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STRATEGIJA

1 Strategus — starogrcki jezik — osoba sa visokim
vojnim cinom

1 Do sredine 18. St. rijeC strategija odnosila se na
vojnu I politicku vjestinu organiziranja i vodenja
ratova, te nacCin dolaska i odrzavanja na viasti

1 S vojnog aspekta strategija se definira kao
znanost o planiranju i usmjeravanju vojnih
operacija

1 S ekonomskog aspekta — razvijen strategijski
pristup po kome se poslovanje poduzeca ne
moze vise temeljiti samo na proizvodnim
mogucnostima, vec | na postivanju uvjeta koje
stvara okolina.
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STRATEGIJA ODGOVORA NAGES)
SLJEDECA PITANJA

1 Kako se prilagoditi promjenljivim uvjetima?
1 Kako rasporediti resurse?

1 Kako konkurirati na svakom pojedinom
podrucju na kojemu se javlja poduzece u
smislu zadovoljenja potreba kupaca?

1 Kako pozicionirati poduzece i proizvod u
odnosu na konkurenciju i izbjeCi poteskoce?

1 Kako utvrditi akcije 1 pristupe kojima se jaca
svaki funkcionalni i operativni dio poduzec¢a?
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Definicija strategije — tradicional @}
pristup

1 Strategija se definira kao:
(Chandler.Jr.) odredivanje temeljnih dugorocnih
poduzeca, prilagodavanje
odnosno odredivanje
koncepcija i izbor potrebnih za
postizanje zacrtanih ciljeva”

(Koontz i Weichrich) “odredivanje temeljnih
, Usvajanje
i nuznih za njihovo
ostvarenje”.
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Radikalizacija definicije strategijedmm
suvremeni pristup -

Tradiconalni pristup stavlja u fokus racionalni proces
oJERIERIE!

Suvremeni pristup izlaze kritici tradicionalni

Mintzberg — planski pristup netocno pretpostavlja da je
strategija uvijek rezultat racionalnog planskog procesa.

Strategije mogu proizaci iz poduzeca bez ikakvog formalnog
plana

Strategija je “obrazac u obilju odluka ili akcija”

Stacey — strategiju tretira kao obrazac akcije — ozbiljna,
uzbudljiva | Cesto bizarna igra koju menadzeri medusobno
igraju svakoga dana u vlastitu ili drugom poduzecu te s
pojedincima u drugim poduzecima ili izvan njin.
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Komponente strategije

1 Strategiju Cine cCetiri temeljne komponente:
— Djelokrug (podrucje djelovanja)
— Razmjestaj resursa

— Specifiche kompetencije (ono po cemu se
razlikuje od konkurencije)

— Sinergija ..

izmedu zaposlenika,

procesa & tehnologije

Tehnologija 7
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Razine strategije

1 Korporacijske strategije
— Strategije cijelog poduzece

— Daje odgovor na pitanje djelokruga | razmjestaja
resursa
— Dvije grupe strategija: glavna strategija i poslovni
portfolio
i Poslovna strategija
— Strategija poslovne jedinice

— Karakteristicha za multidivizijska poduzeca — svako
Ima svoj biznis

1 Funkcijska strategija

— Strategija funkcija poduzeca — Proizvodna, Prodajna,
Marketinska, Istrazivanje | razvoj, Ljudski potencuall
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2. STRATESKI MENADZMEN

Posljedica ¢injenice da se u drugoj polovici 20. stol /S
nije mogao ignorirati utjecaj okoline u donosenju odluka

Okolina je dinami¢na, kompleksna, heterogena i
neizvjesna

Morala se pozornost menadzmenta usmjeriti na eksterne
faktore
Definicije
—  Wheelen & Hunger — set menadzerskih odluka i akcija kojima se
determiniraju dugorocne performance poduzeca

—  Certo i Peter — kontinuirani, iterativni proces usmjeren na
odrzanje organizacije kao cjeline primjereno oblikovane prema
svojoj okolini.

