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1. UvOD

Svako poduzeée koje se odluCi za sudjelovanje na ftrZiStu, susreCe se s
konkurencijom. Ovisno o vrsti proizvoda ili usluge koju poduzece prodaje na trzistu,
ono se moze susreti sa manjim ili ve¢im brojem konkurenata. Globalizacijom trzista
doslo je do pojave znaCajnog broja stranih konkurenata. Kako bi poduzece opstalo
na trziStu te Sto viSe smanjilo utjecaj konkurencije, vrlo je vazno provesti istrazivanje

trziSta, a posebno istrazivanje konkurencije.

1.1. Svrhai cilj rada

Tema ovog diplomskog rada je ,Istrazivanje konkurencije za poduzece Zagrebacka
banka“, dok je svrha rada detaljnije objasniti naCin na koji funkcionira trZiste te
vaznost analize konkurencije za svako poduzece.

Drugi dio rada je istrazivaCki, a usmjeren je na analizu konkurencije poduzeca
.Zagrebacka banka“ te anketni upitnik. Glavni cilj istraZivanje je otkriti navike i

stavove ispitanika o koriStenju bankarskih usluga.

1.2. Metodologija rada i izvori podataka

Prilikom pisanja ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Prvi dio rada
sastoji se od sekundarnih podataka koji su prikupljeni putem znanstvene i strucne
literature te domacih i stranih internetskih izvora. Ovaj dio rada prikazuje teorijske
aspekte trzista, konkurentskih strategija te procesa istraZivanja trziSta. U drugom
dijelu rada koridteni su primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci prikupljeni su

pomoc¢u anketnog upitnika.

1.3. Struktura rada

Citav rad moze se podijeliti na dva glavna dijela, a to su teorijski i istraZivacki dio.
Nakon uvoda, teorijski dio zapocinje poglavljem koje detaljnije objasnjava pojam
trziSta i njegove karakteristike. Najjednostavnija definicija trziSta kaze da je trziste
mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja pa su ta dva pojma podrobnije pojasnjena
u ovom poglavlju. Takoder, vazno je spomenuti i elastiCnost ponude i potraznje kako
bi se Sto bolje razumjelo kako trziste funkcionira. Kada se govori o trzistu, nemoguce

je izostaviti trziSnu konkurenciju s kojom se susrece vecina poduzeca na danasnjem



trziStu. Ovisno o konkurenciji, postoji nekoliko tipova trziSnih struktura: savrSena
konkurencija, monopol, duopol, oligopol i monopolistiCka konkurencija. Svaka od tih
struktura ima svoja obiljezja te su one detaljnije objasnjene u Cetvrtom potpoglavlju
prvog poglavlja. Nakon Sto se poduzece susretne sa konkurencijom, ono se mora
odluCiti za odredenu strategiju. Tako postoje tri najznacajnije strategije: Sirenje

ukupnog trzista, zastita trziSnog udjela te povecanje trzisnog udjela.

Idu¢e poglavlje posveceno je istrazivanju trzista. Istrazivanje trziSta sloZzen je proces
koji se sastoji od tri faze koje su detaljno objasnjene u ovom poglavlju. Prilikom
istrazivanja trziSta vazno je naglasak staviti na analizu konkurencije. Analiza
konkurencije moze se promatrati kao zaseban proces koji se sastoji od sedam

koraka te se vazno svakom od tih koraka zasebno posvetiti.

Istrazivacki dio zapoc€inje osnovnim informacijama o poduzec¢u ,Zagrebacka banka“
te ponudom usluga i proizvoda koje to poduzeée nudi svojim korisnicima. Kao i
vecina poduzeca, tako se i ,ZagrebacCka banka“ susreCe sa snaznom konkurencijom
na trzistu, od kojih su najznacajniji: Erste banka, Privredna banka Zagreb, OTP te
Hrvatska postanska banka. U posljednjem dijelu ovog poglavlja nalaze se podaci o

anketnom upitniku kao i analiza rezultata provedenog istraZivanja.



2. TRZISTE

U proslosti se izraz trziSte koristio za mjesta poput seoskog trga gdje bi se okupljali
kupci i prodavaci zbog razmjene svojih dobara. Danas se taj pojam uglavhom veze
za ekonomiju te oznaCava skup kupaca i prodavaCa koji se bave transakcijom

odredenog proizvoda ili grupe proizvoda.*

TrziSte je mjesto susreta ponude i potraznje, odnosno mjesto na kojem trgovci
susre¢u kupce kojima Zele prodati svoju robu (Slika 1.).? Na trziStu se odvija
razmjena roba i usluga kao rezultat medusobnog kontakta kupaca i prodavaca,
izravno te putem posrednika ili institucija. Najjednostavnije reCeno, trzista su mjesta

na kojima se stvari kupuju i prodaju.

Slika 1. Trziste

TRZISTE

Izvor: izrada autorice

TrziSte moze biti fiziCko, poput maloprodaje, gdje se ljudi susrecu licem u lice ili
virtualno poput internetskog trzista, gdje nema fizickog kontakta izmedu kupaca i
prodavaca. Cijene na proizvoda i usluga odredene su ponudom i potraznjom na
trziStu.® Postoje zasi¢ena i nezasi¢ena trziSta odredenim proizvodima, odnosno
nekog proizvoda moze biti previSe, premalo ili dovoljno, a upravo to odreduje i
konaénu cijenu proizvoda. Ako se na trzistu nalazi velik broj istih ili sli€nih proizvoda,
njihova cijena ¢e biti niza i kupci ¢e imati veci izbor, dok u suprotnom cijena
proizvoda Ce biti viSa te ¢e kupci na neki nacin biti ,prisiljeni kupiti proizvod od

odredenog ponudaca.

1 Kotler, P. Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator, 1999., str. 10.

2 Babi¢, M. Makroekonomija, Zagreb, MATE, 2007., str.12

3 Investopedia, Market, https://www.investopedia.com/terms/m/market.asp, (pristupljeno 20. kolovoza
2021.)

3



TrziSna definicija ukljuCuje stvarne i potencijalne prodavatelje, odnosno poduzeca
koja mogu brzo promijeniti svoje proizvodne procese kako bi isporuCivale zamjenske
proizvode, ako cijena to zahtjeva. To znaci da ¢e ta poduzecéa nastojati umanijiti ili
ograniciti sposobnost postojeéih poduzec¢a na trziStu da podignu cijene iznad razine
konkurencije. Polozaj kupaca i prodavaca odredit ¢e je li trziSte poduzeca lokalno,
regionalno, nacionalno ili medunarodno.* Kupci i prodavaci povezani su u cCetiri toka
(Slika 2.).

Slika 2. Jednostavni sustav marketinga

Komuniciranje

v

Roba/usluge
Industrija g Trziste
(skup prodavaca) | (skup kupaca)
Novac
Informacije

Izvor: izrada autorice prema; Kotler, P. Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator, 1999., str. 10.

Na Slici 2. prikazana je povezanost prodavaca i kupca u Cetiri toka. Prodavaci Salju
trziStu robu i usluge te uspostavljaju komunikaciju; zauzvrat primaju novac i
informacije. U unutrasnji dio prikazuje razmjenu novca za robu, a vanjski dio

prikazuje razmjenu informacija.

TrziSte ima razliCite funkcije koje se ogledaju u proizvodnji i potroSnji, a osnovne

funkcije trzista su®:

¢ informativna funkcija,
e selektivna funkcija,
e alokativna funkcija,

¢ distributivna funkcija.

Informativna funkcija odnosi se na opce informacije o stanju ponude i potraznje za
odredenim proizvodom ili uslugom. Selektivnha funkcija uklju€uje proces konkurencije,

a na trziStu se istiCu proizvodi koji formiraju cijenu po kojoj se poduzece nudi.

4 Glossary of statistical terms, Market definition,
https://stats.oecd.org/glossary/detail.asp?ID=3253&fbclid=IwARODinbwg5ofe-
ZDsBZk7FPEZ4alKg2qzx5Nz1dFAyGPMsillLeJS7RpZ9v4 (pristuplieno 21. kolovoza 2021.)
5 Kotler, P. i K. Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2007., str. 11.



Alokativna funkcija je ta koja omogucava razmjestaj raspolozivih resursa poduzeca
na pojedine privredne aktivnosti u kojima se stvaraju neophodni proizvodi i usluge.
Posljednja funkcija je distributivna koja se odnosi na ostvarivanje cijena faktora

proizvodnje €ime se utjeCe na formiranje primarne raspodjele proizvoda.

2.1. Ponuda

Ponuda predstavlja koliCinu proizvoda koju proizvodac planira prodati u odredenom
vremenskom razdoblju. Cimbenicima o kojima ovisi kolitéina ponude su: cijena
proizvoda, cijena drugih proizvoda, organizacija trzista te troSkovi proizvodnje.® Slika

3. prikazuje krivulju ponude.

Slika 3. Krivulja ponude

Cijena

(), Kolicina

Izvor: Sveuciliste u Zadru, Osnove ponude i potraznje,
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/mikroek/mikroekonomija_02.pdf (pristupljeno 21.
kolovoza 2021.)

Krivulja ponude na grafu je oznacena sa S te pokazuje kako se koli¢ina dobara koja
se ponudena na prodaju mijenja zajedno s promjenom cijene dobra. Krivulja ponude
je rastuca; sto je cijena veca, to su poduzeéa spremnija i voljna proizvoditi i ponuditi
vecu koli¢inu dobara. Ako dode do smanjenja troSkova proizvodnje, poduze¢a mogu

proizvoditi istu koliCinu uz manju cijenu ili veCu koliinu uz istu cijenu, a tada se

6 Lipovec, N. i G. Kozina, Ekonomska analiza i ocjena zakonitosti ponude i potraznje, Tehnicki glasnik,
No. 2, Vol. 7, 2013., str. 206.



krivulia ponude pomice udesno.’” Dakle, pri vi$oj cijeni proizvoda koli¢ina ponude je
viSa uz pretpostavku da ostali Cimbenici koji utjeCu na ponudu ostanu nepromijenjeni.
Ako dode do promjene kod troskova proizvodnje, veca cijena proizvoda vodi ka vecoj
dobiti za proizvodaca te se zbog toga povecava i obujam proizvodnje.

,ElastiCnost ponude je odnos postotnih promjena ponudenih koli€ina koja je rezultat
promjene cijene u iznosu od 1%. Naime, ako nakon povecanja cijene od 1%
proizvodaci povecéaju ponudu za 5%, elastiCnost ponude iznosi 5. Nadalje, kako se u
vrlo kratkom roku moze prodati samo ona koliCina koja je veC ranije proizvedena,
zakljuCuje se da je funkcija ponude u vrlo kratkom roku potpuno neelastic¢na,

odnosno koliko god se povecala cijena, proizvodaci ne mogu povecati ponudu.“®

2.2. Potraznja

Iznos koji potro$aci planiraju potroSiti u odredenom razdoblju naziva se koli€ina
potraznje proizvoda ili usluga. Potraznja ovisi o nekoliko ¢imbenika kao Sto su cijena
proizvoda, dohodak, populacija, cijene drugih proizvoda te ukusi potroSaca. Uzevsi u
obzir pretpostavku da se ostali parametri ne mijenjaju, Sto je cijena proizvoda visa,
manja je koli¢ina potraznje za promatranim proizvodom.® Slika 4. prikazuje krivulju

potraznje.

