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1. UVOD

Okolina poduzeca je izuzetno kompleksan pojam o kojem sadasnjost i buduénost poduzeca
uvelike ovisi. Temeljna odrednica uspjesnog strateskog marketinskog pozicioniranja poduzeca jest
provodenje i analiza njegove okoline. Moze se kazati da istrazivanje i pracenje ¢imbenika u vanjskoj
marketinskoj okolini zapravo predstavlja analizu trziSta, odnosno njegovo istrazivanje. Dakle,
informacije koje se prikupljanju s trzista sluze za bolje razumijevanje konkurencije, potrosaca i trziSta
samog u kontekstu njegovog holistiCkog funkcioniranja. Bolje i azurno razumijevanje dogadaja i
dionika u marketinskom vanjskom okruzenju u konacnici predstavlja klju¢ uspjesnosti poduzeca koji
se manifestira kroz sticanje konkurentske prednost u industriji. Konkurentska prednost znaci
povoljniji trzi$ni poloZaj od svojih suparnika 1 drugih trziSnih sudionika (Tipuri¢, 2012). Stoga je
pravovremeno razumijevanje svih mogucih ¢imbenika vanjske marketinske okoline klju¢an preduvjet
funkcioniranja poduzeca u dinami¢nom i kompetitivnom okruzenju. Bez adekvatne pripreme 1
informacija s trziSta nije moguce oblikovati uspjesSnu i1 konkurentnu marketinsku strategiju, nove
proizvode, u¢i na nova trzista ili priblizit se novom trziSnom segmentu. Izostanak razumijevanja
marketinSke okoline 1 njena analiza moZze rezultirati gubitkom konkurentske fleksibilnosti 1
slabljenjem opc¢e pozicije na trziStu (Seneci¢, 2002). Jasno razlucivanje svih mogucih utjecaja iz
vanjske marketinske okoline poduzeca temelj je precizne i1 ucinkovite marketinske strategije, a u
konacnici 1 same operativne provedbe marketing plana. Predmet ovog zavrSnog rada je analiza

vanjskog marketin§kog okruzenja poduzec¢a Pik Vrbovec plus d.o.o.

Ukoliko menadzment, s naglaskom na strateski menadzment, ne vrsi adekvatne i kontinuirane
analize okoline te ne daje odgovore na njezine dinamicne i brze promjene, poduzeée s velikom
vjerojatnos¢u nec¢e moci drzati korak s konkurencijom i kad tad njegovom poslovanju do¢i ¢e kra;.
Poduzeca bi trebala biti u potpunosti upoznata sa svim svojim prednostima i slabostima te raditi na
tome da jacaju prednosti i suzbijaju slabosti, te ne bi smjela dopusti da prijetnje iz okoline uvelike
utjeCu na poslovanje poduzeéa, a prilike koje im se pruzaju bi trebala ,,objerucke prihvatiti® i

iskoristiti u potpunosti.

Cilj zavr$nog rada je opisati proces upravljanja analizom vanjske marketinSke okoline na primjeru
prehrambenog poduzeéa PIK plus d.o.0. Vrbovec. U tu svrhu analizirati ¢e se tri ¢imbenika iz
vanjskog makrookruZzenja: ekonomske snage, konkurencija 1 tehnologija. A iz vanjskog
mikrookruzenja analizirati ¢e se trziSte, trziSte nabave s posebnim naglaskom na interpretaciju
resursne osnove koja je dominantno bazirana na uporabi svinjskog mesa kao sirovine u daljnjim

fazama izrade finalnih proizvoda.



Svrha zavr$nog rada je istraziti konkretne elemente vanjske (mikro i makro) marketinske okoline iz
aspekta poduzeca prehrambene industrije, te ispitati mogucnosti postoje¢eg marketinskog kapaciteta
unutar tvrtke Pik plus d.o.o. u svrhu razvoja u¢inkovite marketinske strategije. Na osnovu prethodno

navedenog u radu se postavlja nekoliko hipoteza:

HI1: cjenovno pozicioniranje proizvodnog asortimana poduzeca Pik Vrbovec plus d.o.o. je
refleksija pojedinih pokazatelja poput raspolozivog dohotka u RH

H2: Pra¢enje domace konkurencije iz industrije kao i trendova u tehnologiji rezultira novim
proizvodima kojima se prate trziSni trendovi

H3: Uporaba domace uzgojenog svinjskog mesa kao sirovine za premium proizvode
omogucuje brendiranje proizvoda kao domacih 1 kvalitetnih Sto dodatno omogucuje konkuretsko

pozicioniranje poduzeca Pik Vrbovec plus d.o.o. na trziStu.



2. PREGLED LITERATURE

Prehrambena industrija jedna je od najvaznijih gospodarskih grana u Hrvatskoj, a prema broju
zaposlenih i prihodima koje stvara, najvaznija preradivacka industrija u Hrvatskoj. Cak i u kriznim
poslovnim uvjetima, kakvi su u hrvatskom gospodarstvu prisutni od kraja 2008. godine, prehrambena
industrija uspjela je zadrzati stabilnost poslovanja pokazavsi ve¢u otpornost, u odnosu na neke druge

djelatnosti, prema smanjenju osobne potrosnje i opéem padu gospodarske aktivnosti.

Za realno odlu¢ivanje u marketingu, neophodne su informacije s trziSta. U kontekstu strategije
marketinga jasno je da analiza stanja znaci sagledavanje pozicije odredenog poduzeca, proizvoda ili
usluge u odredenom trenutku (vremenu) te razmatranje onih odluka koje, imaju¢i na umu poziciju,
trebaju biti donesene, a vezane su uz blizu i1 dalju budu¢nost poduzec€a u cjelini ili njezinih proizvoda
1 usluga (Kotler 1 sur., 2006). Analiza stanja podrazumijeva prikupljanje informacija o sadasnjem
stanju poduzeca na trziStu, u namjeri da te informacije posluze kao oslonac za donosenje odluka o
tome Sto ¢e poduzece poduzeti u buduénosti. U tu svrhu treba sagledati uz unutarnje i narocito vanjske
¢initelje (Gutic¢ isur., 2011). Analizu stanja se sagledava u okviru strateSkog marketinskog planiranja.
Marketinski plan mora biti zasnovan na informacijama prikupljenim analizom stanja na trzistu
(vanjske okoline). Polazisna tocCka strateSkih marketinSkih analiza podrazumijeva trziSnu provjeru i
prikaz trziSnih rezultata a navedena dva pristupa omogucuju jasnu spoznaju: sadasnje trziSne pozicije
poduzeca, prirode prigoda i opasnosti u okolini 1 sposobnosti poduzeca da se nosi s prevladavaju¢im
okolnostima (Camilleri, 2018). Marketinska okolina poduzeca sastoji se od subjekata i sila izvan
marketinga koji utjecu na sposobnost poduzeca da razvije 1 odrzi uspjesne odnose sa svojim ciljnim

potrosacima (Kotler i sur., 2006).

Dakle analiza vanjske marketinSke okoline poduzeca je nacin na koji je objektivno sagledana
narav okoline i1 aktivnosti poduze¢a u njoj. TrziSna provjera je dio veée upravljacke provjere i
usmjerena je na sagledavanje trziSne okoline i1 marketinskih aktivnosti. Za poduzeéa vanjska
marketinSka okolina je uglavnom, nekontroliraju¢a varijabla u njithovom poslovnom odlu¢ivanju
(Vugrinec-Hitrec, 1992). Poduze¢a na njih ne mogu utjecati, ve¢ im se prilagodavaju. A da bi
prilagodba marketinskih aktivnosti poglavito bila u¢inkovita, potrebno je praenje i razumijevanje

¢imbenika 1 dionika vanjske marketinSke okoline.

Zadac¢a analize vanjske marketinSke okoline je sagledati i predvidjeti prigode razvoja i opstanka
poduzeca na trziStu i opasnosti koje ih mogu ugroziti. Analiza vanjskog marketinSkog okruZenja se
provodi na dvije razine: cjelokupnom okruzenju (makroeksterno okruzenje kao opcenita razina) i
zasebnim okolnostima na ciljnom trziStu tvrtke (mikroeksterno okruzenje). Promatranje

mikroekonomskih pokazatelja podrazumijeva i sagledavanje ponaSanja potrosaca (Dragi¢, 2014).



Marketinska okolina u prehrambenoj industriji sastoji se od niza nepredvidivih sila koje
prehrambena poduzeca. Primjeri takvih sila ukljucuju; politicka i regulatorna pitanja, ekonomske
¢imbenike, drustveni i tehnoloski razvoj. Pazljivim pra¢enjem okoline koja se mijenja, poduzeca bi
mogla biti u mogucnosti predvidjeti odredene prijetnje i mogu eventualno iskoristiti sva dostupne
mogucnosti na trzistu (Thorne LeClair, 2000). To je moguce uciniti samo ako stalno provjerava i
analizira marketinsko okruzenje. Ukratko, provjera okoline ukljucuje prikupljanje, promatranje i
ispitivanje informacija koje se odnose na razli¢ite sile u makro (vanjskom) i mikro (unutarnjem)
okruzenju. Analiza marketinSkog okruZzenja u prehrambenoj industriji je proces procjene i
interpretacije prikupljenih informacija. Marketing menadZeri moraju biti svjesni najnovijih trendova

1razvoja (Chimhanzi, 2004). Oni bi trebali kontinuirano pratiti svoje konkurente.

2.1 Poduzece Pik Vrbovec plus d.o.o0.

PIK Vrbovec nastao je 1961. godine na temeljima mesne industrije u vlasniStvu Pure Predovica,
osnovane jos§ davne 1938. godine. Godine 2005. PIK Vrbovec ulazi u sastav koncerna Agrokor te
otada pocinje vrlo intenzivan razvoj kompanije, koja svake godine biljezi rekorde u koli¢ini
proizvedenih proizvoda. Zahvaljuju¢i znacajnoj modernizaciji proizvodnih pogona i1 logistickih
centara, kontinuiranom ulaganju u kvalitetu proizvoda i pracenju trendova te novoj poslovnoj
filozofiji usmjerenoj prema trziStu i potrosacu, PIK postaje prepoznatljiv brand i trzisni lider u
Hrvatskoj. Pocetkom 2009. godine PIK je uveo na trziSte i pakirano svjeze meso pod PIK-ovom
robnom markom, ¢ime svojim potroSacima nudi pakirano crveno meso provjerene kvalitete i
sigurnosti koju jamci uspostavljeni sustav sljedivosti, §to omogucuje pra¢enje namirnice od uzgoja,
prerade, proizvodnje, distribucije pa sve do polica trgovina. U 2012. godini zavrSene su jos tri velike
investicije, a najvaznija je nova tvornica za proizvodnju trajnih kobasica kojom se znacajno

povecavaju kapaciteti u ovom segmentu.

Danas je PIK najmodernija tvornica u regiji u koju su implementirana sva tehnoloska dostignuca
u proizvodnji. Vazna investicija je 1 novi pogon za narezivanje i pakiranje proizvoda, trenutno
najmoderniji pogon u ovom dijelu Europe. Uvodenjem nove, vrhunske tehnologije narezivanja
proizvoda je prilagodba sa svjetskim prehrambenim trendovima i uvode se nove, inovativne proizvodi
na trziSte. Program PIK narezaka prati promjene suvremenog nac¢ina Zivota, a prednosti narezaka su
prvenstveno u cuvanju svjezine proizvoda, ustedi vremena potrosaca i prakti¢nosti. Nakon $to je u
srpnju 2018. od strane vjerovnika izglasana te rjeSenjem Trgovackog suda u Zagrebu, potvrdena
nagodba u postupku izvanredne uprave nad Agrokor d.d. i njegovim ovisnim i povezanim drustvima,
zapoceo je proces pripreme njezine provedbe. Dana 1. travnja 2019. izvrSen je prijenos gospodarske

cjeline na Fortenova Grupa d.d. odnosno na Pik Vrbovec plus d.o.0., kompaniju u vlasnistvu



Fortenonva grupe. Uz proizvode pod robnom markom PIK, proizvodi se i odabrani asortiman pod
brandom Sljeme dobro poznate kvalitete brojnim hrvatskim potrosacima. PIK-ovi proizvodi izvoze

se 1 na strana trziSta, pri cemu izvoz u ukupnoj godisnjoj prodaji sudjeluje s 10 posto.

2.2. Znacaj prehrambene industrije u Hrvatskoj

Prehrambena industrija jedna je od najvaznijih gospodarskih grana u Hrvatskoj, a prema broju
zaposlenih i prihodima koje stvara, najvaznija preradivacka industrija u Hrvatskoj. Cak i u kriznim
poslovnim uvjetima, kakvi su u hrvatskom gospodarstvu prisutni od kraja 2008. godine, prehrambena
industrija uspjela je zadrzati stabilnost poslovanja pokazavsi ve¢u otpornost, u odnosu na neke druge

djelatnosti, prema smanjenju osobne potros$nje i1 opcem padu gospodarske aktivnosti.

Hrvatska industrijska proizvodnja u prvih petnaestak godina ovoga stolje¢a ugrubo se moze
podijeliti na tri razdoblja: prvih devet godina (2000. — 2008.) kada se biljezio kontinuirani rast, zatim
pet godina gospodarske krize, kada se biljezio kontinuirani pad industrijske proizvodnje te ponovno
razdoblje kontinuiranoga trenda rasta koji je zapocCet 2014. godine. Ipak, manja razina industrijske
proizvodnje ne biljezi se u svim njenim granama, tj. u 2017. godini u sedam industrijskih grana (jedna
manje nego u 2016. godini) zabiljeZena je veca razina proizvodnje u odnosu na posljednju, pretkriznu,
2008. godinu. Tako se kod proizvodnje prehrambenih proizvoda (8,8%, ve¢ dvije godine uzastopno
biljezi se veca razina). Nadalje, prehrambena industrija osigurava plasman primarne poljoprivredne
proizvodnje pa tako indirektno utjece i na razvoj poljoprivrede i prate¢ih djelatnosti (Zubak D. I sur.,

2018.).