— Pearce i Robinson - set odluka i akcija koje rezultiraju u
formuliranju i implementaciji planova oblikovanih za ostvarenje
ciljeva
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Karakteristike strateSkog &=
menadzmenta: e

Kontinuiran proces koji permanentno traje

Angazman menadzera manifestira se u seriji
etapa

Menadzeri donose niz odluka i poduzimaju niz
akcija ka ostvarenju ciljeva poduzeca

Mora osigurati da se poduzece organizira da
moze adekvatno odgovoriti zahtjevima svoje
promjenjive okoline

Strateski menadzment je iterativan proces —
zapocinje prvom etapom a zavrsava posljednjom
| pocCinje ponovo
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2.2. Proces strateskog
menadzmenta

2. etapa:
1. etapa: Postavljanje
Analiza okoline usmjerenjg

3. etapa 4, etapa;
Formuliranje Implementacija
strategije strategije

organizacije

5. etapa:

Kontrola i evaluacija

strategije

Slika — Etape u procesu strateSkog menadzmenta

2.5.2015.

10




2.3. Analiza okoline

1 Dijagnosticiranje faktora utjecaja na
izbor strategije trebalo bi se orijentirati
na tri grupe ovih analiza:

1. analiza opce ili socijalne okoline,

2. analiza poslovne okoline ili okoline
zadatka,

3. analiza interne okoline ili interna analiza.
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2.3.1. Analiza opce ili socijalne okoli

Politicko-pravna okolina:

- Zakoni o radu i zaposljavanju

- Politika poreza

- Zakon o trgovackim drustvima

- Politika privatizacije/deregulacije
- Zakonodavstvo o okoliSu

- Kontrola javnih izdataka

- Smjernice Europske unije

Ekonomska okolina:

- Kamatna stopa i stopa inflacije

- Povjerenje potroSaca

- Poslovni ciklus

- Izgledi ekonomskog rasta

- Stopa nezaposlenosti

- Raspolozivost dohodaka

- TroSkovi rada

- Konkurencija, alternativni dobavljaci

|

Socio-kulturna okolina:

- Demografske promjene (promjene u
populaciji i broju domacinstava)

- Promjena vrijednosti u drustvu

- Promjena stilova Zivota (npr. promjena
sastava obitelji, promjena odnosa
prema radu i odmoru)

- Promjena u potrosackim ukusima i
preferencijama (npr. stav prema
zelenim pitanjima)

- Razina obrazovanja

Tehnoloska okolina:

- Moguc¢nost novog proizvoda, stvaranje
nove konkurentnosti

- Alternativna sredstva osiguranja servisa

- Nova otkri¢a

- Stope ulaganja drzave i grane u R&D

- Promjena komunikacijske tehnologije

- Nova proizvodna tehnologija

- Stopa transfera tehnologije

2.5.2015.
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Prvi je korak PEST analize identificiranje utjecajnih - )%
u svakom tipu okoline.  Quua=

Drugi je korak ocjenjivanje identificiranih faktora utjecaja i
to s dva aspekta:

1s aspekta utjecaja korespondirajucih strategijskih
faktora, koji se ocjenjuju tako da se

— prijetnje ocjenjuju ocjenama od -5 do 0,
— prilike ocjenjuju ocjenama od 0 do +5

1s aspekta vaznosti strategijskih faktora za poduzece,
koja se izrazava ocjenama od 0 do +10.

Treci je korak mnozenje ocjena utjecaja i vaznosti faktora,
te zbrajanje dobivenih vrijednosti.

Rezultati analize mogu se pregledno prikazati u vidu tablice:.
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Prikaz rezultata skeniranja okoline

m Utjecaj faktora | Vaznost faktora | Prilika (+) Prijetnja (-)

Politicko-pravna
Ekonomska
Socio-kulturna
Tehnoloska

14
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2.3.2. Analiza poslovne okoline ilif&mm
okoline zadatka =

1. Stakeholder analiza

— Interni stakeholderi
— Eksterni stakeholderi

i U tu se svrhu koristi stakeholder mapping koja procjenjuje:
— ocekivanja svake stakeholder grupe,
— mog¢, sposobnost ili sredstva da ta oc¢ekivanja ostvare,
— vjerojatan (moguc) efekt ovih ocekivanja na buduce strategije.

