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1.UvVOD

Tema ovog diplomskog rada je Analiza konkurencije poduze¢a BIPA. U ovom
diplomskom radu opisivat ¢e se pojam konkurencije, analiza konkurencije i odnosi
izmedu konkurenata. Cilj rada je analizirati konkurenciju spomenutog poduzeca,
poblize objasniti pojam konkurencije te prikazati naCin na koji se provela analiza
konkurencije. Diplomski rad se sastoji od teorijskog i prakticnog djela Sto ukupno Cini
6 cjelina. Glavni izvori podataka su domaca i strana literatura iz podru€ja marketinga i

menadzmenta te internet stranice.

Teorijska podloga stranih i domacih autora koja je iznesena u ovom radu sluzi za bolje

razumijevanje tematike konkurencije i analize.

U prvom dijelu rada detaljnije su objasnjeni pojmovi konkurencije, analiza konkurencije
i vrste konkurencije. Takoder ¢e se poblize pojasniti vrste strategija kao Sto su
strategija troSkovnog vodstva, strategija diferencije, strategija troSkovnog fokusiranja
koje se koriste da bi se postigla konkurentska prednost. Detaljno ¢e se objasniti 5
temeljnih Porterovih sila te njihova uska povezanost s pojmom konkurencije te kako

ona odreduje konacan potencijal za ostvarenje profita.

U ovom radu se prikazuju rizici koji proizlaze iz konkurencije te kako se s njima nositi,
u kojim situacijama treba odustati te gdje se treba prilagoditi konkurenciji ili nastaviti

prema cilju bez obzira na ostale.

Za potrebu ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje na temu Analiza
konkurencije poduzec¢a BIPA koje je prikazano u drugom djelu. Istrazivanje je
provedeno na uzorku od 114 ispitanika koji su ocjenjivali zadovoljstvo s ponudenim
drogerijama, te izabrali u kojoj najviSe kupuju, koliko Cesto te Sto kupuju i na taj nacin
se dalje analizirala konkurencija poduzeca BIPA te se doslo do zanimljivih zaklju¢ka.
Uz obrazloZenje pitanja u anketi, prilozena je i tablica kako bi bilo jo§ razumljivije za

Citatelja.

Na kraju rada dodan je popis literature, slika, grafikona i tablica te sazetak rada na

hrvatskom i engleskom jeziku.



2. KONKURENCIJA

Konkurenciju €ine svi koji nude sli¢ne ili iste proizvode kupcima, koji se obracaju istim
kupcima i dijele isto trziSte. Za planiranje uspjeSne konkurentske strategije veoma je
vazno da poduzece zna sve Sto moze o svojim konkurentima. Poduze¢e mora stalno

usporedivati svoje proizvode, cijene, distribuciju i promociju sa bliskim konkurentima.

Konkurencija je suparniStvo izmedu alternativnih firmi koje se obracaju istoj grupi

kupaca, svaka pokusavajuci na svoj nacin da poveca prodaju, trziSni udio i dobit.

Konkurentska sredina utjeCe na broj i ti konkurenata sa kojima se marketing menadzer
mora sresti. Marketing menadzer ne moze kontrolirati ove faktore ali moze birati

strategiju koje izbjegavaju direktnu konkurenciju .

Konkurencija je nacin funkcioniranja trziSta i mehanizam uspostave trziSne ravnoteze
u kojoj se roba optimalno vrjednuje sa stajaliSta zadanih odnosa ponude i potraznje,
odnosno sa stajaliSta potreba za dobrima i uslugama i njihove proizvodnje. Osnovni su
uvjeri postojanja i djelovanja konkurencije svestrano razvijena robna proizvodnja,

slobodni pristup trzistu i slobodno formiranje cijena (Krleza, 2019.).

Konkurenciju se mora na vrijeme uociti, pratiti, mora se djelotvorno utjecati na njih i po
mogucnosti suzbiti njihov utjecaj. Procjena jaCine utjecaja i moguceg ponasanja

konkurenata vazna je za uspjeh poslovanja.

Sikavica i suradnici konkurenciju smatraju organizacijom istih djelatnosti. Unato¢ istoj
djelatnosti, da bi neto bio i ostao konkurentan trebao bi biti podjednake snage, odnosno
trziSnog potencijala kao i ostali konkurencija se kao takva moze pojaviti na ulaznoj
strani procesa transformacije u borbi za resurse, te na izlaznoj strani u borbi za kupce.
Samu konkurenciju nije moguce kontrolirati niti se ona najavljuje te zbog toga
management mora smisliti ili pronaci odgovarajuce strategije kao odgovor na izazove

konkurencije (Sikavica, 2018).



Najvaznija pitanja na koja bi se trebalo odgovoriti, a koja se odnose na trziSno

pozicioniranje jesu :

e Tko su naSi konkurenti, tko sve nudi iste ili slicne proizvode/usluge na
odabranom trzistu?

e Koji su planovi nasSih konkurenata u vezi sa zauzimanjem Zzeljene trziSne
pozicije odnosno povecanjem trziSnog udjela?

e S kojim prednostima i slabostima konkurenti ulaze u trziSno natjecanje i po
¢emu se razlikuju u odnosu prema vasoj ponudi (npr. Kvaliteta proizvoda,
cijena, prodajni kanali, unaprjedenje prodaje, briga o potro$acu, zastita okolisa
i sl.)

e Kakve su mogucnosti Sirenja trzista na kojem se nude proizvodi isti ili slicni
nasima, odnosno postoje li prepreke ulasku novih konkurenata na to trziste i

koje su to prepreke.

Konkurentsko okruzenje ne Cini samo splet konkurenata vec i neke druge okolnosti

kao Sto su navike, Zelje, prohtjevi, motivacija i potrebe kupaca.

Trgovacko nadmetanje u postizanju Sto povoljnijih uvjeta razmjene; odvija se na strani
ponudaca koji nizim cijenama i boljom kavko¢om svojih dobara ili usluga pokusavaju
osigurati prodaju, na strani kupaca koji ponudom viSe cijene i drugim povoljnijim
uvjetima placanja nastoje doci do zZeljenih proizvoda i usluga, te izmedu kupaca i
prodavaca. Svi su sudionici toga procesa pod dvostrukim pritiskom: da robu kupuju
odnosno prodaju po primjerenim cijenama kako se ne bi dogodilo da im ostane
neprodana robi ili da ju ne nabave zbog toga us stranke prisiliene prilagodavati se
opéim uvjetima ponude i potraznje, Cime se uspostavlja cijena koja izjednacuje
ponudenu i potrazivanu koli€inu robe. U tom se sluCaju mozZe govoriti 0 trziSnoj
ravnoteZi i o ravnoteznoj cijeni. Zbog prisutnosti konkurencije gotovo na svakom
koraku, da bi se utvrdile njene prednosti i slabosti potrebno ju je pratiti kako bi se lakSe
eliminirala iz trziSne utakmice. U tom su slu¢aju menadZzmentu potrebne informacije

do kojih ponekad nije moguce dodi jer nisu dostupne javnosti (Buble, 2013.).



2.1 Analiza konkurencije

Danas nije dovoljno poznavati samo kupce, a po marketing konceptu poduzece stjeCe
konkurentsku prednost oblikovanjem ponude koja bolje zadovoljava potrebe
potencijalnog kupca od ponude konkurenata. Rezultati poduzec¢a ovise i od
zadovoljavanja potrosaca i od sposobnosti stvaranja vece vrijednosti od konkurencije,
to strategije marketinga moraju proucCavati strategije konkurenata bas kao i potrebe

ciljnih kupaca.

Za planiranje uspjesne konkurentske strategije od krucijalne je vaznosti da poduzece
zna sve Sto moze o svojim konkurentima. Poduzece mora stalno usporedivati svoje
proizvode, cijene, distribuciju i promociju sa bliskim konkurentima. Konkurencija je
suparnistvo izmedu alternativnih firmi koje se obracaju istoj grupi kupaca, svaka

pokusavajuci na svoj nacin da poveca prodaju, trzisni udio i dobit.

Konkurentska sredina utjeCe na broj konkurenata sa kojima se marketing menadzer
mora sresti. Marketing menadzer ne moze kontrolirati ove faktore ali mozZe birati

strategiju koje izbjegavaju direktnu konkurenciju .

Konkurencija se mozZe promatrati s dva pristupa: industrijskog i trziSnog. S
industrijskog pristupa, konkurenti se promatraju kao poduzeca koja proizvode isti
proizvod ili uslugu dok se sa trZiSnog konkurencija promatra kao poduzeca koja
zadovoljavaju istu potrebu. Za poduzece je pri analizi konkurencije kljucno povezati ta

dva aspekta.
Analiza konkurencije se odvija kroz nekoliko koraka (Kotler 1997.):
1. Identificiranje strategija konkurenata

Najblizi konkurenti poduze¢a su ona poduzeca koja primjenjuju istu strategiju.
Prema tom kriteriju, poduzeéa se mogu grupirati u strateSke skupine. Za poduzece
je bitno utvrditi kojoj strate$koj skupini ono pripada. Svaka strateSka skupina ima
svoja obiljezja. Grupiranjem u strateSke skupine, dobivaju se vazni zaklju€ci poput
visine ulazne barijere za ulazak u odredenu strateSku grupu. Odnos s konkurentima
najintenzivniji je unutar strateSke skupine, ali isto tako postoji i rivalstvo izmedu
dvije grupe npr. zbog kupaca koji se preklapaju. Kako bi $to bolje utjecali na

konkurenciju, poduzece treba raspolagati sa $to viSe informacija o konkurentima,



njihovoj tehnologiji, marketinSkom mix-u, politici cijena, itd.) jer pracenjem uvjeta na

trzistu, poduzeca mijenjaju strategije.
2. Odredivanje ciljeva konkurenata

U ovoj fazi poduzece otkriva $to konkurenti Zele posti¢i. Analiziraju njihove ciljeve.
Pritom polaze od odredenih pretpostavki. Prva pretpostavka je da konkurenti teze
maksimalizaciji svojih profita, a druga da svaki konkurent tezi mjeSavini ciljeva.13 Za
poduzece je vazno da poznaje kriterije po kojima konkurenti vrednuju i odreduju svoje

cilieve kako bi iz tog dobili $to viSe informacija o njihovim planovima za buducnost.
3. Ocjena snaga i slabosti konkurenata

Kako bi definirali snage i slabosti konkurenata, poduzece mora raspolagati sa $to vise
informacija o poslovanju konkurenata (udio trZista, prihodi, podaci o prodaji) i sl.
Poduzecéa informacije dobivaju uglavhom iz okoline i osobnih iskustava. Kako bi $to

viSe saznali poduzeca razna istrazivanja s kupcima, dobavlja€ima i distributerima.
4. Ocjena uobicajenih reakcija konkurenata

Prethodni koraci pomazu menadZzmentu u pretpostavljanju reakcija konkurenata. No,
na reakcije utjeCe i interna kultura i filozofija poduzec¢a. Zbog toga je potrebno
razumijevanje interne sfere konkurenata. S obzirom na reakciju, konkurenti se mogu

svrstati u jednu od 4 navedene skupine:

e Opusteni konkurent — ne reagira dovoljno brzo ili snazno na poteze rivala.
e Selektivni konkurent- reagira samo na neke tipove napada
e Konkurent tigar- reagira brzo i snazno na svaku promjenu

e Nepredvidljivi konkurent

5. Stvaranje sustava prikupljanja informacija o konkurenciji

Sustav prikupljanja informacija o konkurenciji treba biti organiziran i efikasan proces.
Unutar poduzeéa treba postojati sustav koji poduzeéu omogucéava kontinuirano

pracenje reakcije.
6. lzbor konkurenata za napad ili izbjegavanje

Nakon dobivenih informacija, poduze¢a moraju provesti analizu vrijednosti za kupca

kako bi dobili informaciju i 0 svojim snagama i slabostima. Bitno je dobiti informaciju o

5



stavu kupca prema marki i pojedinim poduzecima. Nakon rezultata analize, poduzece
dobiva informaciju koje poduze¢e od konkurenata mozZe napasti, a koje treba

izbjegavati.