Proizvodnja hrane i pi¢a vazna je djelatnost za svaku drzavu. U RH najprofitabilnije djelatnosti u
tom sektoru su proizvodnja cigareta i prerada duhana, prerada ribe, proizvodnja piva, prerada mlijeka,
prerada caja i kave te proizvodnja bezalkoholnih pica. To su ujedno djelatnosti koje su privukle ve¢inu
stranih ulaganja i u kojima djeluju iznimno uspjesne tvrtke Prehrambeni proizvodi u ukupnom izvozu
poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda ¢ine 74 posto. Znacajni su izvozni proizvodi industrije
hrane, pi¢a i duhana: Secer, cigarete, Vegeta (dodatak jelima), pivo, proizvodi za djec¢ju hranu, soljeni
in¢uni i drugo, a najviSe se uvoze uljane pogace, cigarete, Secer, mineralne vode, zamrznuta svinjetina
1 drugo. NajvaZnija su izvozna odrediSta poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda trZita susjednih
zemalja Bosna i Hercegovina, Italija, Slovenija 1 Srbija, dok se najviSe uvoze proizvodi podrijetlom
iz Njemacke, Italije, Nizozemske, Brazila i Madarske (https://www.hgk.hr/documents/hrvatsko-
gospodarstvo-2017final5Sbbaeeal 91b6f.pdf).

2.3. Marketinsko okruZenje poduzeéa


https://www.hgk.hr/documents/hrvatsko-gospodarstvo-2017final5b6aeea191b6f.pdf
https://www.hgk.hr/documents/hrvatsko-gospodarstvo-2017final5b6aeea191b6f.pdf

MarketinSko okruZenje sastoji se od subjekata i sila izvan marketinga koje utje¢u na sposobnost
uprave za marketing da razvije i zadrzi uspjeSne odnose sa svojim ciljnim klijentima. Prema Kotler
(2006.), marketinSko okruzenje donosi i prilike i prijetnje. Uspjesne tvrtke znaju kljuénu vaznost koju
ima neprestano promatranje i prilagodavanje okolini koja se mijenja. Na zalost, previse je poduzeca
koje promjenu ne smatraju prilikom. Ona ignoriraju promjenu ili joj se odupiru sve dok gotovo nije
prekasno. Njihove strategije, strukture, sustavi i kultura sve su vise zastarjeli. Cak su se i moéne
korporacije kao $to su IBM i General Motors suocile s krizom jer su predugo zanemarivale promjene
u okruzenju. Ovdje ima pouka i za prehrambene divove koji se suocavaju sa sve veCom javnom i
politickom zabrinuto$¢u radi pretilosti (Kotler 1 sur., 2006). Osim §to pracenje okruzenja mora biti
kontinuirano, ono se treba provoditi formalno 1 neformalno. Prikupljeni 1 analizirani podaci ¢ine
inpute za marketinSki informacijski sustav koji strukturom treba odgovarati potrebama svih onih koji

u poduzecu donose odluke strateskog i1 operativnog znacenja (Previsic€ i sur., 2007).

2.3.1. Maretinsko mikrookruzenje poduzeca

Mikrookruzje poduzeca oznacava sile u blizini tvrtke koje utjeu na njezinu sposobnost da
usluzuje svoje klijente (poduzece, dobavljaci, marketinSki posrednici, trziSta krajnjih kupaca,

konkurenti 1 javnost, koji zajedno tvore tvrtkin sustav isporuke vrijednosti (Kotler i sur., 2006.).
2.3.1.1.  Poduzece

Ekonomska literatura danas obiluje definicijama poduzec¢a, no u praksi se ¢esto ovaj pojam
izjednacuje s pojmom pravne osobe, odnosno trgovackog drustva. To je pogreSan pristup s obzirom
na Cinjenicu da suStinski on oznaCava sredstvo djelovanja trgovackog drustva i time djelomi¢no
pripada istome. Pri tome je najispravnije tvrditi kako poduzece predstavlja imovinsku i radnu cjelinu,
to jest gospodarski pothvat koji pripada i u ovlasti je njegova nositelja (Previsi¢, 2007). Percepcija
poduzeéa u ovome smislu razvijala se tijekom posljednjih nekoliko dekada. Danas se ono, osim u
znanstvenoj i strucnoj literaturi, pojmovno odreduje i specificira u okviru nacionalnih zakona 1 ostalih
akata. Jedan od primjera je i hrvatski Zakon o trgovackim drustvima (Narodne novine 118/03) koji
ovaj pojam definira sukladno srednjoeuropskoj pravnoj praksi. To¢nije, on istice da je poduzece
sredstvo djelovanja trgovackog drustva i pripada njemu ili trgovcu, poduzetniku. Osim u ovome
zakonu, pojam poduzeca spominje se i u ostalim zakonima koji izravno ili neizravno zadiru u
problematiku djelovanja i reguliranja poduzeca i poslovanja. Neki od njih su zakoni u svezi poreznih
oblika i sli¢no. SadrZajno, poduzece se sastoji od razli¢itih organizacijskih jedinica. One moraju biti
usko integrirane itime ¢ine preduvjet ili osnovu za uspjesno poslovanje, ali i dugoro¢no odrzivi razvoj.

Pored toga, vazno je istaknuti da s pojavom suvremenoga doba znacaj ove integracije biva veci.



Naime, brojne promjene koje nastaju s pojavom suvremenoga doba, a primarno se o¢ituju kroz utjecaj
globalizacije, liberalizacije, tehnologije i slicnoga, znacajno su izmijenile koncept poslovanja
poduzeéa, kao i viziju njihova razvoja. U tom smislu, dolazi i do promjene organizacije, provedbe i
kontrole marketinga, odnosno njegova ustrojstva, znacaja i izvedbe pojedinih aktivnosti. Previsi¢
(2007) istice da se danas poduzece prema okruzenju odnosi na dva nacina, a pri tome se misli na

koncepte tog odnosa. Rije¢ je o sljede¢ima:

— Pasivni koncept odnosa poduzecéa prema okruzenju — misli se na odnos prema utjecajima iz
okruzenja, odnosno na njihovo prihvacanje uslijed nemogucénosti utjecanja na njih. Poduzece
u ovome pristupu zauzima reaktivnu ulogu, Sto znaci da se ono prilagodava nastalim 1

nadolaze¢im promjenama;

— Aktivni koncept odnosa poduzeca prema okruzenju — podrazumijeva nastojanje poduzeca da
utjeCe na promjene u okruzenju, s ciljem adekvatne prilagodbe 1 uskladivanja vlastitih interesa
s nastalim situacijama. Vazno je zakljuciti da je utjecanje na okruzenje, u kontekstu drugog
pristupa, teze ostvariv pothvat, jer taj utjecaj ne moze biti dovoljno efikasan ukoliko nije u
sprezi sa slicnim akcijama drugih zainteresiranih poduzeca. To je znacajno jasnije uzme li se
u obzir ¢injenica da su vanjski ili eksterni ¢imbenici okruzenja u praksi nekontrolirane ili vrlo

teSko kontrolirane varijable.
2.3.1.2.  Dobavljaci

Jedan od elemenata mikroekonomskog okruzenja organizacije ili marketinSkog
mikrookruzenja su dobavljaci. Rije€ je o jednoj od glavnih skupina dionika koji izravno 1 intenzivno
odreduju uspjesnost poslovanja organizacije, mogucnost izvedbe strateskih ciljeva i razvoj generalno.
Oni se takoder definiraju na nekoliko nacina, a jedna od najjednostavnijih definicija je ona koja ih
percipira kao poslovne tvrtke i1 pojedince koji poduzece i ostale konkurente opskrbljuju potrebnim
sredstvima, odnosno resursima kao inputima proizvodnog 1 usluznog procesa. Oni mogu dobavljati
sirovine, polugotove proizvode, opremu i sli¢no, a sve to odreduje kvalitetu konac¢nog proizvoda,
usluge 1 poslovnih procesa (Kotler, 1999.). Dobavlja¢i su vazna karika u tvrtkinom sustavu
cjelokupne isporuke vrijednosti kupcu. Oni pruzaju sredstva koje tvrtka treba kako bi proizvela svoju
robu ili usluge. Razvoj dogadanja vezanih za dobavljae moZe snazno utjecati na marketing.
Marketinski menadZeri moraju pratiti dostupnost zaliha; pomanjkanje ili kasnjenje zaliha, Strajkovi
radne snage 1drugi dogadaji mogu se kratkoro¢no negativno odraziti na prodaju, a dugoro¢no narusiti
zadovoljstvo kupaca. Marketinski menadZeri takoder prate kretanje cijena svojih najvaznijih sirovina.

Rastuéi troskovi nabave mogu nametnuti povecanje cijene koja moze nauditi tvrtkinoj koli€ini



prodaje. Danasnji menadzeri sve viSe svoje dobavljace tretiraju kao partnere u stvaranju i isporuci

vrijednosti za kupca (Kotler i sur., 2006.).
2.3.1.3.  Marketinski posrednici

Marketinski posrednici su poduzeéa koja pomazu poduzeéu u promidzbi, prodaji i distribuciji
robe krajnjim kupcima. Marketinski posrednici znacajni su subjekti u okviru ove problematike, jer
daju izravnu podrsku poduzecu u provedbi marketinskih aktivnosti, pri ¢emu se misli, izmedu
ostaloga, na promociju i distribuciju dobara do krajnjih kupaca, potrosaca. To se i uzima kao definicija
posrednika u marketingu. To su posrednici u trgovini, tvrtke za fizi€ku distribuciju, agencije za usluge
u marketingu te financijski posrednici. Poduzeca za fizicku distribuciju predstavljaju subjekte za
skladiStenje, prijevoz i drugo, koja pomaZzu u pohrani i premjestanju robe s mjesta gdje je nastala na
njihovu destinaciju. Agencije za marketinSke usluge su poduzeca za marketinSko istrazivanje,
agencije za oglaSavanje, medijske agencije te kuce za marketinsko savjetovanje koje pomazu
poduzecu u usmjeravanju 1 promidzbi njezinih proizvoda pravnim trziStima. Financijske posrednike
predstavljaju banke, tvrtke za kreditiranje, osiguravajuca drustva i1 druga poduzeca koje pomazu u
financiranju transakcija ili daju osiguranje od rizika vezanih za kupovinu i prodaju robe (Kotler 1 sur.,

2006.).
2.3.1.4. TrZiste

Moze se takoder re¢i da trzisSte kao takvo obuhvaca ukupan robni promet, bez obzira da li se
kupoprodaja obavlja neposredno izmedu proizvodaca i potrosaca ili posredstvom trgovine. Ono je
ujedno 1 takav mehanizam koji regulira odnose unutar drustva. Osnova za proucavanje njegova
funkcioniranja je razmjena dobara, odnosno usluzivanje i opskrbljivanje potraznje od strane ponude.
Razmjena se definira kao proces razmjenjivanja proizvoda izmedu subjekata koji stvaraju i1 subjekata
koji troSe, a time se zadovoljavaju potrebe obaju strana (Kotler, 1999). U praksi se trZiste klasificira
na nekoliko nacina, ovisno o objektu klasifikacije. Kada je rije¢ o geografskom obuhvatu moguce je

govoriti o lokalnom, nacionalnom, regionalnom ili medunarodnom trzistu.

Ukoliko je objekt klasifikacije proizvod, ono moZe biti robno ili usluzno, te sli¢no. Kotler (1999.)

istice kako za potrebe ove problematike razlikuju se sljedeca trzista:

1. TrziSte potroSaca — trZiSte na kojem se kao kupci javljaju fizicke osobe koje vrSe kupovinu za

vlastite potrebe ili potrebe kucanstva;

2. Poslovno trziste — nositelji kupovine su pravne osobe, a nabavljaju dobra za daljnju

proizvodnju. Zbog toga se naziva i industrijskim trzistem,;



3. Trziste trgovine — na ovome trziStu pojavljuju se trgovacki gospodarski subjekti koji vrse
kupovinu za potrebe daljnje prodaje, odnosno preporodaje na trziStu konacne ili poslovne

potrosnje;

4. Trziste ustanova — ¢ine ga razni subjekti kao Sto su bolnice, fakulteti, skole, domovi
umirovljenika, vojarne i slicno koje zbog proraunskog financiranja imaju limitirana sredstva
i proizvode nabavljaju u velikim koli¢inama kako bi po toj osnovi ostvarili najpovoljnije

uvjete u nabavi.

Trziste je specifican element okruzenja iz tog razloga Sto zapravo objedinjuje sve ostale elemente.
Pri tome se misli na one subjekte koji se javljaju na istome, ali i u okviru predmetnog okruZzenja.