2. Analiza konkurentske okoline

1 Analiza konkurentske okoline ima za cilj procjenu strategijskog
utjecaja svake od analiziranih pet konkurentskih snaga
(Porterove konkurentske snage) ., te izbor adekvatne strategije.
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Stakeholders analiza

' '

Dioniéari Kupci

Rast dividendi *Uvijek konkurentnu cijenu

Rast cijene dionice sIsticanje kvalitetom proizvoda/usluge
Konzistentnu isplatu dividendi *Politike povrata i nadomjestaka

Rast neto vrijednosti aktive «Jamstva/garancije

*Pouzdanost proizvoda

Dobavlja€i Zaposleni

Pravovremenu isplatu *Dobre kompenzacije i beneficije
Adekvatnu likvidnost *Sigurnost posla

Integritet i javni polozaj direktora *Smisao i svrhovitost posla

Sposobnost pregovaranja managera nabave <Mogucnost osobnog razvitka

lada Kreditori

Efikasnu uporabu energije i prirodnih izvora  <Likvidnost poduzeca
Pridrzavanje zakona Titulu i polozaj managementa
Placanje poreza poduzeca

Otvaranje radnih mjesta Kvalitetu aktive

Novac za javne fondove *Mogucnost pla¢anja kamate i

glavnice




2.3.3.Analiza interne okoli ne

1 Postavljanje niza pitanja na koja treba dati odgovore

1 Utvrdivanje tri faktora od kojih zavisi strategijska
Sposobnost:
— Raspolozivost resursa
— Kompetencija s kojima poduzece slijedi svoje aktivnosti
— Balans resursa, aktivnosti i poslovnih jedinica u poduzecu

1 Metode za utvrdivanje navedenih faktora:
— Analiza resursa

— Analiza kompetencija (standardne, kljuCne, potencijalne i
temeljne)

— Analiza lanca vrijednosti (primarne i aktivnosti potpore)

— Analiza performanci
2.5.2015. 17



(1) Analiza resursa

1. identifikacija baze resursa

- Jesu li proizvodna sredstva (oprema) suvremena?

- Jesu li prikladno locirana?

- Je li osoblje pravilno kombinirano?

- Je li osoblje primjereno kvalificirano i vjesto?

- Ima li poduzeée primjerenu financijsku strukturu (debt/equity
mix)?

- Jesu li efektivni sistemi financijske kontrole (kao sto je
kontrola
kredita i duga)?

- Ima li poduzece vaznih nematerijalnih resursa (kao sto je
goodwill)?

- Ima li poduzece vaznih resursa izvan poduzeca (kao sto su
dobri

odnosi s kljuénim kupcima ili dobavljacima)?

2. utvrdivanje nacina rasporeda resursa po razlicitim aktivhostima
(analiza lanca vrijednosti)

>>3Nutvrdivanja balansa izmedu resursa i aktivnosti poduzeéa

18



(2) Analiza kompetencija

1 Kompetencije predstavljaju ona obiljezja poduzeca
kojima se ono razlikuje u odnosu na konkurenciju.
1 Razlika se utvrduje:

— s aspekta znacCenja i zadovoljstva za kupca
— S aspekta sposobnosti zadrzavanja konkurentske prednosti

Kljuéne Temeljne
kompetencije kompetencije

Zadovoljstvo
i znacenje

za kupca

Standardne Potencijalne
kompetencije kompetencije

mala 2 : velika
Sposobnost zadrzavanja kupca

Slika 20 - Tipovi kompetencija poduzeéa
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(3) Analiza lanca vrijednosti

