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1.Uvod

Poslovanje poduzeca ovisi o okolini u kojoj djeluje. S obzirom da se okolina jako brzo
mijenja potreban je kvalitetan strateSki menadzment koji vrSi adekvatne i kontinuirane
analize te iste okoline i na taj naCin omogucuje opstanak i razvoj samog poduzeca.
Istovremeno, poduzece treba biti upoznato sa svim svojim prednostima i slabostima u
odnosu na konkurenciju. Vodeci problem svih proizvodaca koji su na trzistu ili tek planiraju
ulazak na isto jest kako biti konkurentan medu svojom branSom. Cilj svakog poduzeca je
pozicioniranje na trzistu, poboljSanje poslovanja, a sukladno tome i ostvarenje adekvatnog
prihoda. Ovaj rad je zamiSljen kao pregled i objasnjenje stavki koje utjeCu na opstanak

poduzeca na trzistu.

Nakon uvodne rijeCi detaljno ¢e biti opisana okolina, konkurenti, strategijska analiza i
Porterov model 5 sila. Okolina je klju¢ni element i bit ¢e detaljno opisana, kao i vrste okoline
koje postoje. Konkurenti takoder imaju veliki utjecaj na smjer u kojem poduzeée planira
svoje poslovanje. Bitno je poznavati svoje konkurente i nastojati iskoristiti postojecu
prednost, odnosno stvoriti ju ukoliko ne postoji. Strategijska analiza je nuzna u svakom
ozbiljnom poslovanju, a u radu ¢u se osvrnuti na najCeSCe koriStene metode u praksi.
Porterov model biti ¢e opisan u petom poglavlju kao i svaka od sila pojedinacno. Radi
jasnijeg shvacanja Porterovog modela u stvarnosti, analizirati ¢e se industrija kroz pet sila

na primjeru.

U ovom zavrSnom radu KkoriStene su znanstvene metode deskripcije i analize.
Metoda kompilacije i deduktivna metoda koriStene su kod interpretacije postojecih izvora

podataka i donoSenja zakljucka.



2. Okolina i analiza okruzenja

Pojam okoline u gospodarskom smislu je vrlo kompleksan i Sirok te ga nije
jednostavno definirati .NajceSce se okolina dijeli na vanjsku i unutarnju okolinu odnosno

eksternu i internu okolinu poduzeca.
Unutrasnja okolina sastoji se od tri elementa: strukture, kulture i izvora.

Vanjska okolina moZe podijeliti na gospodarsko i socijalno okruzenje.*

Slika 1 Okruzenje poduzeca

Izvor: http://www.strateskiplan.hr/hr/eksterna-analiza.php

Postoji niz aktera iz okoline koji direktno ili indirektno utje€u na rast i razvoj poduzecéa kao i

na njegov opstanak.

Prva ,okolina“ o kojoj ovisi poduzece je drustvo odnosno drzava. Za pocetak, potrebno je
dobiti niz suglasnosti drzave (ili njenih organa) kako bi im ona odobrila ulaganje kapitala na
zatraZzenom mjestu u danim uvjetima. Nadalje, treba svoje poslovanje uskladiti sa zakonima
druStva — drzave, a dio svojega prihoda odvajati za potrebe tog istog drustva u vidu poreza i

raznih doprinosa i davanja.?

! Mencer, I., Strateski menadZment i poslovna politika, Rijeka: Vitagraf d.o.o., 2003., str. 53
’Ruza F., Veselica V., Vranesevi¢ T., Cingula M., Dvorski S.; Ekonomika poduzeca; Uvod u poslovnu ekonomiju, str. 13


http://www.strateskiplan.hr/hr/eksterna-analiza.php

2.1. Opc¢a okolina

Opcu okolinu se dijeli na ekonomsku, drustvenu, demografsku, tehnolosku, kulturnu,

politiCku, pravnu i medunarodnu okolinu.

Ekonomska okolina predstavlja ekonomsku situaciju neke zemlje u kojoj gospodarski
subjekti djeluju. MoZe biti povoljna ili nepovoljna za privredivanje, a kreira ju ekonomska
politika svojim mjerama i Cimbenicima. Ekonomski sustav obiljezavaju poslovni ciklusi koji
mogu biti u fazi prosperiteta, recesije, oporavka. Briga o ljudskim potencijalima, razina i
kvaliteta obrazovnog sustava, stupanj inflacije, nezaposlenost, rast BDP-a, porezni sustav,
stabilnost te€aja, politika kamatnih stopa samo su neke od mjera ekonomske politike koje
utjeCu i formiraju ekonomsku okolinu. prepreka i zavrzlama koje su Cesto razlog odustajanja

od ulaganja u Hrvatsko;j.