Upravo zbog toga, pridaje mu se poseban znacaj u kontekstu ove problematike, ali 1 Sire.
2.3.1.5.  Konkurenti

Konkurenciju na medunarodnom trziStu mogu predstavljati lokalni (domaci) proizvodaci,
proizvodaci iz zemlje porijekla konkurentnog poduzeca te proizvodaci iz tre¢ih zemalja. Ovaj element
ima najistaknutiji 1 najintenzivniji utjecaj na marketing poduzeca. Tome treba pridodati i ¢injenicu da
je rije€ o izravnom utjecaju, a kako bi isti bio adekvatno procijenjen i spoznat vazno je kontinuirano
1 detaljno provoditi analizu konkurencije ovisno o vrsti potraznje. Konkurenciju je moguce promatrati
s nekoliko gledista. Previsi¢ (2007) govori kako se konkurencija najcesce se dijeli prema tipovima,

pa tako razlikujemo:

1. Konkurencija maraka — neposredna ili direktna konkurencija, npr. Mastercard, Visa, American

Express i Diners u medunarodnim se razmjerima natjecu na trzistu karticnih proizvoda.

2. Konkurencija supstituta — svi predstavnici jedne industrije natjecu se s ponudacima proizvoda
i/ili usluga koji zadovoljavaju istu potrebu. Tako su u uslugama prijevoza, gdje za putnika
postoji viSestruka mogucnost izbora, Zeljeznickim prijevoznicima konkurenti su autobusna i

zrakoplovna poduzeca.

3. Op¢u konkurenciju — u osnovi, sva poduze¢a medusobno se natjecu za naklonost potrosaca i
udio u njegovoj ograni¢enoj kupovnoj moc¢i. To znaci da npr. u odredenom trenutku
konkurencija nekom proizvodacu cipela moZe biti proizvoda¢ odjece ili kozmetike, jer
potroSac u doticnom trenutku bira hoc¢e li novac kojim raspolaze uloZiti u nabavu novog para

cipela, hlaca ili mozda parfema.



UobiCajeno, vecina konkurenata zadovoljava postoje¢u potraznju. Kako bi uspjeh bio
zagarantiran, potrebno je u praksi kontinuirano tragati za onim potrebama koje nisu optimalno
zadovoljenje, a time identificirati nove trziSne segmente i prilagoditi marketinske aktivnosti njima.
Konkurencija je jedan od osnovnih principa trziSne ekonomije. Ona podrazumijeva da je svaka
poslovna djelatnost predmet konkurentskog pritiska drugih. Na taj nacin privredni subjekti poticu se
na medusobno natjecanje za potrosace svojih proizvoda i usluga, $to rezultira nizom koristi kao $to

su niZe cijene, veca kvaliteta, Siri izbor itd (Previsi¢ 1 sur., 2007).
2.3.1.6. Javnost

MarketinSko okruzenje tvrtke takoder ukljucuje razli¢ite tipove javnosti. Javnost je bilo koja
skupina koja ima stvaran ili potencijalan interes odnosno utjecaj na sposobnost organizacije da

postigne svoje ciljeve. Prema Kotleru i suradnicima (2006) javnost se moZe podijeliti na sedam tipova:
1. Financijsku javnost,
2. Medije,
3. Vladu,
4. Udruge gradana,
5. Lokalnu javnost,
6. Siru javnost,

7. Unutarnju javnost.

Poduze¢e moze pripremiti marketinske planove za tu javnost isto kao i1 za trziSta krajnjih
potrosaca. Pretpostavlja se da poduzeée Zeli posebnu reakciju od odredene javnosti, kao Sto je
naklonost, pozitivne glasine ili donacije u vremenu ili novcu. Poduzeée bi za tu javnost trebala

osmisliti ponudu koja je dovoljno privlacna da proizvede Zeljenu reakciju.
2.3.2. MarketinSko makrookruzje poduzeca

Ve¢ je prethodno istaknuto kako marketinSko okruzenje biva safinjeno od mikro i makro
okruzenja. Svako od njih ima nekoliko elemenata koji svjedoce o kompleksnosti okruZenja generalno.
Pri tome, svaki od navedenih ima podjednaki znac¢aj u kontekstu utjecanja na poslovanje i razvoj
poduzeca. Sva poduzeca, neovisno o djelatnosti i ostalim obiljeZjima imaju za obveznu kontinuirano

provoditi istrazivanje mikro i makro kruZenja kako bi se na isto pravovremeno i uspjesno pripremila,



te odgovorila na izazove i zahtjeve istoga. Medutim, kako bi to bilo moguée, vazno je prvenstveno

spoznati §to ¢ini mikro i makro okruzenje marketinga.

Makrookruzenje marketinga predstavlja zapravo demografsko, gospodarsko, drustveno-
kulturno, prirodno, tehnolosko i politicko-pravno okruzenje. Sva ova okruzenja sadrze sile koje mogu
imati ogroman utjecaj na sudionike u okruzenju zadataka. Rijec¢ je o Sirim drustvenim ¢imbenicima
koji utjecu na sve sudionike mikrookruzenja. Sudionici u marketingu moraju pazljivo pratiti trendove
irazvoj u ovim okruZenjima i pravovremeno prilagodavati svoje marketinske strategije (Kotler i sur.,

20006).
2.3.2.1.  Demografsko okruzenje

Kako bi bilo jasnije Sto demografsko okruZenje predstavlja, daje se osvrt na znaenje
demografije kao znanosti koja dominira u ovome podrucju. Naime, rije¢ je o znanstvenom pristupu
istrazivanja stanovnistva i njegova kretanja. Pri tome se misli na ukupan broj stanovnika, srednju
gusto¢u naseljenosti, stopu nataliteta 1 mortaliteta, prirodni prirastaj, migracije 1 redom dalje.
Generalno se misli na istrazivanje broja 1 prostornog razmjestaja stanovniStva, prirodnog i
mehani¢koga (migracijskoga) kretanja stanovnistva i promjene u demografskim socio-ekonomskim
1 ostalim strukturama stanovniStva (Hrvatska enciklopedija, 2017). Vode¢i cilj demografije kao
drustvene znanosti je spoznati osnovne zakonitosti razvoja stanovniStva u konkretnim drustveno-
ekonomskim uvjetima. Pri tome ona stvara spoznaju u uzro¢no posljedicne veze, a na osnovu
podataka koje prikuplja 1 obraduje stvaraju se brojni nacionalni akti koji sluze u daljnje istrazivacke
svrhe. Misli se konkretno na ljetopise, monografije 1 biltene. Demografski podaci imaju izniman
znacaj u ekonomiji i trziSnim istrazivanjima, a time i u podru¢ju planiranja, provedbe i kontrole
marketinga. Naime, demografsko okruzje jedan je od prvih ¢imbenika makrookruzenja kojeg
marketari promatraju. Razlog tome je ¢injenica da trziste sacinjavaju ljudi pa sva kretanja u svezi njih
imaju konkretan znacaj i1 za ovu problematiku. Smatra se da one kompanije koje kontinuirano 1
pazljivo analiziraju trziSte zapravo koriste moguénost identificiranja brojnih moguénosti, ali i prijetnji
iz ovoga okruzenja. U praksi, marketing se bavi prou¢avanjem ljudi, odnosno stanovnistva, njihove
geografske rasprostranjenosti, gustoce naseljenosti, trendova, starosti, stope nataliteta i slicnoga. Sve
su to obiljezja koja odreduju potraznju, Sto opravdava navedeni interes (Kotler, 1999). Prema tome,
ispravno je tvrditi da jedino kvalitetna analiza demografskog okruzenja moZe osigurati uspjeSnost

prilagodbe poduzeca na nastale promjene u demografskim trendovima.
2.3.2.2.  Gospodarsko okruzenje

Gospodarsko okruzenje naziva se i ekonomskim okruZenjem, a iz samoga naziva daje se naslutiti

Sto ono predstavlja. Rije€ je o okruzZenju koje obiljezavaju ekonomske prilike i teku¢a ekonomska ili



gospodarska situacija u zemlji. U kontekstu ekonomije ono ima izniman znacaj, jer daje uvid u
osnovne makroekonomske pokazatelje koji procjenjuju moguénosti poduzeéa, ali odreduju i kupovnu
mo¢ te prilike potraznje. Ovo okruzenje vrlo je kompleksno, a ujedno €ini i vazan ¢imbenik u
cjelokupnoj organizaciji te provedbi marketinga. U danasnjici je za uspje$Snu provedbu marketinga
vrlo vazno kontinuirano pratiti i reagirati na brojna gospodarska kretanja u zemlji, ali i inozemstvu.

Kotler (1999) pri tome se misli na:
* Poslovnu konjukturu;
* Financijsku situaciju;
+ Stabilnost valute;
+ Kamatne stope;
2.3.2.3.  Prirodno okruzenje

Prirodno okruzenje predstavljaju prirodni izvori koji su proizvodacima potrebni u proizvodnji
ili na koje utjecu marketinske aktivnosti. U posljednjih trideset godina postepeno se povecavala briga
za okoli$. Zastita prirodnog okruzenja ostat ¢e klju¢no globalno pitanje s kojim ¢e se morati suociti i
poduzeca 1 javnost. U mnogim gradovima Sirom svijeta, zagadenje zraka i vode doseglo je opasne
razmjere. Vlada i sve veca zabrinutost zbog nestajanja ozonskog omotaca i efekta staklenika, odnosno
opasnog zagrijavanja Zemlje, Sto je posljedica prethodnog procesa. Marketinski stru¢njaci bi trebali

biti svjesni Cetiriju tendencija u prirodnom okruzenju (Kotler i sur., 2006):

- NestaSice sirovina,

povecanih troskova energije,

porasta zagadenja

1 intervencije drzave u upravljanju prirodnim izvorima.

2.3.2.4.  Tehnolosko okruzenje

Previsi¢ (2007) istiCe kako je tehnologija nesumnjivo uvelike obiljeZila danasnje doba,
drustvo i poslovanje na medunarodnoj razini. Rije¢ je o najdramati¢nijoj snazi koja oblikuje ljudsku
sudbinu. Tehnologija znacajno utje¢e na promjenu potreba, ponasanja i navika ljudi, ali jednako tako
utjeCe i na promjenu nacina i koncepta poslovanja poduzeca u danas$njici. Upravo zbog toga ona danas
predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika makrookruZenja pa ju je kao takvu potrebno i proucavati.

S razvojem tehnologije i tehnoloskih dostignuc¢a uvelike se utjecalo na pojednostavljenje Zivota ljudi,



blize povezivanje, jednostavniju i kvalitetniju komunikaciju, unapredenje efikasnosti, smanjenje
pogresaka u poslovanju i redom dalje. Danas tehnologija i njezina uporaba u poslovanju bivaju vise
pravilo, nego iznimka, a poduze¢a imaju za obvezu kontinuirano istrazivati promjene u ovome
okruzenju i na njih se pravovremeno i $to uspjesSnije prilagodavati. Jedino takvim poslovanjem
moguce je odrzati i unaprijediti kvalitetu poslovanja, ali i konkurentnost poduzeca na sve ostrijem i
dinamic¢nijem trziStu. Nove tehnologije i tehnoloska dostignuéa imaju za cilj revolucionirati
proizvode i proizvodne procese, a time utjecati na unapredenje kvalitete i ponudu dodatne vrijednosti
potroSacima. Razvojem tehnologije proizvodi postaju kompleksniji 1 kvalitetniji pa se radi na
upoznavanju javnosti sa njihovom sigurno$c¢u. Jacaju se zdravstveni propisi na podrucju prehrane,
automobila, odjece, elektricnih kucanskih strojeva 1 lijekova. Potrosaci svakim danom sve vise
evoluiraju na nacin da zele biti Sto viSe informirani, ekoloski osvijeSteni 1 na kraju traze korektne
cijene. Tehnologija se danas primjenjuje u svim djelatnostima i poduze¢ima koja se javljaju u okviru
njih. Ono S$to je posebno vazno je spomenuti primjenu informacijsko-komunikacijske tehnologije u
poslovanju, kao 1 vaznost Interneta. U tom kontekstu moZe se govoriti 1 o specificnim oblicima
poslovanja, odnosno elektroniCkom poslovanju, poslovanju u pokretu 1 slicnome. Tehnologija je
doprinijela 1 boljem povezivanju ponude i potraznje, ali i ostalih dionika na trziStu. ona ima izniman
utjecaj i u kontekstu promocije pa online promocija ima imperativni znac¢aj u danasnjici. Nadalje,
njezin utjecaj evidentan je 1 u kontekstu distribucije odnosno stvaranja novih kanala prodaje. Kako bi
poduzeca u takvim uvjetima Sto uspjeSnije poslovala, konkurirala i razvijala se, vazno je provoditi
stalna istrazivanja tehnoloskog okruZenja, investirati u tehnologiju 1 inovacije 1 odgovarati na ostale

izazove tehnoloskog okruzenja.
2.3.2.5.  Pravno - politicko okruzenje

Kao §to i sam naziv ukazuje, politicko-pravno okruzenje odnosi se na zakonski i1 regulatorni
okvir koji odreduje poslovanje poduzeca na nekom trzistu, kao i sve ostale podzakonske akte,
standarde 1 sli¢no. Tome treba pridodati i etiku u poslovanju, poreze, carine i ostale drzavne i ine
namete, politiku zastite okolisa, politiku zastite potrosaca i slicno (Previsi¢ i sur. 2007). Pri analizi
ovoga okruzenja procjenjuje se politicka stabilnost kao 1 pravna opterecenost poduzeca. Politicke
odluke i dogadaji na nacionalnoj i medunarodnoj razini determiniraju ekonomske uvjete poslovanja
1 trgovinske odnose, kako unutar pojedine zemlje, tako i izmedu njih. Napori vlada i ostalih dionika
pri tome su usmjereni u pravcu stvaranja $to povoljnijih odnosa s ciljem osiguranja uspjeSne
ekonomske situacije i uvjeta razvoja. Time se stvara poveznica izmedu ovoga okruZenja i ostalih
okruzenja u kontekstu makroekonomske situacije. Odluke koje donose marketinski stru¢njaci ¢esto
ovise upravo o situaciji u ovome okruzenju, odnosno o zakonima, odlukama, odredbama, rjeSenjima

1 drugim propisima kojima se reguliraju odnosi vezani za konkurenciju, ugovorne odnose, cijene,



pakiranje, distribuciju, oznacavanje, isticanje marke i druga podrucja od znacenja za marketing
(Kotler i sur., 2006). Ogranicenja koja se provode imaju zadatak zastite gospodarskih subjekata od
medusobnog nelojalnog ponasanja, ali i zbog zaStite samih potroSaca na nacionalnoj, regionalnoj ili
lokalnoj razini. Time je evidentno da na marketinske odluke snazno djeluje stanje u politi¢koj okolini,
koju ¢ine zakoni, vladine agencije i utjecajne lobisticke grupe koje ograni¢avaju razli¢ite organizacije
i pojedince u drustvu (Kotler i sur., 2006.). Kako bi poduzeca §to uspjesnije poslovala na trzistu, a
time 1 osigurala svoju konkurentsku poziciju vazno je provoditi istrazivanje ovoga okruzenja kao
esencijalne odrednice poslovanja i razvoja uopce. Njemu se kontinuirano prilagodavaju i marketinske

aktivnosti, a sve u svrhu osiguranja navedenog.