. Sve aktivnosti podijeljene u dvije osnovne grupe:
‘Primarne aktivnosti
*Aktivnosti potpore

Infrastruktura poduzeca

Aktivhosti Menadzment liydskih resursa
potpore Razvoj tehnologije

Nabavljanje

Primarne
aktivnosti

Slika 21 - Lanac vrijednosti
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(4) Analiza performanci poduzeca §

1 Analiza sposobnosti poduzeca treba dati odgovor ¢
pitanje moze |i poduzece ostvariti izabranu strategiju
i Svrha procjene je dvostruka:
— Utvrditi je li poduzece sposobno ispuniti oCekivanja
definirana ciljevima i strategijama
— Uspostavljanje mogucnosti komparacije s drugima u
industriji
1 Bencmarking — metoda unapredivanja rada |
poslovanja koja se temelji na promatranju i ucenju od
drugih
1 Tri kljuéna pitanja koja se postavljaju u procesu
benchmarkinga:
1. Gdje se nalazi nase poduzece danas?
2. ZaSto su drugi bolji?
3. Kako mozemo postati najbolji u svojoj bransi?
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2.3.4. Povezivanje analize eksternih i internih
faktora

Interne prednosti (S) Interne slabosti (W)
- SO strategija WO strategija
Ty | |
L ST strategija WT strategija
Eksterne prijetnje (T) l Maxi-ml‘cljnj ll M|n|-m||$11|j

Slika 22 - SWOT matrica za formiranje strategije
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2.4. Postavljanje organizacijskog
usmjerenja

1 Vizija poduzeca
1 Misija poduzeca
1 Ciljevi poduzeca

2.5.2015.
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2.4.1. VIZIJA

obicno oznacava predodzbu, odnosno
zamisao nekog buduceg stanja ili dogadaja.

i ona oznacava sliku
buduceg stanja poduzec¢a, mentalnu sliku moguce
i pozeljne buduc¢nosti koja je realna, vjerodostojna
| priviacna.

© Vizija - jasna predodzba buducih dogadaja (buduc¢nosti),
odnosno dugorocni zeljeni rezultat, unutar kojega su

zaposlenici slobodni identificirati i rjesavati probleme koji
stoje na putu njezina ostvarenja.
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Vizija

1 Daje odgovor na pitanje, sto poduzece zeli
ostvariti u buducnosti, pa je stoga
usmjeravajuca sila energije zaposlenika u
odredenom smjeru.

1 Vizija predstavlja sliku idealne buducnosti
poduzeca.

1 Pomaze menadzmentu da sagleda polozaj
poduzeca u buducnosti te da se pocne
pripremati za buducnost koja dolazi

1 Vizija poduzeca potrebna je svima u poduzecu
kako bi je mogli slijediti — oni time znaju pravac
kojim treba Iicl.
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Primjeri poznatih vizija

1 HENRI FORD

— Vizija - proizvesti jeftin |

svakome pristupacan masovni automobill,

oznacila cijelu

1 STEVE JOBS
pristupacnijeg

judsku epohu.
STEPHEN WOZNIAK — Vizija —

Kompjutora, dovela do stvaranja

personalnih racunala i informatiCke revolucije.

1 Misao knjizevnika Antoane de Saint-Exuperyija
“ Ako zeliS sagraditi brod, nemoj okupljati ljude i
naredivati im da nabave drvo, pripreme alat |
podjele zadatke, vec ih nauci teznji za
beskrajnim morem”

2.5.2015.
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MISIJA PODUZECA

razlog postojanja poduzeca.