Slika 1. Prikazivanje glavnih faza u analizi konkurenata

Identificiranje
strategija
konkurenata

Identificiranje Bd Odredivanje cilieva
konkurenata poduzeca konkurenata

Ocjena snaga. i Ocjena reakcije Izbor konkurenata za
slabosti konkurenata konkurenata

napad ili izbjegavanje

lzvor: Vlastita izrada

2.1.1 Porterov strategijski trokut

Na izazove konkurencije najbolje je odgovoriti strategijom kompanije koja mora biti
unikatna. Kvalitetnu strategiju mora pratiti i kvaliteta proizvoda te konkurentna cijena
koja je razmjerna s kvalitetom. Najkorisnijim instrumentom za procjenu konkurentske
pozicije smatra se Porterov strategijski trokut. On prikazuje sustavan nacin misljenja o
tome kako konkurentske sile djeluju na razvoj industrije i kako odreduju stupan;j
profitabilnosti razli€itih industrija i industrijskih segmenata.



Strategijski trokut Cine :

¢ Analiza lanca vrijednosti,
e Analiza pet temeljnih sila

o U krivulja i njoj pripadajuée generitke strategije

2.1.2 Analiza pet temeljnih sila

Prema Porteru svaka industrija ima strukturu ili odredene ekonomske i tehnicke
karakteristike koje omogucavaju stvaranje konkurentskih prednosti. Tvorci strategija
koji zele stvoriti i iskoristiti povoljan utjecaj okruzenja na svoje poduzeée moraju nauditi
Sto Cini okruZenje. Konkurencija u industriji ovisi o pet osnovnih sila €ija kolektivha

snaga odreduje konacan potencijal za ostvarivanje profita u toj industriji.

Slika 2. Porterov model 5 sila

PRIJETNJA OD PREGOVARACKA
ULASKA NOVIH MOC KUPACA

KONKURENATA

JACINA
INDUSTRIJSKOG
SUPARNISTVA

PREGOVARACKA PRIJETNJE OD

MOC DOBAVLJACA SUPSTITUCIJSKIH
PROIZVODA

Izvor: Vlastita izrada

ZajedniCka jaCina ovih pet konkurentskih sila odreduje osnovni profitni potencijal
industrije i definira medu industrijske razlike u dugoroénim profitima. Najjace
konkurentske sile pravovremeno odreduju profitabilnost industrije. Ja¢a neutralizacija
konkurentskih sila daje organizacijama kvalitetnije mogucnosti u kreiranju odrzivih

konkurentskih prednosti (Tipuri¢, 1999.)



Pojam odrziva konkurentna prednost definira se kao prednost nad konkurencijom koja
se ne moze tako lako imitirati. Razvoj odrzive konkurentske prednosti moze imati puno
oblika. Takve aktivhosti mogu ukljuCivati traZzenje neCega Sto je jedinstveno i sigurno
se razlikuje od konkurenata. Odrzivost je stanje u kojem se organizacija moze
kontinuirano nadmetati i napredovati u odnosu na konkurenciju kroz vrijeme. Medutim,
treba imati na umu kako Ceste ekonomske, politiCke i tehnoloSke promjene znaju
dovesti konkurentsku prednost do erozije, stoga je potrebno restrukturirati operacije

kako bi se ona odrzavala ili povratila (Ibidem).

U traZenju prednosti koje natjecatelji ne mogu lako kopirati, potrebno je ispitati ne
samo konkurente, ve¢ i samu organizaciju i resurse. Razlikujemo viSe izvora odrzive

konkurentske prednosti, neki od njih su slijedeci (Lynch, 2012.):

¢ Diferencijacija - Razvoj jedinstvenih znacajki ili atributa u proizvodu ili usluzi koji
ga pozicionira kako bi privukao osobito dio cjelokupnog trzista. Branding kao
primjer takvog izvora.

e Niske cijene - Niske cijene proizvodnje omogucuju organizaciji da se natjeCe
protiv drugih na temelju nizih cijena ili eventualno na temelju iste cijene kao i
njegovi konkurenti, ali dodaju vrijednost proizvodu ili usluzi.

e QOdredivanje ciljnih trzista - Organizacija mozZe odabrati maniji dio trziSta i sve
svoje napore usredotoCiti na postizanje prednosti u tom segmentu. Takvu
trziSnu niSu karakteriziraju posebne ili neobi¢ne potrebe kupaca.

e Visoka ucinkovitost i napredne tehnologije- Visoke razine izvedbe proizvoda ili
usluge mogu se posti¢i novim tehnologijama ili npr. kroz patentiranje proizvode
i zapoSljavanjem talentiranih individualaca.

e Kvaliteta- Odredena poduzec¢a nude razinu kvalitete koju ostale kompanije ne
mogu dosti¢i. Npr. neki su Japanski automobili donedavno pruzili razinu
pouzdanosti koju zapadnjacke tvrtke ne mogu postici.

e Usluga — Neke organizacije nastoje pruziti vrhunske razine usluga koje druge
nisu u stanju ili ne Zele ni pokusati. Pravi primjer za to je McDonald's Ciju
superiornu uslugu nije nadmasio niti jedan konkurent unutar trziSnog segmenta

ve¢ godinama.



Konkurentska prednost nece ostati statiCna zauvijek. Kako dolazi do promjena u
tehnologiji, menadzerima, kupcima, konkurentima kao i u mnogim drugim
Cimbenicima, takoder se mijenjaju izvori konkurentske prednosti u organizaciji.
Stratezi koji su proucavali industrije u kojima je ukljuena napredna tehnologija,
tvrde kako statiCna identifikacija konkurentske prednosti mora teziti tome da se
stalno razvija i nalazi nove izvore. Drugim rijeCima, konkurentsku prednost
definiramo kao dinami¢an koncept koji ¢e omoguditi konstantan protok novih

mogucnosti organizaciji (Ibidem).



Tablica 1. Primjer mogucih vrsta konkurencije sa stajaliSta kupca (njegovih zelja i

potreba)

VRSTA OPIS PITANJE OSTALE ODABIR ’
KONKURENCIJ MOGUENOST | 2 COYARAHEE
E | RJESENJA
Konkurencija Razlicite zelie | Sto sad Plivanje, Konzumiranje
Zelie potencijalnog | Zelim? planinarenje, | pi¢a

kupca (npr. konzumiranje

Zbog visokih pica

lietnih

temperatura)
Genericka Razlicite Sto zelim piti? | Voda, pivo, Konzumiranje
konkurencije mogucnosti bezalkoholno | bezalkoholnog

zadovoljavanj pice pica

a potrebe za

uklanjanjem

zedi
Konkurencija RazliCite vrste | Koju vrstu Sok, ledeni Konzumiranje

oblika proizvoda

bezalkoholnog
pic¢a kojima bi
se mogla
zadovoljiti
kupCeva
potreba za
uklanjanjem

zedi

bezalkoholno
g pi¢a zelim

konzumirati?

Caj, gazirana

pi¢a

gaziranih pica

Konkurencija

robne marke

Razli¢ite marke
gaziranih pi¢a
koje mogu
zadovoljiti
kupCevu
potrebu za
uklanjanjem

Zedi

Koju vrstu
gaziranog
pi¢a

konzumirati?

Coca cola,
Pepsi, Cocta

Konzumiranje
gaziranog pi¢a

marke Pepsi

Izvor: Vlastita izrada
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Zakljucno s tablicom koja je prethodno prikazana moze se zaklju€iti da proizvodac
bezalkoholnih pi¢a ne¢e uzimati u obzir samo navike, stil i naCin zivota kupaca u vezi
s konzumiranjem bezalkoholnih pi¢a ve¢ ¢e u obzir uzeti i vlastita obiljezja. U skladu s
mogucnostima mudro ¢e razvijati i Siriti trZiSte na ona podrucja i potroSacke segmente

koji do sada nisu bili ukljuceni.

2.1.3. Identificiranje konkurenata poduzeca

Identificiranje konkurenata Cini se kao jednostavan zadatak ali raspon stvarnih i

potencijalnih konkurenata je zapravo mnogo Siri.

Cilj svakog poduzeca je ponuditi kupcima bolju i veéu vrijednost u odnosu na
konkurenciju. Kako bi to ostvarilo, marketinskom odjelu nije dovoljno samo definirati
ponudu i prilagoditi je kupcima. Marketinski odjel sada svojim radom mora ostvariti i
odredenu strateSku prednost u odnosu na konkurente kako bi se poduzece $to bolje
pozicioniralo na trzidtu u odnosu na konkurente. Prije svega, poduzeée mora definirati
svoje konkurente na trzistu, bilo da je rije€ o direktnim ( oni konkurenti koji nude istu
uslugu kao poduzece) ili indirektnim ( konkurenti supstituta). S obzirom na stupanj

zamjene proizvoda ili usluge, postoje 4 razine konkurencije (Kotler, 1997.):

1. Konkurencija marke — potjeCe iz direktne konkurencije istih proizvoda.
Dogada se kada poduzece vidi svoje kao svoje konkurente ostala poduzeca
koje nudi isti proizvod ili uslugu, istim kupcima i to po istoj cijeni.