Slika 4. Krivulja potraznje
Cijena

) 1 PR

Py

“epy:

Q4 Q; Kolidina

Izvor: Sveudiliste u Zadru, Osnove ponude i potraZnje,
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/mikroek/mikroekonomija_02.pdf (pristupljeno 21.
kolovoza 2021.)

7 Sveuciliste u Zadru, Osnove ponude i potraznje,
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/mikroek/mikroekonomija_02.pdf (pristupljeno 21.
kolovoza 2021.)

8 Lipovec, N. i G. Kozina, op. cit., str. 207.

9 lbidem.



Na Slici 4. krivulja potraznje prikazana je sa D te oznaCava kako koli¢ina dobra koju
potrosaci potrazuju ovisi o cijeni tog dobra. Krivulja potraznje je opadajuca krivulja te
ako ostale varijable ostanu nepromijenjene, potrosaci ¢e Zeljeti kupiti viSe dobra Sto
su cijene nize. Trazene koliCine ovise i o drugim varijablama kao Sto su dohodak,
vrijeme i cijena drugih dobara.®

Cjenovna elasti¢nost potraznje pokazuje osjetljivost koli€ine potraznje na promjene
cijena te govori za koliko ¢e se postotaka promijeniti koliCina potraznje nekog dobra

ako cijena tog dobra poraste za 1%.

2.3. TrziSna konkurencija

»Konkurencija obuhvaca sve stvarne i potencijalne konkurentske ponude i supstitute
koje kupac moze uzeti u obzir.“!? TrziSnu konkurenciju potrebno je promatrati iz dvije

perspektive; sa strane ponude i sa strane potraznje.

»Konkurencija podrazumijeva trziSnu utakmicu izmedu prodavaca ciji je cilj da svoju
robu prodaju po Sto boljim uvjetima i u Sto vecoj koli€ini; trziSnu utakmicu izmedu
kupaca koji se nadmecu u pritisku na cijene kako bi dosli do Zeljene robe; trZiSnu
utakmicu izmedu prodavaca i kupaca gdje svaka strana nastoji da ostvari to
povoljnije uvjete za sebe.”’?> U poslovnom svijetu konkurencija je natjecanje ili
suparnistvo izmedu poduzecéa koja prodaju sli€ne proizvode i/ili ciljaju na istu ciljanu
publiku kako bi ostvarile veéu prodaju, povecale prihod i stekle veci trziSni udio u

odnosu na druge.

Zdrava konkurencija je vrlo vazna jer potiCe poduzecéa na svakodnevni rast i daje im
bolji uvid u stvarne potrebe, Zelje i zahtjeve kupaca te ih motivira da budu bolje od
ostalih trziSnih igraCa. Konkurencija omogucuje poduzeéu da spozna svoje snage i
slabosti, potiCe stalne inovacije i poboljSanje proizvoda te pruza kupcima veci izbor

odabira tijekom kupnje.

10 Sveuciliste u Zadru, op. cit.

11 Kotler, P., Keller, K.L. i M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom 14. izdanje, Zagreb, MATE, 2014.,
str. 67.

12 Kotler, P i K. Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2007., str. 11.



Prednosti konkurencije:3

e poveCava potraznju — zdrava konkurencija Cesto potiCe viSe marketinskih
aktivnosti razliitih poduzeca Sto na kraju dovodi do vece potraznje za
odredenim proizvodom na trzistu

e pomaze tvrtkama u pronalazenju konkurentske prednosti — tvrtke Cesto prate,
analiziraju i prou€avaju ono $to njihovi poslovni rivali pruzaju i nacin na koji to
pruzaju, kako bi poboljSali svoju ponudu i bolje zadovoljili svoje klijente

e omogucéava poduzec¢ima bolji odnos s klijentima — suparnistvo medu
poduzecima Cesto osvaja poduzecCe koje se istiCe i sluzi klijentima bolje od
drugih. Na taj nacin poduzec¢a na trziStu stavljaju kupce na vrh svojih lista
prioriteta.

e (Cini zaposlenike ucinkovitijima — konkurencija znacajno povecava pritisak na

zaposlenike i tjera ih da daju sve od sebe u organizaciji

Nedostaci konkurencije4:

smanjuje trzisni udio poslovanja — porast konkurencije tjera poduzece da

svoje trziste dijeli s drugim igraCima, a postojeCa poduzeca Cesto to ne

prihvacaju

e pritisak na poslovanje — konkurencija vrSi veliki pritisak na poduzeca da
poboljSaju svoje poslovanje i rezultira neuspjehom mnogih od njih zbog
njihove nesposobnosti da se natjeCu s velikim trziSnim igraima

e zaposlenici osjecaju pritisak — povecana konkurencija vrsi veliki pritisak na
zaposlenike te ih poti¢e da budu bolji i razmisljaju izvan okvira, a mnogi od
njih se ne mogu nositi s tim povecanim pritiskom

e (ini poslovnu potroSnju nepotrebnom — konkurencija Cesto dovodi do

prevelike potroSnje poslovanja na marketing i druge promotivne strategije

kako bi privukli kupce, poslovne partnere i zaposlenike. To dodatno

povecava troskove i Cesto je nepotrebno.

13 Feedough, Business Competition: Definition, Types, Importance & Examples,
https://www.feedough.com/business-competition/?fbclid=IwARO8PFDoGEp-6Vf5vwFYnucQfDpL1gZ-
AmZUIMcZZLoPkmyy6qlVikYs7zQ (pristupljeno 21. kolovoza 2021.)

14 |bidem.



e kupci su zbunjeni — kupce €esto zbunjuje veliki broj sli¢nih proizvoda koji
su dostupni na trziStu te ih konkurencija ,tjera“ da sumnjaju u svoj izbor i

zbunjuje ih
Zbog postojanja konkurencije, dolazi do pojave nekoliko vrsta rizika:

e cjenovni rizici — rizik koji proizlazi iz promjena cijene robe

e inovacijski rizici — nastaje zbog razvoja inovacija koje karakterizira visoki rizik
te brojna ulaganja u ljudske i financijske resurse

¢ lokacija kao rizik

e resursi kao rizik

e promocija kao rizik

¢ intelektualno vlasnistvo kao rizik

2.4. Tipovi trziSnih struktura

TrziSne strukture prema karakteristikama mogu se podijeliti na dvije velike grupe!®:
e potpuno ili savrSeno trziste,

e nepotpuno ili nesavrseno trziste.

Glavne vrste nesavr§ene konkurencije su monopol, duopol i oligopol koji su detaljnije

objasnjeni u nastavku rada.

TrziSne strukture odnose se na razliCite trZziSne karakteristike koje odreduju
medusobne odnose prodavaca i kupaca. Postoji nekoliko osnovnih karakteristika

trziSne strukture:16

roba ili artikal koji se prodaje i opseg razlike u proizvodniji,

e lakoca ili poteSkoca prilikom ulaska i izlaska na trziste,

e raspodjela trziSnog udjela za najveca poduzeca,

e broj poduzecéa na trzistu,

e broj kupaca i nacin na koji rade za ili protiv prodavaca kako bi diktirali cijenu i

koliinu

15 Sonje, A. i drugi, Osnove ekonomije 2, Zagreb, MATE, 2014., str. 68.
16 Aurora university, A Gude to Types of Market Structures, https://online.aurora.edu/types-of-market-
structures/ (pristupljeno 23. kolovoza 2021.)



e odnos prodavaca.

Osim toga, trziSne strukture podrazumijevaju sustav i organizaciju odredenog trzista
te medusobno funkcioniranje svih sudionika na trziStu. TrziSna struktura objasnjava

trziSnu mo¢ potrosaca i ponudaca na razli¢itim trzitima, kao i njihovo ponasanje.'’

2.4.1. Savr§ena konkurencija

Kada nijedan proizvoda€¢ ne moze utjecati na trziSnu cijenu javlja se savrSena
konkurencija. SavrSena konkurencija znali da na trzistu postoji mnogo malih
poduzec¢a koja proizvode identi€an proizvod, no nijedno poduzece zbog svoje
veliCine nema utjecaj na trZiSnu cijenu. Poduze¢a mogu vrlo lako u¢i na ovakva
trzista, kao i izaci iz njih, ako krenu gubiti.

Slika 5. prikazuje savrSenu elastiCnost kod koje vrijedi da bez obzira na koli¢inu

proizvoda koji se mogu prodati, cijena se nece mijenjati.

Slika 5. Savrsena elasti¢nost

-

L

Izvor: Pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D. (2005)

U rad ovakvog trziSta drzava se ne upli¢e te ne postoji zakon koji regulira trziste, vec
je ono ostavljeno samo sebi. SavrS§eno konkurentno trziSte ima nekoliko glavnih
karakteristika:'®

e svi proizvodaci vrlo malo doprinose trzistu,

e razine proizvodnje poduzeéa ne mijenjaju krivulju ponude,

17 Pavi¢, I., Beni¢, D. i I. Hashi, Mikroekonomija, 3. izdanje, Split, Ekonomski fakultet u Splitu, 2009.,
str. 409.

18 Lumen, Perfect competition, https://courses.lumenlearning.com/boundless-
economics/chapter/perfect-competition/?fbclid=IwWARINVhKyKzTJE9YQIiBf31_770B83NAChQ--
t6pzsLzbqwfGaW8eOEA3di4U (pristuplieno 24. kolovoza 2021.)
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e poduzeca ne mogu utjecati na trziste,

e proizvodi su homogeni,

e ako poduzele povisi cijenu proizvoda, potroSaCi ¢e umjesto njihovog
proizvoda kupiti konkurentski proizvod po nizoj cijeni,

e karakteristike proizvoda ili usluga ne razlikuju se medu poduzecima,

e proizvodaci slobodno ulaze i izlaze s trzista,

e kupci i prodavacCi imaju savrSene informacije o cijeni, korisnosti, kvaliteti i
nacinima proizvodnje proizvoda,

e nema transakcijskih troSkova,

e Kkupcii prodavacCi ne snose troSkove prilikom razmjene robe,

e proizvodaci dugoro€no ostvaruju nultu ekonomsku dobit,

e sva roba na takvom trziStu smatra se savrSenom zamjenom, a Kkrivulja
potraznje savrSeno je elastiCha za svaku od malih, pojedinaénih poduzecéa

koje sudjeluju na trzistu.

2.4.2. Monopol

Monopol predstavlja oblik nesavrSene konkurencije kod kojeg cjelokupnu ponudu
kontrolira samo jedno poduzece. Postojanje iskljuCivo jednog poduzeca koje svoje
proizvode ili usluge prodaje na odredenom trZiStu karakteristiCcho je za monopol. S
obzirom na to da na trziStu ne postoji stvarna konkurencija, poduzece koje je

monopolist maksimizira dobit.