Misija oznacava osnovnu funkciju ili zadatak
poduzeca —razlikuje se od poduzeca do
poduzeca

Iskaz vizije je usmjeren na iskazivanje
konacnog stanja koje management zeli ostvariti
u buduénosti, a

Misija opisuje vrijednosti, aspiracije i razloge
postojanja poduzeca.
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MODEL MISIJE

STRATEGIJA |VRIJEDNOSTI |

| STANDARDI PON NJA;
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Svrha

1 Misija mora sadrzavati razlog zbog kojeg
poduzece postoji

1 Razlog moze biti razliCito koncipiran Cak | za
Istorodna poduzeca

1 Za neke je to:
— Zarada vise novca za dionicare,
— Zadovoljavanje svih interesnih skupina
— Moze nadilaziti interese tih skupina

— Marks & Spencer “Podizanje zivotnog standarda
pucanstva”
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Strategija poduzeca

1 Strategijom se definira podrucje u kojem
poduzece djeluje, razlozi njegova postojanja,
utvrduju se izvori konkurentskih prednosti,
razlikovne sposobnosti koje proizlaze iz tih
prednosti te posebna pozicija koju ce poduzece
zauzeti

1 Mark & Spencer - Jedna od njenih funkcija
“ Opskrba hranom u kojoj zeli osigurati poziciju
najboljeg dobavljaCca visokokvalitetne hrane u
UK. Konkurentska prednost dolazi od
posvecenosti kvaliteti”
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Standardi ponasanja

1 Sastavni dio nacina na koji poduzece
obavlja svoju djelatnost a prema njima se
menadzment i s vi zaposlenici moraju
ponasatio.

1 Jedan od Mark & Spencer —ovih standarda
tzv” vidljivi menadzment” — menadzeri se u
ducanima moraju vidjeti
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Vrijednostl

1 Temeljna uvjerenja koja zaposlene vode u
njihovu radu odnosno ostvarenju ciljeva

1 To moze biti:
— marljivost,
— Odanost poduzecu
— Postignuce,
— Odanost ljudskim odnosima i drugo

1 Najbolje je kada se poklapaju osobne |
organizacijske vrijednosti
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ISKAZIVANJE MISIJE

1. Sto je nasa svrha
2. Koja vrsta poduzeca zelimo biti

1 Potreba menadzmenta da preispituje misiju
1 Pet fundamentalnih pitanja za preispitivanje misije:
1. Kojim se poslom bavimo?
2. Tko su nasi kupci?
3. Sto je kupcu vrijednost?
4. Koje su nase mogucnosti?
5. Koji bi trebao biti nas posao u buduénosti?
1 Sadrzaj misije
1 Pet kljucnih elemenata sadrzaja misije:
1. razvoj poduzeca - misija izvire iz povijesti i tradicije poduzec¢a.,
2. tekuce preferencije managementa i vlasnika,
3. okolina u kojoj egzistira poduzece,
4. sredstva kojima raspolaze poduzece,
5. specificna osposobljenost poduzeca.
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2.5.2015.

2.4.3.

NAMJERA USMJERENJE REZULTAT
(Intention) (Directionality) (Resuit)

Otvoren, Odreden po smjeru, Zatvoren, posebno

eksplorativan, ali otvoren po odredeni kriterij,
samoodrediv opsegu izvana odreden

ZADATAK

Slika 23 - Koncept ciljevi
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2.5.1. KOrporaCijske Strategij

B Odluke kojima se bavi korporacijska strategija

1.
2.

2.5.2015.

O razvoju portfelja poslovnih podrucja u poduzecu,
O razvijanju veza medu strategijskim poslovnim
podrucjima i o sinergijama medu njima,

O uravnotezenju rizika i tokova dobiti u okviru
poduzeca,

O uravnotezenju novCanih tokova u okviru poduzeca,

O pozeljnim rezultatima koje bi jedinice i poduzeca
kao cjelina trebali doseci.
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Pristupi korporacijskih strategifé&?