Drustveno-kulturnu okolinu poduzeca Cine demografske promjene, odnos i stavovi
prema radu, razina i spektar obrazovanja stanovniStva te vjerovanja i vrijednosti ljudi.
Demografske promjene imaju veliki utjecaj na sociokulturnu okolinu poduzeca. Pravno
politiCku okolinu predstavlja drZzava i institucionalni uvjeti koje je ona stvorila kako bi se
gospodarski razvijala. Drzava moze reguliranjem zakona, pravilnika, normi i ostalih odredbi
stvoriti poticajno okruzenje za razvoj i poslovanje poduzeca. Kako bi drzava stvorila i
omogucila efikasno funkcioniranje gospodarstva, ona mora jasno i kvalitetno utvrditi sve
zakonske okvire poslovanja poduzeca. Drzava u okviru pravno politicke okoline utjeCe na
alokaciju resursa i time stvara pravednu trziSnu utakmicu za sve dionike. Nastoji svojim
djelovanjem povecati zaposlenost, potiCe investicije u javhom sektoru i gospodarstvu, te
djeluje na ostale makroekonomske Cimbenike kako bi stvorila stabilno okruzenje za
poslovanje. Vazna uloga drzave je u reguliranju financijskog sustava te javne uprave kako
bi poduze¢a mogla po povoljnim uvjetima do¢i do financijskih sredstava potrebnih za

financiranje i ulaganje.

Sociokulturnu okolinu poduzeca oblikuju i kulturoloSka obiljezja poput vjere, stavova,
obiCaja, zivotnog stila. KulturoloSka okolina se mijenja pod utjecajem globalnih trendova i
vjerovanja. Promjenom vjerovanja i stavova mijenjaju se i njihove zelje i potrebe, a cilj
poduzecéa je zadovoljiti potrebe kupaca. TehnoloSka okolina je od strateSke vaznosti za
razvoj privrede i gospodarski razvitak neke zemlje. Konstantno ulaganje u tehnologiju
omogucuje ubrzani proces proizvodnje, smanjuje troSkove proizvodnje, omogucuje

neogranicen pristup informacijama te poboljSava same uvjete rada.



Tehnologija moze biti izvor konkurentske prednosti, ali isto tako ona moze biti razlog
zbog kojeg neko gospodarstvo ili poduzece, koje djeluje u tehnoloski nerazvijenoj okolini,
ne zauzima Zeljenu konkurentsku poziciju na trzistu. Upravo iz tog razloga je potrebno
pratiti i analizirati promjene te ujedno i prilagoditi poslovanje na gospodarskom trzistu. Sto
se tehnoloSke okoline ti€e i promjena koje se u njoj dogadaju ona, od subjekata koji djeluju
u njoj, zahtjeva inovativnost, odrzivi pristup razvoju te sposobnost brze prilagodbe. Isti

princip je gledamo li tehnoloski razvoj s makroekonomskog ili mikroekonomskog stajalista.

Medunarodna okolina se odnosi na globalno trziSte, medunarodne ekonomske
organizacije i integracije, razliite pravno politiCke sustave, razliCite kulture i jezike. Ona
uvelike utjeCe na poslovanje ako je drzava dio neke od integracija poput Svjetske
trgovinske organizacije, Europske unije, Ujedinjenih naroda jer pristupom u integracije
prihvacaju se njihova pravila, poslovanja i ponaSanja. Danas se globalno trziSte temelji na
nacelu transparentnosti, liberalnosti i ne diskriminirajuem pristupu poslovanja i odnosu
medu dionicima medunarodnog sustava. Cilj liberalizacije trziSta je omoguciti svima
nesmetano i neograni¢eno poslovanje van granica zemlje, odnosno omoguciti pristup svim
trziStima i novim tehnologijama. Globalizacija i liberalizacija trziSta omogucuju Sirenje
poslovanja u druge zemlje i na taj nacin otvaraju brojne nove prilike na stranim trzistima,
Gospodarstva drzava medusobno suraduju i hjeguju pozitivne pravno ekonomske odnose u
svrhu postizanja boljeg trziSnog plasmana i stjecanja konkurentske prednosti. Zajedni¢kim
djelovanjem i medunarodnom suradnjom povecavaju se investicije, Zivotni standard
stanovniStva, otvaraju se nova radna mjesta, razvija se tehnologija, ulaZze se u inovacije i u

znanstveno istrazivacki rad.



2.2. Interna okolina

Interna okolina poduze¢a se odnosi na organizacijsku strukturu, organizacijsku
kulturu i organizacijske resurse. Radi se o ¢imbenicima koji ¢ine poduzece kao takvo, a to
su veli€ina, lokacija, strategije, ciljevi, tehnologija, ljudski potencijali, proizvod i zivotni ciklus

poduzeca.

Da bi opstalo, poduzece mora jasno definirati svoju misiju, kao temelj postojanja poduzeca,
viziju ili stanje poduzeca u buducnosti i ciljeve koji izrazavaju rezultat koji se zeli postici u
konachnici. Vizija se odnosi na sliku Zeljenog stanja organizacije u buducénosti, a misija se
bavi svrhom i razlogom postojanja organizacije u sadasnjosti. Polazec¢i od misije i vizije, tj.
od spoznaje ¢emu se tezi, kamo se ide i Sto je svrha, menadzeri postavljaju dugorocne
cilieve poduzeca i oblikuju odgovarajuéu strategiju.®. Management je proces upravljanja
poduzeéem u kojem se radnje, postupci i ljudi usmjeravaju k postizanju Zeljenih ciljeva i
vizija temeljem jasno definirane strategije poduzec¢a. Management kao sloZena aktivnost
poduzeéa podrazumijeva vodenje, planiranje, organiziranje i nadzor svih procesa unutar
poduzecéa. Kako bi procesi unutar poduzeca tekli nesmetano, management mora djelovati u
svim podrucjima organizacije: u proizvodnji, marketingu, ljudskim potencijalima,
racunovodstvu, informacijskom sustavu, prodaji. U ovo iznimno promjenjivo i neizvjesno
vrijeme, mora predstavljati dinamian element organizacije koji je spreman reagirati i
odgovoriti potrebama trzista dok istovremeno svi dijelovi organizacijske strukture moraju biti

medusobno povezani i integrirani.