JosS jedna karakteristika monopola je moguénost odlucivanja o cijeni proizvoda ili
usluge, no Cesto je u takvim situacijama odredivanje cijene regulirano zakonskim
mjerama. Monopol predstavlja veliki problem drugim poduzecéima koja Zele pristupiti

na trziste.

Monopol nije uvijek Stetna pojava jer je on ponekad druStveno najucinkovitiji oblik
organizacije industrije. Ako se poduzmu aktivhe i razumne mjere kontrole od strane
drzave, drustvo se moze zastiti od monopolske moci i uzivati proizvode i usluge

monopola na drustveno zadovoljavajuéi nacin.1®

19 Sveuciliste u Zagrebu, Trzisne strukture I: Savrsena konkurencija i monopol,
https://bib.irb.hr/datoteka/629561.Inzeko06_Trzisne_strukture | 130409.pdf (pristupljeno 24. kolovoza
2021.)
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2.4.3. Duopol

Duopol predstavlja oblik nesavrSene konkurencije, odnosno trziSnu strukturu kod koje
postoje na strani ponude samo dva proizvodacCa koji nude odredeni proizvod ili
uslugu. ,Oblik nesavrSene konkurencije gdje cjelokupnu ponudu kontroliraju dva
poduzeca. Javljaju se u onim privrednim granama gdje je ulazak konkurentima

veoma otezan. Proizvodi duopolista mogu biti homogeni, ali i diferencirani.2°
Glavne karakteristike duopola su:??

e homogenost proizvoda i fiksnost cijena,
e mobilnost potraznje,

e ovisnost duopolista.

Kada je rije€ o proizvodima, oni mogu biti homogeni i heterogeni, a cijene stalne i
promjenjive. Do pojave homogenih duopola mozZe doci kada na trzistu dva prodavaca
prodaju proizvode iste kvalitete, dok je heterogeni duopol situacija kada dva

prodavaca prodaju diferencirane proizvode istog asortimana.

2.4.4. Oligopol

Oligopol se moze definirati kao oblik trzista na kojem se nalazi relativno mali broj
ponudaca diferenciranog proizvoda, a mogucnost ulaska i izlaska na to trziste je

ograni¢ena.??
Glavne karakteristike oligopola su:%3

e mali broj ponudaca istog ili sli€nog proizvoda odnosno usluge,

e ponudacCi su meduovisni Sto znaCi da postupci jednog izravno utjeCu na
ponasanje drugog ponudaca,

e mogucnost ulaska i izlaska s trziSta odnosno na trziSte su ograniceni,

e proizvodi i usluge su homogeni odnosno diferencirani.

20 Web Hosting, Marketing i Dizajn, Duopol,
http://wmd.hr/search/results/b46217e6e7e26d1c780f5e27bd7e4fcd/
21 Baban, LJ. TrZiste, Zagreb, Skolska knjiga, 1991., str.123.

22 pPavi¢, I., Beni¢, D. i Hashi, I., op. cit., str. 457

23 |bidem, str. 403.
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Dakle, oligopol ¢ini mali broj poduze¢a, a svaka promjena vezana za cijenu ili
proizvod utjeCe na prodaju i dobit konkurencije. To znaci da ¢e promjena politike

jednog poduzeca utjecati na promjene politika i kod konkurenata.
Nekoliko je razlog koji mogu dovesti do pojave oligopola:?*

e velika ulaganja kapitala,

e kontrola neophodnih resursa,
e pravna ograniCenja i patenti,
e ekonomija razmjera,

e vrhunski poduzetnici,

e Spajanja,

e poteSkoce ulaska u industriju.

Velike su prepreke za ulazak na oligopolistiCko trziSte zbog razmjera postojecih
poduzeca i konkurentskih prednosti. Za oligopolistiCko trziSte nije vazan broj
poduzeéa koji se na njemu nalazi, ve¢ je vazno da poduzeca proizvode vecinu

proizvodnje na tom trzistu.

2.4.5. Monopolisti¢ka konkurencija

Monopolisticka konkurencija posljednji je oblik nesavrSene konkurencije u kojem
sudjeluje velik broj poduzecéa razliCite veliCine. Kod ovog oblika proizvodi su
medusobno diferencirani po nekom obiljeZju Sto daje prednost poduzeéu pred
konkurentima. Ulazak konkurenata na ovakvo trziSte je relativno lak jer nema

znacajnijih prepreka.
Monopolisticku konkurenciju karakteriziraju sljedeca obiljezja:?®
e mnogo prodavatelja: postoji mnogo poduzeca koji medusobno konkuriraju za
istu skupinu potrosaca,

e diferencijacija proizvoda: svako poduzecée proizvodi proizvod koji je barem

malo drugaciji od proizvoda ostalih poduzeca,

24 Economics discussion, Reasons for the Existence of Oligopoly (7 Reasons),
https://www.economicsdiscussion.net/oligopoly/reasons-for-the-existence-of-oligopoly-7-reasons/7344
(pristuplieno 23. kolovoza 2021.)

25 Mankiw N. G. Osnove ekonomije, Zagreb, MATE, 2004., str. 374.
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¢ slobodan ulazak: poduzec¢a mogu uci i izaCi na trziSte bez ogranicenja, a broj
poduzeca na trzistu prilagodava se sve dok se ekonomska dobit ne izjednaci s

nulom.

Ovaj oblik trzista kombinacija je trzista monopola i trzista savrSene konkurencije.
Razlog tome je Sto se u praksi vrlo rijetko pojavljuju Cisti monopol i savrSena
konkurencija pa vecina poduzec¢a ima samo neke elemente ove dvije vrste te se

nalaze izmedu monopola i savrSene konkurencije.

2.5. Konkurentske strategije

Svako poduzece nastoji zadrzati vodecu poziciju, a kako bi to ostvarilo potrebno je

da prosiri ukupno trziste, zastiti postojeci trziSni udio te poveca postojeci trzisni udio.

2.5.1. Sirenje ukupnog trzista

Sirenje ukupnog trzista moze se ostvariti na dva nadina: novi kupci i veéa upotreba
proizvoda kod postojeCih kupaca. Poduzeée moze potraziti nove korisnike u tri
grupe:28
e strategija trziSne penetracije — oni koji bi mogli koristiti proizvod, ali ga ne
koriste,
e strategija novog trziSnog segmenta — oni koji nikad nisu koristili proizvod,

e strategija geografskog Sirenja — oni koji Zzive na drugom podrucju.

Sto se tite veée upotrebe, poduzeéa mogu pokus$ati poveéati koliginu, razinu ili
uCestalost konzumacije. Koli€ina potroSnje proizvoda moze se povecati pomocu
ambalaze ili redizajnom samog proizvoda. Postoje jo§ dva nacina pomoc¢u kojih se
moze povecati uestalost potroSnje: prepoznavanjem dodatnih moguénosti upotrebe

marke ili identifikacijom potpuno novih i razli¢itih nac¢ina upotrebe marke.?’

2.5.2. Zastita trZziSnog udjela

Vodece poduzecCe mora konstantno Siriti svoje postojeCe poslovanje, a najbolji nacin
za to je neprestano inoviranje, poveéavanje konkurentske snage te povecavanje
vrijednosti za kupce. U procesu zadovoljavanja potreba kupaca mogu se razlikovati

tri vrste marketinga: reaktivni marketing, anticipativni marketing te kreativni

26 Kotler, P., Keller, K. i M. Martinovi¢, op. cit., str. 301.
27 |bidem, str. 301.
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marketing. Glavno obiljezje reaktivnog marketinga je trazenje deklariranih potreba te
zadovoljavanje istih. Anticipativni marketing nastoji otkriti potrebe koje bi kupac
mogao imati u buducénost, dok kreativni marketing otkriva rjeSenja koja kupac ne
trazi, no prihvaca ih. Karakteristika proaktivnih poduzeca je da razvijaju nove ponude

kako bi zadovoljili sve potrebe kupaca, pa ¢ak i one nepoznate.?®

Kod zastite trziSnog udjela vazan je i obrambeni marketing koji za glavni cilj ima
smanjenje vjerojatnosti napada, preusmjeravanje napada na manje znacajna
podruCja te ublazavanje napada. Poduzete moze Koristiti Sest obrambenih

strategija:?°

e Obrana pozicije

e bocCna obrana

e preventivna obrana

e oObrana protunapadom
e pokretna obrana

e obrana sazimanjem

2.5.3. Povecanje trzisSnog udjela

Povecéanje trziSnog udjela posljednja je konkurentska strategija kod koje je vazan
omijer troSak povecéanja trziSnog udijela i vrijednost zarade. Stoga, prilikom povecanja
trziSnog udjela, poduzeéa bi morala imati u vidu sliedeca cetiri ¢imbenika:3°

e mogucnost izazivanja antimonopolnih parnica

e ekonomski troSak

e opasnost primjene pogresnih marketinskih aktivnosti

e utjecaj povecanog trziSnog udjela na stvarnu i percipiranu kvalitetu

Kada dominantno poduzece konstantno preuzima dijelove trzista, to djeluje
frustriraju¢e na ostale konkurente zbog ¢ega moze doéi do tuzbi. Takoder, nakon
odredene granice rasta trziSnog udjela dolazi do opadanja profitabilnosti, a do toga
moze doci ako se odredenim kupcima poduzece ne svida, lojalni su konkurenciji ili
preferiraju manje dobavljaCe. JoS jedan vazan cCimbenik je opasnost primjene

pogresnih marketinskih aktivnosti. Poduze¢a koja dominiraju trziStem uglavnom

28 |pidem, str. 302.
29 |pidem, str. 303.
30 |bidem, str. 304.
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nadmasuju konkurente na trima podrucjima: aktivnostima vezanim uz razvoj novog
proizvoda, relativnom kvalitetom proizvoda te marketindkim ulaganjima. Posljedniji
Cimbenik odnosi se na situaciju kada poduzee ima previSse kupaca Sto moze

ograniéiti njegove resurse te nanijeti $tetu vrijednosti proizvoda i pruzanju usluga.?

31 |bidem, str. 304.
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3. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta vazno je za svako poduzece jer prije svega, minimizira trzisSne
rizike i neizvjesnost. ,Istrazivanje trziSta je unaprijed osmisljeni (planirani) proces
prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donosenje

marketin$kih odluka o upravljanju marketingom.“3?