2. Konkurencija industrije- poduzece vidi kao svoje konkurente sva poduzeca
koja proizvode iste proizvode ili uslugu

3. Konkurencija forme- poduzece vidi kao svoje konkurente sva poduzeca koja
plasiraju proizvode koji pruzaju istu uslugu

4. Genericka konkurencija — svako je poduzece rival za ograni¢enu kupovnu

mo¢ potrosSaca

Prvi korak u analizi konkurencije je da se identificiraju potencijalni konkurenti. Korisno
je da se pocne sa stajaliSta ciljnih kupaca. Poduze¢a mogu nuditi sasvim razliCite
proizvode za podmirenje istih potreba ali oni su konkurenti ako ih kupci promatraju kao

da nude bliske supstitute.
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2.1.4. Vrste konkurencije
Na trziStu se javljaju dvije vrste konkurencije:

e SavrSena konkurencija

e NesavrSena konkurencija

Ako su trziSni akteri mnogobrojni, nekoordinirani i svi s malim udjelom u trziSnoj
razmijeni rije€ je o slobodnoj konkurenciji, a ako su uz to svvi akteri potpuno informirani
0 opsegu i strukturi ponude i potraznje te o djelovanju drugih trziSnih aktera, takvo se
stanje naziva savrSenom ili perfekthom konkurencijom. S razvojem robne proizvodnje,
trzista i drustva mijenjaju se narav, opseg, oStrina i sredstva konkurencije.
Koncentracija ponude roba na mali broj proizvodaca, psiholoSko djelovanje na kupce
u pogledu njihova odlu€ivanja o kupnji proizoda, drzavne mjere koje utjeCu na ponudu,
potraznju ili cijene te mnogi drugi gospodarski, politiCki i kulturni Cinitelji mogu utjecati
na slabljenje konkurencije pa je tada rije€ o nesavrSeno;j ili imerfektnoj konkurenciji u

vecem ili manjem stupnju (Krleza 2019)

2.1.4.1 SavrSena konkurencija

Jedan specifiCan tip trziSta u odnosu na ostale je savrSena konkurencija. ,Posebnost
se ne sastoji samo u odnosu na pretpostavke na temelju kojih se definiraju osnovne
trziSne strukture, nego naroCito u odnosu na cCinjenicu da se poduzeéa na trzZistu
savrSene konkurencije, za razliku od ostalih poduzecéa, prihvatitelji cijene. Naime,
poduzeca na trziStu savrSene konkurecije prihvacaju cijenu koju na temelju ukupne
ponude i potraznje odredi trziSte, dok poduzeca koja djeluju u okviru ostalih trzidnih
struktura mogu barem donekle utjecati na cijenu svojih proizvoda. Zbog toga savrsena
konkurencija, bez obzira na znacenje rije€i konkurencija, podrazumijeva potpuno
odsustvo suparnistva izmedu poduzecéa. SavrSeno konkurentno trziSte je trziSte na
kojem sve tvrtke proizvode identiCne proizvode, a svaka je tvrtka tako mala da njen

izbor razine proizvodnje ne utje€e na cijelu industriju® ( Pavi¢, 2015.)
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Odrednice savrSene konkurencije su :

e Preuzimanje cijena (price taking)

e Homogenost proizvoda

e Slobodan ulaziizlaz

Slobodan ulaz i izlaz je situacija u kojoj ne postoje ograniCenja u vidu posebnih

troSkova koiji bi tvrtki otezalu ulaz (izlaz) u neku industriju. Kupci mogu lako zamijeniti

jednog dobavlja€a drugim, a dobavlja¢i mogu neometano izlaziti i ulaziti na trziste. Radi

se o ulasku na trziSta u koja pridoSlica ne mora ulagat velika sredstva, tako da joj je i

izlazak ako poc€ne gubiti novac lagan (Samuelson and Nordhaus 2011.).

Slika 3. Krivulja odnosa ponude i potraznje odredeni parametrima cijene i koli€ine

proizvoda na trzidtu savrSene i nesavrsene konkurencije

Krivulje ukupne trzisne ponude 1 potraznje
na trz1stu savriene konkurenctje

Cijena (kn)

3

Traste

Ponuda (S)

Ravnotezna
cljena

[)v: li T Ly

Potraznja (D)

L4

Kolicina (kg)

Izvor: Kari¢, 2009.

Krivulja potraznje za protzvodom pojedinaénog

ponudaca na trzitu savrsene konkurencije

Crjena

3

Pojedina¢no poduzece

Potraznja

= graniéni prihod

o
v

Koli¢ina
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2.1.4.2 Nesavr§ena konkurencija

U ekonomskoj teoriji uCestalo je sve trZiSne strukture nesavrSene konkurencije dijeliti
na tri vrste: to jest na monopolisticCku konkurenciju, oligopol i monopol u smislu
dominantnog poduzeca ( ne jedinog poduzeca u grani). TeSko je odrediti jasne granice

izmedu tih trZiSnih struktura ali se mogu definirati neka zajednicka obiljezja.

Najvidljivija razlika izmedu trziSnih struktura nesavrSene konkurencije je broj
prodavatelja u svakoj od njih. Cisti monopol je trzi$na struktura u kojoj uopée nema
konkurencije i trziSno stanje najviSe je udaljeno od ideala savrSene konkurencije. Ne
postoji savrSeni monopol ili €ak globalni (svjetski) monopol, $to bi znacilo da trzisSte na
kojem ponudu forsira samo jedno poduzece koje prodaje jedinstveni homogen
proizvod / ne postoje odgovaraju¢e zamjene). Cisti monopol je druga krajnost u
rasponu razlicitih trziSnih struktura izmedu savrSene konkurencije i Cistog monopola,
te sva poduzeca izmedu njih €ine podrucje trziSnih struktura nesavrSene konkurencije
i Cistog monopola. U oligopolu mali broj poduzecéa nudi kupcima odredeni proizvod.
Jos bliza savrsenoj konkurenciji je trziSna struktura monopolisticke konkurencije u kojoj
veliki broj poduzeca prodaje kupcima diferencirane proizvode ( koji su srodni, ali nisu
savrSene zamjene). U monopolistickoj konkurenciji je ¢esto mala ili nikakva razlika u
mjestu i nacinu prodaje, marki proizvoda ili imenu poduzeca. Bitno je uoCiti da su
odredena obiljezja, po kojima se poduzea u nesavrSenoj konkurenciji razlikuju od
poduzeéa u savr$enoj konkurenciji te da su jednaka u sve tri trziSne strukture

nesavrSene konkurencije (ibid).
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Slika 4. Krivulja potraznje za proizvodom poduzecéa u uvjetima savrSene i nesavrsene

konkurencije
Knivulja potraznje za proizvodom poduzeca u Knivulja potraznje za protzvodom poduzeca u
savrieno konkurenci)i nesavrsenoj konkurenciji
Cijena (u kn/kg) Cijena (u kn/kg)

K

P, = trzi§na (ravnoteZna) cijena

0

Py Potraznja (D)

\ Potraznja (D)

()0 ()l (‘)l ().'
PotraZivana koli¢ina (u kg) PotraZivana koli¢ina (u kg)

Izvor: Kari¢, 2009.

2.2 GeneriCke konkurentske strategije
Analiziraju¢i pet konkurentskih sila, Michael E. Porter predstavio je tri generiCke

strategije, a to su:

e Strategija troSkovnog vodstva
e Strategija diferencijacije

e Strategija fokusiranja

Osnovna je ideja koncepta generickih strategija da se konkurentska prednost nalazi u

srzi svake strategije, a ostvarivanje konkurentske prednosti zahtijeva da poduzece
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donese odluku: ako Zeli posti¢i konkurentsku prednost, koju ¢e strategiju i podrucje

pritom odabrati.

Slika 5. Porterove generiCke strategije

TROSKOVNO VODSTVO DIFERENCIJACIJA

1. STRATEGIJA 2. DIFERENCIJACIJA
SIRI TROSKOVNOG
SEGMENT VODSTVA
3.A. FOKUS 3.B. FOKUS
Uzl TROSKOVA DIFERENCIJACIJE
SEGMENT

Ilzvor: Porter, M.E., Competitive advantage:Creating and Sustaining Superior

performance, New York, The Free Press,1985., str 37.

Svaka od generiCkih strategija sadrzi Cinjeni¢no razli€ite smjerove konkurentskih
prednosti, kombinirajuci izbor o vrsti konkurentnosti koja se trazi s opsegom strate$kog
cilia u kojem se postize ista. Specificne aktivnosti potrebne za provedbu svake
generiCke strategije uvelike se razlikuju od industrije do industrije. Odabir i

implementacija genericke strategije daleko je od jednostavnog (Porter).

Organizacija mora biti svjesna koje su njezini kapaciteti i raspolozivi resursi kako bi
znala kojom strategijom ostvariti dominaciju. Strategije troSkovnog vodstva i

diferencijacije konkurentsku prednost "traze" u 8&irokom rasponu industrijskih
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segmenata, dok strategije fokusa ciljaju na troSkovnu prednost (troSkovno fokusiranje)
ili diferencijaciju (fokus diferencijacije) u uzem segmentu. Pruzanje svih proizvoda ili
usluga svim kupcima recept je za strategijsku prosjecnost i ispodprosjecno poslovanje

jer to Cesto znaci da poduzeée nema konkurentsku prednost (Porter, 2008).

2.2.1 Strategija troSkovnog vodstva

Za troSkovno vodstvo mozemo reci da je najjasnija od ostalih generickih strategija.
Primjenjujuéi takvu strategiju, organizacija tezi proizvoditi s nizim troSkovima u odnosu
na industriju. Graditi konkurentnu prednost na troSkovima, poduzedée se orijentira na
stalno smanjivanje troSkova u svim segmentima poslovanja. Postize se
usmjeravanjem na relativno standardizirane proizvode ili usluge sa znatnim potraznim

potencijalom u koncentriranim industrijama (Buble, 2005).

Optimalni uvjeti za izgradnju konkurentske prednosti niskih troSkova su slijedeci
(Besanko, 1996.):

e Ako industriju obiljezavaju ekonomije veliCine i ekonomije iskustva, ali jo$ ih
nijedno poduzece na trzistu ozbiljno ne iskoristava.

e Ako su mogucénost za poboljSanje opazene koristi industrijskog proizvoda
ogranicene prirodom samog proizvoda.

e Ako su kupci relativno cjenovno osjetljivi i nisu spremni placati premijske cijene
za dodatna poboljSanja u kvaliteti, obli¢ju i imidzu proizvoda.

e Ako industrijski proizvod ima obiljezja proizvoda Cije objektivne kvalitativhe
atribute kupci mogu procijeniti u trenutku kupnje. Tada mogucnosti
diferencijacije leze u poboljSavaniju vidljivih proizvodnih obiljezja, $to multiplicira
rizike imitacije diferencijacije i usmjerava strateSku pozornost na troSkovne

prednosti.