3. MATERIJALI I METODE



Tijekom rada koriSteni su sekundarni primarni izvori podataka. Za prvi dio rada koristen je
analiticki pregled podataka strucne literature iz podru¢ja marketinga, menadzmenta i istrazivanja
vanjskog okruzenja, kako bi se stvorila slika koja je vazna za razumijevanje problema stavljenog pred
rad. Metoda istrazivanja trziSta radena je prikupljanjem postoje¢ih podataka ispitivanjem i
promatranjem menadzmenta poduzeéa, kupaca i potrosaca, te poslovnih procesa. Drugi dio rada
odnosi se na primijenjenu metoda analize sadrzaja kao jednog od vidova kvalitativnog istrazivackog
postupanja. U tu svrhu izvrSena je analiza ekonomskih snaga s posebnim naglaskom na jedan od
ekonomskih pokazatelja kao $to je kupovnu mo¢ potrosaca u Hrvatskoj, razina cijena, zaduzenosti,

inflacije, kreditiranja itd.

Takoder, u drugom dijelu izvrSena je analiza konkurencije s namjerom da se ustanovi tko su
najznacajniji domaci konkurenti, koliki im je trZi$ni udio, koje su im prednosti 1/ili slabosti 1 koja su
im glavna obiljezja marketinske strategije. Nadalje, ispitane su 1 tehnologije koje omogucuju
poboljsanje kvalitete proizvoda, proizvodnih procesa, distribucije, komunikacije, istrazivanja
marketinga itd. Dobavljaci su kritiCan ¢imbenik za uspjeh poduzeca na trziStu. U sluaju mesne
industrije osnova je sto¢na proizvodnja, odnosno proizvodnja mesa. U slu¢aju poduzeca PIK Vrbovec
plus d.o.o. vrlo vaznu ulogu igra uzgoj u prvomredu svinja, stoga je vazno razumjeti koje vrste uzgoja,
s kojih farmi, koje kvalitete mesa, a nadasve pasmine svinja su vazne za kvalitetan proizvod u
navedenom poduzecu. U tom kontekstu ¢e se oblikovati konkurentska prednost poduzeca, kroz

politike cijena, a nadasve kvaliteti sirovina koje nude.

Posrednici u marketingu su nezavisni poslovni subjekti koji pomazu kretanje proizvoda od
proizvodaca do krajnjeg potrosaca. Stoga je svrha ovog segmenta zavr$nog rada istraziti najpovoljniji

oblik posrednistva za asortiman poduzeca PIK Vrbovec plus d.o.o.

Predmet analize sadrzaja jesu postojeci oblici analize vanjskog marketinSkog okruZenja. U nastavku
rada temeljem provedene analize pokuSat ¢e se dati preporuke i smjernice za poboljSanja i
unapredenje marketinske strategije istrazivanog poduzeca. Kao zadnja metoda koja ¢e se koristiti u

radu je metoda prezentiranja dobivenih podataka popracena opisnim tablicama i slikama.



4, REZULTATI I RASPRAVA

Moze se kazati kako istrazivanje i pra¢enje ¢imbenika u vanjskoj marketinskoj okolini zapravo
predstavlja analizu trziSta, odnosno njegovo istrazivanje. Rezultati istrazivanja vanjskog
marketinSkog okruzenja poduzeca PIK Vrbovec plus odnose se na domace trziste. Dakle, informacije
koje se prikupljanju s trziSta sluze za bolje razumijevanje konkurencije, potrosaca i trziSta samog u
kontekstu njegovog holistickog funkcioniranja. Bolje i azurno razumijevanje dogadaja i dionika u
marketinSkom vanjskom okruzenju u konacnici predstavlja klju¢ uspjeSnosti poduzeca koji se
manifestira kroz sticanje konkurentske prednosti u industriji. Konkurentska prednost zna¢i povoljniji
trzi$ni poloZaj od svojih suparnika i drugih trzi$nih sudionika (Tipuri¢, 2012). Stoga je pravovremeno
razumijevanje svih mogucih ¢imbenika vanjske marketinSke okoline klju¢an preduvjet

funkcioniranja poduzec¢a u dinami¢nom 1 kompetitivnom okruZenju.

4.1. Analiza vanjskog marketin§kog okruzZenja poduzeca PIK Vrbovec plus d.o.o.

Poceci poduze¢a PIK Vrbovec plus sezu u davnu 1938. godinu kada je na prostorima
danasnjeg pogona zapocela s radom tvornica suhomesnate robe. Prigorski kraj u kojem se nalazi PIK
Vrbovec plus, tradicionalno je bio poznat po uzgoju stoke, posebice svinja, $to je predstavljalo dobru
prolaznu osnovu za ovakvu vrstu industrije. U 2018. godini PIK Vrbovec plus je obiljezio 80 godina
poslovanja. Pod nazivom PIK Vrbovec, tvornica djeluje od 1961. godine, 1975. godine zapoceo je
1zvoz koji danas ima vrlo vaznu ulogu u poslovanju. Otvaranjem nove tvornice za preradu mesa 1995.
godine, omogucena je komfornija i dinami¢nija proizvodnja. Najvaznije promjene dogodile su se
2000.-1h, od kada su u tvornicu investirana znacajna sredstva, puStena je u pogon nova tvornica
svjezeg mesa, nova tvornica za proizvodnju trajnih kobasica, novi pogon za narezivanje i1 pakiranje

te skladistenje gotove robe.

U tablici 1. 1 2. u nastavku rada mogu se vidjeti prednosti 1 nedostaci kojima poduzece
raspolaze u odrzavanju svojeg postojanja. Pik Vrbovec plus danas s ponosom nosi titulu najvece
mesne industrije u Hrvatskoj 1 regiji, koja se bavi proizvodnjom, prodajom i distribucijom svjeZeg
mesa 1 mesnih preradevina. Za detaljniju analizu vanjskog marketinskog okruzenja potrebni su nam

elementi iz mikro i makrookruZenja poduzeca.
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Tablica 1. Prikaz prednosti i nedostataka marketinskog mikrookruzenja okruzenja

MARKETINSKO MIKROOKRUZENJE PODUZECA

¢imbenici...)

proizvodnju

MARKETINS
PODUZECE |DOBAVLJACI KI TRZISTE KONI;FREN JAVNOST
POSREDNICI
- trzi$te potroSaca —
fizicke osobe koje
nabavljaju robu za
domacinstvo
o - 2,500 R pgslovn(z ./v - konkurencug . .
- 1938. poceci dobavliada — |- udruzenje viSe | industrijsko trziste — | maraka —razni | - izmedu vise
poduzeca dio iz zJeml'e banaka za veéu poduzeca koja brendovi tipova javnosti,
- od 1961. djeluje (Vupik Belj'e investiciju nabavljaju robu za trgovackih najzastupljenija
pod nazivom Pik Pik \g)inléovcij) ,a - proizvodnja za daljnju preradu centara (K plus javnost su
Vrbovec dio iz > 7| trgovacki lanac | (restorani, menze, naspram K mediji
= - 1975. zapocinje inozemstva Konzum (K catering...) classic, S - marketing
n izvoz —vedi postotak plus (mesne - trziste trgovine — budget...) poduzeca svake
% - 2018. - lansiran nabavg)sirovina preradevine) | gospodarski subjekti | - konkurencija | godine plasira
a 21 novi proizvod iz zemlie brand) koji vrSe nabavu robe | supstituta— | nove reklamne
§ - danas nosi titulu 1€ - velik znacaj za daljnju prodaju | glavni doma¢i | kampanje za
. (70%), a manji . ; . L
R najvece mesne . ino;ems tva odjela prodaje (supermaket, konkurenti — | pojedini brand
industrije u RH i (30%) (komercijalisti¢ | hipermarket, diskont, Gavrilovié, -2019. godine
regiji—s _ skla :m'e ki poslovi i trgovine mjeSovite | Podravka, Ledo | to je oznacio
naglaskom na ugovgra Jo poslovi robe...) (Pik Vrbovec ,,PIKASO —
proizvodnju rokovima unapredivaca -trziSte ustanova — plus vodeci u umjetnjik
crvenog mesa lacania prodaje) subjekti koji proizvodnji rostilja”
p ) nabavljaju robu po | crvenog mesa)
povoljnijim cijenama
(bolnice, fakultetske
menze, domovi
umirovljenika...)
- dobava - trziste koje
sirovina predstavljaju
i podlozna . . potrosaci odnosno
% - premalo paznje raznim - losija kvaliteta kupci- sve - uspjeh jedne
& posveéeno uvjetima/ supstituta — sofisticiraniji i - oligopol reklamne
&) d Jignioi Simbernici cijenama htievniii — dosad prehrambenih K o/
2 ugogodisnjoj ¢imbenicima prihvatljivija zahtjevniji — dogada industrija ampanje
= tradiciji (bolesti ofrofadima se suficit u neuspjeh druge
z zivotinja, P proizvodnji iz razloga
politicki sto kupci diktiraju

Izvor: Vlastiti izvor

Kao pokreta¢ trendova u mesnoj industriji, PIK Vrbovec kontinuirano ulaze u visoku

tehnologiju, inovacije i nove proizvode. Ukupan iznos investicija u kompaniju u posljednjih 10- ak

godina prelazi 1,5 mlrd kn. Danas PIK Vrbovec plus u Hrvatskoj zadovoljava oko 40% trZista crvenog

mesa i mesnih preradevina §to ga ¢ini liderom u svim kategorijama koje proizvodi: svjeze meso,

Sunke, trajne salame, parizeri od crvenog mesa, mortadele, kobasice za kuhanje 1 pecenje te naresci.

Takoder poduzece PIK Vrbovec plus u svakom od trzi$nih segmenata u kojima je prisutan svojim

proizvodima, proizvodi vrhunske robne marke, koje svojom kvalitetom mogu konkurirati najboljim
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svjetskim proizvodima. PIK-ove Sunke, mortadela, trajne kobasice, Piko, hrenovke te PIK naresci
koji su zahvaljujuéi svojoj vrhunskoj kvaliteti i povjerenju potrosaca u svom segmentu trzisni lideri.
Sama tradicija koja seze u proslost davne 1938. godine kada je poduzecée krenulo s radom pa
sve do danas kada se kontinuirano ulaze u poslovanje i omoguéuje komfornija i dinamicnija
proizvodnja. Dobavljaca, marketinskih posrednika svakim danom je sve vise. Poduzece Pik Vrbovec
plus svoju sirovinu primarno dobavlja iz podruc¢ja Hrvatske te tako potpomaze razvoju svinjogojske
proizvodnje. TrziSta prehrambenih proizvoda uvijek ¢e biti, ali Pik Vrbovec plus svojim
kontinuiranim ulaganjima u svaki segment poslovanja moZe konkurirati svim domac¢im konkurentima.
PIK Vrbovec plus d.o.0. ima oko 2,500 dobavljaca od kojih je dio iz zemlje a dio iz inozemstva
(zemlje zapadne Europe i1 prekooceanske zemlje). Velik utjecaj 1 velika ukupna vrijednost nabave
dobavljaca sirovina (odnosno mesa i stoke): 70% nabave sirovina iz Hrvatske, a 30% nabave
dobavljaca iz inozemstva. Sa svakim dobavljacem sklopljen je ugovor u kojem se definiraju uvjeti u
kojim se nabavlja odredena roba ili usluga (koli¢ina nabave, cijena, rokovi u kojima se izvrSava
placanje). Bitan utjecaj su iugovornirokoviplacanja. S obzirom da je meso roba visokog koeficijenta
obrtaja (odnosno rok na zalihi je kratak), tako su i1 rokovi placanja za takvu vrstu robe kratki (ako se
radi o svjezem mesu rok plac¢anja je 15 — 30 dana, a ako se radi smrznutom mesu rok placanja je do
60 dana). Dobavlja¢i u marketinSkom okruzenju imaju jako velik utjecaj, zato jer se od ukupne
nabave, svega 80% odnosi na sirovinu (meso 1 Zivu stoku — cijena je podlozna ponudi i potraznji). Za
poduzece Pik Vrbovec plus najznacajniji su domaci proizvodaci Vupik, Pik Vinkovci 1 Belje. Ako su
vremenske prilike nepovoljne a urod lo$, cijena Zitarica raste a time raste i cijena stoke (sirovine).
Primjer iz prakse poduzeca: da bi se dobio bik za klanje farmeri stavljaju junad u tov (ciklus koji traje
1. godinu), i zato sve manje farmera stavlja telad u tov te je tako ponuda junadi u padu, a cijena
junetine raste (per capita junadi). Za kupce se moze reci da su sve zahtjevniji 1 sofisticiraniji. Kupci
se mogu podijeliti na 85% domacih i1 15% inozemnih. Danas se dogada suficit u proizvodnji iz razloga
Sto kupci diktiraju proizvodnju, postali su toliko snazni da su proizvodacke marze sve nize. Za analizu
vanjskog marketin§kog okruzenja vazno je i makrookruzje. Na razini mikro i makrookruzenja
poduzeca moze se zakljuciti kako poduzece Pik Vrbovec plus opravdava svoju lidersku poziciju u
sektoru prehrambene industrije na domacem trziStu. Marketing poduzeca svake godine plasira nove,
modernije 1 utjecajnije reklamne kampanje za pojedine brendove. Primjerice 2019. godinu obiljeZzila
promocija rostiljskog asortimana pod brendom ,,Volim rostilj”, reklamnom kampanjom ,,Pikaso —
umjetnik grilla”. Poduzece uspjeSno balansira dobicima i gubicima izmedu brendova i grupa

asortimana, $to znaci da ¢e neuspjeh odredenog proizvoda nadoknaditi uspjehom drugog.