Istrazivanje trziSta standardizirani je postupak, zasnovan na nacelima znanstvene
metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju
informacije potrebne u odlucivanju i rjeSavanju problema na podrucju trZiSnog
poslovanja (marketinga).®?® ,Standardizirani postupak znadi prikupljanje podataka na
jedinstven i jednak nacin od svih jedinica istraZivanja, uz pomoc¢ standardiziranoga, tj.

jednakog i istog instrumenta istrazivanja.“3*

3.1. Proces istrazivanja trzista

Istrazivanje trziSta moZe provesti samo poduzecée ili poduzeée moze angaZirati
vanjsku agenciju koja se bavi tim poslom. Proces istrazivanja trziSta sastoji se od tri

faze: pripremne faze, manipulativne faze te finalne faze.®®

3.1.1. Pripremna faza

Prva faza procesa istrazivanja je pripremna faza u kojoj se definira problem i ciljevi
istrazivanja. Jedna od osnovnih zadaéa istrazivaCkog procesa je definiranje
problema. Definiranje problema obuhvaca: ciljeve koji se zele ostvariti prikupljanjem,
nedostatak financija i vremena, pretpostavke o Cinjenicama i situacijama koje ¢e
pojednostaviti problem i slicno. Ciljevi istrazivanja daju odredene informacije na

kojima se temelje buducée poslovne odluke.36
U ovoj fazi vazni su izvori podataka, a mogu se razlikovati dvije vrste podataka:

e primarni podaci,

e sekundarni podaci.

32 Previsi¢, J. i D. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 81

33 Marusi¢, M. i T. VraneSic¢, IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 7.

34 |bidem, str. 8.

35 Marici¢, S., lkoni¢, M. i T. Mikac, Marketinska istraZivanja u funkciji razvoja proizvoda, Engineering
Review, No. 2, Vol. 28, 2008., str. 57.

36 Stefani¢, |. IstraZivanje trzista: znacaj, koristi i alati, Osijek, Tera tehnopolis, 2012., str. 35.
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Primarni podaci su oni koji se prikupljaju po prvi put za odredeno istrazivanje. Proces
prikupljanja takvih podataka je vrlo skup i dugotrajan. Primarni podaci naj¢eSée se

prikupljaju zapazanjem, anketom i eksperimentalnim istraZivanjem (Slika 6.)

Slika 6. Nacini prikupljanja primarnih podataka

Izvor: izrada autorice prema; Maricic, S., lkoni¢, M. i T. Mikac, Marketin$ka istrazivanja u funkciji
razvoja proizvoda, Engineering Review, No. 2, Vol. 28, 2008., str. 60.

Kod istrazivanja zapazanjem podaci se prikupljanju tehnikom promatranja. Sredinu
izmedu istrazivanja zapazanjem i eksperimentalnog istrazivanja Cini istrazivanje
pomoc¢u ankete, dok eksperimentalno istraZivanje predstavlja osnovnu vrstu
istrazivanja Cija je svrha povezivanje uzro¢no — posljedi¢nih odnosa. Svaki od
navedenih nacina upotrebljava razliCite instrumente prilikom istrazivanja, a oni se
mogu podijeliti u dvije skupine: upitnik i druga mehani¢ko — elektronska sredstva.
NajceSce koriSten instrument je upitnik koji sadrzi odreden broj pitanja na koja
ispitanici daju odgovore. Kod ovog instrumenta vazno je voditi brigu o duzini upitnika
te vrsti pitanja. Ako je upitnik predugacak ili su pitanja opS$irna i teSko razumljiva,
podaci koji ¢e se dobiti upitnikom nece biti relevantni. Pod mehanicko — elektronska
sredstva ubrajaju se: audiometar i specijalizirane kamere za snimanje pokreta oka.
Audiometar se primjenjuje za podatke o gledanosti odredenog televizijskog

programa, a specijalizirane kamere za snimanje pokreta oka se biljeZze reakcije na
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proizvod i njegove karakteristike. Osim toga, razvojem elektronickih medija doslo je

do pojave i brojnih drugih alata.3’

Sekundarni podaci su podaci koji ve¢ postoje, odnosno prikupljeni su za neku drugu
svrhu te su istrazivatu dostupni kao gotovo informacije. Ovu vrstu podataka
istrazivaC mozZe dobiti unutar poduzeca, izvan poduzeca te od specijaliziranih
dobavljaca (Slika X).

Slika 7. Nacini prikupljanja sekundarnih podataka

Izvor: izrada autorice prema; Maricic, S., Ikonic, M. i T. Mikac, MarketinSka istraZivanja u funkciji
razvoja proizvoda, Engineering Review, No. 2, Vol. 28, 2008., str. 62.

Podaci koje istraziva¢ moze dobiti unutar poduzecéa su: podaci o poslovanju, podaci
0 prodaji, podaci o cijenama i drugi. lzvori izvan poduze¢a mogu biti: statisticki
podaci, priru€nici, stru¢na literatura, baze podataka, novine, internet i sli¢no.
Komercijalni podaci mogu se prikupiti od strane specijaliziranih dobavlja¢a. Kod
sekundarnih podataka vazno je da su izvori pouzdani i relevantni. Svako istrazivanje
trebalo bi zapoceti prikupljanjem sekundarnih podataka, nakon Cega se, ako je to

potrebno, prikupljaju i primarni podaci.

3.1.2. Manipulativna faza

Manipulativha faza predstavlja drugu fazu u procesu istrazivanja, a karakterizira je
prikupljanje i analiza podataka. Kako bi analiza podataka bila uspjeSna potrebno je
pripremiti podatke za obradu te obraditi ih i analizirati.®®

37 Marici¢, S., lkoni¢, M. i T. Mikac, op.cit., str. 62.
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U danasnje vrileme podaci se veCinom obraduju putem raCunala. Upravo razvoj
tehnologije uvelike je olakSao i ubrzao obradu velike koliine podataka. Sve podatke
koji se prikupe nuzno je kontrolirati te analizirati pomocu statistiCkih metoda. Kako bi
odredena informacija postala razumljiva, vazno ju je usporedivati, analizirati i

interpretirati te tek tada ona ima znacenje.

3.1.3. Finalna faza

U finalnoj se fazi obraduju i prezentiraju informacije. U posljednjoj fazi najvazniji je
izvjesStaj jer on predstavlja pisanu prezentaciju podataka, a njegova glavna svrha je

da jasno prikaze glavne rezultate do kojih se doslo istrazivanjem.
Prilikom pisanja izvjeStaja vazno se drzati odredenih pravila:

e izvjeStaj mora biti kratak i smislen
e izvjeStaj mora biti objektivan
e izvjeStaj mora biti napisan u skladu sa sposobnostima razumijevanja procesa

istrazivanja trzisSta od strane donositelja odluke

Jstrazivanje trzista ne daje gotova rjeSenja. Informacija je samo podloga za
poslovno odlu€ivanje, pomo¢ u rjeSavanju problema zbog kojega je istrazivanje
provedeno, ili podloga na temelju koje se moZe zakljuCiti da na trZistu postoji
moguénost plasmana proizvoda ili usluge.“®® Ovo je posliednja faza istrazivanja,
odnosno nakon nje se poduzeé¢e moze pravodobno prilagoditi promjenama na trzistu

te ponuditi Sto bolji proizvod ili uslugu kupcima.

3.2. Vaznost analize konkurencije

Osim kupaca, za poduzece su jednako vazni, ako ne i vazniji konkurenti koji je
svakim danom sve viSe. U proSlosti konkurencija nije toliko snazna i brojna kao
danas kada se osim domace konkurencije, poduzeca susre¢u i sa inozemnom
konkurencijom. Veéina poduzeéa danas posjeduje sustave za prikupljanje
kontinuiranih informacija o svojim konkurentima. Analiza konkurencije ukljuCuje

nekoliko klju€nih koraka koji su prikazani na Slici 8.

38 Previsic¢, J. i D. Ozreti¢ Dosen, op. cit., str. 582.
39 Marusi¢, M., i T. Vranesevi¢, op. cit., str. 9.
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Slika 8. Koraci u analizi konkurencije

1. Identificiranje konkurenata

2. Identificiranje strategije
konkurenata

3. Odredivanje ciljeva
konkurenata

4. Procjena snaga i slabosti
konkurenata

5. Procjena uobicajenih reakcija

6. Stvaranje sustava prikupljanja
informacija o konkurenciji

7. Odabir konkurenata koje
treba napasti, a koje izbjegavati

Izvor: izrada autorice prema; Kotler, P. Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator, 1999., str. 274.

Za uspjeh poduzeca i kvalitetnu analizu konkurencije vazan je svaki od sedam

prethodno prikazanih koraka.

3.2.1. Identificiranje konkurenata

Identificiranje konkurenata prvi je korak prilikom analize konkurencije. lako se taj
proces naizgled ¢&ini lak, on predstavlja kompleksan proces koji se mora promatrati iz
nekoliko perspektiva. Brojni konkurenti poduzeca nisu toliko oCito te je potrebna
dublja analiza.

Na temelju koncepcije o supstituciji proizvoda mogu se razlikovati Cetiri razine

konkurenata:*°

40 Kotler, P., op. cit., str. 275.
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1. poduzece moze smatrati svojim konkurentima poduzeca koja nude sliche
proizvode i usluge istim kupcima po sli¢nim cijenama

2. poduzecCe moze smatrati svojim konkurentima i sva poduzeca koja proizvode
isti proizvod ili istu vrstu proizvoda

3. poduzece moze smatrati svojim konkurentima sva poduzecéa koja proizvode
proizvode Koji pruzaju istu uslugu

4. poduzece moze smatrati svojim konkurentima sva poduzeca koja se bore da

potrosaci dio dohotka daju upravo njima

Konkurenciju se moze promatrati s dva stajaliSta: industrijskog i trziSnog. Industrijsko
stajaliSte na konkurente gleda kao na poduzeca koja proizvode isti proizvod ili
uslugu, a iz trziSne perspektive konkurenti su sva poduzeca koja zadovoljavaju istu

potrebu.

3.2.2. Strategije konkurenata

Najveci konkurenti nekog poduzeca su sva ona poduzeca koja teze istim ciljnim
trziStima s istom strategijom. ,Strategijsku grupu predstavlja grupa tvrtki $to provodi
istu strategiju na danom trzistu.“*! Poduzec¢a se mogu grupirati u strateSke skupine, a
za svako poduzece je vazno da ispravno odredi kojoj skupini pripada. Poduzeca
moraju prikupiti $to viSe informacija o konkurentima (cijenama, tehnologiji, na€inima

prodaje i sl.) kako bi Sto bolje mogli utjecati na njih.

Svako poduzeée moze se odluCiti za odreden konkurentsku strategiju, a Porter je

identificirao tri generiCke konkurentske strategije (Tablica 1.).

41 |bidem, str. 280.
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Tablica 1. Generi¢ke konkurentske strategije

Konkurentska prednost

Nizi troSkovi Diferencijacija
Konkurentsko | Siroko 1. Vodstvo u troskovima 2. Diferencijacija
podrucje
Usko 3a. fokusirano troSkovno vodstvo 3b. fokusirana diferencijacija

Izvor: izrada autorice prema; Tipurié, D. Konkurentska prednost poduzeca — izbor izmedu niskih
troskova i diferencijacije,
https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/OIM/dhruska/konkurentska%20prednost%20-
%20niski%20tro%C5%A1kovi%20i%20diferencijacija.pdf (pristupljeno 26. kolovoza 2021.)