Imati niZze prosjecne troSkove od konkurencije znacCi uspjeSno upravljati i nadzirati sve
izvore i pokretaCe (eng. cost drivers). Koncepcija troSkovnih pokretata nacin je
razumijevanja ponasSanja troSkova u svakoj od aktivnosti lanca vrijednosti. Pokretaci
troSkova su strukturne odrednice troSka aktivnosti, razlikuju se u mjeri koliko ih tvrtka
kontrolira (Buble, 2005). Oni odreduju troSkove unutar aktivnosti, odrazavajuéi sve

veze ili medusobne odnose koji utjeCu na njih u lancu.
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2.2.2 Strategija diferencijacije

Svrha diferencijacije je stvoriti preferencije i odanost kupaca kako bi se smanjila
njihova osjetljivost na cjenovne razlike izmedu ponudenih industrijskih proizvoda.
TezZiste je na postizanju visih cijena i osiguranje diferencijacijske rente. Sto se tice
troSkova proizvodnje, diferencijacija mozZe dodatno koStati. Organizacija stvara
dodatne troSkove (troSkovi diferencijacije) kako bi se uopce mogla jedinstveno
konkurentski pozicionirati. S obzirom da kupci opazaju veéu vrijednost proizvoda i
usluga odredenog poduzeca, ono moze postavljati veCe cijene u odnosu na
konkurenciju. Postavljanje premijske cijene srz je diferencijacije $to dovodi do
superiorne izvedbe ukoliko ta ista cijena premasuje sve dodatne troSkove koji su
nastali kako bi se postigla jedinstvenost. Moguénost porasta prodaje, odnosno porasta
ukupnog prihoda, putem odredivanja povlastene cijene, a ne putem smanjenja
troSkova proizvodnje, kao Sto je bio slu€aj kod troSkovnog lidera, omogucava
poduzedu nadprosjeCnu profitabilnost. Ekonomski gledano, to je pokusaj stvaranja
svojevrsnog ,monopola“ u kojem se politika cijena nece iskljuCivo temeljiti na
troSkovima (Buble, 2005)

Provedba strategije diferencijacije sadrzi slijedece korake (Porter, 2008):

e Odrediti tko je stvarni kupac

e |dentificirati lanac vrijednosti kupaca i utjecaj poduzeéa na njega

e Odrediti kriterije kupnje i njihove rangove

e Procijeniti postojece i potencijalne izvore jedinstvenosti u lancu vrijednosti
poduzecéa

¢ |dentificirati troSkove postojecih i potencijalnih izvora diferencijacije

e Odabrati konfiguraciju vrijednosnih aktivnosti koja stvara "najvrjedniju”

diferencijaciju za kupca u odnosu prema troskovima diferencijacije

Provjeriti i testirati odrZivost diferencijacije

Smanijiti troSkove u aktivnostima koje utjeCu na izabrani oblik diferencijacije

Porter naglaSava kako se izvori diferencijacije mogu traZiti posvuda u lancu vrijednosti,
ti. u svakoj aktivnosti koju poduzeée u poslovanju poduzima. Cesto se pojam
diferencijacije poistovjecuje s kvalitetom. No, treba imati na umu kako diferencijacija

ukljuCuje i kvalitetu, ali je mnogo Sira koncepcija. Kvaliteta je uglavhom vezana za
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fiziCki proizvod, dok se strategijom diferencijacije nastoji stvoriti vrijednost putem

cijelog lanca vrijednosti.
Klju€ni izvori diferencijacije su (Ibidem):

e razlike u nabavi sirovina i drugih inputa,
e razlike u dostignutom tehnoloskom razvoju,
e razlike u aktivnostima koji utje€u na fiziCke karakteristike,

e razlike u distribuciji, marketingu i prodajnim aktivnostima.

Strategija se temelji na opazajima kupaca, a ne na stvarnoj razlici izmedu konkurenata
te je moguca u svim vrstama industrija, a posebno u onima kojima postoji puno nacina
razlikovanja proizvoda i usluga i gdje se te razlike osobito vrednuju od strane kupaca.
Pogodna je u djelatnostima gdje nema previse konkurenata koji slijede
diferencijacijske pristupe i strategije. U suprotnosti s vodstvom u niskim troSkovima,

moguce je viSe uspjesnih strategija diferencijacije u jednoj industriji (Besanko, 1996.)

Konkurentsku prednost temeljem diferencijacije poduzece gradi pod utjecajem
konkurentskih sila i obranom od njih ¢ime se razvija lojalnost kupaca prema marki
proizvoda, koja $titi od akcija industrijskih konkurenata, Sto je jedna od osnovnih
prednosti ovog tipa strategije. Lojalnost marki snazna je barijera za ulazak pridosSlica
na trziSte, jer su takve organizacije izlozena visokim troSkovima stvaranja
nadprosjecne vrijednosti. Ublazava se pregovaracka moc¢ velikih kupaca, smanjuje
privlaénost drugih proizvoda. Cinjenica je da se kupci nerado opredjeljuju na rizik
napustanja provjerenih proizvoda i prelaska na nove, stoga novi supstituti moraju biti

izuzetno atraktivni kako bi se prekinula lojalnost kupaca postoje¢im proizvodima.

2.2.3. Fokusiranje troSkovnog vodstva

Konkurentsku prednost poduzece moze graditi u gotovo cijeloj industriji, ali i u uskom
konkurentskom podrucju. Fokusiranje je jedan od mnogih naCina na koji poduzece
pokuSava ostvariti profite koji su iznad prosjek u zasti¢enim industrijskim segmentima.
Poduzece bira segment ili skupinu segmenata u industriji i kreira svoju strategiju tako
da ekskluzivho usluzuje samo odabrano trziSno podruéje, odnosno ovom se

strategijom direktno zadovoljavaju potrebe ograni¢ene grupe kupaca.
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Ciljani segment moze biti definiran putem geografskog polozaja, tipom kupaca (
muskarci, Zene, djeca, mladi, stariji i sl.) ili moze biti na bazi proizvodne linije, kao Sto
su npr. sportski automobili, hrana prirodnog porijekla, kozmetiCki preparati bez
kemijskih sastojaka i sl. Strukturalna obiljezja toga segmenta trebala bi poduzecéu
garantirati zadovoljavajuci profit, upravo iz razloga Sto kupci u tom segmentu imaju
specificne zahtjeve ili jedinstvene potrebe. Tu organizacije mogu postizati
konkurentsku prednost adekvatnu prethodnim generickim strategijama, odnosno
nudeci jedinstven, diferenciran proizvod ili proizvod niskih troSkova proizvodnje. Tako
razlikujemo diferencijacijsko ili troSkovno fokusiranje. Obje su inaice usmjerene na
razlike izmedu segmenata i ostatka industrije. Sam segment nije dovoljan za izgradnju
konkurentske prednosti. Kupci u segmentu imaju neuobitajene potrebe ili se
proizvodnja/sustav isporuke mora razlikovati od ostalih industrijskin segmenata
(Tipuri¢, 1999.)

2.3. Rizici koji proizlaze iz konkurencije

2.3.1. Cjenovni rizici

Svako poduzece izlozeno je financijskom riziku proizaslom iz promjene cijene dobara,
odnosno robe, pa je stoga cjenovni rizik, rizik da promjene u cijeni robe utjeCu na
financijsko poslovanje poduzeca. IzloZenost riziku moZze biti direktno, prema kretanju
cijena robe koje poduzeée placa za proizvodnju, nakon Cega se gotovi proizvodi
prodaju klijentima ili izloZenost moze biti indirektno, preko promjena energetskih i

transportnih cijena (Zsidisin, 2012)
Postoje Cetiri vrste cjenovnog rizika kojemu su poduzeca izloZena :
e Rizik cijene
U cjenovnom riziku nije izravno pod kontrolom poduzeca, te je utjecaj poduzeca na

ovaj rizik jako malen ili u potpunosti izostaje, a rizik proizlazi iz nepovoljnih kretanja

cijene robe na trzistu.
e Rizik koli¢ine
Rizik koli€ine proizlazi iz promjena u dostupnosti koli€ine proizvoda na trziStu. Ukoliko

je proizvoda na trzistu viSe od potrebne koli€ine, tada ¢e cijena robe padati. Isto tako,
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ukoliko je manjak proizvoda na trziStu i viSak potraznje za tim proizvodom, tada c¢e

cijena robe rasti.
e Rizik troska

TroSkovni rizik nastaje ukoliko se poduzecu povecavaju troSkovi uslijed nepovoljnih

kretanja cijene sirovina
e Politi¢ki rizik

PolitiCki rizik proizlazi iz promjena u regulativi i zakonima koji izravno utjeCu na cijenu

robe kao i na njenu dostupnost (Ray 2010.)

2.3.2. Inovacijski rizici

Inovacije predstavljaju pokretac poslovnog uspjeha cijelog gospodarstva. Inovativnost
obuhvaca postupak uvodenja promjena te kreiranja, razvoj i primjenu novih procesa,

postupaka, proizvoda, usluga, novih rieSenja i slicno.

Sama inovativnost moze rezultirati pomakom u samom civilizacijskom razvoju zbog
novih spoznaja, novih tehnologija, novih struktura ljudskih potreba i slicno. Inovacija
se moze definirati kao specificno orude svakog suvremenog poduzetnika pomocu
kojeg poduzetnik koristi promjene kao povoljne prigode za neki novi posao ili
unapredivanje postoje¢e proizvodne ili usluzne djelatnosti. Sam poduzetnik mora
nauciti koristiti inovacije, a i sam nacin primjene inovacije moZe zadobiti elemente

inovacije (Dezeljin 2002).

Danas se u kratkim rokovima mijenjaju uvjeti na trZistima, potrebno je pravovremeno
iskoristiti snage i slabosti konkurencije te uvidjeti zahtjeve potroSac¢a kako bi se odvilo

razvijanje proizvoda u skladu s trziSnom situacijom.

2.3.3. Lokacija kao rizik
Savjeti za uspjeSan odabir lokacije:

e Temeljita analiza gdje ¢ée se smijestiti poslovica i kako najbolje konfigurirati

postojecu mrezu objekata kroz projekte proSirenja, konsolidacije ili premjestanja
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e Razviti model odlu€ivanja s inputima iz razliitih perspektiva i podjela kako bi se

identificirali i ispravno izmijenili svi kriticni Cimbenici

2.3.4. Promocija kao rizik

Promocija je proces komunikacije poduzeca i potroSaca s ciljem stvaranja pozitivhog
stava o proizvodima i uslugama Cime bi potroSace trebalo navesti da pri kupnji
prednost daju upravo njihovim proizvodima. Osnovna svrha promocije je stimuliranje
plasmana proizvoda i usluga poduzeca. Promocija, kao instrument marketinskog
miksa je uspjeSna ako i ostali instrumenti marketing miksa uspjesno obavljaju svoju
ulogu. Ako proizvod zadovoljava kriterijima kupaca, a cijena je atraktivna te su kanali

distribucije dobro izabrani, promocija moze adekvatno ispuniti ulogu(Elementa 2019.).

2.3.5. Resursi kao rizik

Ljudski potencijal kao temeljni resurs organizacije, znatno je slozZeniji za prou€avanje
od svih drugih resursa. Upravo zbog toga, upravljanje ljudskim potencijalima sloZen je
posao koji od menadzera na vodecoj poziciji zahtjeva viSe znanja u odnosu na

upravljanje drugim resursima.

Glavni zadatak menadzmenta ljudskih potencijala je staviti ljude u fokus interesa i
prepoznati vaznost privlaCenja i zadrzavanja kvalitetnih zaposlenik. Od kljune je
vaznosti osigurati odreden broj i strukturu zaposlenih kao i ulagati u njihovu edukaciju

i trajno usavrSavanje.

Zaposlenike se treba promatrati kao najvazniji resurs, jer bez obzira na duga ulaganja
bez kvalitetnog i kompetentnog kadra ljudi poduzece ne moze funkcionirati i

napredovati.
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2.4. Stjecanje konkurentske prednosti

Jedan od osnovnih testova predlozene strategije je taj da se utvrdi sposobnost
kreiranja i odrZzavanja konkurentske prednosti. Proces strategijskog menadZzmenta se
moze definirati kao proces identificiranja, razvoja i iskoriStavanja u kojoj se ostvaruje

opipljiva i obranjiva poslovna prednost.