Tablica 2. Prikaz prednosti i nedostataka marketinskog makrookruzenja poduzeca
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MARKETINSKO MAKROOKRUZENJE PODUZECA
DEMOGRAFSKO GOSPODARSKO PRIRODNO TEHNOLOSKO P (I))Eﬁ“\;légo
OKRUZENJE OKRUZENJE OKRUZENJE OKRUZENJE OKRUZENJE
- oznacava: ) pqdu;ec’e - ukazuje na
’ kontinuirano
poslovnu N . razne zakonske
konjukturu . ulaze u V1§9ku regulative kako u
ﬁnanci'sku’ - uspostavljanje tehnologiju, Semlii tako i u
stabil nJos ¢ sustava inovacije i nove ino; emstva
- kretanje ljudi tijekom . ? upravljanja proizvode .
S . stabilnost valute, . o - godine 2015.
sezona — ljetni mjeseci okolisem u sve - primjer: zbog oy
— ey . kamatne stope . . . obiljezen pad
; (rostiljski mix — éevapi, _iedan od razine asortimana pecene ciiena sirovine u
o) pljeskavice, rostiljske kJ Kih organizacije Sunke J
b4 Kobasi - imski ekonomski ST Pedenice” odnosu na 2014.-
2 obasice...); zimski Simbenika- primjer: (,,Pecenice”) Jatvoreno Rusko
§ mjeseci (posebna raspolozivi godine 2015. morao se nabaviti triste 7a
& gastro ponuda- advent dorl)lo Jak- izraden je i stroj koji iziskuje wozfizvoz
— kobasice raznih 6414.00kn pusten vlastiti | vecu investiciju, a Sirovine mesa na
vrsta...) —zakl?uéak' bioloski uredaj da bi se isplatio tr¥iste EU-
roi i vo di. za prociséenje trebalo je uvesti doeadai u
 protzvodi otpadnih voda | jo$ jedan proizvod _dogaca)
prihvatljivi svim Ko . inozemstvu
otrosackim zbog ~oIcg b.l ¢ odrazio se i na
potros proizvodnja Yoy
skupinama isplatila Hrvatsko trziste
- potrebna )
- odljev stru¢nih . dodatna ulaganja zakqnske
i kadrova za pojedina - pretjerano za proizvodnju regulative sve
Q radna miesta — dieca - optereCenje budeta | iskoriStavanje novog proizveda zahtjevnije i
ﬁ ! 9 — ulaganje u EU fondova & prol . slozenije (Sto je
4 sve manje marketing i dovodi do - novi proizvodi dobro)- iziskuje
Q zainteresirana za . e . . prihvaceni na o J
=] strukovna prehrambena inovacije odbijanja drugih tristn? vise vremena,
E vnap prijava na . rada ali i
zanimanja (mesar, . (nedovoljno . i .
trgovac...) projekte Vremena 7a iskoriStavanje
istrazivanje?) budeta

Izvor: Vliastiti izvor

Na razini makrookruzenja poduzeca moze se utvrditi kako je svaki element okruzenja
podjednako bitan. Demografsko okruzenje primjerice za poduzece predstavlja kretanje ljudi tijekom
sezona, Sto bi znacilo da se u ljetnim mjesecima proda preko 30 milijuna ¢evapa i gotovo 6 milijuna
pakiranja narezaka, a tijekom zimskih mjeseci vaZan je dio adventske gastro ponude te tako za vrijeme
adventa proda preko 700.000 PIK — ovih kobasica. Gospodarsko okruzenje kao refleksija cjenovnog
pozicioniranje Pik proizvodnog asortimana s obzirom na jedan od ekonomskih pokazatelja kao $to je
raspoloZivi dohodak u Hrvatskoj ukazuje kako su Pik proizvodi prihvatljivi svim potroSackim

skupinama.

Misija poduze¢a PIK Vrbovec plus je stvarati, proizvoditi 1 isporucivati visoko kvalitetne
proizvode od svjeZeg i preradenog crvenog mesa koji ¢e predvidjeti i zadovoljiti potrebe potroSaca.
Pritom ¢e graditi povjerenje potroSaca, ulagati u zaposlenike, brinuti se za njihovo zadovoljstvo kao
i zadovoljstvo druStvene zajednice i vlasnika. Vizija poduzeca je da bogatom tradicijom te

najmodernijom tehnologijom, inovativnim rjeSenjima, ljudima kao najve¢om snagom i prvenstveno
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kvalitetom proizvoda postati trzi$ni lider na regionalnom trzistu, znacajan subjekt na trzistu EU te

dodatno ojacati vodec¢u poziciju u Hrvatskoj.

Jedan od ¢imbenika makrookruzja koji je obiljezio poduzece PIK Vrbovec plus su i politicke
sile koje su 2015. godine biljezile pad cijena sirovine u odnosu na 2014. godinu, kao posljedicu
zatvorenog Ruskog trziSta za uvoz sirovine/mesa s trziSta Europske unije, $to je rezultiralo padom
cijena svinja i svinjskog mesa na trziStu Europske unije (dok su cijene junetine i juneceg mesa ostale
stabilne). Sve navedeno se odrazilo i na hrvatsko trziste, a u konacnici je rezultiralo nizim prodajnim
cijenama proizvodaCa te nizim cijenama na svjeZeg mesa 1 mesnih preradevina na policama
maloprodajnih lanaca. U 2016. godini je pak zabiljeZen snazan rast cijena svinja i pozicija svinjetine
u drugoj polovici godine tako da je krajem godine cijena svinja bila visa ¢ak 20% u odnosu na
prethodnu godinu. Takav ubrzani 1 nagli rast cijena sirovine nije mogao biti istovremeno adekvatno
popracen rastom prodajnih cijena $to je rezultiralo nizim marzama ostvarivanim tijekom cijele godine.
Bolesti zivotinja kao jedan od ¢imbenika prirodnog okruzenja takoder imaju znacajnu ulogu, kao Sto
govori primjer iz prakse poduzeca kada se krajem 2014., pocetkom 2015. godine proculo za svinjsku
gripu, proizvodnja mesa je bitno smanjena, a dobavljaci su za takvim proizvodima dizali cijene.

Izmedu ostalog poduze¢e PIK Vrbovec plus iznimno veliku pozornost pridaje provedbi kako
korporativne, tako i vlastite politike upravljanja okoliSem, zdravljem 1 sigurnos¢u. Upravljanje
okoliSem provodi se u skladu s odrednicama Politike upravljanja okoliSem koju je u lipnju 2016.
godine usvojio Agrokor koncern iz vlastitih specifi¢nosti propisanih PIK-ovom Politikom upravljanja
okolisem, energetskom uc¢inkovitos¢u, zdravljem 1 sigurnos¢u. Godine 2016. prema nacelima zaStite
okolisa u okviru koncepta odrzivog razvitka, te uz postivanje zakonskih i1 ostalih zahtjeva.
Uspostavljanjem sustava upravljanja okoliSem u sve razine organizacije, tezi se tome da odrzavani
sustav upravljanja okoliSem bude istinski prihva¢en od strane svih djelatnika, podizvodaca,
dobavljaca, kupaca, ovlastenih pravnih subjekata i ostalih dionika. Najvaznija dogadanja u zastiti
okoliSa: odrzavanje i trajno poboljSavanje sustava upravljanja okoliSem; sustavno pracenje legislative
zaStite okoliSa, kao i ocjena zadovoljenja zakonskih 1 ostalih zahtjeva; izobrazba vlastitih kadrova i
podizanje svijesti o potrebi zastite okoliSa; pozitivni pokazatelji u potros$nji energenata u smislu
racionalne potro$nje energenata i ocuvanja prirodnih resursa; razvrstavanje svih vrsta otpada, s ciljem
smanjenja komunalnog otpada, te recikliranja svih vrsta sekundarnih sirovina; provedba ciljeva i
programa zaStite okoliSa u procesima proizvodnje, s ciljem smanjenja oneciS¢enja vode, zraka i tla,
kao 1 uskladivanja sa svim odrednicama Direktive o industrijskim emisijama; prevencija onecis¢enja
i incidentnih situacija, te podizanje spremnosti odziva na iste; razvrstavanje nusproizvoda
zivotinjskog podrijetla prema kategorijama i zbrinjavanje kod ovlastenog sakupljaca. U listopadu

2015. godine je izgraden i pusten u rad vlastiti bioloski uredaj za procis¢avanje otpadnih voda, kao
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do sada najveca investicija u zastitu okoliSa, kojim se postize stupanj obrade otpadnih voda za
ispustanje u prirodni recipijent. Primjerice za jedan takav veliki projekt bilo je potrebno 10 — 15
banaka koje se udruzilo i odobrilo kredit. Danas su banke zainteresirane dati kredite ¢ak i sredstva
kad je kamatna stopa izuzetno niska (2% ili manje) za ekoloske projekte kao Sto je izgradnja

pro¢is¢ivaca otpadnih voda, dok je EU spremna dati i bespovratna sredstva.

4.2. Cjenovno pozicioniranje proizvodnog asortimana

Kad se pozicioniranje shvati na suvremeniji nacin, onda se moZe re¢i da je ono svrsishodna
sastavnica ideje marke i temelj za komunikacijsku platformu. Svaki element vanjskog marketinskog
okruzenja utjeCe na poslovanje poduzeca. Primjerice svaki segment marketinskog mikrookruzenja
svakodnevno utjeCe na cjenovno pozicioniranje, a prije svega na njegovu konkuretsku prednost.
Mikrookruzenjem poduzece pokuSava sve elemente ujediniti u sposobnost usluzivanja kupaca
(potroSaca). Marketinsko makrookruZenje sa svim svojim elementima pazljivo prati trendove i utjece
na sve elemente u okruzenju. S oglaSavanjem se moze poceti tek kad se dovrsi podloga za proces
pozicioniranja. Tako je i PIK Vrbovec plus u 2018. godini povodom svoje 80 godiSnje tradicije,
kreirao novu komunikacijsku platformu kojom jaca svoj brend, kao dodatnu, emotivnu vrijednost
sadas$njoj komunikaciji koja je dosad bila usmjerena na funkcionalne benefite proizvoda. PIK
Vrbovec plus svojim djelovanjem pokrece prave stvari pa je iz tog proizasao slogan imamo PIK na
prave stvari, koji je modularan i moZze se prilagoditi raznim situacijama. Prva kampanja nastala je na
temelju nove platforme koja je bila fokusirana upravo na 80 godina prisutnosti brenda u pravim

Zivotnim trenucima potrosaca.

Kao refleksija cjenovnog pozicioniranje PIK proizvodnog asortimana s obzirom na jedan od
ekonomskih pokazatelja kao §to je raspolozivi dohodak u Hrvatskoj moze se re¢i kako su PIK
proizvodi prihvatljivi svim potrosa¢ima. Prema podacima drZzavnog zavoda za statistiku prosjecna
mjeseCna neto placa po zaposlenome u pravnim osobama Republike Hrvatske za svibanj 2019.
iznosila je 6.476 kuna, Sto je nominalno vise za 0,7%, a realno za 0,1% u odnosu na travanj 2019. S
obzirom na prethodnu godinu takoder za mjesec svibanj kada je iznosila je 6.352 kune, $to je
nominalno vise za 2,1%, a realno za 1,7% u odnosu na travanj 2018. mozemo rec¢i da se placa
neznatno povecava te kao takva prosjecno iznosi 6.414 kuna. Poduzece PIK Vrbovec plus vodeca je
prehrambena industrija u prodaji Sunke. Najprodavanije Sunke su pod PIK brandom Kuhane Sunke.
PIK Vrbovec plus usao je medu najbolje kompanije okupljene u Best Buy Award medunarodnom
certifikacijskom projektu. Nositelj ove nagrade, za svaku kategoriju moZe biti samo jedan proizvod
odnosno usluga - oni koji osvoji najveci broj glasova hrvatskih potrosac¢a. PIK brandovi Zlatna

kuhana Sunka i PIK Mortadela plasirali su se na sam vrh Best Buy sustava, kao proizvodi koji nude
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najvecu vrijednost za novac (slika 1). Nagrada je ovo koja dodatno potvrduje kvalitetu PIK-ovih

proizvoda Sto je prepoznato i kod potrosaca.