Kvalitetan manager mora imati izraZzene komunikacijske vjestine, sposobnost motiviranja
suradnika, sposobnost rjeSavanja konflikata i kriznih situacija, odnosno mora biti snalaZljiv,
informiran i inovativan. Posjeduje koncepcijske i tehniCke vjestine, kao i vjestine rada s
ljudima. Uspjeh ili neuspjeh odreden je vodstvom.* Zaposlenici u poduzeéu kljuéan su
resurs kojim poduzece raspolaze. Oni moraju biti obrazovani i kompetentni za obavljanje i
rieSavanje odredenog zadataka unutar procesa poslovanja. Ukoliko postoje znanja i
vjestine, zaposlenicima treba pruziti mogucnost, ali i motivaciju kako bi se na vrijeme i
kvalitetno izvrSili zadaci. Manageri koji usmjeravaju zaposlenike moraju voditi raCuna o
njima i o njihovim potrebama i Zeljama jer samo zadovoljni zaposlenici biti ¢e ucinkovitiji u
odnosu na konkurenciju. Obicaji, sustavi vrijednosti, uvjerenja oblikuju organizacijsku

kulturu na vidljivoj i nevidljivoj razini, a reflektiraju se na rad i nacin Zivota unutar poduzeca.

* Krause G.,D.; Umijece ratovanja za menadzZere, Zagreb 1995., str.32
* Krause G.,D.; Umijece ratovanja za menadzZere, Zagreb 1995., str.36



Svaki pojedini ¢lan nekog poduzeéa svojim uvjerenjima, Zzivotnim stilom, karakterom,
moralnim vrijednostima, ponaSanjima i principima kreira djelic organizacijske kulture.
Organizacijska kultura velikim djelom utjeCe na djelotvornost i efikasnost organizacije. Nije
isto da li je organizacijska kultura jaka, dinami¢na i motiviraju¢a ili je ona slaba,

nedinamicna i djeluje demotiviraju¢e za svoje zaposlene.

3. Analiza konkurenata i konkurentska sposobnost poduzec¢a

Svako poduzece je potrebno promatrati u kontekstu svoje okoline. U prethodnom
poglavlju je objasSnjena vaznost interne okoline. Pojava konkurenata na trziStu zahtijeva

analizu vanjske okoline u svrhu razvoja i napretka vlastitog poslovanja.

Analizom konkurencije i obuhvatom kljuCnih elemenata poduzece prilikom provedbe
analize dolazi do bitnih podataka o konkurenciji kao $to su podaci o tome ¢emu konkurent
teZi, na koje nacine i ¢ime realizira svoje ciljeve, koje su slabosti, koje snage konkurenata,

da li je on zadovoljan trenuthom pozicijom na trZistu, koji su buduci planovi konkurenata.
Analiza konkurencije sastoji se od: -

¢ identifikacije postojecih i potencijalni konkurenata

analize ciljeva konkurenata

dubinske analize postojecih i buducih strategija konkurenata

analiza slabosti i snaga konkurenata

analiza financijskih pokazatelja®

Poduzece treba stvoriti sposobnost da prepozna svoje konkurente, ali isto tako i da

prepozna koji od njih predstavljaju prijetnju poduzedu, a koji od njih osnazuju poduzece.

> Renko, N., Strategije marketinga. 2. lzdanje, Zagreb: Naklada Ljevak, 2009., str. 187,189



3.1. Konkurentnost i konkurentska prednost

Michael Porter definira konkurentnost kao produktivnhost kojom drzava ili poduzece
koristi svoje ljudske resurse, kapital i prirodne resurse. Konkurentnost i konkurentska

prednost su dva pojma koja je potrebno razlikovati prilikom kreiranja strategije poduzeca.

Konkurentnost mozemo podijeliti na mikro konkurentnost i makro konkurentnost. Makro
konkurentnost se odnosi na konkurentnost nacionalnog gospodarstva u cjelini, dok se mikro

konkurentnost odnosi na poduzece koje stvara prednost, s obzirom na konkurente, u obliku

Osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke je upravo konkurentnost. Ona takoder
odreduje prikladnost aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao Sto su inovativnost,
kohezijska organizacijska kultura ili implementacija. Konkurentska strategija je potraga za
povoljnom konkurentskom pozicijom unutar industrije, temeljnog okruZzenja u kojem se
konkurencija pojavljuje. Konkurentska strategija usmjerena je na uspostavljanje profitabilne

i odrzive pozicije unato¢ silama koje odreduju industrijsko natjecanje.®

Pojam konkurentnosti usko je povezan sa konkurentskom strategijom jer njome poduzece
postize Zeljeno stanje i polozaj na trZistu. Ako je strategija poduzeca kvalitetno definirana,

konkurentnost i profitabilnost poduzeca ce biti bolja i veca.

