.  Analiza makrookruZenja, Porterov model

Jedina prijetnja na trziStu moze biti ulazak identi¢nog konkurenta koji postaje jedini
direktni konkurent koji nudi sve usluge kao 1 Blic. S obzirom da Blic nudi usluge, jedini
supstituti se mogu odnositi na usluge koje nude indirektni konkurenti, odnosno foto studija.
SuparniStvo trenutno ne postoji jer je Fotografija na kota¢ima drugacija te nastoji sa svim
konkurentima biti u korektnom odnosu. Kao §to se prethodno moze vidjeti za ovakav oblik

pruzanja usluge trenutno nisu potrebni dobavljaci te taj posao obavljaju vlasnici.

Tablica 7. Analiza makrookruZenja

POLITICKI EKONOMSKI
- zakonodavstvo - konkurencija
- nezaposlenost
-PDVuHR

- niske place
- visoke stope PDV-a

SOCIJALNI TEHNOLOSKI
- pandemija - zastarjela tehnologija
- Stednja - novi sadrzaji i oprema
- nizak Zivotni standard - dobra dostupnost interneta
PRAVNI OKOLISNI SEGMENT
- zakoni koji mogu utjecati na poslovanje - ekoloski osvijesteni
(koncesija) - reciklirani otpad (papiri)

Izvor: izrada autora
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6.3.

PEST analiza

Tablica 8. PEST analiza

POLITICKO - PRAVNI EKONOMSKI
- zakonodavstvo - konkurencija
- nezaposlenost
- PDV u HR
SOCIJALNI TEHNOLOSKI
- pandemija - zastarjela tehnologija
- Stednja - novi sadrzaji i oprema

nizak zivotni standard

Izvor: izrada autora

U tablici je vidljiva PEST analiza koja se sastoji od politicko-pravnih, ekonomskih,

socijalnih 1 tehnoloskih segmenata. Jedna od glavnih prijetnji u ovom poslovanju moze biti

dolazak konkurencije koja nudi iste ili sli¢ne proizvode.

6.4. Analiza konkurencije

Analizom konkurencije utvrdilo se da su Blicu konkurenti Foto-studija na podrucju

grada Virovitice koji nude izradu fotografija jer se to odnosi na jedan dio poslovanja.

Tablica 9. Analiza konkurencije

Konkurenti Foto AS In foto Vinko Matija Turkalj
photography
Prednosti Lokacija, dobra Lokacija, duga tradicija | Kvaliteta izrade
montaza fotografija
Nedostatci Mali prostor, radno | Zastarjela tehnologija Lokacija, losa strategija
vrijeme oglaSavanja

Izvor: izrada autora
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U gradu Virovitici postoji nekoliko foto-studija koji se smatraju konkurentima, no oni ne
prakticiraju isti oblik poslovanja. Analizom je utvrdeno da se njihov rad bazira na
fotografiranje vjencanja i ve¢inom su usmjereni na fotografiranje za osobne dokumente.
Vecina njih se nalazi u centru grada sto je prednost, no nedostatak moze proizaéi iz toga Sto
ve¢ dugi niz godina svoje poslovanje temelje na istim uslugama. Takoder, analizom
konkurencije utvrdeno je da su se s vremenom prestali oglaSavati na radiju te smatraju da su
njihovi korisnici dovoljno upoznati s onime $to nude, a isto tako ne osvjezavaju svoje stranice
na internetu 1 ne prate trendove u oglaSavanju koji se danas koriste.

Direktni konkurenti odnose se na foto kabine kojih nema u Viroviticko-podravskoj
zupaniji kao 1 $iroj okolici, dok su indirektni konkurentni gore navedeni jer nude slicne ili
identi¢ne usluge. Budu¢i konkurenti mogu biti osobe koje su spremne postaviti foto kabinu ili

kucicu na podrucju zupanije ili ako se netko odluci na otvaranje modernog Foto studija.

6.5. Ciljevi poduzeca

Cilj ovog poslovnog pothvata je omogucditi Sto brzu izradu fotografija uz zabavan
nacin 1 uljepsati svaki dogadaj. Nastojati ¢e se kroz zabavan 1 moderan nacin ljude potaknuti
na druzenje, zabavu i Cuvanje uspomena. ,,Blic* bi se razlikovao od drugih foto studija po
dostupnosti, prilagodljivosti, mobilnosti i pracenju trendova, nesto Sto se moze posebno
naglasiti, razlikovali bi se po mobilnosti i multifunkcionalnosti. Dolaskom u ,,Blic*
omoguceno je fotografiranje, izrada fotografija, razglednica po zelji potrosa¢a i mogucnost
dolaska na razne dogadaje. Cilj poduzeca je prvenstveno opstati na trziStu u ¢emu pomaze
mali broj slicnih zanimanja. Poduzece trenutno nema financijsku stabilnost za daljnji rast, no
ukoliko se poslovanje bude odvijalo po planu moguce se prosiriti na nova trzista.