Strategija troSkovnog vodstva odnosi se na izgradnju konkurentske prednosti uz
pomoc¢ niskih troSkova proizvodnje. Kada se konkurentska prednost gradi na
troSkovima, poduzecCe se konstantno orijentira na smanjivanje troSkova u svim
segmentima poslovanja. Strategija diferencijacije za cilj ima pruziti proizvode i usluge
koji zadovoljavaju posebne zahtjeve i potrebe potroSaca. Takve proizvode kupci
smatraju posebnima i jedinstvenima u odnosu na druge sli¢ne proizvode. Strategija
fokusiranja predstavlja jedan od nacina na koji poduze¢e moze ostvariti visoki profit u
zasticenim industrijskim segmentima. Fokusirano troskovno vodstvo odnosi se na
aktivnosti poduzec¢a u pravcu proizvodnje proizvoda ili usluga identi¢nih ili sliCnih
funkcionalnih i drugih karakteristika u odnosu na konkurentske, ali po nizim
troSkovima. Takvo ponaSanje za rezultat ima niske cijene na izdvojenom trziSnom
segmentu. Diferencijacijsko fokusiranje poti¢e poduzeée na razvoj jedinstvenog

proizvoda, koji ¢e biti orijentiran na samo jedan ili tek nekoliko trZiSnih segmenata.

3.2.3. Ciljevi konkurenata

Kod utvrdivanja cilieva konkurenata svako si poduzece postavlja pitanje — Sto
pojedini konkurent trazi na odredenom trzistu? Poduzecu je vazno pronaci odgovor

na pitanje sto konkurent zeli postici.

Svako poduzeée polazi od dvije pretpostavke. Prva je da konkurenti Zele
maksimalizirati profit (kratkorocni ili dugoro¢ni), a druga je da svaki konkurent ima
miks razliCitih ciljeva. Ciljevi konkurenata utemeljeni su na brojnim okolnostima,
ukljuCujuci njegovu veli€inu, razvoj, postojeCu upravu i gospodarenje. Takoder, za

poduzece je vazno da zna kriterije po kojima konkurenti vrednuju i odreduju svoje
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cilieve kako bi iz toga dobili Sto viSe informacija vezanih za njihove planove u

buduénosti.*?

3.2.4. Procjena snaga i slabosti konkurenata

Procjena snaga i slabosti konkurenata vazna je za poduzeée, a ona ukljuCuje
podatke o prodaji, trZziSnom udjelu, marginalnom profitu, prinosu od ulaganja,
nov€anom toku, novim ulaganjima i koriStenju kapaciteta. Neke od tih podataka je
lako prikupiti, no do mnogih ¢e poduzece vrlo teSko doci. Vecinu informacija
poduzeée dobijem putem sekundarnih podataka, osobnog iskustva i prepriCavanja.
Osim toga, poduzec¢a mogu provesti i primarna istrazivanja s kupcima, dobavlja¢ima i
trgovcima. Financijska snaga, odnosno slabost konkurenta takoder je vazno mijerilo
koje poduzecée mora pratiti, a ona se otkriva ispitivanjem pet klju¢nih osobina:*3
1. odnos likvidnosti — pokazuje moze li odredeni konkurent udovoljiti dospjelim
kratkoro€nim financijskim obvezama
2. odnos strukture poluge i kapitala — pokazuje je li konkurent sposoban ispuniti
svoje dugorocne obveze
3. odnos profitabilnosti — pokazuje ostvaruje li konkurent prihvatljivu razinu profita
4. odnos obrta sredstava — pokazuje koristi li konkurent uspjeSno svoja sredstva
5. odnos obi¢nih dionica i obveznica — pokazuje ima li odredeni konkurent veliko

ili malo povjerenje na burzi

Za svako poduzece je vazno da prikupi Sto veci broj relevantnih informacija o svojim

konkurentima.

3.2.5. Procjena uobic¢ajenih reakcija

Procjena snaga i slabosti konkurenta pomazu poduzecu u predvidanju njegovih
reakcija i kretanja (npr. sniZzenje cijena, uvodenje novog proizvoda i sli€éno). Potrebno
je mnogo informacija i duboka analiza kako bi se moglo unaprijed predvidjeti reakcija
konkurenta.
Mogu se razlikovati ¢etiri skupine konkurenata, s obzirom na reakciju:**

1. opusteni konkurent — ne reagira brzo ili odluéno na postupak odredenog

konkurenta

42 |bidem, str. 284.
43 |bidem, str. 287.
44 |bidem, str. 289.
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selektivni konkurent — reagira samo na odredenu vrstu napada, dok se na

ostale ne osvrée

3. zestoki konkurent — zustro i odlu¢no reagira na svaki napad u svojem podrucju

stohasticki konkurent — ne pokazuje predvidiv model reakcije

3.2.6. Stvaranje sustava prikupljanja informacija o konkurenciji

Svako poduzeée mora kreirati djelotvoran obavjestajni sustav o konkurentima te je

pritom moguce razlikovati etiri glavne faze:*°

1. uspostavljanje odredenog sustava — zahtijeva se identificiranje vitalnih vrsta

informacija o konkurentima, identificiranje najboljih izvora informacija te
odredivanje osobe koja ¢e upravljati tim sustavom

prikupljanje podataka — kontinuirano se prikupljaju podaci s terena (dobavljaci,
prodajna sila i sl.) i objavljeni podaci (€lanci, publikacije i sl.)

ocjenjivanje i analiza — podaci se provjeravaju u vezi s njihovom vrijednoScu i
pouzdanosScu te se takvi tumace i pripremaju za nastavak procesa

razaSiljanje i odgovaranje — kljuéna se informacija Salje nadredenima Kkoji

donose odluke

Sustav prikupljanja informacija, prije svega, mora biti organiziran i efikasan kako bi

omogucio kontinuirano pracenje.

3.2.7. Odabir konkurenata koje treba napasti, a koje treba izbjegavati

Posljednji korak ukljuCuje analizu vrijednosti za kupca kako bi poduzeée dobilo

informaciju o svojim snagama i slabostima. Nakon provodenje analize, poduzeéu su

dostupni podaci o tome koje od postojecCih konkurenata moze napasti, a koje bi bilo

dobro da izbjegava. Kada je rijeC o napadu, poduzeCe se moze odluciti za napad

jedne od klasa konkurenata:

jak protiv slabih — poduzeéa napadaju slabije konkurente jer im je to povoljnije.
U smislu poboljSanja sposobnosti, ovim napadom poduzeée ne postize
mnogo.

bliski protiv udaljenih — ovakav napad Cesto se dogada jer se mnogo

poduzecéa natjeCe sa najsli¢nijim konkurentima

45 |bidem, str. 290.
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,dobri“ protiv ,loSih“ — dobri konkurenti su oni koji igraju po pravilima,
poboljSavaju uvjete na trZiStu, postavljaju standarde i slicho, dok IoOSi

konkurenti to ugroZavaju pokuSavanjem oduzimanja trziSnog udjela
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4. ISTRAZI\!ANJE KONKURENCIJE NA PRIMJERU PODUZECA
ZAGREBACKA BANKA

Cilj ovog istrazivanja je otkriti navike i stavove ispitanika o koristenju bankarskih

usluga. IstraZivanje je provedeno u obliku anonimnog anketnog upitnika.

4.1. Osnovne informacije o poduzecéu

ZagrebacCka banka vodeca je banka u Hrvatskoj Cije poslovanje je zapocelo 1914.
godine pod nazivom Gradska Stedionica. Nekoliko desetlje¢a kasnije, ova banka
preimenovana je te do 60 — ih godina posluje pod imenom Gradska Stedionica
Zagreb. Nakon toga, ova banka postaje dio Komunalne banke Zagreb koja je kasnije
preimenovana u Kredithu banku te tako postala dio Udruzenja poslovnih banaka u
Zagrebu. Kraj 70 — ih godina obiliezen je udruzZzenjem osnivaa Kreditne banke
Zagreb i Jugobanke u Zagrebacku banku. Godine 1989. Zagrebacka banka postaje

prva banka u Jugoslaviji koja je organizirana kao suvremeno dionicko drustvo.

Zgrada Gradske Stedionice koja se nalazi na Trgu bana Josipa Jelaci¢a u Zagrebu
predstavlja glavno sjediste Zagrebacke banke. U toj zgradi trenutno je zaposleno vise
od 150 zaposlenika koji su podijeljeni u dva dijela zgrade. U prvom dijelu zgrade
nalazi se poslovnica koja pruza usluge obiteljskog, osobnog i poduzetnickog
bankarstva, dok se u drugom dijelu nalazi Uprava te organizacijski odjeli. Slika 9.

prikazuje kljucne godine u povijesti Zagrebacke banke.
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Slika 9. Povijesni pregled

e Zagrebacka banka postaje prva hrvatska banka koja primjenjuje Medunarodne
racunovodstvene standarde

e osniva Upravu i Nadzorni odbor
e dionice Zagrebacke banke uvrstene su na Zagrebacku burzu

edionice Zagrebacke banke uvrstene su na medunarodno trZiste Londonske burze

e postaje prva hrvatska banka koju su ocijenile tri inozemne agencije za rejting

e prva banka u svijetu koja je izdala GDR - ove denominirane u eurima
(lelef:3 eprva hrvatska banka koja je iste godine osnovala specijaliziranu stambenu Stedionicu

¢ postaje dijelom Grupe UniCredit

) E (G (i f

Izvor: izrada autorice prema; Povijest — Zagrebacka banka, https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-
nama/povijest (pristupljeno 26. kolovoza 2021.)

ZagrebacCka banka ima bogatu povijest koja je bila temelj za uspjeh koji danas ova
banka biljezi. Od samih poCetaka ova banka aktivno sudjeluje u gospodarskom
razvoju i uredenju Grada Zagreba, a samo neki od brojnih projekata u kojima je
sudjelovala jesu: Zagrebacki elektriCni tramvaj, ZraCna luka Zagreb, KD Vatroslava

Lisinskog te projekt Petrova trudionica.

Misija ovog poduzeca glasi: ,Mi zaposlenici ZagrebaCke banke kao dio Grupe
UniCredit predani smo stvaranju nove vrijednosti za svoje klijente. Kao vodeéa
hrvatska banka i europska grupacija, posveceni smo razvoju zajednica u kojima
Zivimo, a naSu banku €inimo poticajnim mjestom za rad. Tezimo izvrsnosti i ustrajno

se trudimo biti banka s kojom je lako poslovati.“46

4.2. Korisnici

Korisnici ovog poduzeca su gradani i poslovni subjekti. Uz te dvije kategorije, ovo

poduzece nudi jedinstvenu uslugu, a to je privatno bankarstvo koje je namijenjeno

46 Misija i vrijednosti — Zagrebacka banka, https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/misija-i-
vrijednosti (pristupljeno 27. kolovoza 2021.)
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klijentima sa znatnom imovinom. Gradani imaju brojne mogucnosti koje mogu
iskoristiti kao korisnici ova banke; otvaranje nekoliko vrsta raCuna, razliCiti krediti,
Stednje i osiguranja samo su neke od njih. Poslovni subjekti dijele se u tri kategorije:

mali poduzetnici, srednja i velika poduzeca te banke.