Konkurentska prednost podrazumijeva sposobnost stvaranja vece vrijednosti za kupce
od konkurencije. Takoder, predstavlja stupanj do kojeg je poduzece iskoristilo trZiSne
prilike, neutraliziralo prijetnje i smanjilo troSkove. Na taj nacin ostvaruje profit ili viSu stopu
povrata na investirani kapital od konkurencije. Medutim, u danasnje vrijeme mnoga su
poduzecCa izgubila konkurentsku prednost u svojoj utrci za rastom i u potrazi za
diverzifikacijom. Poduzec¢a su suoCena sa sporijim rastom, kao i s domacéim i globalnim
konkurentima koji se u trziSnoj bitki viSe ne ponasaju kao da je trziSte dovoljno veliko za

sve.

Michael Porter bio je uvjeren da strategija mnogih poduzeca proizlazi iz nemoguénosti
da se konkurentska strategija prevede u pojedinacne, konkurentske korake potrebne da bi

se ostvarila konkurentska prednost.

e Porter, M., : Konkurentska prednost: Postizanje i odrzavanje vrhunskog poslovanja; MASMEDIA; Zagreb, 2008.; str. 21
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3.2. Konkurentska sposobnost poduzeca

Konkurentska  sposobnost oznaCuje potencijal poduzeca za  stvaranje
konkurentske prednosti u sadasnjoj djelatnosti i eventualnim djelatnostima koje planira u
buducnosti na Cije izazov ¢e poduzeée moci odgovoriti jedino izgradnjom i nadogradnjom
vlastitih kompetencija. Ona oznacCava internu snagu poduzec¢a za postizanje konkurentske

prednosti.

Konkurentska sposobnost pojedinaca, tvrtki, lokalnih zajednica, klastera,
nacionalnih drZzava i regija je da se natjeCu i budu bolji, inovativniji i kreativniji od ostalih
sudionika na lokalnome, nacionalnome, regionalnome i globalnom trziStu u stvaranju

dodane vrijednosti.’

Okolina organizacijama namece nove trendove i mjerila uspjeSnosti. Biti konkurentan, za
poduzece, znaci biti bolji od drugih te je cilj poduzecéa stvoriti vlastitu konkurentsku prednost
u odnosu na svoje rivale. To je sposobnost poduzec¢a da postigne uspjeh na trziStu. Razina
konkurentnosti poduzeca obiljezena je slabostima i prednostima izmedu poduzeca koja se
promatraju. Konkurentska prednost nastaje prvenstveno iz vrijednosti koju je tvrtka
sposobna stvoriti za svoje kupce, a koja premasuje njene troSkove proizvodnje. Postoje

dvije osnovne vrste konkurentske prednosti: trodkovno vodstvo i diferencijacija.®

Konkurentnost poduzeéa podrazumijeva stvaranje konkurentske prednosti Sto je
dugotrajan i sloZen proces koji ovisi 0 mnostvu vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koji djeluju
na poduzeCe. Za postizanje i odrzavanje zeljene konkurentske prednosti i pozicije
poduzece mora djelovati pod vodstvom stru¢nog, obrazovanog i sposobnog managementa
koji, uz jasno odredene ciljeve i Zeljenu viziju poduze¢a u buduénosti, zajedno sa svim
ostalim djelatnicima i vanjskim suradnicima poduzeca, usmjerava poslovanje poduzeca ka

Zeljenom cilju.

’ Dragicevi¢, M.,: Konkurentnost: Projekt za Hrvatsku; Skolska knjiga; Zagreb, 2012., str. 14
8 Porter, M., : : Konkurentska prednost: Postizanje i odrZavanje vrhunskog poslovanja; MASMEDIA; Zagreb, 2008.str. 22.

8



4. Porterov model 5 konkurentskih sila

Pravila natjecanja u industriji odredena su konkurentskim silama. Michael E.Porter
definirao je te sile koje odreduju profitabilnost industrije. Prema Porterovom modelu stanje
neke industrije prikazuje stanje u kojem namjerava udi ili u kojem djeluje te identificira i
ocjenjuje konkurentske snage temeljem kojih se dolazi do zakljuCka da li je neka industrija
atraktivna i vrijedna ulaganja. Model prikazuje stanje industrije u kojoj se djeluje ili se

namjerava uci.

Potencijalni
konkurenti

Dobavljaci Konkurencija

Supstituti

Slika 2 pet konkurentskih sila

Izvor: Vlastita izrada

Konkurentske sile prema Porteru koji odreduju neku industriju su postoje¢i konkurenti,
kupci, dobavljaci, potencijalni konkurenti i supstituti. Tih pet sila medusobno djeluje na
trziStu i ovisne su jedna o drugoj. ZajedniCko djelovanje sila stvara trziSte na kojem se
susrec¢u proizvodi razli€itih dobavljaCa, karakteristika i kvalitete. Za normalno funkcioniranje

trziSta svih pet sila mora medusobno djelovati.