Slika 1. Pik Zlatna Sunka i Pik Mortadela dobitnici nagrade Best Buy AWARD
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Izvor: https://www.pik-vrbovec.hr/best-buy-nagrada-za-sunku-i-mortadelu-n2-100

U 2018. godini nastavljen je viSegodisnji proces poboljSanja efikasnosti poslovanja u svim
segmentima Drustva. Tako s ciljem unapredenja i podizanja produktivnosti poslovnih procesa
zapoceo projekt PIK — a Vrbovec 1 Kaizen Instituta Hrvatska. Ideja ovog projekta bila je ukljucivanje
svih zaposlenika u aktivnosti koje vode svakodnevnim unapredenjima na radnim mjestima ¢ime se
njeguje kultura napretka. Kao prvi rezultati projekta postignuti su mjerljivi u¢inci na produktivnost,
ostvarene uStede u proizvodnim procesima te smanjenje fizickog opterecenja radnika, a projekt se

nastavlja i dalje.

Godine 2018. lansiran je 21 novi proizvod, ¢ime PIK Vrbovec iz godine u godinu dokazuje da
brine o potrebama i Zeljama potroSaca te na taj nacin opravdava poziciju trziSnog lidera 1 inovativne
kompanije, koja kontinuirano radi na uvodenju novih proizvoda i poboljSanju postoje¢ih. Neovisnu
potvrdu navedenog daju nagrade i priznanja za kvalitetu proizvoda poput nagrade Best Buy Award

za Sunke 1 priznanje odabrale mame za PIKO parizer.

4.3. Konkuretske prednosti poduzeéa Pik Vrbovec plus d.o.o.
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Kada se govori o konkurentskim prednostima nekog poduzeca, tada se govori i 0 njegovom
okruzenju. Poduzeée koje aktivno utjece na elemente vanjskog okruzenja i uspjesno ih rjesava, moze
se re¢i kako je kompatibilno za trziSnu utakmicu, odnosno konkurenciju. Svaki od elemenata
vanjskog okruzenja na razini mikro i makrookruzenja utjece na konkurentnost svojim rezultatima.
Kao poduzece odlikuju je snazna distribucijska mreza (prodaja na oko 3000 prodajnih mjesta), velik
broj zaposlenih (PIK Vrbovec plus zaposljava oko 1.800 zaposlenih), efikasnost u proizvodnji,
rekordni prodajni rezultati, kvaliteta i sigurnost proizvedene hrane te odlika pouzdanog distributivnog
partnera. U 2018. godini nastavljen je viSegodiSnji proces poboljSanja efikasnosti poslovanja u svim
segmentima druStva. Tako je s ciljem unapredenja poslovanja i podizanja produktivnosti poslovnih
procesa zapocCeo projekt poduzeca Pik Vrbovec plus i Kaizen instituta Hrvatska. Prema LiSanin
TomasSevi¢ (2010.) razvoj turizma u Hrvatskoj, kao 1 produljenje turistiCke sezone, svakako se
odrazava pozitivno 1 na poslovne rezultate. Najvecu senzualnost poduzece biljezi upravo tijekom
ljetnih mjeseci kada je najizrazeniji rast prodaje. Tijekom posljednjih godina poduzece se razvilo u
pouzdanog logisticko — distributivnog partnera i prepoznao vaznost distribucije u HoReCa! segmentu,
gdje je osim kvalitete 1 cijene proizvoda od iznimne vaznosti i pravovremena i pouzdana distributivna
usluga. Pet logistickih centra koja pokrivaju cijelu Hrvatsku te vozni park od 160 transportnih vozila
omogucuju poduzecu PIK Vrbovec plus da prevoze 150 tisu¢a tona robe. IskoriStavaju¢i ovu svoju
komparativnu prednost, PIK Vrbovec plus izrastao je tako u najveceg pruzatelja logistickih usluga u
hladnom lancu, §to je svakako smjer u kojem se kompanija planira dalje razvijati. Dosljednost u
kvaliteti, zdravstvena ispravnost i sigurnost proizvoda najvazniji su elementi u gradnji pouzdanog
brenda. Osim u same proizvode i njihov kvalitetu, u poduzecu se kontinuirano ulaze 1 u sustave
kvalitete HACCP, ISO 9001, ISO 14001, ISO 50001, OHSAS 18001, ali i u izgradnju lanaca

sljedivosti proizvoda koji je danas neizbjezan faktor u svakoj vodecoj kompaniji.

Ukupno PIK Vrbovec plus raspolaZe sa asortimanom od 13 grupa proizvoda: Sunke, Mortadele,
Parizeri, PIK Trajne kobasice, Trajna suha mesa, PIK naresci, Hrenovke, Kobasice za kuhanje i
pecenje, Polutrajni suhomesnati proizvodi, Polutrajne kobasice, Svinje¢e pakirano meso, Junece
pakirano meso, Mljeveno pakirano meso, Volim rostilj brand u svjezem pakiranom mesu i robnom

markom Sljeme $to je prikazano u tablici 2.

Tablica 2. Prikaz grupa proizvoda Pik Vrbovec plus d.o.o.

! Horeca je poslovni termin koji upuéuje na sektor odnosno industriju hrane - pripremanje i serviranje hrane i pica.
Horeca je naziv koji se sastoji iz tri reci Hotel/Restoran/Cafe (https://poslovi.infostud.com/zanimanje/HoReCa-
menadzer/78).
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GRUPA

PROIZVOD

Sunke

Pik Delikates Sunka

Pik Sunka Fina

Pik Premier Sunka

Pik Zlatna kuhana Sunka
Pik Sunka u ovitku

Pik toast Sunka

Pik Sunka za pizzu

Mortadela

Mortadela
Mortadela s maslinama

Mortadela s crnim maslinama
Mortadela 500g

Parizeri

Piko parizer
Piko parizer s povréem

Trajne kobasice

Panona

Panona s paprikom

Cajna kobasica

Zimska salama

Vrbovecka kobasica

Sendvic salama

Rustika s plemenitom plijesni

Trajna suha mesa

Budola

Pik Dalmatinski prsut
Prsut

Pik panceta

Pik naresci

Sunka

Mortadela

Parizer

Trajne kobasice

Trajna suha mesa

Polutrajni suhomesnati proizvodi
Polutrajne kobasice

Hrenovke

Pik hrenovke Frankfurter
Pik hrenovke Hot dog

Kobasice za kuhanje i pecenje

Kranjska
Debricinka
Rostiljska kobasica
Ljuta kobasica

Polutrajni suhomesnati

proizvodi

Dimljena vratina u ovitku
Dimljena vratina
Hamburger

Deluxe Kare Slim
SEZONSKA PONUDA
Svinjska mast

Polutrajne kobasice

Tirolska
Wiener kobasica 1/2 vak

Svinjece pakirano meso

Svinjski but bk u komadu
Svinjetina gula$ kocke
Svinjska lopatica bk u komadu
Svinjska slabina i leda sk
Svinjska slabina i leda bk
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* Svinjske kosti s mesom

* Svinjski but bk orah/ruza

* Svinjski vrat sk odrezak

* Svinjsko carsko meso narezano
* Svinjski but bk odrezak

* Junece T-bone odrezak

* Juneéi osso buco

» June¢i but bk bijela pisanica

* Junedi vrat bk

* Juneda rebra

* Juneda potrbusina bk

» Juneca lopatica bk u komadu

* Juneca leda sk u komadu

* June¢i but bk odrezak

» June¢i but bk u komadu

» Junece grudi s kostima

* Junece gula$ kocke

» Juneca koljenica bk

* Junece kosti s mesom

* Svinjetina mljevena 850g

* Svinjetina mljevena 450g

*  Mijesano mljeveno meso 850g
Mljeveno pakirano meso *  Mijesano mljeveno meso 450g
* Junec¢e mljeveno meso 850g

* Junec¢e mljeveno meso 450g

*  Mijesano mljeveno meso LIGHT 450g
Izvor: https:.//www.pik-vrbovec.hr/proizvodi-grupe-pg79

Junece pakirano meso

Ovakayv veliki asortiman omogucéava PIK-u da uspjesno balansira dobicima i gubicima izmedu
brendova i1 grupa asortimana. To znaCi da ima mogucénost da neuspjeh odredenog proizvoda
nadoknadi uspjehom drugog, ali i da daljnjim ulaganjima u slabiji proizvod ostvari dobitak u
buducénosti. Takoder kao konkurentska prednost moze se izdvojiti 1 oznacavanje svjezeg mesa
oznakom ,,Meso hrvatskih farmi”, posebnom markicom na svakom proizvodu kojom se potrosaima
garantira podrijetlo i kvaliteta mesa. Projekt , MESO HRVATSKIH FARMI* pokrenula je Hrvatska
poljoprivredna agencija sa svrhom dobrovoljnog oznacavanja svinjskog mesa domaceg podrijetla u
koji se prvi ukljucio PIK Vrbovec plus. Jos jedna velika prednost PIK — a je stratesko partnerstvo sa
koncernom Agrokor (sadasnja Fortenova grupa) 2005. godine i takva suradnja omogucava poduzecu
da plasira svoje proizvode puno S§ire i to u sve Konzumove ducane i plus markete. Prema mjese¢nom
izvje$¢u poduzeca koja se nalaze u poslovnoj grupi Prehrana, a u sutavu Fortenova grupe su: Jamnica,

Sarajevski kiseljak, Roto Dinamic, Ledo, Frikom, Ledo Citluk, Zvijezda, Dijamant i PIK Vrbovec.

4.3.1. SWOT analiza poduzeca Pik Vrbovec plus d.o.o.

28


https://www.pik-vrbovec.hr/proizvodi-grupe-pg79

Analiza vanjske i unutarnje okoline je integralan, jednako vazan aspekt analize strategijske
situacije organizacije koja je temeljno polazisSte za formuliranje strategije. Kvalitetno strategijsko
odluc¢ivanje zahtijeva sazimanje i povezivanje klju¢nih strategijskih poruka iz poslovne okoline i
strategijskih sposobnosti organizacije kao osnovu za stvaranje optimalnih strategijskih izbora. Tek
kompletna, jasna i cjelovita slika strategijske situacije organizacije i meduodnosa vanjske i unutarnje
okoline moze rezultirati u kvalitetnim strategijskim odlukama. Najpoznatija i najvise rabljena metoda
za analizu 1 sazimanje klju¢nih problema iz poslovne okoline i strategijskih sposobnosti organizacije
s potencijalnim utjecajima na razvoj strategije je SWOT analiza. SWOT analiza je dio marketinskog
plana koji se koristi podacima iz marketinske revizije. Radi se o kratkom popisu ¢imbenika koji su
klju¢ni za uspjeh na trziStu te usporeduje snage i slabosti tvrtke s konkurencijom (Kotler 1 sur., 2006).
SWOT analiza je akronim engleskih izraza. Strenghts (S), weaknesses (W), opportunities (O) i threats
(T), Sto u prijevodu znaci snage, slabosti, prilike 1 prijetnje. Namijenjena je vrednovanju uskladenosti
sposobnosti poduzeca s uvjetima u okolini poduzeca. Zbog jednostavnosti, razumljivosti te
primjenjivosti u svim poduze¢ima, veoma je popularna 1 rabi se kao nezaobilazni dio situacijske
analize — kojom obi¢no zapocinje proces formulacije strategije. SWOT analizom koriste se menadzeri,
poduzetnici, konzultanti, analiti¢ari, studenti, 1 svi oni koji imaju potrebu oblikovati ili ocjenjivati
strategije. Ponekad se uz analizu poduzeca i okoline upotrebljava i1 kao alat za samoprocjenu

menadzera, vrednovanje timova, projekata, funkcija ili pojedinih proizvoda (Buble, 2005).

Samo vrlo stabilna poduzeca mogu zadrzati ili pak povecati svoje prodajne kapacitete 1 opstati
na trzistu sa visokom konkurencijom. U tablici 3. Prikazana je SWOT analiza poduzec¢a Pik Vrbovec
plus d.o.o. koja nam prikazuje prednosti i slabosti te prilike i prijetnje s kojima se ovo poduzece mora

nositi u odnosu na promjenjive trzisne uvjete i jaku konkurenciju.

Tablica 3. SWOT analiza poduzeca Pik Vrbovec plus d.o.o.