1 Glavna strategija
1 Poslovni portfolio
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(1) Glavna strateqgija

Primjenjuje se najCescCe kada poduzece konkurira na

pojedinacnom trzistu ili pak nekoliko jako povezanih trzista

Razlikuju se tri tipa:

Strategija kontinuiteta
— status quo strateqija,
— stabilna strategija)

Strategija rasta ( razvoja ),
— Strategija internog rasta
— Strategija eksternog rasta

Strategija u kriznim uvjetima (Digresivna strategija —
strategija redukcije - dezinvestiranja )

2.5.2015.
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Strategija kontinuiteta

1 Status quo
1 stabilizacije poduzeca
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Strategija rasta

“Rast je uvjet opstanka”

1 Strategija internog rasta
— Ekspanzija
1 Prosirenje trzista ( zemljopisna )
1 Prosirenje programa proizvodnje
— Penetracija — povecanje udjela na postojecem trzistu
1 Strategija eksternog rasta
— Vertikalna integracija
— Horizontalna integracija
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Strategija u kriznim uvjetima<a?
Kriza oznacuje situaciju opasnosti za
opstanak poduzeca

Temeljne strategije u kriznim uvjetima:

— Strategija konsolidacije i obnavljanja
1 StrateSki zaokret
1 Selekcija i fokusiranje

1 Kontrakcija (oslobadanje-prodaja dijela
biznisa ili imovine)

— Strategija napustanja djelatnosti
Svrha je napustanje djelatnosti koje
nemaju izgleda u buducnosti i to
prodajom, gasenjem ili preorijentacijom
Tri potencijalne strategije

— Strategija ubiranja plodova

— Prodaja

— Gasenje
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(2) Modeli pOSIOVHOg porter

1 Poduzece ima mnogo razliCitih poslova koji nisu
medusobno povezani

1 Cetiri tipa poslovnog portfolia:

— Jednostavni portfolio (BCG matrica-relativni trzisni
udio i stopa rasta trzista)

— Diferencirani portfolio ( GE matrica — dva kriterija:
privlacnost trziSta i konkurentske snage)

— Portfolio konkurentskih prednosti ( (kombinacija dvije
dimenzije — broj i veliCina strategijskih mogucnosti)

— Strategijski domino (Dva pitanja: Gdje konkurirati? i
Kako konkurirati?)
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Portfolio matrica industrijsko@ ==
rasta | trzisnog udjela-BCG

1 Prikazana trima kategorijama
— Relativni trzisni udio
— Stopa industrijskog (trziSnog ) rasta

— VeliCina ostvarene prodaje
( Prikazuje se veliCinom kruga)
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Matrica industrijskog rasta |
trzisnog udjela-BCG

Visoka | ZVIJEZDE UPITNICI
1proizvodi u rastu iproizvodi u uvodenju
lizniman potencijal iveliki potencijal
1skroman financijski tijek 1koristenje kapitala

Stopa | @investiranje iselektivno investiranje

rasta [ KRAVE MUZARE PS|
1zreli proizvodi iproizvodi u opadanju
1veliki financijski tijek imali financijski tijek
linvestiranje 1bez investiranja
1izvori kapitala za proizvode u rastu

Niska | zadrzavanje trzisnog kapitala
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Portfel] matrica industrijske &5
privlacnosti i poslovne snage-G

% Dugorocna privlacnost industrije

(Indikator dugoroCnog prosjecnog
profitnog potencijala )

1 VeliCina poslovne snhage

( Indikator je relativne profitabilnosti u
odnosu na konkurenciju)

Odsjeckom kruga prikazuje se apsolutni
trzisni udjel poslovne jedinice u industriji
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Matrica poslovne snage |
industrijske privlacnosti-GE

Industrijska privlacnost

Srednja

Poslovna snaga



-

£
&
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ANLEIILTS

Portfel] konkurentskih predno

1 Orijentiran na utvrdivanje strateskih
prednosti poduzeca i njegovih strategijskih
cjelina

1 Moguce se usmjeriti na:

— unutrasnjost poduzeca prema strategijskim
cjelinama

— Prema dijelovima okoline koje je potrebno
mijenjati radi stvaranja ili jacanja
konkurentskih prednosti
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Strategijski domino