Ako je neka industrija privlatna za poduzece pokazati ce nam analiza same industrije.
Profitabilnost je veéa ako industrija ima stabilnu konkurentnu strukturu, povoljniji polozZaj
prema dobavljaCima, kupcima i zamjenskim industrijama te manju opasnost ulaska drugih

poduzeca.



Profitabilnost industrije je manja, ako industrija ima promjenjivu i nedefiniranu konkurentnu
strukturu, slabiji polozaj prema dobavljaima, kupcima i zamjenskim industrijama te ako

postoji jaka opasnost od ulaska drugih poduzeéa. °

Svaku od sila treba detaljno analizirati i utvrditi koji polozaj ima industriji te temeljem
dobivenih podataka moze se lakSe i jednostavnije odrediti strategiju poduzeca koja ¢e se
zasnivati na mogucénostima poduzeca i realnim ciljevima. Situacija na trziStu konstantno se
mijenja i podlozna je raznim utjecajima. Vrlo je vazno da se analiza industrije provodi
kontinuirano ovisno o promjenama i situacijama na trziStu. Konkurentske sile su dio
okruZenja poduzeca i svaka od njih predstavlja prijetnju za sadasnje ili buduée poslovanje

poduzeca.

4.1. Postojec¢i konkurenti u industriji

Konkurencijom smatramo poduzeca iz neke iste djelatnosti. Sva poduzeca
djelovanjem u industriji jedni drugima predstavljaju konkurente. Postojanje konkurencije na
trziStu izuzetno je vazno jer dovodi do razvoja trziSta, dok s druge strane postojanje
nesavrSene konkurencije rezultira nedostatkom konkurencije i nepostojanjem supstituta.
Poduzece ne smije zanemariti svoje konkurente vec ih treba promatrati i uvrstiti u strategiju

svojeg poduzeca.

Dobri su konkurenti blagoslov. Oni su poput dobrih ucitelja koji uzdizu nase vidike i
izoStravaju nasa umijeca. Prosjecni konkurenti su gnjavaza. LoSi konkurenti su patnja za

svakog pristojnog konkurenta.®

Analizom treba utvrditi koji su postoje¢i odnosno koji su trenutni konkurenti, takoder
analizom konkurenata utvrditi da li se proizvodi konkurenata prodaju viSe od nasih i zasto.
Utvrdivanjem ciljeva konkurenata, poduzece doznaje koja trziSta su konkurenti zauzeli te na
koja su trzista spremni uci. Kultura i osobnost poduzecéa otkriva nam kako je konkurent
prihvaéen na trziStu od strane potro$aCa, dobavlja¢a i ostalih sudionika. Definiranjem
slabosti i snaga konkurencije poduzee moze odgovoriti na niz pitanja vezanih uz
financijske karakteristike, proizvodnju, upravljanje, organizaciju, marketing konkurentskog

poduzeca.

? Tipuri¢, D., Konkurentska prednost poduzeca —izbor izmedu niskih troSkova i diferencijacije, str 2.
10 Kotler, P. Marketinska znanja od A do Z: 80 pojmova koje treba znati svaki menadzer; BINOZA PRESS, Zagreb; 2004.;
str. 60
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Tvrtka treba usredotoCiti svoje napore na napadanje loSih konkurenata i odrzavanje

relativne pozicije u odnosu na dobre konkurente.*

Dobri konkurenti mogu posluziti nizu strateSkih svrha, koje povecavaju odrZivu

konkurentsku prednost tvrtke i pobolj$avaju strukturu njene industrije.
Uvjeti koji pridonose intenzitetu suparniStva izmedu postojecih konkurenata:

e Veci broj konkurenata podjednake veliCine
e Niski rast industrije

e Visoki fiksni troSkovi

e Sli¢nost konkurenata

e RazliCitost konkurenata

e Visoki strateski ulozi

e Visoke izlazne prepreke **

Ukoliko postoji vise poduzeca u industriji koje se bave istom djelatnos¢u, uvijek
postoji Sansa da netko preotme trzisni udio. Velik broj konkurenata za poduzece u industriji
znaci i manju mogucénost za ostvarivanje dobiti i stopu povrata investicija. Upravo iz tog
razloga, kod velikih konkurenata u industriji intenzitet suparniStva moze biti iznimno visok
jer borbu za udio na trzistu, naklonost kupaca mogu voditi zbog sredstava koja imaju na
raspolaganju. Ako se radi o konkurentima sli¢nih veli€ina, te industriji u kojoj ne postoji lider,
Cesto dolazi do ,ratovanja cijenama“ na trZistu Sto direktno utjeCe na profitabilnost same
industrije. Primarni cilj svakog poduzeca je i opstanak na trziStu te su primorani prihvatiti
politiku snizavanja cijena kako bi spasili svoje poduzece Ako pojedini konkurenti snizavaju
cijene, a drugi konkurenti osjete ugroZenost, bilo zbog moguénosti gubitka kupaca ili ¢ak
polozZaja na trzistu, primorani prihvatiti politiku sniZavanja cijena. SniZzavanjem cijena stvara
se mogucnost privlaCenja novih kupaca i potroSaca, ali se moze i negativho utjecati na
cjelokupnu industriju. lako pretjerano snizavanje cijena otvara novu niSu kupaca odnosno
potro$aca, takoder dovodi do toga da poduzec¢a u konacnici nisu u mogucnosti pokriti svoje
troSkove, ne ostvaruju profit, ve¢ se mozZe dogoditi da su ona zbog preniskih cijena u

gubitku, stvaraju dugove i u konacnici nisu profitabilna.