PREDNOSTI SLABOSTI
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e prepoznatljivo ime
PLUS”)

e vode¢i na trziStu (pokriva 40% trziSta
crvenim mesom)

e snazna distribucijska
distributivni partner)

e proizvodnja u Hrvatskoj

Sirina ukupnog asortimana (proizvodnja 13

grupa proizvoda)

visoka kvaliteta proizvoda

atraktivnost ambalaze

velik broj zaposlenih

efikasnost u proizvodnji

snazna komunikacija (marketing), prisutnost

na drustvenim mrezama

rekordni prodajni rezultati

e kvaliteta i1 sigurnost proizvedene hrane

PRILIKE

(_,PIK  VRBOVEC

mreza  (pouzdan

e superioran nastup na trzistu

e nedostatak klju¢nih vjestina 1
kompetencija

e prezagusenost robnim grupama

e velik asortiman onemogucava
da se svakom proizvodu
dovoljno posvete

PRIJETNJE

suradnja s domac¢im proizvodacima
investicije u  marketing  (mogucnosti
prelijevanja budzeta iz drugih asortimana)
liderske pozicije na domacem trzistu
inovacije (kvalitetan odjel za razvoj 1
istrazivanje)

jacanje HoReCa kana

kontinuirano ulaganje u sustave kvalitete i
ispravnosti hrane

oznaka ,,Meso hrvatskih farmi”

sredstva EU fondova na raspolaganju za

nezainteresiranost poslodavca za
zaposljavanje radnika starije
dobi

smanjenje interesa za pojedina
radna mjesta

skuplji  proces  proizvodnje
novog proizvoda ( potreba za
investicijama)

odljev
visokoobrazovanih ljudi
sve vecCe potrebe ulaganja u

stru¢nih

projekte marketing (opterecenje budzeta)
e jacanje ljudskih potencijala e ogranienost mogucénosti za
e jacanje konkurentnosti kroz brendiranje inovacije (tradicionalan
domacih proizvoda asortiman)

Izvor: Vlastiti izvor

Iz tablice 3. moze se vidjeti kako poduzeée PIK Vrbovec plus d.o.0. ima izuzetno jake prednosti
1 znacajne prilike koje krecu upravo pravcem da ih se maksimizira kako bi se minimizirale prijetnje
iz okoline. Najveca prednost poduzeéa PIK Vrbovec plus usporedujuci sa drugim sli¢nim poduze¢ima
1 multinacionalnim poduze¢ima je proizvodnja i uprava kompanije koja je smjesStena u Vrbovcu.
Proizvodnja u Hrvatskoj i u vlastitoj tvornici znaci da PIK moZe puno brZe reagirati na promjene na
trziStu. Put koji informacija treba prije¢i od istraZivanja trzista ili reakcija potroSac¢a do donositelja
odluka 1 proizvodnih linija u tvornicama je puno kra¢i nego kod konkurenata, te se odredene

promjene mogu napraviti jako brzo.
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4.4. Brendiranje proizvoda uporabom domaci uzgojenog svinjskog mesa

Robna marka ili brend je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje Cesto
podrazumijeva i kvalitetu. Marke imaju svoju vrijednost na trzistu, no malo koja kompanija zna
kolika je vrijednost njezinih marki jer je tesko izracunati to¢nu vrijednost ne¢ega Sto ovisi, primjerice,
o svijesti potro$aa i njihovom prepoznavanju marki na trziStu. Kao moguée konkurentsko
pozicioniranje proizvoda poduzece PIK Vrbovec plus d.o.o. dobavlja stoku sa Hrvatskih farmi. Tako
je 1 brend svjezeg asortimana poduzeca oznacen oznakom ,Meso hrvatskih farmi” $to garantira
provjerenu kvalitetu PIK svjezeg svinjeCeg mesa koja lezi u 100% hrvatskom podrijetlu, uzgoju 1
preradi. To su Zivotinje rodene na farmama diljem Slavonije, Baranje i srediSnje Hrvatske, koje se
kroz ciklus uzgoja hrane iskljuc¢ivo odabranom doma¢om sto¢nom hranom. Najznacajniji
proizvodaci svinja (sirovina) su Belje, Pik Vinkovci i Vupik koji nose 98% proizvodnje, a ostalih 2%
pada na poljoprivredne zadruge, poljoprivredna poduzeca 1 sli¢no. Najzastupljenije pasmine svinja
koje se koriste u proizvodnji visoke kvalitete su ve¢inom landras krizan sa piatrenom, i krizanja po

principu tand brand genetike gdje se krizanja rade sa durokom radi dobivanja vrhunske genetike 1

visokog udjela mesne jedinice.

Pakirano svjeze svinjsko meso PIK-a od pocetka 2011. godine nosi oznaku ,, MESO HRVATSKIH
FARMI* $to je oznaceno posebnom markicom na svakom proizvodu kojom PIK svojim potrosa¢ima
garantira podrijetlo 1 kvalitetu mesa $to je 1 prikazano u nastavku na slici 2. Projekt ,MESO
HRVATSKIH FARMI“ pokrenula je Hrvatska poljoprivredna agencija sa svrhom dobrovoljnog

oznacCavanja svinjskog mesa domaceg podrijetla u koji se prvi ukljucio PIK Vrbovec.
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Slika 2. Pik svjeze pakirano meso oznaceno markicom ,,Meso Hrvatskih farmi
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Izvor: https://www.pik-vrbovec. hr/svinjece-pakirano-meso-gp 12 ?lang=hr

Prema internim istrazivanjima za unapredenje rasta i razvoja PIK Vrbovec plus zadrzao je
lidersku poziciju u proizvodnji i prodaji crvenog mesa i mesnih preradevina od crvenog mesa u 2016.
godini. Godinu 2015. obiljezio je pad cijena sirovine u odnosu na 2014. godinu, kao posljedica
zatvorenog ruskog trziSta za uvoz sirovine/mesa s trziSta Europske unije, Sto je rezultiralo padom
cijena svinja i svinjskog mesa na trziStu Europske unije (dok su cijene junetine i juneceg mesa ostale
stabilne). Sve navedeno se odrazilo i na hrvatsko trZiste, a u konacnici je rezultiralo nizim prodajnim
cijenama proizvodaCa te niZim cijenama svjezeg mesa 1 mesnih preradevina na policama
maloprodajnih lanaca. U 2016. godini je pak zabiljezen snaZan rast cijena svinja i pozicija svinjetine
u drugoj polovici godine tako da je krajem godine cijena svinja bila visa ¢ak 20% u odnosu na
prethodnu godinu. Takav ubrzani 1 nagli rast cijena sirovine nije mogao biti istovremeno adekvatno

popracen rastom prodajnih cijena Sto je rezultiralo niZim marZama ostvarivanim tijekom cijele godine.

Da bi se iskazali ciljevi gospodarske motiviranosti na profit u svima fazama proizvodnje,
prerade i prometa mesom, najvaznije mjere drZzavne politike trebale bi biti hitno provodenje
normizacije proizvoda kako se u naSu zemlju ne bi moglo uvoziti robu neadekvatne kvalitete. Vazno
je da drzava pojaca subvencije u primarnom djelu proizvodnje, kako bi domacdi proizvodaci mogli u¢i

u ravnopravnu konkurenciju s proizvodac¢ima iz ostalih zemalja te je potrebno stimulirati izvoznu
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politiku u toj industriji. Osim toga trebalo bi smanjiti izuzetno visoke troSkove proizvodnje, stalno
ulagati sredstva u nove opreme i nadzor te racionalno iskoriStavati postojece kapacitete. dominantni
dijelovi ukupne strategije su i porast opsega i prestrukturiranje industrijske proizvodnje i prerade
mesa u cilju racionalizacije, specijalizacije 1 izvozne usmjerenosti, te racionalno iskoriStavanje

sirovina u smislu veéeg profita i zastite ekosustav.

Svinjogojska proizvodnja je specificna po tome $to se vrlo brzo i lako moze prilagoditi
kretanjima na trziStu. Razlog tome je $to su svinje uz perad najplodnije domace Zivotinje te krmaca
moze godiSnje proizvesti 1 preko 30 prasadi. Svinje vrlo brzo ulaze u rasplod 1 prvo potomstvo mogu
dati ve¢ sa 11-12 mjeseci starosti, a reproduktivni ciklus im traje oko 150 dana (kod goveda 365 dana).
Dobro iskoriStavaju hranu, narocito koncentrirana krmiva tako da iskoriste 1/3 hranjivih tvari iz
krmiva, za razliku od svinja goveda iskoriste 1/4, a perad 1/5 za proizvodnju prirasta. Razvoj
svinjogojske proizvodnje u poljodjelskim gospodarstvima pratio je razvoj ratarske proizvodnje, a
prilagodavanje svinjetine trziStu teklo je uz prilog znanosti u odabiranju rasplodnih Zivotinja 1
oblikovanju obroka u skladu s trazenom vrijednosti 1 kakvo¢om mesa. U posljednjih 50 godina u
dugom 1 skupom procesu pretvorbe osnovne hrane, svinja je postala od osnovice za proizvodnju
masnoca, osnovicom proizvodnje mesa visoke kakvoce. S obzirom na nove uvjete koje trazi proces
svinjogojske proizvodnje 1 prilagodljivost obiteljskih gospodarstava, svinjogojska ¢e proizvodnja u

obiteljskim gospodarstvima uvijek imati najbolje uvjete za primjenu i razvoj (Dolenec, 1994).

4.4.1.  Proizvodnja preradevina po grupama proizvoda

U 2018. godini poduzeée Pik Vrbovec plus d.o.o. ostvarilo je koli¢inski rast od 6%. U
narednom razdoblju o¢ekuje se nastavak stabilne potroSnje mesa i mesnih preradevina na domac¢em
trziStu uz blagi rast HoReCa kanala kao posljedica rasta turisticke potro$nje. Dugoro¢ni rast ocekuje
se od ,,convenience”? kategorija proizvoda koji ostvaruju veéu marzu pakiranog svjezeg mesa i
narezaka mesnih preradevina. U 2018. godini PIK je ostao fokusiran na profitabilne, visoko obrtajne
artikle i time ocuvao vrijednost vlastite prodaje, ostvario postavljene ciljeve vezano uz marzu i
rezultate poslovanja te zadrZao lidersku poziciju na domacem trZiStu svjezeg crvenog mesa i mesnih

preradevina uz povecanje trziSnog udjela.

U 2016. godini u PIK-u Vrbovec je klaonicki obradeno viSe od 364 tisu¢a svinja i krmaca odnosno -
1% manje nego prethodne godine kada je obradeno 367 tisuca. Junadi, krava i teladi klaonicki je

obradeno 43 tisu¢e, odnosno, 9% vise nego prethodne godine. Ukupno je klaonic¢ki obradeno 333 grla

2 Prikladni postupci, proizvodi i usluge namijenjeni povedanju pristupacnosti, ustedi resursa (kao $to su vrijeme, rad i
energija) i smanjenju frustracije (https://en.wikipedia.org/wiki/Convenience).
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stoke viSe nego prethodne godine. U 2018. godini interni podatak govori o tome da na tjednoj bazi

dolazi oko 6,500 komada svinja (sirovine) za proizvodnju.

Ako se promatra proizvodnja preradevina tada se biljezi porast proizvodnje od 603 tone.
Ukoliko se promatra ukupno apsolutno povecanje proizvodnje u PIK-u najveci rast iskazuju
polutrajna suha mesa (porast 546 tona ili 11% u odnosu na 2015.), grupa Sunki (porast od 408 tona ili
15% u odnosu na 2015.) te trajna suha mesa (porast od 8 tone ili 4% u odnosu na 2015.). Grupa
kobasicarskih proizvoda pokazuje pad od 133 tone ili -1% dok grupa trajnih kobasica pokazuje pad
od 126 tone ili 4% Sto prikazuje tablica 4.

Tablica 4. Prikaz proizvodnje preradevina po grupama proizvoda za 2015. 12016. godinu

Kumulativ | Udio Kumulativ Udio Index
PRERADA JM

2016. % 2015. % 16./15.
Kobasi¢arna Kg 14.611.377 [54,99 17.774.380 57,00 99
Polutrajna suha

Kg 5.312.917 20,00 4.766.858 18,43 111

mesa
Trajne kobasice Kg 3.381.492 12,73 3.507.765 13,56 96
Trajna suha mesa |Kg 184.115 0,69 176.201 0,68 104
Sunke Kg 3.080.110 11,59 2.671.858 10,33 115
Ostalo Kg 204.478 304.864 67
UKUPNO 26.774.489 26.171.926 102

Izvor: Godisnje izvjesce za 2016.godinu

Tijekom cijele 2018. godine cijena svinja, kao najvaznije sirovine za proizvodnju, bila je niza
u odnosu na 2017. godinu §to je u konacnici rezultiralo nizom nabavnom cijenom svinja za cijelu
godinu od 15%. Nabavna cijena junadi bila je neznatno viSa u odnosu na prethodnu godinu. Sve
navedeno odrazilo se i na hrvatsko trZiste, a u konacnici je rezultiralo niZim ostvarenim prodajnim
cijenama proizvodaca buduci da je sirovina glavni ¢imbenik formiranja prodajne cijene proizvoda

mesnoj industriji.

4.4.2. Prodaja mesnih preradevina za 12 — godisnje razdoblje
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Najvecu senzualnost u prodaji Pik Vrbovec biljezi uglavnom tijekom ljetnih mjeseci kada je
najizrazeniji rast prodaje. Zanimljiv podatak je da u udarnim mjesecima sezone PIK Vrbovec plus
proda preko 30 milijuna ¢evapa i gotovo 6 milijuna pakiranja narezaka. Izmedu ostalog od samih
pocetaka je 1 vazan dio adventske gastro ponude. Tako se za vrijeme adventa proda preko 700.000
PIK — ovih kobasica, a PIK Vrbovec plus s brojnim partnerima suraduje na razvoju zanimljivih jela i
bogatih dodatnih sadrzaja za posjetitelje. Tijekom cijele 2018. godine cijena svinja, kao najvaznije
sirovine za proizvodnju, bila je niza u odnosu na 2017. godinu §to je u konacnici rezultiralo nizom
nabavnom cijenom svinja za cijelu godinu od 15%. nabavna cijena junadi je bila neznatno viSa u
odnosu na prethodnu godinu. Sve navedeno se odrazilo 1 na hrvatsko trZiSte, a u konacnici je
rezultiralo nizim ostvarenim prodajnim cijenama proizvodaca buduci da je sirovina glavni ¢imbenik
formiranja prodajne cijene proizvoda mesnoj industriji. U 2018. godini poduzece PIK Vrbovec plus

ostvarilo je koli€inski rast prodaje od 6%.