1 Predstavlja paletu potencijalnin
strategijskih izbora za svaku strategijsku
poslovnu cjelinu

1 Odgovara na dva pitanja:
— Gdje konkurirati?
— Kako konkurirati?

1 Gdje”? Mogucnosti- cijelo trziste ili trziSne
nise

1 Kako? Mogucnosti-poznati ili novi nacin
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2.95.2. Poslovne strategije

1 Karakteristicno za multidivizijska poduzeca,

1 Daje odgovor na pitanje “Kako konkurirati na svakom
trzistu koje je poduzece odabralo?”.

1 Pojavljuju se u u obliku dvije kategorije — konkurentske
strategije ili kooperativne strategije

1 Mogu se razmatrati s dva aspekta
— GeneriCke poslovne strategije

— Poslovne strategije zivotnog ciklusa proizvoda
(RazliCite strategije za razliCite skupine proizvoda
koje su u razliCitim fazama na krivulji zivotnog
ciklusa proizvoda)
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Porterove genericke strategijSas?

Relativha konkurentska prednost

Posebnosti proizvoda u

ey e Polozaj s niskim troSkovima
svijesti potroSaca

VODBENJE U
SR DIFERENCIJACIJA TROSKOVNOJ
UCINKOVITOSTI
Sirina
trzista KONCENTRACIJA NA TRZISNE NISE

TrzisSni segment

Fokus na diferencijaciji Fokus na niskim troskovima
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Portfelj matrica zivotnog ciklusa &=
industrije | konkurentskog polozaja

1 Faze u zivotnom ciklusu poslovne cjeline
poduzeca su:
— Miladost
— Rast
— Zrelost
— Starost

1 Oblikovanje se obavlja u Cetiri faze:
Odredivanje strategijskih centara
|dentifikacija faza u evoluciji za svaki centar
Ocjena konkurentskog polozaja
Prikazivanje polozaja na ADL matrici

YN =
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)

trateqije zivotnoqga ciklusa proizvoda

( Predkomercijalizacija

Uvodenje

Dozrijevanje

Opadanje

/

/\

Profit
e

drucje profita

Prodaja
N .’

i~

‘ Podrucje gubitka

Vrijeme

A

>

Inovativha

(

X

Infiltracija

I Napredovanjg I Obrambena

X

Povlacenje

)

IstraZivanje i razvoj novih
proizvodd/uslugal

Predvidanje prodaje i
kljuéni trendovi

Ponasanje proizvodnje i
testovi trzista

Podetak izbora i obuke
osobljg

lzgradnja odnosa §
moguéim kupcimal

Plan financiranja za
razdoblje negativnog
tijeka gotoving
Obujam povecanja
proizvodnje i trZidnih
operacija

Preticanje
konkurencija

IstraZivanje i razvoj
konkurentnin
inovacija postojeéih
proizvoda

TraZenje ekonomije
obujma proizvodnje

Studij konkurenata

lzgradnja marke
prednosti i
privrizenosti
proizvodu

Rezanje trodkova
proizvodnje |
marketinga u borbi
protiv opadanjg
profita

Raznatranje
produZenja Zivotnog
ciklusa proizvoda
putem ponovnog
uvodenija ili
modernizacije
proizvoda|

Naglagavanje servisa
za musterijg
Aktiviranje
zanemarenih

Pad obujma
proizvodnje i trzista
Pode3avanje
inventara
Preraspodjela osoblja

Rezanje troskova
promocije i
konkuriranje na
oshovi cijena

Plan terminiranja
proizvoda ili linije

segmenata trzidta

FAZE ZIVOTNOG
CIKLUSA
PROIZVODA

TEMELJNE)
STRATEGIJE

STRATESKI
INTERESI

Povezane strategije za zivotni ciklus proizvoda (Kreitner,1989, 192)




Faza uvodenja - marketing
strateqgije

Promocija

Visoka

Strategija brzeg Strategija polaganog

ubiranja plodova ubiranja plodova
Visoka

Cijena

Strategija brze Strategija polagane
penetracije penetracije
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Faza rasta