Slika 6. Odrziva konkurentska prednost

Nacini na koji se konkurira

Strategija proizvoda
Strategija pozicioniranja
Strategija proizvodnje
Strategija distribucije

Osnova konkurencije ODRZIVA
KONKURENTSKA

e Sposobnosti PREDNOST

Gdje konkurira

e |zbor proizvoda-trzista

Kome konkurira

e |zbor konkurenata

Izvor: Buble, 2005.
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2.5 Orijentacija poduzec¢a na kupce i korisnike

Bez obzira na to koju poziciju poduzeée zauzima na trziStu, potrebno je stalno motriti
na konkurente te pronaci konkurentsku strategiju koja ¢e ga najuspjesnije pozicionirati.

Poduzece stalno mora adaptirati svoje strategije konkurentskom okruzeniju.

Poduzece koje je orijentirano na konkurente je ono koje vecinu svog vremena troSi na
praéenje poteza konkurenata i trziSnog udjela te nastoji naci strategije da bude
konkurentnije od ostalih poduzeca. Ovaj pristup ima neke prednosti i nedostatke. Na
pozitivnoj strani, poduzece razvija borbenu orijentaciju. Potrebno je da ljudi iz
marketinga budu stalno oprezni te da konstantno istraZzuju slabosti konkurenata. Na
negativnoj strani, poduzec¢e umjesto da provodi strategiju koja se orijentira na kupce,
ono svoje poteze zasniva na potezima konkurenata. Kao rezultat toga, poduzece se
ne moze kretati u planiranom smjeru ka cilja jer previse ovisi o tome Sto rade

konkurenti.

Poduzece orijentirano na kupce viSe se usmjerava na povecanje kupaca i isporuku
superiorne vrijednosti ciljnim kupcima poduzece je u boljoj poziciji da identificira nove
mogucnosti i utvrdi dugoroCne strategije koje imaju smisla. Promatrajuci razvoj za

potrebu kupaca, moZze se odluciti koje su grupe kupaca najvaznije.

Danasnja poduzeca moraju biti trziSno orijentirana poduzeca, treba se voditi raCuna
kako o kupcima tako i o njihovim trzistima. U formiranju strategije jednako klju&nu ulogu

imaju i kupci i konkurenti stoga to mora biti pravilno izbalansirano.
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3.PODUZECE BIPA d.o.o.

3.1 Osnovne znacajke poduzeca Bipa d.o.o.
Lanac drogerija Bipa je dio medunarodne REWE grupe. Bipa je na hrvatskom trzistu
prisutna od 2007. godine, kada je otvorila prvu poslovnicu u Vinkovcima. Danas, na

razini cijele Hrvatske, Bipa ima viSe od 100 poslovnica i 600 zaposlenika.

Cetrdesetogodi$nji Austrijanac s hrvatskom adresom Markus Geyer, predsjednik
Uprave Bipa Hrvatska, u Bipi je viSe od 10 godina. Markus Geyer je svoju poslovnu
karijeru zapocCeo 2002. godine u REWE grupi. Prema podacima na sluzbenim
stranicama, tvrtka BIPA d.o.0. je austrijska tvrtka, osnovana 1954. Godine. Pripada
REWE grupaciji, te posluje u 14 zemalja zaposljavajuci preko 350 tisuc¢a djelatnika. U
svojim prodavaonicama nudi Siroku paletu proizvoda i poznatih brendova od kojih se
mogu istaknuti visokokvalitetni brendovi (Maybelline, L'Oréal Paris, Max Factor,
deBBY, Bourjois). Tvrtka ima i svoju privatnu marku koja se takoder moze pronaci na
policama, primjerice LOOK BY BIPA, iQ COSMETICS, b.pretty i little Girl). Osim na
svojoj web stranici, Bipa je aktualna i na vodecim svjetskim drustvenim mrezama gdje
ima mnogobrojne pratitelje i ljubitelje poslovnice Bipa. Njihov poznati slogan glasi:

“Tvoja Bipa”.

3.1.1. Misija i vizija poduzeca Bipa d.o.o0.
Bipa na svojim sluzbenim stranicama nema istaknutu misiju i viziju kao ostala
poduzeca ali s obzirom je da je Bipa dio REWE grupacije vizija grupacije glasi ,Najbolji
uCinak — za trgovce, kupce i zaposlenike te razvijanje alternativa prilagodenih

potrebama pojedine prodajne linije“.

3.1.2. BIPA ponuda proizvoda

Bipa se neprestano trudi udovoljiti zeljama svojih klijenata. U asortimanu od gotovo
8000 artikala nalaze se brojne poznate marke visokokvalitethe Sminke, kao Sto su
Maybelline, L'Oréal Paris, Max Factor, deBBY i Bourjois. Kako bi svoju ponudu
obogatila kvalitetnim proizvodima po povoljnim cijenama, Bipa nudi proizvode vlastite
robne marke, koje uklju€uju LOOK BY BIPA, iQ COSMETICS, b.pretty, MY i little Girl.
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Pored kozmetike, Bipa je u svoju ponudu uvrstila i marku B. Styled Ciji asortiman

obuhvaca kvalitetne najlonke i Carape.

3.1.3. Program lojalnosti

Bipa nagraduje vjernost svojih klijenata nudeci im BipaCard karticu koja donosi brojne
pogodnosti za svoje Clanove. Svaki korisnik kartice ima pravo ostvarivanja popusta na
viSe od 70 oznacenih proizvoda, po snizenoj BipaCard cijeni. Kartica od 2020. godine
dolazi u virtualnom obliku putem Viber aplikacije. Program lojalnosti u Bipi ogleda se i
kroz Bipo klub namijenjen za trudnice i roditelje s djecom do 3 godine. Bipa takoder
nudi BipaCard rodendanski poklon, gdje svojim kupcima povodom njihova rodendana
poklanja bon s 15% popusta na cjelokupnu kupovinu. Rodendanski poklon bon

moguce je iskoristiti u razdoblju od godine dana, odnosno do idu¢eg rodendana.

4.0ODNOS BIPE | KONKURENCIJE

4.1. Glavni konkurenti
Bipa ima jaku konkurenciju koju €ine dm drogerie markt te Muller d.o.o. obje firme
imaju sjediSte izvan hrvatske te su jedne od najvecih drogerijskih lanaca u srednjoj i

jugoistoénoj Europi.

4.1.1.dm - drogerie markt d.o.o. Hrvatska

Tvrtka dm - drogerie markt je jedan od najveéih drogerijskih lanaca u srednjoj i jugoistocnoj
Europi. 1973. godine otvorena je prva dm prodavaonica u Njemackoj, zatim 1976.

godine otvara se prva dm prodavaonica u Austriji, 9. svibnja 1996. godine prva dm
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prodavaonica u Hrvatskoj u Zagrebu. Danas je dm s 157 prodavaonica zastupljen po
cijeloj Hrvatskoj. Upravno-distributivni centar u Zagrebu srediste je za cijelu Hrvatsku,
kao i poveznica za susjedne zemlje u jugoistocnoj Europi. Mudrom poslovnom
politikom uz osluskivanje trziSta dm je svoje poslovne rezultate stalno vodio uzlaznom
putanjom. Osvoijio je povjerenje kupaca, poznat je po brizi za zaposlenike, a uZiva i

reputaciju u prestiznoj zajednici drustveno odgovornih tvrtki.

Prepoznati potrebe gradana oduvijek je bila misija dm-a. Zato su dvadesetu obljetnicu
poslovanja u Hrvatskoj odlucili proslaviti sa sugradanima, pruzajuci podrsku projektima
koji doprinose razvoju zajednice u kojima djeluje. Podrzavaju projekte koji doprinose
usvajanju zdravih zivotnih navika najmladih sugradana i time potvrduju opredijeljenost

drustveno odgovornom poslovanju.

Asortiman dm-a obuhvaca vise od 20.720 drogerijskih proizvoda iz podrucja zdravlja i
liepote, dje€je hrane i njege, domacinstva, foto usluga i dodatnog asortimana poput
hrane za kuéne ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. Od toga je broj hrvatskih
proizvoda 957. Sirok izbor drogerijskih artikala upotpunjen je s 26 dm marke, koje
pokrivaju gotovo sve kategorije asortimana. ZnaCajnu razliku u ponudi Cine
prvenstveno prirodna kozmetika i zdrava hrana. U 15 dm prodavaonica u Hrvatskoj
kupci mogu pronaci i specijalizirani odjel bezreceptnih lijekova te dermatokozmetickih

i medicinskih proizvoda .

Clanovi Uprave dm-a predstavili su poslovne rezultate koji su potvrdili dm-ovu vodeéu
poziciju na trZistu drogerijskih proizvoda u Hrvatskoj. U poslovnoj godini 2016./2017.
dm je ostvario 2,1 milijardu kuna prometa te rast od 5,4% u odnosu na prethodnu
poslovnu godinu. Uz to je i prosje¢na kupovina u dm-u rasla za 2,62 posto. Tvrtka je
uloZila vise od 74 milijuna kuna u modernizaciju 37 prodavaonica i novi logisti¢ki centar
na Jankomiru iz kojeg se isporucuje 14.000 proizvoda, te otvorila dva specijalizirana
odjela bezreceptnih medicinskih proizvoda (OTC). Na razini grupe dm posluje u 13
zemalja i ostvario je promet od 10,259 milijardi eura, krajem godine otvaraju i prvu
filijalu u Italiji.

Klju€nu ulogu u pozicioniranju na trziStu igraju dm-ove robne marke koje obuhvacaju
26 linija s 4800 proizvoda. Ostvarile su 29,41% udjela u ukupnom prometu i rast od
8% u odnosu na lani. Nastavili su i program ,Kontinuitet dobrih cijena“ u kojem imaju

4000 proizvoda, a u ponudu vlastite marke uvrStena je i nova marka dekorativne
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kozmetike. Gordana Picek, voditeljica nabave, marketinga i PR-a te prodajne regije u
dm-u istie da je dm mjesto gdje se najradije kupuje bio hrana, a marka dmBio proSiren

je s viSe od 100 novih organskih proizvoda, sad ih je 496.

Marka dmBio ostvarila je rast prodaje od 66,8%, $to ukazuje na rast potraznje. Prodaja
ekoloske hrane u dm-u u protekloj poslovnoj godini porasla je za 4,41%, a 27% kupaca
koji kupuju dm robnu marku kupuju i dmBio proizvode. Istrazivanje Ipsosa potvrdilo je
da se dm najviSe istiCe u brizi za djelatnike, a uz prosje¢nu neto placu u
prodavaonicama, visu od 9000 kuna, organizirali su i 137 edukacija i razvili projekt dm
akademije. U poslovnoj godini 2017./2018. poduzeée dm ulaze 90 milijuna kuna u

modernizaciju prodavaonica i razvoj asortimana.

Dm je pokrenuo prvi edukacijski program u Hrvatskoj, usmjeren na razvijanje novog
standarda zanimanja — drogerista, odnosno na educiranje osoba za rad na mjestima
gdje se prodaje roba iz drogerijskog asortimana. Program se zasnhiva na kombinaciji
teorijske i prakticne nastave po principu dualnog obrazovanja uz mentorstvo Sesnaest
educiranih djelatnika dm-a koji su polaznicima omogucili da teorijski dio savladaju u

prodavaonicama dm-a i upoznaju se sa svakodnevnim zaduzenjima drogerista.