S.M.A.R.T. ciljevi

S (specificni) — biti prepoznati od strane klijenata zbog potrebe koju zadovoljava pruzanje
usluge.

M (mjerljivi) — po otvorenju foto kucice imati dovoljan broj klijenata kako bi pokrili sve
nastale troskove 1 ostvarili dobit.

A (dostizni) — poduciti zaposlenike 1 konstantno usavrSavati njihovo znanje te pratiti trendove
vezane za fotografiranje 1 kroz kratko vrijeme postati vodeci na trzistu.

R (realni) — prvih nekoliko godina uspostaviti ¢vrste temelje poslovanja koji ¢e se odnositi na
usavrsavanje i daljnje napredovanje.
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T (vremenski odredeni) — otvoriti foto kucicu u periodu od dvije godine i postupno privlaciti

korisnike.
SWOT analiza
Tablica 10. SWOT analiza
SNAGE SLABOSTI
- Lokacija Mala sredina
- Prilagodljivost Zastarjela tehnologija
- Fleksibilnost
- Mobilnost
- Multifunkcionalnost
PRILIKE PRIJETNJE
- Zelja za prosirenjem poslovanja Konkurencija
- Razvoj nove tehnologije Pandemija
- Usavrsavanje zaposlenika Zakonodavstvo

Pojava sli¢nog proizvoda

Izvor: izrada autora

Kao najvece snage poduzeca smatra se mobilnost 1 multifunkcionalnost zbog toga Sto se

istrazivanjem uvidjela potreba za ovakvom vrstom poslovanja jer se pristupa korisnicima s

puno kreativnost, a takoder se uvazava i njihovo misljenje. Poduzece je fleksibilno jer nudi

brojne moguc¢nosti kao i1 promjenu lokacije te iznajmljivanje 1 zbog toga se smatra

prilagodljivim. Kao slabost smatra se mala sredina u kojoj poduzece zZeli poslovati i

mogucénost zastarjele tehnologije ako se ne prate trendovi i promjene u tehnologiji. U

buduénosti postoji velika Zelja za proSirenjem poslovanja zbog moguénosti i1 prilika za

Sirenjem 1 poslovanjem poduzeca na novom podrucju. Jedna od najvecih prijetnji, kao 1 vecini

poduzeca je sama konkurencija i njihov oblik poslovanja.
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7. ZAKLJUCAK

Za dobro poslovanje od velike vaznosti jesu konstantne analize ili motrenja poslovnog
okruzenja zbog pravovremene pripreme odgovora na sve moguée nedace ili probleme koji bi
se mogli na¢i na putu. Za dobru strategiju potrebna je dobra i priprema. Poslovno okruzenje
nudi nove prilike, ali i nove opasnosti svakoga dana. Dva su okruzenja koja utjeu na
poslovanje, a to su eksterno i interno okruzenje. Eksterno ima utjecaj na poslovni subjekt, ali
subjekt ne moZe utjecati na njega. Interno je ono S§to se dogada u samom srcu nekog posla i
svojim djelovanjem tvrtka moze utjecati 1 na takvo okruzenje. Suvremeni ekonomski trendovi
su otvorili svakom poslovanju ulazak na globalno trziSte pa je sada moguée dobrom
poslovnom subjektu 1 iz manje sredine uspjeti u svijetu.

Digitalne tehnologije su ucinile usluge lako dostupnim. Uspjesno poduzece treba
postaviti ciljeve na samom pocetku 1 truditi se nadmasiti ih, a spremnost na rizik nikad nije
bila viSe cijenjena. Dugorocna strategija je od velike vaznosti, a potrebno ju je kreirati tako da
prati nove tehnologije 1 promjene na trzistu. Kratkorocni ciljevi se danas ces¢e postavljaju jer
ih je lakSe kontrolirati. SWOT analiza je jedna od jednostavnijih analiza, a njezin cilj je da se
minimaliziraju slabosti uz istovremeno povecanje snaga poduzeca, te kako $to bolje iskoristiti
Sanse uz istovremeno smanjenje prijetnji iz okruzenja. Ona nam moze biti od velike pomoc¢i
prilikom planiranja i ocjene odredenog posla.

Na samom kraju rada vidljivo je kako 1 za male projekte u nastajanju je potrebno puno
truda 1 Sto zna¢i analiza okruzenja na prakti¢nom primjeru. Za svaki poslovan poduhvat
potrebna je strategija i nacin kako plasirati proizvod na trziste Sto uspjeSnije. Potrebno je
analizirati sve §to je u okruzenju, tko bi bio potrosac, kakav je interes Sire javnosti, hoce li se
zainteresiranost mozda povecati uz dobar marketing, kakva je konkurencija u blizini, a kakva
na Sirem podruc¢ju i naravno koliko bi na§ proizvod bio rentabilan. Bez uspjeSne analize 1
strategije moZze se samo srljati u nesto za Sto nemamo perspektivu, zato je analiza poslovnog

okruzenja najvazniji alat na putu za uspjeSnost nekog posla.
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