Da bi poduzece poduprlo rast prodaje dotichog
proizvoda, ono provodi strategiju trzisne
ekspanzije koja se moze provoditi:

1. poboljsanjem kvalitete proizvoda,

2. otkrivanjem novih trzisnih segmenata,

3. otkrivanjem novih kanala distribucije,

4. shizavanjem cijena,

5. agresivnom ekonomskom propagandom.
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Faza zrelosti

prosirenje
postojeceg trzista, povecanje broja kupaca,
povecanje potrosnje doticnog proizvoda (Cesca
uporaba, veca prigodna uporaba te nova i
razlicita uporaba).

- poboljsanje

kvalitete proizvoda (trajnost, pouzdanost,
ucinkovitost i drugo), dodavanje neke nove

karakteristike postojecem proizvodu (kao sto
su veli€ina, tezina, opremljenost, dodaci i
drugo) i poboljsanje dizajna proizvoda.
- cljene,
distribucija, ekonomska propaganda,
,unapredenje prodaje, osobna prodaja i usluge,



Faza opadanja

«  povecanje ulaganja (da bi poduzec¢e dominiralo ili steklo dobar
konkurentski polozaj).

« Zadrzavanje razine ulaganja sve dok se ne razrijese neizvjesnosti
u djelatnosti.

« Selektivno smanjenje ulaganja odbacivanjem grupa kupaca koji
mnogo ne obecavaju, uz istovremeno jacanje ulaganja poduzeca
u lukrativna povoljna podrucja stalne potraznje kupaca.

« Ubiranje plodova (ili muznja) od ulaganja da bi se brzo
nadoknadila gotovina, nezavisno o posljedicama ulaganja.

*  Brzo ukidanje odredenog posla uz raspored njegovih sredstava
sto je povoljnije moguce.
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Funkcijska strategija

1 Usmjerena na pojedina funkcijska podrucja, a koja podup| e
ostvarivanje korporacijskih i poslovnih strategija

segmentacija trzista,
pozicioniranje proizvoda, marketing mix, kanali
distribucije, prodajna promocija, politika cijena.

struktura kapitala, akvizicija
kapitala, alokacija kapitala, politikadividendi, upravljanje
aktivom.

unapredenje proizvodnosti,
planiranje proizvodnje, lokacija postrojenja, kontrola
kvalitete.
razvoj proizvoda, razvoj

proizvodnje, razvoj organizacije, tehnolosko
prognoziranje, patenti i licence.
kvaliteta performanci,
politika regrutiranja, razvoj i promocija osoblja, politika
kompenzacija.
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2.6. Implementacija strategije

1. Analiza strateskog izbora
2. lzbor pristupa implementaciji
3. Neposredna implementacija

Strategija kontinuiteta

Rutinska promjena strategije
Ogranicena promjena strategije
Radikalna promjena strategije
Organizacijsko preusmjerenje.

O R bR
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Pet fundamentalnih pristupa implementaciji strategije: oL

1.

O A D

Komandni pristup

Pristup temeljen na organizacijskim promjenama
Kolaborativni pristup

Kulturoloski pristup

Pristup temeljen na rastu.

Segmenti promjena u internoj okolini:

1.
2.
3.

promjene u organizacijskoj strukturi,
promjene u organizacijskoj kulturi,
promjene u organizacijskim resursima.

Da bi se formulirana strategija uspjesno implementirana

potrebno je pored ostaloga primijeniti odgovarajuce
,Instrumente — programi, budzeti, pravila i procedure.
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2.7. Kontrola i evaluacija strategije

Nova radna Korektivne
situacija akcije

Usporedba
standarda i
performansi

Postavljanje Mijerenje
standarda : performansi

Nastavak Bez korektivnih
rada akcija

Slika 27 - Etape u procesu kontroliranja

2.8. Povratna veza

2.5.2015.

Odstupanje
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Kraj — Pitanja”?

"'?_/:—-4
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