" porter, M.,: : Konkurentska prednost: Postizanje i odrZavanje vrhunskog poslovanja; MASMEDIA; Zagreb, 2008.str.
195.

2 porter, M.,: : Konkurentska prednost: Postizanje i odrZavanje vrhunskog poslovanja; MASMEDIA; Zagreb, 2008.str.
195.

B Renko, N., Strategije marketinga. 2. Izdanje, Zagreb: Naklada Ljevak, 2009., str. 203
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Djelovanjem konkurenata u industriji potiCe se da drugi poboljSaju svoje poslovanje putem
razvoja tehnologija, boljom kvalitetom proizvoda, boljim iskoriStavanjem resursa i samih
proizvodnih kapaciteta. U industriji gdje postoji velik broj snaznih konkurenata, za opstanak
manijih i slabijih postoji mogucnost stvaranja ili pronalazak trzisSne niSe. Niski rast industrije
utje€e na jaCinu suparniStva izmedu konkurenata jer se medusobno snaZznije moraju boriti
za svoj dio trziSta. Postoji razlika izmedu sporo rastucih i brzo rastucih industrija. Kod
industrija sporijeg rasta javlja se veliki broj konkurenata i poduze¢a u odnosu na kupce pa
su primorani drasticno smanjivati cijene u borbi za kupca. Kod brzo rastuéih industrija
postoji velik broj kupaca, te na taj naCin konkurenti mogu lakSe pridobiti naklonost
potroSaca. Drugim rije€ima, postoji dovoljan broj potroSaca za dobra i usluge koje poduzeca

nude unutar neke industrije.

4.2. Prijetnja novih konkurenata

Prijetnja od novih konkurenata na nekom trZiStu je sveprisutna i ovisi o pristupacnosti
industrije. Potencijalni proizvodac vec¢ u startu treba napraviti analizu trziSta i dobro prouciti
potencijalne prepreke ulaska u industriju. Ukoliko postoje visoke ulazne barijere teSko da ¢e
se proizvodac s lakocom odluciti na ulazak na trziste. Kad nema ulaznih barijera ili su one
niske, trziSne ¢ée potrebe pokusati zadovoljiti brojna poduzeca koja medusobno postaju
konkurenti. Prepreke ulaska u industriju su ekonomija obujma, diferencijacija proizvoda,

zahtjevi za kapitalom, troSkovni nedostaci, pristup distribucijskim kanalima, Vladina politika.

Poduzeéa koja ve¢ druze vrijeme opskrbljuju i djeluju na odredenom trzistu
ostvarivanjem ekonomije obujma ostvaruju i zna€ajnu konkurentsku prednost u odnosu na
nova poduzeca ili ona koja nisu u mogucnosti poslovati po principima ekonomije obujma.

Takva poduzeca mogu ostvariti ve€u proizvodnju uz istodobno smanjenje troskova.

Velika prepreka ulasku na trziSte je i brojnost i diferenciranost proizvoda unutar neke
industrije. Takva industrija tada zahtjeva ulaganje velikih napora u kreiranje novih proizvoda
i usluga, koje ¢e zadovoljiti zahtjeve kupaca, ukoliko se na takvo trziste Zeli udi.
Diferencijacija omogucuje tvrtki da odreduje cijenu uz dodanu dobit, da proda vecéu koli€inu
svog proizvoda po danoj cijeni, ili da stekne jednako vrijedne koristi, kao Sto su veca
lojalnost kupaca tijekom ciklickih ili sezonskih padova. Naravno, kako bi se pridobila i
stvorila naklonost kupaca, odnosno zadovoljile potrebe trZista, treba se orijentirati da

proizvod ili usluga koje se nudi na trziStu, zadovoljava odredena svojstva i kriterije.
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Diferencijacija nije nesto Sto se tiCe samo odjela za marketing ili oglaSavanje, niti je
ograni¢ena na podrucje kvalitete usluge. Diferencijacijske mogucnosti postoje u svakoj

aktivnosti industrijskog vrijednosnog lanca.**

Pri ulasku u industriju potreban je kapital za pokretanje poslovanja. U vecini sluCajeva se
pocCetni kapital posuduje od banaka Sto je veliko optere¢enje za poduzece s obzirom da je
obicno potreban dugi period da ono samo pocne dovoljno privredivati da pokrije svoje

troSkove, a uz to i ostvari dobit Sto je na kraju i cilj svakog proizvodaca.