Takoder iste godine PIK Vrbovec plus ostao je fokusiran na visoko obrtajne artikle i time
ocuvao vrijednost vlastite prodaje, ostvario postavljene ciljeve vezano uz marzu i rezultate poslovanja
te zadrzao lidersku poziciju na domacem trziStu svjezeg crvenog mesa i mesnih preradevina uz
povecanje trziSnog udjela. U 2016. godini je ukupno prodano 104,3 tisu¢a tona mesa mesnih
preradevina ¢ime je ostvaren je ukupno koli¢inski rast prodaje od 4%, pri ¢emu je na domacem trzistu
ostvaren rast prodaje od 2,3% dok je prodaja na inozemnom trZiStu bila ve¢a 10,6%. Na inozemnim
trziStima najveci rast prodaje ostvaren je na trziStu Slovenije (+37% u odnosu na 2015), zatim na
trziStu Makedonije i trzistu Italije. Takvim povecanjem prodaje na inozemnim trzistima udio izvoza

¢ini 18% ukupne prodaje Sto nam pokazuju slike 3 14.

Slika 3. Prikaz prihoda od prodaje vlastitih proizvoda u kunama u 12 — godiSnjem razdoblju.
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Slika 4. Prikaz prihoda od prodaje vlastitih proizvoda u kilogramima u 12-godiSnjem

razdoblju
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4.5. Poslovni rizici poduze¢a Pik Vrbovec plus d.o.o.

Rizici u poslovanju su sastavni dio svakog poduzetnickog pothvata i ne mogu se ukloniti. Proces
upravljanja rizikom treba poceti od strateSke razine, definiranjem strateSkog afekta kako bi se
osigurala takticka i1 operativna faza u sredistu strateSkog konteksta (Salvatore, D., 1994.). Andrijani¢
(2016.) naglasava kako je cilj funkcije upravljanja rizicima, osigurati stru¢nu podrsku u procesu

odlucivanja, a prilikom uspostavljanja sustava upravljanja rizicima treba se voditi sljede¢im pravilima:

- postupci menadZmenta ne smiju ogranic¢avati proces preuzimanja rizika kako se ne bi ometao

razvitak poslovanja,
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- poslovne funkcije koje preuzimaju rizik moraju biti odvojene od funkcija koje kontroliraju

rizik kako se ne bi dovela u pitanje objektivnost u prosudbi o rizicima,

- upravljanje rizikom treba poticati a ne prikrivati.

Poslovni rizik poduze¢a PIK Vrbovec plus ogleda se u najve¢oj mjeri u naglim i velikim

promjenama cijene sirovine, a $to je bio slu¢aj u proteklim periodima, PIK Vrbovec nije u moguénosti

u vrlo kratkom roku i kontinuirano korigirati svoje prodajne cijene tako da iste budu u korelaciji s

rastom cijene sirovine te iz tog proizlazi poslovni rizik smanjenja uobiCajene i ocekivane

profitabilnosti drustva. Osim promijena cijene sirovine kao resursne osnove, problem se javlja i u

riziku od nedostatka radne snage. Veliki problem se ocituje u nezainteresiranosti mladih za

upisivanjem strukovnih zanimanja, koja su od velikog zna¢aja za poduzece tj. odljeva stru¢nog kadra.

U tablici 5. mogu se vidjeti poslovni rizici poduzeca Pik Vrbovec plus koji se sastoje od: strateskih

rizika, operativnih rizika 1 financijskih rizika.

Tablica 6. Poslovni rizici poduzec¢a Pik Vrbovec plus d.o.o.

STRATESKI RIZICI

rizik povezan uz provedbu Nagodbe
sukladno  Zakonu o  postupku
izvanredne uprave u trgovackim
drustvima od sistematskog znacaja za

Republiku Hrvatsku kao temeljni rizik

OPERATIVNI RIZICI

rizik nedostatka radne snage

FINANCIJSKI RIZIK

kreditni rizik
rizik likvidnosti

rizik vezan uz proces nagodbe

Izvor: Godisnje izvjesce za 2018. Godinu

5. ZAKLJUCAK
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Analiza vanjskog marketinskog okruzenja poduzeca je nacin na koji je objektivno sagledana
narav okoline i aktivnosti poduzeca u njoj. Prehrambena industrija jedna je od najvaznijih
gospodarskih grana u Hrvatskoj, a prema broju zaposlenih i prihodima koje stvara, najvaznija
preradivacka industrija u Hrvatskoj. Hipoteze postavljene u radu primjenom raznih metoda

istrazivanja potkrijepljene su ¢injenicama.

Na razini mikro i makrookruzenja poduzeé¢a moze se zakljuciti kako poduzeée Pik Vrbovec plus
opravdava svoju lidersku poziciju u sektoru prehrambene industrije na domac¢em trzistu. Tradicijom
Pik Vrbovec plus seze u proslost davne 1938. godine kada je krenuo s radom, pa sve do danas kada
poduzece kontinuirano ulaZze u poslovanje 1 omogucuje komforniju i dinami¢niju proizvodnju.
Cjelokupno vanjsko okruzenje ima velik utjecaj za daljnji rast i razvoj poduzeca, ali 1 za rjeSavanje
postavljenih problemskih segmenata kao $to su cjenovno pozicioniranje, konkuretska prednost i

brendiranje proizvodnog asortimana.

Mikrookruzenje aktivno utjece na prethodno spomenute segmente, iz razloga S$to su to elementi
koji svakodnevno prate i diktiraju ritam poduzeca. Poduzece svakim danom stvara novu tradiciju
uporabom modernih tehnologija, dobavljanjem sirovina iz domaceg uzgoja, povecanjem odjela
prodaje (stvaranje novih radnih mjesta), otvaranjem novih trziSta, stvaranjem inovativnih medijskih
sadrzaja, a sve to dovodi do rjeSavanja jednog od glavnih segmenata, a to je konkuretska prednost

drugim prehrambenim poduzecima.

Dakako ¢imbenici makrookruzenja takoder imaju znacaj za poduzece, ali u drugac¢ijem pogledu.
Naime, marketinsko makrookruzenje 1 njegovi segmenti prije svega osim §to djeluju na sam rad 1
razvoj poduzeca, i oni su uz segmente mikrookruzenja zaduzeni za detaljnije istraZivanje trziSta, koje
dovodi do rjesavanja cjenovnog pozicioniranja proizvodnog asortimana. Poduze¢e Pik Vrbovec plus
svoju sirovinu primarno dobavlja iz podrucja Hrvatske i tako osim $to potpomaZze daljnjem razvoju
svinjogojske proizvodnje, zasluzeno nosi oznaku ,MESO HRVATSKIH FARMI”, gdje se
potrosacima garantira porijeklo i kvaliteta mesnih preradevina. Kao i svako poduzece, tako i Pik
Vrbovec plus raspolaze svojim rizicima. Poslovni rizici, podijeljeni u tri kategorije podjednako
djeluju na stabilnost poduzeca, a kao $to je i prije razjaSnjeno veZu se najvise uz promijene cijena
sirovine koja im je resursna osnova za daljnju proizvodnju. Najvecu prijetnju poduzecu stvaraju
operativni rizici koje za poduzece predstavlja radna snaga, odnosno nedostatak iste. Ukoliko se
nastavi provoditi demografsko okruZenje u negativhom obliku koje oznacava iseljavanje stru¢nih
kadrova, i nezainteresiranost djece za upisivanjem strukovnih zanimanja, taj trend ¢e se ponajprije
odraziti u takvim poduze¢ima. Ukoliko poduzece Zeli optimizirati taj nedostatak, trebalo bi se ogledati
u promicanje 1 vrednovanje ljudskih resursa na ve¢em nivou nego §to je sada, i ulagati u buduénost

radne snage, a tako i poduzeca.
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Marketing poduzeca svake godine plasira nove, modernije i utjecajnije reklamne kampanje za
pojedine brendove. Primjerice 2019. godinu obiljezila promocija rostiljskog asortimana pod brendom
,»Volim rostilj”, reklamnom kampanjom ,,Pikaso — umjetnik grilla”. Poduzece uspjesno balansira
dobicima i gubicima izmedu brendova i grupa asortimana, $to znaCi da ¢e neuspjeh odredenog

proizvoda nadoknaditi uspjehom drugog.

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da je poslovanje poduzeca na razini vanjskog okruzenja
kao i dosad stabilno. Cak i u kriznim poslovnim uvjetima, kakvi su u hrvatskom gospodarstvu prisutni
od kraja 2008. godine, prehrambena industrija uspjela je zadrZati stabilnost poslovanja pokazavsi
vecu otpornost, u odnosu na neke druge djelatnosti, prema smanjenju osobne potrosnje i opem padu
gospodarske aktivnosti. Ulaganjem u nedostatke prikazane analize okruzenja, poduzeée PIK Vrbovec

plus moglo bi prerasti u jednu od vodec¢ih prehrambenih industrija, kako u regiji tako i u Europi 1 Sire.
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SAZETAK

U radu je analizirano vanjsko marketinsko okruzenje poduzecéa Pik Vrbovec plus d.o.o.
MarketinSko okruzenje sastoji se od subjekata i sila izvan marketinga koje utje€u na sposobnost

uprave za marketing da razvije 1 zadrZi uspjeSne odnose sa svojim ciljnim klijentima. Pred rad su
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stavljene tri hipoteze na kojima je baziran cijeli rad, a ti€u se cjenovnog pozicioniranja proizvodnog
asortimana naspram refleksije pojedinih ekonomskih pokazatelja poput raspolozivog dohotka u RH,
pracenja domace konkurencije iz industrije kao pokazatelja konkuretske prednosti i brendiranje
domaci uzgojenog svinjskog mesa kao sirovine za premium proizvode §to dodatno omogucuje
konkuretsko pozicioniranje poduzeca.

Tijekom rada razjaSnjene su hipoteze vanjskog okruzenja na razini mikro i makrookruzenja
poduzeéa koje kazuju kako poduzece Pik Vrbovec plus opravdava svoju lidersku poziciju u sektoru
prehrambene industrije na domacem trzistu. Sama tradicija koja seZe u proslost davne 1938. godine
kada je poduzece krenulo s radom pa sve do danas kada se kontinuirano ulaze u poslovanje 1
omogucuje komfornija i dinami¢nija proizvodnja. Poduzece Pik Vrbovec plus svoju sirovinu
primarno dobavlja iz podrucja Hrvatske te tako potpomaze razvoju svinjogojske proizvodnje.
Trzista prehrambenih proizvoda uvijek ¢e biti, ali Pik Vrbovec plus svojim kontinuiranim
ulaganjima u svaki segment poslovanja moze konkurirati svim doma¢im konkurentima.

Ovim radom zeljelo se ukazati na primjer dobre prakse uspjesno provedene analize vanjskog

marketinskog okruzenja poduzeca Pik Vrbovec plus d.o.o.

Kljucne rijeci: vanjsko marketinsko okruzenje, cjenovno pozicioniranje, konkuretska prednost,

brendiranje

SUMMARY

This paper analyzes the external marketing environment of Pik Vrbovec plus d.o.0. The
marketing environment is made up of entities and forces outside of marketing that affect the

marketing management's ability to develop and maintain successful relationships with its target
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customers. Three hypotheses are based on the whole work, regarding the price positioning of the
product range versus reflecting certain economic indicators such as disposable income in the Republic
of Croatia, monitoring domestic competition from industry as an indicator of competitive advantage
and branding domestically grown pork as a raw material for premium products which additionally
enables competitive positioning of the company.

During the work, the hypotheses of the external environment at the level of micro and macro
environment of the companies were clarified, which show that Pik Vrbovec plus justifies its leading
position in the food industry in the domestic market. It is a tradition that goes back to 1938, when the
company started operating, and to this day, when it continuously invests in business and enables more
comfortable and dynamic production. The company Pik Vrbovec plus primarily supplies its raw
material from the territory of Croatia, thus supporting the development of pig production. There will
always be markets for food products, but Pik Vrbovec plus with its continuous investments in every
segment of the business can compete with all domestic competitors. The aim of this paper is to
highlight the good practice of successfully conducting an analysis of the external marketing

environment of Pik VVrbovec plus d.o.o.

Keywords: external marketing environment, price positioning, competitive advantage,

branding
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S ciljem daljnjeg usavrsavanja i upoznavanja poljoprivredne ekonomije, Skolovanje je
nastavio na Visokom gospodarskom ucilistu u Krizevcima gdje je upisao preddiplomski stru¢ni
studij Poljoprivreda, smjer Menadzment u poljoprivredi, koji je diplomirao 2018. godine te stekao
struéni naziv — strucni prvostupnik inzinjer poljoprivrede (bacc.ing.agr).

Kako bi prosirio svoje znanje steCeno na preddiplomskom studiju, 2018. godine upisuje
specijalisticki diplomski stru¢ni studij Menadzment u poljoprivredi, takoder na Visokom
gospodarskom ucilistu u Krizevcima.

Aktivno se sluzi engleskim jezikom u govoru 1 pismu. Napredno se sluzi Microsoft office
paketom (word, excel, outlook, powerpoint), a svoje komunikacijske vjestine usavrsio je
fakultetskom izobrazbom. Radno iskustvo krenulo je nakon zavrSetka preddiplomskog studija 1
odradivanja stru¢ne prakse u Lokalnoj akcijskoj grupi (LAG) Prigorje, nakon kojeg se ukazala
prilika za zapoSljavanjem u privatnom poduzecu Vajcek na radnom mjestu asistenta direktora, za
koje su bile potrebne odredene kompetencije steCene studijskim programom. Posjeduje vozacku
dozvolu B kategorije.

Tijekom studiranja na specijalistickom diplomskom stru¢nom studiju pohadao je praksu u
poduzecu Pik Vrbovec plus d.o.o0., 2019.godine u trajanju od 320 sati, u odjelu marketinga upravne

zgrade poduzeca.
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