4.1.1.1.Misija i vizija poduzeca

S viSe od 156 prodavaonica dm je postao jedan od lidera u kategoriji drogerija. Jedan
od ciljeva poslovanja dm-a je razvijati asortiman koji ¢e, s jedne strane, kupcima
ponuditi vrhunsku kvalitetu, a s druge biti dovoljno povoljan kako bi ga vecina
sugradana mogla priustiti. U dm- u je Covjek klju¢an ¢imbenik poslovanja, sto se ogleda
kroz njihova nacela kupaca, djelatnika i partnera. Tvrtka svoj uspjeh postize stvarnim
interesom za ljude i njihove potrebe (Sto istiCe i svojom porukom “Tu sam Covjek. Tu

kupujem.”).

4.1.1.2. Ponuda proizvoda

Prema podacima sa dm web stranice, prva privatna marka u asortiman je uvedena u
asortiman prije viSe od 15 godina. Danas dm svojim kupcima nudi Siroku paletu
proizvoda uz 23 vlastite marke iz raznih podrucja: zdravlja i ljepote, domacinstva,
djeCje hrane i njege te dodatnog asortimana za kuc¢ne ljubimce, tekstila te sezonske
proizvode. Klju€nu ulogu u pozicioniranju dm-a na trZistu ima upravo robna marka dm-

a koja Cini vise od petine ukupnog asortimana (28,41 % ukupnog prometa dm-a).
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Proizvodi dm-ove vlastite marke proizvode se na ekoloSki svjestan nacin. Sirovine se
biraju tako da se minimalno Steti okoliSu, pakiranja su izradena od materijala koji se

mogu reciklirati, a kra¢im transportnim rutama smanjuje se emisija CO2.

4.1.1.3Nacela poslovanja u dm-drogerie markt-u

Temeljno nacelo dm-a je drustveno odgovorno i prihvatljivo ponasanje, poduzec¢e dm
godinama pokazuje kako su kupci i zaposlenici na prvom mjestu. PotroSacke potrebe
kupaca, kroz zajednicki rad pruzaju mogucnost daljnjeg usavrSavanja djelatnicima i
djeluju kao uzorna zajednica u nasoj okolini — to su izazovi s kojima se dm kao
gospodarska zajednica stalno suo€ava. Stoga upravljanje tvrtkom u dm-u pociva na

sljedec¢im nacelima:

e dm nacela kupaca

Koriste¢i se svim marketinskim instrumentima, zeli se profilirati prema potroSac¢ima
kako bi pridobili stalne kupce koji svjesno dolaze kupovati u dm i Cije potrebe

oplemenjuju vlastitim proizvodima i uslugama.

¢ dm nacela djelatnika

Zele svim djelatnicima pomodéi da prepoznaju opseg i strukturu tvrtke te im osigurati
objektivno vrednovanje obavljenih zadataka. Takoder Zele omoguciti svim
djelatnicima, da medusobno uce jedni od drugih, da se ophode jedan prema drugome
kao Covjek prema Covjeku, da prihvacaju individualnost svakog pojedinca, kako bi
ostvarili preduvjete, za upoznavanje samog sebe i za daljnji razvoj vlastite osobnosti

te za mogucnost poistovjecivanja s postavljenim radnim zadacima.
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¢ dm nacela partnera

Sa svojim partnerima Zele odrzati dugoro¢nu, pouzdanu i postenu suradnju kako bi ih

prepoznali kao pouzdanog partnera s kojim je moguce ostvarenje njihovih ciljeva.

Dm-drogerie markt d.o.o0. dobitnik je nagrade Indeks DOP-a u kategoriji velikih
poduzeca koja se dodjeljuje tvrtkama s najboljim drustveno odgovornim poslovanjem.
Radi se o nagradi koja je nastala kao zajedniCka inicijativa Hrvatske gospodarske
komore i Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR), a nagrade su
dodijeljene u sklopu sedme konferencije o drustveno odgovornom poslovanju koja se
odrzava u organizaciji Hrvatskog poslovnog savjeta za odrzivi razvoj, te pod
pokroviteljstvom predsjednice Republike Hrvatske Kolinde Grabar Kitarovi¢ i

Ministarstva gospodarstva.

4.1.1.3.Program lojalnosti

Program Svijet prednosti, osmisljen je upravo na bazi brige i orijentiranosti prema
kupcima. Program iz godine u godinu biljeZi sve viSe ¢lanova, pa tako trenutno postoji
viSe od milijun njih. Ovim programom dm je u 2016. odobrio viSe od 182 milijuna kuna
popusta. Pri svakoj kupnji kupac pomoc¢u navedene kartice skuplja bodove koje dm
kasnije pretvara u brojne atraktivne pogodnosti i popuste. Pomocu Svijeta prednosti
svaki kupac moze ostvariti do 50% popusta na proizvode iz dm-ovog asortimana, 15%
popusta na ukupan iznos racuna pri jednoj kupnji, dm babybonus pogodnosti za djecu
i sl. Istrazivanja pokazuju da je svaki peti gradanin Hrvatske barem jednom iskoristio

svoju karticu Svijeta prednosti.

4.1.2.Muller d.o.o.

4.1.2.1. Osnovne informacije u tvrtki Muller d.o.o.
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Tvrtka Muller osnovana je 1953. godine kao prvi salon za musSkarce u Bavarskoj.
Godine 1973. otvorena je prva Mdiller drogerija i od tada zapocinje Sirenje
prodavaonica diliem Europe. Do 2016. godine otvoreno je ukupno 810 poslovnica od

Cega 85 u Hrvatskoj. U Muller koncernu zaposleno je preko 30 tisuca djelatnika.

4.1.2.2. Misija, vizija poduzeca Muller d.o.o.

Filozofija poslovanja tvrtke Muller temelji se na jednakosti svake trgovine u pogledu
kvalitete te asortimana proizvoda u svim zemljama. Sve §to je namijenjeno zapadnom
trziStu i Sto se moze naci u poslovnicama u Njemackoj takoder se nalazi i na policama

u ostalim zemljama pa tako i u Hrvatskoj.
4.1.2.3 Ponuda asortimana tvrtke Muller d.o.o.

Ono po ¢emu se Muller razlikuje od DM-a i Bipa-e je Sirina njegovog asortimana Koji
obuhvaca vise oko 185 tisu¢a proizvoda u odjelu drogerije, multimedije, parfumerije,
igracki, papirnica, ku¢anstva, Carapa, prirodne kozmetike te ru€nog rada. Uvrstivsi i
domace proizvode u svoj asortiman, Muller nastoji poticati medusobnu suradnju
njemackih i hrvatskih proizvodaca. Tako se na njegovim policama mogu pronaci
proizvodi poput Francka, Krasa, Podravke i Saponie Osijek. Proteklih su godina
trgovaCke marke u Europi i Hrvatskoj neprestano dobivale na znacaju, i to ne samo
zbog iznimno dobrog odnosa cijene i usluge. Naime, Muller robne marke Cine Siroku
paletu ponude, odnosno vise od 31 marke i ukupno 2.500 proizvoda: od kvalitetnih
proizvoda za njegu djeteta (Beauty Baby), kozmetickih proizvoda (Duchesse) i
proizvoda za njegu tijela (Aveo, Cadeavera), preko sredstava za CiS¢enje (Blink, Soft
Star) pa sve do bioprehrambenih proizvoda (Bio-Primo), ¢arapa (Move Up) i prirodne
kozmetike (Terra Naturi). Moze se reci da je Muller robna marka vrhunske kvalitete i

najpovoljnijih cijena.

4.1.2.4 Program lojalnosti
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Programi vjernosti predstavljaju priliku da se maloprodajni lanci na sto bolji nacin
povezu sa svojim kupcima. Za razliku od dm-a i Bipe, Muller svojim kupcima ne nudi
mogucnost prikupljanja bodova putem ¢lanske kartice te zamjena za popust prilikom
kupnje. U Mulleru imaju striktnu politiku prilikom davanja popusta te uglavnom
odobravaju popuste prilikom odredenog sezonskog perioda. Primjerice, trenutno u
Mulleru nude kupone sa 20% popusta na igraCke koji se mogu iskoristiti do kraja

mjeseca. Kupon je moguce isprintati online, a obraCunava se neposredno na blagajni.

5. ISTRAZIVANJE KONKURENCIJE PODUZECA BIPA S
OBZIROM NA KONKURENCIJU

5.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

Navedenim upitnikom nastojalo se istraziti konkurenciju poduzec¢a BIPA te
zadovoljstvo korisnika. Samo istrazivanje provodilo se u obliku ankete koja se plasirala
mreznim putem, na temu ,Istrazivanje konkurencije poduzec¢a BIPA®. Ispitanici su se
oslanjali na prethodno iskustvo u prethodnih mjesec dana te na trenutno iskustvo s
navedenim drogerijama. Kod provedenog istrazivanja cilj je prikazati konkurentnost

drogerija, navike kupnje ispitanika te prikazati konkurenciju poduzecéa BIPA.

5.2. Karakteristike uzorka istrazivanja

Instrument istrazivanja podijeljen je na dva dijela. Prvi dio upitnika su tvrdnje vezane
za poduzece BIPA te za glavne konkurente dm-drogerie markt i Muller d.o.0. Drugi dio
su demografski podaci ispitanika. Anketiranje je provedeno putem interneta u

razdoblju od srpnja do pocetka rujna 2020.godine.

Od ukupno 114 ispitanika, 102 bilo je ispitanika Zenskog spola dok je 12 ispitanika

muskog spola. Kod ispitanika, prema starosnoj dobi prevladava od 26-35 godina (45
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ispitanika), slijede ih osobe u dobnoj skupini od 19-25 godina (34 ispitanika), osobe od
36-50 godina (15 ispitanika), osobe do 18 godina (13 ispitanika) te na kraju osobe
starije od 50 godina (7 ispitanika).

5.3. Analiza resursa istrazivanja

Tablica 2. Struktura ispitanika prema spolu

Spol N u%
Musko 12 10,5%
Zensko 102 89,5%
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Na prethodnoj tablici prikazana je struktura ispitanika prema spolu gdje se mozZe
evidentirati da je ¢ak 89,5% ispitanika bilo Zenskog spola $to je znacajno vise nego
muskih ispitanika kojih je tek 10,5%.

Tablica 3. Struktura ispitanika prema starosnoj dobi
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Dob N U %
Do 18 godina 13 11,4%
19-25 godina 34 29,8%
26-35 godina 45 39,5%
36-50 godina 15 13,2%
Vise od 50 godina 7 6,1%
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Uvidom u prethodnu tablicu koja prikazuje strukturu ispitanika prema starosnoj dobi
moze se utvrditi kako je najvedi broj ispitanika bio u rasponu godina od 26-35 godina
(45 ispitanika), zatim slijede ispitanici u rasponu od 19-25 godina (34 ispitanika), 36-
50 godina (15 ispitanika), do 18 godina (13 ispitanika), a najmanje ispitanika bilo je
starijih od 50 godina (7 ispitanika.

Prema razini obrazovanja prevladavaju ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom (45
ispitanika), slijede ih ispitanici za zavrSenim magisterijem, doktoratom ili
specijalizacijom (37 ispitanika), zatim osobe sa zavrSene 2 ili 3 godine studija (32

ispitanika), dok osoba sa zavrSenom osnovnom Skolom nije bilo.