Visoki fiksni troSkovi, kao i troSkovi opéenito, izrazito su vazni za svako poduzece jer ono
raspolaze ograni¢enim resursima. Cilj poduzeca je pozitivno poslovati uz sto nize troskove
proizvodnje te maksimalan ucinak. Ako poduzeca imaju visoke fiksne troskove, znaci da bi
trebala prodati veéi broj proizvoda kako bi mogla pokriti sve nastale troSkove u poslovanju.
Posljedica postojanja visokih fiksnih troSkova odrazava se na cijenama koje poduzece mora
sniziti kako bi moglo prodati Sto viSe proizvoda. Visoke fiksne troSkove poduzeée moze
kontrolirati na nacin da kvalitetnije iskoristi vlastite proizvodne kapacitete. Prednosti
poduzecCa koja se ve¢ nalaze u industriji mogu proizlaziti iz postojanja krivulje u€enja i
iskustva u industriji, posjedovanja tehnologije, pristupa najboljim izvorima sirovina i drugih
inputa, ili imovine kupljene po povoljnijim cijenama zbog inflacije, drzavne potpore,

povoljnije lokacije, posjedovanja patenata i sl.

Distribucijski kanal je skup neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem

proizvod ili usluga postaju dostupni potro$aéu ili korisniku. *°

Odabir kvalitetnog kanala distribucije putem kojih ¢e se proizvodi ili usluge plasirati na
trziSte je izrazito vazna komponenta strategije poduze¢a. Pomno se moraju analizirati,
procijeniti i istraziti potencijalni distributeri te na temelju dobivenih podataka odabrati
najadekvatniji za potrebne usluge odnosno proizvode. Na taj nacin se izgraduje povjerenje i
lojalnost kako troSkovi distribucije ne bi pretjerano optereCivali poduzeée, a razmjena
dobara i usluga od proizvodaCa do krajnjeg potroSaca bila uCinkovita, kvalitetna i brza.
Danas proizvodaci uz tradicionalne kanale distribucije mogu birati i izmedu suvremenih
kanala distribucije poput on-line distribucije, a najéeSce se koristi kombinacija tradicionalnih
i suvremenih. Krajnji cilj je zauzeti Sto veci udio trzista, a krivi odabir kanala distribucije

moze dovesti do neprofitabilnog i neodrzivog poslovanja poduzeca.

14 Thompson A., Strickland A.J, Gamble E.J.; Strateski menadZment u potrazi za konkurentskom prednoscu; Teorija i
slucajevi iz prakse; MATE d.o.o. Zagreb; str. 127
1 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J.:MARKETING U HOTELIJERSTVU, UGOSTITELISTVU | TURIZMU, str. 500
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Vladina politika ima veliku ulogu prilikom ulaska na nova trziSta. DonoSenjem zakona,
mjera, odredbi i drugih pravnih zakona omogucuje ili osporava ulazak. Pravne i regulacijske
barijere manifestiraju se kroz zakone na snazi, koji onemogucuju ili otezavaju ulazak na
odredeno trzisSte (poput carina ili kvota, koncesija, patenata, licenci), ili ga €ine skupljim i

zahtjevnijim.*®

Vazno je da drzava na pravi nacCin regulira poslovanje tako da se malim, srednjim i
velikim poduzetnicima olaksa i omogudi Sto brze i efikasnije poslovanje, a s druge strane da
se jasno definiraju pravila kojih se moraju drzati kako bi se prirodni i druStveni resursi
pravilno i odrzivo iskoriStavali te kako bi trziSno poslovanje bilo korektno. Ukoliko
potencijalni ulaga€ uvidi da je ulaganje na nekom prostoru riskantno za njegov kapital,
odabrati ¢e drugu drZzavu za pokretanje ili Sirenje posla te na taj naCin onemoguciti
otvaranje novih radnih mjesta i zadrzavanje stru¢nog kadra. Stvaranje nepovoljne
investicijske klime odrazava se na potencijalne investitore, cjelokupno gospodarstvo i

zivotni standard stanovnistva.

4.3. Prijetnja supstitutima

Opasnost od supstituta podrazumijeva odabir novog ili zamjenu postojeceg proizvoda za
neki drugi koji postoji na trziStu. Stupanj konkurentnosti supstituta ovisi o nekoliko
¢imbenika: njihovoj sposobnosti da efikasno zadovolje to¢no odredenu potroSacevu
potrebu, o cijeni, o troSku promjene proizvoda za kupce te o zelji kupaca da zamijene
odreden proizvod. Ako se poduzece zeli obraniti od supstituta, mora razvijati diferencirane
proizvode te konstantno voditi raCuna o zadovoljstvu svojih kupaca kako bi stvorili odreden

stupanj lojalnosti i u€inili tezim prelazak na novi proizvod.

Svaki potrosa¢ vodi se nacelom korisnosti odnosno izabrati ¢e onaj proizvod ili uslugu
koja ¢e u potpunosti ili na njemu zadovoljavajuci nacin ispuniti i zadovoljiti njegove potrebe.
Ekonomska vrijednost se stvara kad su kupci spremni platiti cijenu za proizvod ili uslugu
koja je visa od troSka proizvodnje i €ini razliku izmedu percipirane koristi koje dobivaju kupci
koji kupuju proizvode (usluge) poduzeca i svih ekonomskih troSkova tih proizvoda

(usluga)*’

18 Skufli¢, L., Turuk, M.; Barijere ulaska malih i srednjih poduzeca u preradivackoj industriji u Hrvatskoj; str.29
7 porter E.,M., Konkurentska prednost postizanje i odrZavanje vrhunskog poslovanja; Masmedia, Zagreb, str.202
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Postojanje velikog broja srodnih dobara na trZiStu neke industrije predstavlja svojevrsnu
prijetnju konkurentima medusobno. Supstituti na trziStu mogu predstavljati prijetnju ukoliko
ga potencijalni kupci prepoznaju kao proizvod za koji bi bili voljni platiti odredenu svotu
novaca, a da za uzvrat taj proizvod zadovoljan i opravda njihova ocCekivanja. Najvecéu

opasnost predstavlja supstitut zadovoljavajuée kvalitete, ali pristupacnije cijene.