Za male poduzetnike ovo poduzece nudi sljede¢e mogucnosti:

e otvaranje raCuna poduzecCa, osiguranje osnivackog pologa i pokretanje
poslovanja,

e pristup potencijalno unosnim novim trZistima te pronalazenje najboljih rjieSenja,

e ugovaranje prihvata kartica i gotovinskog pla¢anja,

e educiranje o fondovima Europske unije te drugim srodnim temama,

e isplata osobnih primanja zaposlenicima i suradnicima na racune otvorene u

oVvoj banci.

Srednja i velika poduzec¢a predstavljaju posebnu kategoriju korisnika, a ono §to im
,Zagrebacka banka“ nudi je sljedece:

e zastita od najcescinh trziSnih rizika kojima mogu biti izlozeni,

e realiziranje planova investicijskim kreditima,

e tekucu likvidnost,

e jaka potpora za medunarodno poslovanje,

e educiranje o fondovima Europske unije te drugim srodnim temama.

Posljednja kategorija kod poslovnih subjekata jesu banke. Visokokvalitetnu uslugu
ovo poduzeée jamc€i na temelju povezanosti s vodec¢im bankama diljem svijeta te

snazne podrske UniCredit Grupe kojoj pripada.
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4.3. Konkurentsko okruzenje poduzecéa

Poduzece Zagrebacka banka ima snazne konkurente od kojih se najvise istiCu Erste
banka, Privredna banka Zagreb, OTP te Hrvatska posStanska banka. Prema
podacima iz 2020. godine upravo se ove banke nalaze na samom vrhu po visini
dobiti. Na prvom mjestu nalazi se ZagrebacCka banka s dobiti od gotovo 1,1 milijardu
kuna. Nakon nje slijedi Privredna banka s 734,4 milijuna kuna te OTP banka sa
336,4 milijuna kuna. Cetvrto mjesto zauzela je Erste banka sa 273,8 milijuna kuna, a

posliednje mjesto Hrvatska posStanska banka sa 199 milijuna kuna.*’

4.3.1. Erste banka

Danasnja Erste banka spoj je nekoliko jakih regionalnih banki koje su poslovale u
proSlosti — Rijeéke, Bjelovarske, Trgovacke i Cakovecke banke. Danas je Erste
banka dio medunarodne Erste Groupe koja je jedna od najvecih pruzatelja
financijskih usluga u srednjoj i istoénoj Europi. Vizija ove banke je: ,Biti najbolja
banka u Hrvatskoj koja brine o sigurnosti svojih klijenata i pruza najkvalitetnije
proizvode i usluge, vodeci racuna o dobrobiti svojih zaposlenika, dioniCara i
drustvene zajednice.“*® Ova banka zaposljava viSe od 2500 zaposlenika te ima preko
900 000 Klijenata.

4.3.2. Privredna banka Zagreb

Privredna banka Zagreb financijska je institucija koja se nalazi na samom vrhu
hrvatskog bankarstva te je dio Intesa Sanpaolo Grupe. Poslovna strategija ovog
poduzeéa usmjerena je suvremenim oblicima bankarskog poslovanja te inovativnim
proizvodima. Privredna banka Zagreb dobitnica je prestiznih medunarodnih nagrada i
priznanja od strane najuglednijih financijskih Casopisa poput Euromoneya, The
Bankera te Global Financea. Korporativne vrijednosti ovog poduzeéa su: integritet,
izvrsnost, transparentnost, postivanje razli€itosti, jednakost, vrijednost pojedinca te

odgovornost pri koridtenju izvora.

47 Poslovni.hr, https://www.poslovni.hr/financije/ovih-pet-banaka-najbolje-je-poslovalo-u-hrvatskoj-
cetiri-banke-u-gubicima-4261346 (pristupljeno 27. kolovoza 2021.)
48 Erste banka, https://www.erstebank.hr/hr/o-nama (pristupljeno 27. kolovoza 2021.)
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4.3.3. OTP

OTP je moderna banka koja je 2018. godine preuzela Splitsku banku te svojim
klijentima nudi Sirok asortiman financijskih proizvoda i usluga na hrvatskom trzistu.
SjediSte ove banke je u Splitu, a poslovne centre ima diliem Hrvatske. Glavni cil;
poslovanja ove banke je ostvariti zadovoljstvo i povjerenje klijenata. Usluge koje ova
banka nudi svojim klijentima su: bankarske usluge, bankarstvo za fizicke osobe,
korporativno bankarstvo, upravljanje imovinom te investicijsko bankarstvo. OTP ima
preko 2000 zaposlenih te posluje s vise od 500 000 klijenata u sektoru gradanstva i u

sektoru gospodarstva.

4.3.4. Hrvatska poStanska banka

Hrvatska posStanska banka je jedina banka u hrvatskom vlasniStvu. Misija ove banke
je: ,Stvarati uvjete za bolji zivot u Hrvatskoj.“ HPB broji ukupno 58 poslovnica te 12
regionalnih centara koji su na raspolaganju klijentima diliem Hrvatske. Ono ¢ime se
ova banka ponosi je drusStveno odgovoreno ponasanje kojim nastoje povecati
standarde drustvenog razvoja te doprinijeti op¢oj dobrobiti hrvatskog drustva. Osim
toga, Hrvatska postanska banka 100 — postotni je vlasnik drustva HPB Invest d.o.o. i

HPB — nekretnine d.o.o. koji zajedno ¢ine HPB Grupu.*®

4.4. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno pomocu anonimnog anketnog upitnika. Upitnik je bio
distribuiran digitalnim putem u Google forms obrascu. Ukupni uzorak sastoji se od
100 ispitanika od kojih je njih 99 doslo do samog kraja anketnog upitnika. Upitnik se
sastoji od niza pitanja zatvorenog tipa, a na samom kraju se nalaze pitanja o

demografskim podacima.

4.5. Opis uzorka

Ciljna skupina ovog istrazivanja bile su sve osobe koje koriste bankarske usluge bilo
koje banke u Republici Hrvatskoj.

Tablica 2. prikazuje demografske varijable 99 ispitanika koji su potvrdno odgovorili na
prvo pitanje ovog anketnog upitnika. Pitanje o demografskim varijablama nalazilo se

na samom kraju anketnog upitnika.

49 HPB, https://www.hpb.hr/hr/o-nama/110 (pristupljeno 28. kolovoza 2021.)
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Tablica 2. Demografske varijable

Dob

Manje od 25 5,1%
26 —-35 39,4%
36 — 50 49,5%
51 -67 6,1%
ViSe od 68 0
Spol

M 21,2%
Z 78,8%
Struéna sprema

Osnovna Skola 0
Srednja Skola 49,5%
Visa $kola, prvi stupanj fakulteta 12,1%
Fakultet, akademija, visoka Skola 24.2%
Magisterij, doktorat 14,1%
Radni status

Zaposlena osoba 88,9%
Nezaposlena osoba 6,1%
Student 3%
Umirovljenik 2%
Prosjec¢ni mjesecni osobni prihodi

Bez osobnog prihoda i do 1000 kn 4%
Od 1001 kn do 3000 kn 5,1%
Od 3001 kn do 5000 kn 21,2%
Od 5001 kn do 7000 kn 35,4%
Od 7001 do 9000 kn 16,2%
Od 9001 kn i vise 18,2%

Izvor: istraZivanje autorice
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Od ukupnog broja ispitanika najviSe je onih koji pripadaju skupini od 36 — 50 godina
(49,5%) te skupini od 26 — 35 godina (39,4%). Manje od 25 godina ima 5,1%
ispitanika te skupini od 51 — 67 godina pripada 6,1% ispitanika. Ispitanika koji su
stariji od 68 godina nema. Sto se ti¢e spola, veéina ispitanika su Zene (78,8%), dok
muskarci zauzimaju svega 21,2%. NajviSe ispitanika zavrsilo je srednju Skolu (49,5%)
te visoku Skolu (24,2%). Magisterij, odnosno doktorat ima 14,1% ispitanika, dok
12,1% ispitanika ima zavrSenu viSu Skolu. Od ukupnog broja ispitanika nema niti
jednog koji je zavrSio samo osnovnu Skolu. Kada je rije€ o radnom statusu, znacajan
broj ispitanika je zaposlen (88,9%), a samo 6,1% ispitanika je nezaposleno. Od
ukupnog broja ispitanika njih 3% su studenti te 2% umirovljenici. Najveci broj
ispitanika u prosjeku mjesecno zaraduje od 5001 do 7000 kn (35,4%) te 3001 do
5000 kn (21,2%). Znacajan postotak ispitanika (18,2%) mjese¢no zaraduje 9001 kn i

viSe.
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4.6. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje postavljeno ispitanicima odnosilo se na koriStenje bankarskih usluga u
Hrvatskoj.

Grafikon 1. Koristite li usluge bilo koje banke u Hrvatskoj?

1%

mDa

B Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Od ukupnog broja ispitnika (100) samo jedan ispitanik je odgovorio da ne koristi
usluge niti jedne banke u Hrvatskoj.
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Za ispitanike koju su odgovorili da ne koriste usluge niti jedne banke u Hrvatskoj
anketni upitnik je zavrSio, dok je za sve ostale koji su potvrdno odgovorili na to pitanje

bilo postavljeno pitanje vezano za ime banke €ije usluge pretezito koriste.

Grafikon 2. Koju banku preteZito koristite za obavljanje bankarskih usluga?

1% 1%

B Zagrebacka banka

M Erste banka

m PBZ

mOTP

M Postanska banka

B RBA - Raiffeisenbank
1 Addiko bank

m KB

Izvor: istraZivanje autorice

Tri banke su najpopularnije medu ispitanicima, a to su: Zagrebacka banka (35%),
Erste banka (21%) te PBZ (20%). Nakon tih banaka slijedi OTP sa 13% te RBA sa

6%. Najmaniji broj ispitanika koristi usluge Addiko banke, PoStanske banke te IKB.
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Grafikon 3. Ocijenite banku ¢&ije bankarske usluge preteZito Koristite putem ljestvice s 5 intervala

3,75

Dostupnost poslovnica

3,6 3,65 3,7 3,75 3,8 3,85 3,9 3,95 4 4,05

Izvor: istraZivanje autorice

Na ovo pitanje ispitanici su odgovarali pomocu ljestvice od 1 do 5, pri Cemu je 1 —
vrlo loSe, a 5 — vrlo dobro. Od svih navedenih karakteristika, ispitanici su s najviSom
ocjenom ocijenili ponudu usluga, stru¢nost osoblja te dostupnost bankomata, a

najnize dostupnost poslovnica.
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Grafikon 4. Kako ste dosli do banke koju preteZito koristite?