Tablica 4: Struktura ispitanika prema razini obrazovanja

Struktura obrazovanja N U %
Osnovna $kola 0 0%
Srednja Skola 45 39,5%
Visoka (zavrSene 2 ili 3 32 28,1%
godine studija)
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Magisterij, doktorat, 37 32,5%
specijalizacija
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Prema radnom statusu ispitanika najviSe je bilo u€enika/studenata (42 ispitanika),

zatim slijede zaposleni u privatnom sektoru (41 ispitanika), zaposleni u javhom sektoru

(24 ispitanika), nezaposlenih je bilo ukupno 6 ispitanika dok je od umirovljenih bio samo

1 ispitanik.

Tablica 5: Radni status ispitanika

Radni status N U %
Ucenik/student 42 36,8%
Zaposlen u  javnom 24 21,1%
sektoru

Zaposlen u privathom 41 36%
sektoru

Nezaposlen 6 5,3%
Umirovljenik 1 0,9%
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Na pitanje u anketi da li su osobno ispitanici kupovali u drogerijama u prethodnih

mjesec dana 101 ispitanik je odgovorio potvrdno, dok je 13 ispitanika navelo da nije

kupovalo u drogerijama u prethodnih mjesec dana.
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Tablica 6: Obavljanje kupnje u prethodnih mjesec dana u drogerijama koje posluju u

gradu ispitanika

Obavljanje  kupnje u|N U %
prethodnih mjesec dana

Da 101 88,6%
Ne 13 11,4%
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Ispitanici su trebali oznaciti proizvode koje najceSce kupuju u drogerijama, na ovom
pitanju moglo se oznaciti vise odgovora. Ponudeni odgovori bili su proizvodi za osobnu
higijenu kao $to su Samponi, sapuni, njega zubiju, kozmetika, proizvodi za ku¢anstvo,
kupovina parfema, zdrava prehrana, prehrambeni proizvodi, proizvode za djecu,

proizvode za kuc¢ne ljubimce te igracke.

Slika 7. Proizvodi koiji ispitanici naj¢eS¢e kupuju u drogerijama
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Kozmetiku a7 (85.1%)

Parfeme 52 (45.6%)

54 (474%)

Proizvode za osobnu higijenu

101 (88.6%
( Samponi,... (80.6%)

15 (13.2%)

Prehrambene proizvode (slatkiéi, 27 (23.7%)

Cajevi...
9(7.9%)

Igracke |83 (2.6%)
33 (28.9%)

Dodatke prehrani (vitamini,

N 15 (13.2%)
minerali, £...

0 25 50 75 100 126

Izvor: Slika iz rezultata ankete

Slika prikazuje da je 101 ispitanik oznacio je da naj¢eSc¢e kupuju proizvode za osobnu
higijenu kao Sto su Samponi, sapuni, njega zubiju i slicno. Zatim je 95 ispitanika
oznacilo da naj¢esce kupuju kozmetiku, onda slijedi kupovina proizvoda za kucanstvo
(54 ispitanika), kupovina parfema (52 ispitanika), zdrava prehrana (35 ispitanika),
prehrambene proizvode (15 ispitanika), proizvode za djecu (15 ispitanika), proizvode

za kucne ljubimce (9 ispitanika) te igracke (3 ispitanika).

Na sljedecoj je slici (slika 8) prikaz stavki koje su ispitanici morali oznaciti da su im
najbitnije kod drogerija. Moglo se oznaditi viSe ponudenih odgovora kao sto su omjer
cijene i kvalitete, zatim razne akcije i pogodnosti, dostupnost prodavaonice, usluznost
osoblja, uvazavanje potreba kupaca, eti€ho poslovanje, drustveno odgovorno

poslovanje, odnos prema zaposlenicima, zamatanje poklona te briga prema okoliSu.
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Slika 8. Najbitnije stavke ispitanika kod drogerija

Omijer cijene i kvalitete 105 (92.1%)

UvaZavanje potrebe kupaca 37 (32.5%)

Eti¢no poslovanje —19 (16.7%)

Razne akcije i pogodnosti 94 (82.5%)
56 (49.1%)

51 (44.7%)

Dostupnost prodavaonice
UsluZnost osoblja

15(13.2%)

—3(7.9%)

Odnos prema zaposlenicima

Briga prema okolidu

Drustveno odgovorno poslovanje 17 (14.9%)
Zamatanje poklona 15(13.2%)
0 25 50 75 100 125

Izvor: Slika iz rezultata ankete

Uvidom u prethodnu sliku (slika 8) moze se zaklju€iti su ispitanicima najbitnije stavke
omijer cijene i kvalitete(105 ispitanika), zatim razne akcije i pogodnosti (95 ispitanika),
dostupnost prodavaonice (56 ispitanika), usluznost osoblja (51 ispitanika), uvazavanje
potreba kupaca (37 ispitanika), eti¢no poslovanje ( 17 ispitanika), drustveno odgovorno
poslovanje (15 ispitanika), odnos prema zaposlenicima (15 ispitanika), zamatanje

poklona (15 ispitanika) te briga prema okolidu (9 ispitanika).

Zatim su ispitanici oznacavali od skale 1 do 5 (1-loSe, 2-zadovoljavajuée, 3-dobro, 4-
vrlo dobro, 5- izvrsno) drogeriju u kojoj naj¢eS¢e kupuju po razli€itim parametrima.
Uvidom u tablicu 7 u nastavku stranice moze se zakljuciti da su ispitiva€i zadovoljni s

obzirom da je najviSe odgovora bilo ozna¢eno kao izvrsno ili vrlo dobro.
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Tablica 7. Ocjena drogerija u kojoj najcesce ispitanici kupuju

Ocjena drogerije u kojoj
su najCesSce ispitanici

kupovali od 1-5 ( 1- loSe,

loSe

2

zadovoljavajuce

dobro

4
Vrlo dobro

5

Izvrsno

5-izvrsno)

Omjer cijene i kvalitete 1 7 26 38 40
Uvazavanje potrebe | 2 5 30 33 43
kupaca

Sirina asortimana 4 12 24 30 44
Kvaliteta proizvoda 0 7 25 35 46
Cijena proizvoda 2 12 33 39 28
Eti¢no poslovanje 0 8 37 45 21
Raspolozivost parkinga | 10 16 32 22 34
Ambijent 0 9 31 34 40
Razne akcije i|2 12 23 30 46
pogodnosti

Blizina prodavaonice 3 10 32 35 34
Usluznost osoblja 1 5 33 30 45
Odnos prema 1 9 42 32 29
zaposlenicima

Oglasavanje 3 13 41 28 29
Briga prema okoliSu 2 10 37 36 28
Briga prema drustvu 1 9 36 42 25
Dostupnost testera 5 12 34 36 26

Izvor: Vlastita izrada
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Tablica 8. Prikaz srednje vrijednosti zadovoljstva ispitanika

Uvazavanje potrebe kupaca 3,78
Sirina asortimana 3,86
Kvaliteta proizvoda 3,86
Cijena proizvoda 4.03
Eticno poslovanje 3,82
Raspolozivost parkinga 3,47
Ambijent 3,92
Razne akcije i pogodnosti 3,90
Blizina prodavaonice 3.5
Usluznost osoblja 3,99
Odnos prema zaposlenicima 3,67
Oglasavanje 3,59
Briga prema okoliSu 3,68
Briga prema drustvu 3,68
Dostupnost testera 3,55

Izvor: Vlastita izrada



IzraGunom srednje vrijednosti moze se zakljuciti da su ispitanici u drogerijama u kojima
su naj¢esSce kupovali u prethodnih mjesec dana najzadovoljniji cijenama proizvoda
(4,03), usluznosti osoblja (3,99), raznim akcijama i pogodnostima (3,90), ambijentom
drogerija (3,92), Sirinom asortimana (3,86), kvalitetom proizvoda (3,86), eti¢nim
poslovanjem (3,82), uvazavanjem potrebama kupaca (3, 78), brigom prema okoliSu
(3,68), brigom prema drustvu (3,68), odnosu prema zaposlenicima (3, 67),
oglasavanjem (3, 59), dostupnosti testera (3,55), blizinom prodavaonice (3,5) i

raspolozivosti parkinga (3,5).

Ispitanicima je postavljeno pitanje da oznace drogeriju u kojoj su najée$¢e kupovali u
proteklih mjesec dana. Ispitanici su mogli oznaciti samo jedan toCan odgovor.

Ponudeni odgovori bili su poduzec¢e BIPA, Muller i dm drogerie markt.

Tablica 9. Naziv drogerije u kojoj su ispitanici najéeSce kupovali u proteklih mjesec

dana
Naziv drogerije N U %
BIPA 24 45,1%
Dm drogerie-markt 38 33,6%
Muller 51 21,2%
Ukupno 114 100%

Izvor: Vlastita izrada

Ispitanici su oznacili da su u proteklih mjesec dana naj¢esSce kupovali u drogeriji Muller
(51 ispitanika), zatim u dm-drogerie markt (38 ispitanika) te na kraju poduzece BIPA
(24 ispitanika).
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Slika 9. Drogerije u kojoj su ispitanici najéeS¢e kupovali u proteklih mjesec dana

® Bipa
@ dm- drogerie markt
@ Muller

Izvor: Vlastita izrada

Na slici iznad jasno se vidi da je ¢ak 45,1% obavljalo kupovinu u poduze¢u Muller

d.o.0., 33,6% u poduzecu dm drogerie markt a samo 21,2% u poduzecu BIPA.

Na sljedecoj slici prikazano je putem Cega ispitanici stjeCu dojam o drogerijama.
Ispitanici su mogli oznaditi viSe odgovora. Na pitanje kako stje€u dojam o drogerijama
mogli su odgovoriti da ga stjeCu putem osobnog iskustva, iskustva obitelji i prijatelja,
struénog misljenja, putem komentara na druStvenim mrezama i putem promotivnih

materijala.
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Slika 10. Stjecanje dojma o drogerijama

Osobnog iskustva 110 (96.5%)

Iskustva obitelji/prijatelja

Struénog misljenja

Komentari na drugtvenim

21 (23.7%)
mreZama

Promotivnih materijala 25(21.9%)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Slika iz rezultata ankete

Velika vecina ispitanika dojam stjeCe putem osobnog iskustva (110 ispitanika). 53
ispitanika oznacilo je da dojam o drogerijama stjeCe putem iskustva obitelji ili prijatelja,
zatim slijedi stjecanje dojma putem komentara na druStvenim mrezama $to je oznacilo
27 ispitanika, 25 ispitanika je oznacilo da stjeCe dojam putem promotivnih materijala,
te samo 10 ispitanika oznacilo je da dojam stjeCe putem struénog misljenja.