1% 1%

B Po preporuci prijatelja
B Putem medija (tv, internet)
m Netko u obitelji je korisnik

odabrane banke

M Jako dugo sam u istoj banci, ne
sje¢am se
B SamoistraZivanjem

m Zbog posla

= Radi odobrenja kredita

1 Bivsi sam djelatnik te banke

Izvor: istraZivanje autorice

Najvedi broj ispitanika do banke koju pretezito koristi do$ao je po preporuci prijatelja
(54%). Takoder, razlog zbog kojeg su odabrali tu banku je taj Sto je netko u obitelji
korisnik odabrane banke (28%). Maniji broj ispitanika do odabrane banke doSao je
putem medija (tv, internet) te nekoliko ispitanika odgovorilo je da su zbog posla
morali odabrati tu banku.
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Na pitanje koje je prikazano u nastavku, ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora.

Grafikon 5. Koja je jo§ banka (osim one koju ste odabrali) dolazila u obzir prilikom izbora?

IKB

RBA

Nijedna

Postanska banka

oTP

PBZ 33,30%

Erste banka 19,20%

Zagrebacka banka 17,20%

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00% 30,00%  35,00%

Izvor: istraZivanje autorice

Najvie ispitanika je odgovorilo da osim banke koju su odabrali, u izbor su ulazile i
sliedece banke: PBZ (33,3%), Erste banka (19,2%), Zagrebacka banka (17,2%) te
OTP (17,2%).

38



Grafikon 6. Jeste li prije banke Cije usluge trenutno Koristite, koristili usluge neke druge banke?

mDa

B Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika (62,6%) prije banke koju trenutno koristi, koristila je usluge neke

druge banke.
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Grafikon 7. Koji je glavni razlog zbog kojeg ste prestali koristiti usluge te banke?

2% 1,70%

B Neljubaznost i nestru¢nost
osoblja

H Nedovoljan broj dostupnih
bankomata

= Nedovoljan broj dostupnih
poslovnica

M Bolja ponuda bankarskih usluga

B Poslodavac je uvjetovao drugu
banku

B Promjena drzave u kojoj zivim

 Daleko mi je od mjesta
stanovanja

Izvor: istraZivanje autorice

Kao glavni razlog zbog kojeg su prestali koristiti usluge te banke ispitanici su najvise

odabrali bolja ponuda bankarskih usluga (56,6%). Osim ponudenih odgovora,

znacajan broj ispitanika (17%) odgovorio je da im je poslodavac uvjetovao neku

drugu banku. Nesto manji broj ispitanika (10%) odgovorio je da su to ucinili zbog

nedovoljnog broja dostupnih poslovnica.
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Grafikon 8. Koristite i trenutno usluge jo§ neke banke osim ove koju ste naveli na samom pocetku

anketnog upitnika?

mDa

B Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Vecina ispitanika (70,7%) odgovorila je da trenutno Koristi usluge jo§ neke banke

osim ove koju su naveli na samom pocetku anketnog upitnika.
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Grafikon 9. Koje od navedenih karakteristika su vam vazne kod odabira?

Ponuda usluga 50%

|

Dostupnost poslovnica 43,40%

Radno vrijeme 37,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Izvor: istraZivanje autorice

Na pitanje koje se odnosi na vazne karakteristike, ispitanici su imali mogucnost dati
viSe odgovora. NajviSe njih kao vaznu karakteristiku odabralo je dostupnost
bankomata, struénost osoblja te ponuda usluga, dok je najmanji broj ispitanika

odabrao radno vrijeme.
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Grafikon 10. Koje bankarske usluge trenutno vi osobno koristite?

Internet bankarstvo

Mobilno bankarstvo

Ulaganja u investicijske fondove
Stambeni ili gotovinski kredit 43,40%
Kreditne kartice

Usluge vodenja deviznog racuna

Usluge vodenja Ziro racuna

Usluge vodenja tekuceg racuna

%

80,80%

96%

0% 20% 40% 60%

80% 100%

120%

Izvor: istraZivanje autorice

Od svih navedenih bankarskih usluga, vecina ispitanika najvise koristi usluge vodenja

tekuceg racuna, mobilno bankarstvo, kreditne kartice te internet bankarstvo, dok

ispitanici najmanje koriste ulaganja u investicijske fondove.

43



Grafikon 11. Koristite li Internet bankarstvo?

mDa

B Ne

Izvor: istraZivanje autorice

Kao $to je vidljivo i u prethodnom pitanju, vecéina ispitanika (78,8%) koristi internet

bankarstvo, a samo 21,2% to ne &ini.
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Grafikon 12. Koliko ¢esto koristite Internet bankarstvo?

H Barem jednom dnevno
M 2 - 3 puta tjedno
m Jednom tjedno

H Nekoliko puta mjesecno

Izvor: istraZivanje autorice

Ispitanici koji su odgovorili da koriste internet bankarstvo, €ine to barem jednom

dnevno (33,3%) te 2 — 3 puta tjedno (30,8%).
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Grafikon 13. Koji je glavni razlog nekoristenja?

m Nisam zainteresiran
B Nije mi sasvim jasno kako ga
koristiti

= Nikad nisam ¢uo za to

B Koristim mobilno bankarstvo

Izvor: istraZivanje autorice

Ispitanicima koji su odgovorili da ne koriste internet bankarstvo bilo je postavljeno
pitanje koji je glavni razlog nekoriStenja. Vecina ispitanika (71,4%) odgovorila je da
nisu zainteresirani te jednak postotak (14,3%) odgovorio je da im nije sasvim jasno
kako ga koristiti te da koristi mobilno bankarstvo. Niti jedan ispitanik nije odgovorio da

nikad nije ¢uo za to.
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Grafikon 14. Imate li ugovoreno mobilno bankarstvo?

mDa

B Ne

Izvor: istraZivanje autorice

U usporedbi s internet bankarstvom, veci broj ispitanika (87,9%) koristi mobilno

bankarstvo.

47



Grafikon 15. Koliko ¢esto koristite mobilno bankarstvo?

H Svakodnevnvo
M 1- 3 puta tjedno
m Jednom tjedno

H Nekoliko puta mjesecno

Izvor: istraZivanje autorice

Vedina ispitanika (63,2%) mobilno bankarstvo koristi svakodnevno ili 1 — 3 puta

tiedno (26,4%). Najmaniji broj ispitanika (3,4%) odgovorio je da to €ini jednom tjedno.

48



Grafikon 16. Koji je glavni razlog nekoristenja?

B Nisam zainteresiran

B Nije mi sasvim jasno kako ga
koristiti

= Nikad nisam ¢uo za to

Izvor: istraZivanje autorice

Kao glavni razlog nekoriStenja veclina ispitanika (75%) navela je da nije

zainteresirana za to, slicno kao i kod pitanja za internet bankarstvo.
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Grafikon 17. Koji od navedenih nacina preteZito koristite za dobivanje informacija o proizvodima i

uslugama?

1%

1%

1%

M Izravni kontakt (posjet banci)
M Internet stranica (live chat)
H Telefonski kontakt

B Kontakt putem e - maila

m Aplikacija

m Radim u banci

= NiSta od navedenog

Izvor: istraZivanje autorice

Izravni kontakt, odnosno posjet banci preferira vecina ispitanika (53,5%) za dobivanje

informacija o proizvodima i uslugama, dok se na drugom mjestu nalazi kontakt putem

e — maila (21,2%). Nakon toga slijedi internet stranica (17,2%) te telefonski kontakt

(5%).
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Grafikon 18. Oznacite u kojoj mjeri se slaZete sa navedenim tvrdnjama

Nemam problema s pronalaskom bankomata w 3 66
svoje banke kada dodem u neki novi grad. P

Kada posjetim poslovnicu banke, veéinu puta
ne ¢ekam duze od 10 minuta.

24

w

Ne namjeravam u iducih pola godine

promijeniti banku Cije usluge trenutno _ 4,09

koristim.

Informacije o dostupnim uslugama banke

najcesce pronalazim na internetskoj stranici _ 3,54

banke.

Nakon §to sam poceo Koristiti

netbanking/mbanking riede odlazim u 4,17
poslovnicu.

Izvor: istraZivanje autorice
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Na prikazane tvrdnje ispitanici su odgovarali pomocu ljestvice od 1 do 5, pri Cemu je
1 — u potpunosti se ne slazem, a 5 — u potpunosti se slazem. Ispitanici koji su
sudjelovali u ovom istraZivanju najvise su se sloZili s tvrdnjom ,Nakon $to sam poceo
koristiti netbanking/mbanking rijede odlazim u poslovnicu.“ Takoder, vecina ispitanika
ne namjerava u iducih pola godine promijeniti banku Cije usluge trenutno Koristi.
Nesto manji broj ispitanika slaze se s tvrdnjom da kada posjete poslovnicu banke,

vecinu puta ne ¢ekaju duze od 10 minuta.
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5. ZAKLJUCAK

S prostornog aspekta trziste se moze definirati kao mjesto na kojem se susrecu
subjekti ponude i potraznje. Tocnije, radi se 0 mjestu na kojem trgovci susreéu kupce
kojima Zele prodati svoju robu. Ponuda je koli€ina proizvoda koju proizvodac planira
prodati u odredenom vremenskom razdoblju, a potraznja je koli€ina proizvoda koju
potrosaci planiraju kupiti u odredenom razdoblju. Konkurencija je pojava na trzistu s
kojom se susreCu gotova sva poduzeca. Konkurencija predstavlja suparnistvo
izmedu poduzecéa koja prodaju slicne proizvode ili imaju istu ciljanu publiku. Kupci
vole postojanje konkurencije na trziStu jer tako imaju ve¢u mogucnost izbora, dok je
situacija s poduzec¢ima malo drugacija. Ipak, zdrava konkurencija je vrlo vazna jer
potiCe poduzeca na konstantan rast te ih motivira da budu bolja od ostalih trziSnih
igraca.

Konkurencija se tako moze javiti kao potpuna, odnosno savrSena konkurencija te kao
nepotpuna, odnosno nesavrSena konkurencija. Kod savrSene konkurencije postoji
velik broj prodavaca i kupaca na trzistu istog proizvoda te svi proizvodi imaju cijenu i
razmjenjuju se na trziStu, a pritom sudionici na trziStu nemaju nikakav utjecaj na
cijenu po kojoj kupuju ili prodaju. Kod nesavrSene konkurencije, kupac ili prodavac
mogu utjecati na cijenu proizvoda, a prevladavaju vrlo visoke cijene i preniska
proizvodnja. Glavne vrste nesavrSene konkurencije su monopol, duopol i oligopol.
Monopol je oblik nesavrSene konkurencije kod kojeg cjelokupnu ponudu kontrolira
samo jedno poduzece. TrziSna struktura kod koje postoje na strani ponude samo dva
proizvodaca koji nude odredeni proizvod ili uslugu naziva se duopol. Za ovu trziSnu
strukturu karakteristi¢no je homogenost proizvod i fiksnost cijena, mobilnost potraznje
te ovisnost duopolista. Situacija u kojoj nekoliko poduzec¢a sudjeluje u cjelokupnoj
ponudi naziva se oligopol. Posljednji oblik nesavrSene konkurencije je monopolisticka
konkurencija. MonopolistiCka konkurencija podrazumijeva male proizvodace, male
ekonomske snage koji nude sli€an proizvod te imaju kontinuiran pritisak sa trzista,

kao i vie€nu borbu za opstanak.