Ispitanici su na ljestvici od pet intervala morali oznaciti vjerojatnost ponovne kupnje u
navedenoj trgovini. Na ljestvici od jedan do pet (1-vrlo vjerojatno ne, 2-verojatno ne, 3-
mozda, 4- vjerojatno da, 5-vrlo vjerojatno da) morali su oznaciti da li ¢e ponovo

kupovati u drogeriji koju su prethodno oznadili.
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Tablica. 10. Prikaz vjerojatnosti ponovne kupnje u navedenoj drogeriji

1 2 3 4 5
Vrlo Vjerojatno Mozda Vjerojatno da Vrlo
vjerojatno ne vjerojatno da
ne
0 1 3 16 94
0 0,9% 3,6% 14% 82,5%

Izvor: Vlastita izrada

Na priloZenoj ljestvici ispitanici su oznacili da ¢e vrlo vjerojatno ponoviti kupnju u
drogeriji u kojoj su kupovali u prethodnih mjesec dana (94 ispitanika), vjerojatno ¢e
ponoviti kupnju (16 ispitanika), mozda ¢e ponoviti kupnju (3 ispitanika), vjerojatno

nece ponoviti kupnju (1 ispitanik).

Srednja vrijednost vjerojatnosti ponovne kupnje u navedenoj trgovini iznosi 4, 77.

5.4. ZakljuCak i ograniCenja istrazivanja
Zaklju€no, potvrdeni su ciljevi postavljeni u istrazivanju. Utvrdeno je da poduzece

BIPA ima snaznu konkurenciju.

U ovom istrazivanju postoji nekoliko ograni€enja istrazivanja. Prvi je relativno mali
uzorak ispitanika, od 114 ispitanika njih 13 je oznacilo da u prethodnih mjesec dana
nije obavljalo kupnju u drogerijama kao Sto su BIPA, Muller i dm drogerie markt te su
iz tog razloga njihovi odgovori nevazeci. Takoder, jedno od ogranicenja je Sto postoji
mogucénost da je vecina ispitanika iz podrucja grada Labina i okolice s obzirom na to
da je i autor istraZivanja iz tog podrucja, a u gradu Labinu postoji samo drogerija
Muller pa bi to objasnilo veliki broj oznaavanja poduzec¢a Muller kao mjesto gdje su

ispitanici naj¢esc¢e kupovali u prethodnih mjesec dana.

U istrazivanju koje je 2015. godine proveo Ispos puls potvrdeno je kako se gradani

naj¢esc¢e odluCuju za kozmetiCke proizvode iz dm-a. 88% ispitanika redovito kupuju
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proizvode dm robne marke dok 63% ispitanika smatra da imaju odliCan omjer cijene i
kvalitete i to je glavni razlog lojalnosti. Gradani smatraju dm jednom uglednom
organizacijom koja nudi ugodno iskustvo kupovine, a ispitanici su naglasili kako dm
naspram drugih trgovackih lanaca najviSe brine o svojim kupcima ali i o svojim

zaposlenicima.
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6.ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme na suvremenom trziStu sve je teze kvalitetno obuhvatiti i zadovoljiti

potrebe potraznje i pritom zadrzati konkurentsku prednost

Konkurentnost je rijeC koja je u svojim poCecima oznacavala poticaj poduzecCima da
budu bolji od svojih suparnika, Sto se smatralo pozitivnim natjecanjem. Tijekom
vremena konkurentnost pocCinje vezati za sebe negativne konotacije, smatra se da se
ne moze posti¢i konkurentnost bez unistavanja suparnika. Za planiranje uspjesne
konkurentske strategije veoma je vazno da poduzece zna sve Sto mozZe o svojim
konkurentima. Poduzece mora stalno usporedivati svoje proizvode, cijene, distribuciju

i promociju sa bliskim konkurentima.

Danas je bitno ostvariti konkurentsku prednost s obzirom na to da danas svakim
danom ima sve viSe poduzeca i konkurencija se povecava. Treba stalno biti u korak s
trendovima, osluskivati potrebe kupaca te im pruziti najbolji proizvod za prihvatljivu
cijenu jer ukoliko se to ne uspije ostvariti oni prelaze kod konkurencije i samim time se

gubi konkurentska prednost.

U ovom diplomskom radu predmet istrazivanja bilo je poduzece BIPA i konkurencija
poduzecéa BIPA, dm- drogerie markt i Muller. U anketi je sudjelovalo 114 ispitanika od
kojih je 102 Zena te 12 muSkaraca. Provedenim istrazivanjem uvidjelo se da BIPA
unato€ raznim akcijama i pogodnostima, frekventnim lokacijama te Sirokim
asortimanom nije uspjela presti¢i konkurenciju bar u ovoj anketi. Od 114 ispitanika
samo 24 ispitanika oznacilo je da je u prethodnih mjesec dana obavljalo kupnju u
poduzeéu BIPA. Odmah nakon poduzeca BIPA je poduzece dm drogerie markt sa 38
glasova, a na zavidnom prvom mjestu je poduzece Muller sa 51 glasom. Iznenadujuca
je Cinjenica da ispitivaci ¢eS¢e kupuju u Milleru nego u ostalim drogerijama s obzirom
na to da Muller nema nikakav program lojalnosti te nema primamljivin akcija ni
pogodnosti kao Sto imaju ostale spomenute drogerije u konkurenciji. Ispitanici su

naveli da veliku paznju pridaju ambijentu, cijeni proizvoda te Sirini asortimana.

Takoder, ispitanici navode da im je bitna usluZnost osoblja a s obzirom da u poduzec¢u
BIPA imaju nize plaée od ostalih spomenutih konkurenata postoji moguénost da to
znacCajno utjeCe na njihove zaposlenike jer nisu dovoljno motivirani nov€anim

stimulansima te se onda njihovo nezadovoljstvo odrazava na poslovanje. . Zadovoljni
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radnici dolaze na posao sa zadovoljstvom, bez pritiska i uCinkovito obavljaju svoje

zadatke i tako postaju vazan i nezamjenijiv resurs za poduzece u kojem su zaposleni.
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SAZETAK

Konkurencijom se smatraju sva poduzeca koja nude isti ili slican asortiman.
Konkurencija potiCe poduzeéa da budu sve bolja kako bi ostvarila profit i povecala
trzisSni udio. Poduzece bi trebalo znati sve o svojoj konkurenciji kako bi se izdvoijilo od
njih i postalo ¢im konkurentnije za ostale. Istrazivanjem konkurencije poduzeca BIPA
ispostavilo se da ima snaznu konkurenciju koju ¢ine dm drogerie markt i Muller d.o.o.
Provedenim istrazivanjem ispitanici su naveli da im je na prvom mjestu za kupnju u
proteklih mjesec dana bilo poduzec¢e dm drogerie markt, zatim Muller d.o.o. te na

posljednjem mjestu BIPA.

Klju€ne rijeci: konkurencija, BIPA, analiza konkurencije
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SUMMARY

Competition is considered to be all companies that offer the same or similar range.
Competition encourages companies to get better in order to make a profit and
increase market share. A company should know everything about its competition in
order to stand out from them and become as competitive as possible for others. A
competition survey of BIPA turned out to have strong competition made up of dm
drogerie markt and Muller d.o.0. According to the research, the respondents stated
that in the first place for their purchase in the past month was the company dm

drogerie markt, then Muller d.o.o. and in the last place BIPA.

Key words: competition, BIPA, competition survey
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PRIKAZ ANKETE

14. 09. 2020.

IstraZivanje konkurencije poduzeéa BIPA d.o.0.

Istrazivanje konkurencije poduzeca BIPA
d.o.o.

Molimo Vas da izdvojite par minuta svoga vremena za Ispunjavanje upitnika. IstraZivanje se
provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu IstraZivanje konkurencije poduzeéa BIPA
d.o.o.

Hvala vam unaprijed!

1. JESTE LI VI OSOBNO U ZADNJIH MJESEC DANA OBAVILI KUPNJU U NEKOJ OD
DROGERIJA(BIPA, dm- drogerie markt, Muller) KOJE POSLUJU U VASEM
GRADU?

O pa
O Ne

2.KOJE PROIZVODE KUPUJETE U DROGERIJAMA? (MozZete oznaditi vise
odgovora)

Kozmetiku

Parfeme

Proizvode za kuéanstvo (sredstva za &i§éenje, omeksivadi, deterdZenti)
Proizvode za osobnu higijenu { Samponi, kreme, njega za tijelo, njega zubiju)
Proizvode za djecu (pelene, maramice, specijalizirani §amponi, hrana za bebe)
Prehrambene proizvode (slatkisi, éajevi, pi¢a)

Proizvode za kuéne ljubimce { hrana za Zivotinje, igracke, pribor za njegu)
Igracke

Zdravu prehranu (hrana bez glutena, proizvodi od soje, bio sokovi)

Dodatke prehrani (vitamini, minerali, tinkture)

o000 000000

Ostalo;
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3. 5TO VAM JE NAJVAZNIJE PRILIKOM KUPOVINE U DROGERIJAMA? (mozete
zaokruziti viSe odgovora)

[] omijer cijene i kvalitete
UvaZavanje potrebe kupaca
Eti¢no poslovanje

Razne akcije i pogodnosti
Dostupnost prodavaonice
UsluZnost osoblja

Odnos prema zaposlenicima
Briga prema okoliSu

Drustveno odgovorno poslovanje

Zamatanje poklona

0000000000

Ostalo:

4. U KOJOJ STE DROGERIJI VI OSOBNO NAJCESCE KUPOVALI? {(mogué samo
jedan odgovor)

(O Bipa

(O dm- drogerie markt
O Muller

O ostalo:
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5. MOLIMO VAS DA OCIJENITE DROGERIJU U KOJOJ STE NAJCESCE KUPOVALI
KORISTECI DOLJE NAVEDENE KRITERIJE PUTEM LJESTVICE OD 1DQ 5. (1- lose,
2- zadovoljavajuce, 3- dobro, 4-vrlo dobro, 5-izvrsno)

1 g ' 1 .
ekt O O O O O
e O O O O O
S O o o O o
Cijena proizvoda O O O O O
podasedfs O O O o0 o
e OO O O O
Ambijent O o O O O
pmead 0O O O O O
iy O O O o o
i O O o o o
Oglasavanje O O o O O
Mo O O O O O
e O O O O O
oy O O O o ©

| O O O O O
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iy O o O O o

6. DOJAM O DROGERIJAMA STJECETE TEMELJEM {moguce vise odgovora):

Osobnog iskustva

Iskustva obitelji/prijatelja

Struénog misljenja

Komentari na drustvenim mrezama

Promativnih materijala

0o0000a0

Ostalo:

7. NAZNACITE NA LJESTVICI OD 5 INTERVALA KOLIKA JE VJEROJATNOST DA
CETE U NAVEDENO.J DROGERIJI NASTAVITI KUPOVATI UBUDUCE? ( 1- vrlo
vjerojatno ne, 2- vjerojatno ne, 3- mozda, 4- vjerojatno hocu, 5-vrlo vijerojatno
hodéu)

1 2 3 4 5

vrlo vjerojatno ne O O O O O vrlo vjerojatno hodu

SPOL

O Musko

(O Zensko

57



14. 09. 2020.

IstraZivanje konkurencije poduzeéa BIPA d.o.0.

(O DO 18 GODINA
O 1925
O 2635
O 3650
O

50+

Ugenik/student

Zaposlen u javnom sektoru

Nezaposlen

O
O
O Zaposlen u privatnom sektoru
O
O

Umirovljenik

RAZINA OBRAZOVANJA

(O 0snovna skola
(O srednja skola
(O Visoka (zavriene dvije/tri godine studiranja)

O Magisterij, doktorat, specijalizacija
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