Kako bi utjecaj konkurencije bio §to manji, za poduzede je vazno istrazivanje trzista.
Istrazivanje trziSta minimizira trziSne rizike i neizvjesnost. Proces istrazivanja trzista
moze provesti samo poduzece ili vanjska agencija koja se bavi tim poslom. Taj
proces sastoji se od tri faze: pripreme faze, manipulativhe faze te finalne faze. U

prvoj se fazi definira problem i ciljevi istrazivanja. Manipulativna faza sluzi za
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prikupljanje i analizu podataka. Posljednja faza je finalna faza u kojoj se obraduju i
prezentiraju informacije. U toj fazi najvazniji je izvjestaj Cija je glavna svrha je da

jasno prikaze glavne rezultate do kojih se doslo istrazivanjem.

Cilj istrazivanja provedenog u sklopu ovog diplomskog rada je otkriti navike i stavove
ispitanika o koristenju bankarskih usluga s naglaskom na poduzece ,Zagrebacka
banka“. Glavni konkurenti ovog poduzeca su Erste banka, Privredna banka Zagreb,
OTP te Hrvatska poStanska banka. Istrazivanje je provedeno pomocéu anonimnog
anketnog upitnika. U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika od kojih je njih 99
upitnik u potpunosti ispunilo. Od ukupnog broja ispitanika, samo jedan ispitanik je
odgovorio da ne koristi usluge niti jedne banke u Hrvatskoj, ostali ispitanici pretezito
koriste usluge ZagrebaCke banke, Erste banke te PBZ — a. NajviSe ispitanika
zadovoljno je ponudom usluga, strucnosti osoblja te dostupnosti bankomata banke
koju preteZzito koriste. Prilikom odabira banke, ispitanicima je najvaznija dostupnost
bankomata, stru¢nost osoblja te ponuda usluga. Kada je rijeC o bankarskim
uslugama, vecina ispitanika najviSe koristi usluge vodenja tekuceg racuna, mobilno
bankarstvo, kreditne kartice te internet bankarstvo. Internet bankarstvo i mobilno
bankarstvo popularni su medu ispitanicima jer vecina njih koristi oboje. Oni koji ne
koriste, kao glavni razlog za takvo ponasanje navode da nisu zainteresirani. lako su
sve popularnije internet stranice te kontakt putem e — maila, vecina ispitanika ipak
vise preferira izravni kontakt, odnosno posjet banci za dobivanje informacija o

proizvodima i uslugama.

Iz provedenog upitnika mozemo zakljuciti da Zagrebacka banka opravdava naziv
vodece banke u hrvatskoj obzirom da su vecina ispitanika njeni korisnici te bi je kao
drugu opciju odabrali i korisnici drugih banka. Banka koriste¢i konkurentske strategije
konstanto radi na privlaCenju novih korisnika te ulaze napore u povecanje i
poboljSanje broja proizvoda koje koriste postojeci korisnici kako bi i dodatno Sirila
ukupno trziste. Dugi niz godina uspjesno S§titi svoju trziSnu poziciju te ulaze u
inoviranje i ponudu novih proizvoda Takoder velike napore ulaze u edukaciju svojih
djelatnika te ima najveci broj poslovnica 136 medu svojim konkurentima i najvecu
mrezu bankomata 840 Sto iz ankete saznajemo da su najvaznije karakteristike kod
odabira ispitanika te se time istiCe pred konkurencijom.Zagrebacka banka je jedna od

najvecih a istrazivanja pokazuju i najpozeljnijih poslodavca
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PRILOG

Anketni upitnik
Postovani, pred vama se nalazi anketni upitnik kojem je cilj utvrditi stavove i navike
koriStenja bankarskih usluga. Anketa je anonimna, a za ispunjavanje ¢e vam biti

potrebno nekoliko minuta. Unaprijed hvala na trudu i vremenu.

Koristite li usluge bilo koje banke u Hrvatskoj?
a) Da
b) Ne

Ako je odgovor Ne, upitnik za te ispitanike zavrSava.

Ako je odgovor Da, ispitanik nastavlja dalje:

Koju banku pretezito koristite za obavljanje bankarskih usluga?
a) Zagrebacka banka

b) Erste

c) PBZ

d) OTP

e) Postanska banka

f) Ostalo:

Ocijenite banku s kojom pretezito koristite bankarske usluge putem ljestvice s
5 intervala (pri ¢emu je 1 — vrio loSe, a 5 — vrlo dobro)

a) Dostupnost bankomata

b) Struénost osoblja

c) Ljubaznost osoblja

¢) Radno vrijeme

d) Dostupnost poslovnica

e) Ponuda usluga

Kako ste dosli do banke koju pretezito koristite?
a) Po preporuci prijatelja

b) Putem medija (tv, internet)
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c) Netko u obitelji je korisnik odabrane banke
d) Ostalo:

Koja je jos banka (osim one koju ste odabrali) dolazila u obzir prilikom izbora?
a) Zagrebacka banka

b) Erste

c) PBZ

d) OTP

e) Postanska banka

f) Ostalo:

Jeste li prije banke ¢€ije usluge trenutno koristite, koristili usluge neke druge
banke?

a) Da

b) Ne

Ako je odgovor Da;

Koji je glavni razlog zbog kojeg ste prestali koristiti usluge te banke?
a) Neljubaznost i nestru¢nost osoblja

b) Nedovoljan broj dostupnih bankomata

¢) Nedovoljan broj dostupnih poslovnica

d) Bolja ponuda bankarskih usluga

e) Ostalo:

Koristite li trenutno usluge jos neke banke osim ove koju ste naveli na samom
pocetku upitnika?

a) Da

b) Ne

Koje od navedenih karakteristika su vam vazne kod odabira? (moguce je
odabrati viSe odgovora)

a) Dostupnost bankomata

b) Struénost osoblja

c) Ljubaznost osoblja

61



¢) Radno vrijeme
d) Dostupnost poslovnica
e) Ponuda usluga

e) Ostalo:

Koje bankarske usluge trenutno Vi osobno koristite?

a) usluge vodenja tekuceg racuna
b) usluge vodenja ziro raCuna

c) usluge vodenja deviznog racuna
d) kreditne kartice

e) stambeni ili gotovinski kredit

f) ulaganja u investicijske fondove
g) mobilno bankarstvo

h) internet bankarstvo

i) ostalo:

Koristite li Internet bankarstvo?
a) Da
b) Ne

Ako je odgovor Da;

Koliko ¢esto koristite Internet bankarstvo?
a) barem jednom dnevno

b) 2 — 3 puta tjedno

c¢) jednom tjedno

d) nekoliko puta mjese¢no

Ako je odgovor Ne;

Koji je glavni razlog nekoriStenja?

a) Nisam zainteresiran

b) Nije mi sasvim jasno kako ga koristiti
c) Nikad nisam €uo za to

d) Ostalo:

62



Imate li ugovoreno mobilno bankarstvo?
a) Da
b) Ne

Ako je odgovor Da;

Koliko ¢esto koristite mobilno bankarstvo?
a) svakodnevno

b) 2 — 3 puta tjedno

c) jednom tjedno

d) nekoliko puta mjese¢no

Ako je odgovor Ne;

Koji je glavni razlog nekoriStenja?

a) Nisam zainteresiran

b) Nije mi sasvim jasno kako ga koristiti
c) Nikad nisam C€uo za to

d) Ostalo:

Koji od navedenih nacina pretezito koristite za dobivanje informacija o
proizvodima i uslugama?

a) izravni kontakt (posjet banci)

b) internet stranica (live chat)

c) telefonski kontakt

d) kontakt putem e — maila

Oznacite u kojoj mjeri se slazete sa navedenim tvrdnjama (1- uopée se ne
slazem, 5 — u potpunosti se slazem):

* Nakon $Sto sa poceo koristiti (netbanking i mbanking) rjede odlazim u poslovnicu.

* Informacije o dostupnim uslugama banke naj¢eSée pronalazim na internetskoj
stranici banke.

* Ne namjeravam u iducih pola godine promijeniti banku Cije usluge trenutno koristim.
* Kada posjetim poslovnicu banke, vecinu puta ne ¢ekam duze od 10 minuta.

* Nemam problema s pronalaskom bankomata svoje banke kada dodem u neki novi

grad.
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DEMOGRAFSKE VARIJABLE

Dob

a) manje od 25
b) 26 — 35

c) 36 - 50

d) 51 - 67

e) viSe od 68

Spol
ayM
b)Z

Stru€na sprema

a) Osnovna Skola

b) Srednja Skola

c) Visa sSkola, prvi stupanj fakulteta
d) Fakultet, akademija, visoka Skola

e) Magjisterij, doktorat

Radni status

a) Zaposlena osoba

b) Nezaposlena osoba
c) Student

d) Umirovljenik

e) Ostalo:

Prosjeéni mjesec€ni osobni prihodi

a) Bez osobnog prihoda i do 1000 kn
b) Od 1001 kn do 3000 kn

c¢) Od 3001 do 5000 kn

d) Od 5001 do 7000 kn

e) Od 7001 do 9000 kn

f) Od 9001 kn i vise
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SAZETAK

TrziSte je mjesto na kojem se susrecCu subjekti ponude i potraznje. Konkurencija je
pojava na trziStu s kojom se susrecCu gotova sva poduzeca. Konkurencija predstavlja
suparnistvo izmedu poduzecCa koja prodaju sli€ne proizvode ili imaju istu ciljanu
publiku. Konkurencija se tako moze javiti kao potpuna, odnosno savrSena
konkurencija te kao nepotpuna, odnosno nesavrSena konkurencija. Glavne vrste
nesavrsene konkurencije su monopol, duopol i oligopol. Kako bi utjecaj konkurencije
bio Sto manji, za poduzece je vazno istrazivanje trzista. Istrazivanje trziSta minimizira
trziSne rizike i neizvjesnost. Taj proces sastoji se od tri faze: pripreme faze,
manipulativne faze te finalne faze. Cilj istrazivanja provedenog u sklopu ovog
diplomskog rada je otkriti navike i stavove ispitanika o koriStenju bankarskih usluga s

naglaskom na poduzece ,Zagrebacka banka“.

Kljucne rijeCi: konkurencija, istraZivanje trzista, banka, Zagrebacka banka
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SUMMARY

The market is the place where the subjects of supply and demand meet. Competition
is a market phenomenon that almost all companies face. Competition is a rivalry
between companies that sell similar products or have the same target audience.
Competition can thus appear as complete or perfect competition and as incomplete
or imperfect competition. The main types of imperfect competition are monopoly,
duopoly and oligopoly. In order to minimize the impact of competition, market
research is important for a company. Market research minimizes market risks and
uncertainty. This process consists of three phases: the preparation phase, the
manipulative phase and the final phase. The aim of the research conducted as part
of this thesis is to reveal the habits and attitudes of respondents about the use of

banking services with an emphasis on the company "Zagrebacka banka".

Keywords: competition, market research, bank, Zagrebacka banka
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