S obzirom da se poduzeca, unutar neke industrije, bore za naklonost kupaca/potrosaca,
a oni traze proizvode visoke kvalitete i kvantitete sa Sto pristupacnijom cijenom, poduzeca
koja konkuriraju na trzistima Cesto velike napore ulazu u poboljSanje proizvoda i usluga koje
nude na trzistu kako bi na taj naCin stekli prednost pred konkurentima i privukli Sto viSe
kupaca. Postojeéi konkurenti unutar industrije medusobno konkuriraju svojim proizvodima,
cijenama, kvalitetom, ali isto tako, u novije vrijeme, poduzeca sve viSe paznje pridaju
oglasavanju proizvoda i usluga putem razliitih medija , informiranju potro$aca, dizajnu,

oblikovanju marke i kvaliteti proizvoda i usluga.

Kako bi poduzece smanijilo utjecaj supstituta na trZistu na koje ulazi mora se posvetiti
vlastitim proizvodima i uslugama i strateSki promisljati o proizvodnji, promociji i koriStenju
resursa u svrhu postizanja konkurentske prednosti. Odrednice prijetnje supstitutima jesu
relativna cijena supstituta, sklonost kupaca i troSkovi zamjene. Svaki od tih ¢imbenika u

razli€itim kombinacijama odreduju jacinu i znacaj prijetnje supstituta na odredenom trzistu.

4.4. Pregovaracka mo¢ kupaca

Pregovaracka mo¢ kupaca ovisi ponajprije o broju i veligini kupca. Sto je veéi broj jagih

kupaca, vedi je njihov utjecaj na proizvodace, distributere, maloprodajni i veleprodajni lanac

Takoder, Sto je veci broj supstituta na trziStu, mo¢ kupaca je vecéa jer im daje vecéu
pregovaracku snagu. Ako se kupci ujedine i kolektivho pregovaraju, tada su im vece
mogucnosti za postizanje uspjeha. Oni mogu svojim zahtjevima djelovati na razinu cijena i
kvalitetu proizvoda. Pregovaracka mo¢ kupaca je jaka ako kupci mogu uz relativho niske
troSkove prije¢i na zamjenski proizvod koji se nudi na trzistu. U takvoj situaciji prodavaci ¢e
Cesto usliSati zahtjeve kupaca kako bi ih zadrzali, a pogotovo ako se radi o specificnom

trziStu gdje je teSko pronadi kupce.
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Dakle, najvec¢a pregovaraCka mo¢ kupca postojat ¢e u sluCajevima kada je rije€ o
velikim i jakim kupcima, niskim troSkovima prelaska na novi proizvod i kolektivnom

djelovanju kupaca.'®

Snaga kupaca proizlazi iz njihove sposobnosti za pregovaranjem i cjenovne osjetljivosti
odnosno iznosa nov€anih sredstava koje su spremni dati za odredeni proizvod. Ovisno o
njihovoj snazi oni su spremni pregovarati sa proizvodacima ili dobavlja¢ima ili su spremni
odabrati drugi proizvod odnosno prijeéi kod konkurenata. Sto su kupci bolje informirani, to
su oni u boljoj pregovarackoj poziciji. Rastuéa internetska dostupnost informacija o
proizvodu pojedincima daje dodatnu pregovaracku moc¢. Kupci mogu vrlo jednostavno
pomocu interneta usporediti cijene i karakteristike (npr. TuristiCckih aranzmana), traziti
povoljnije kamatne stope na hipoteke, zajmove te pronalaziti najpovoljnije cijene poznatih

marki. °

Pregovaracka moc¢ kupaca je slabija kad im je bitan imidZ robne marke te se zbog toga
teSko odluCuju za neki drugi proizvod drugog proizvodaca. Ukoliko kupcima nije to od
vaznosti oni su u stanju kupiti drugi proizvod, drugog proizvodaca, odgoditi kupovinu ili
pregovaranjem posti¢i uvjete koji njima odgovaraju. Mo¢ kupaca je drugi izvor konkurencije.
Tu treba razmotriti u kojoj mjeri poslovanje ovisi o pojedinaénim kupcima, lako¢a s kojoj
kupci mogu oti¢i kod drugog dobavlja¢a, znanje kupaca o poslovanju konkurencije i uvjet

(cijena, kvaliteta, cjelokupna ponuda,) koji prevladavaju. %

Vecini kupaca su informacije o nekom proizvodu ili usluzi postale brzo dostupne putem
interneta pa tako kupci postaju sve zahtjevniji i od proizvodaCa ofekuju da zadovolje
njihove potrebe. Proizvodaci €esto stvaraju kontakt s kupcima kako bi $to bolje saznali Zelje
i prohtjeve te ih uvazili i u skladu s time kreirali svoje proizvode. Vazno je da proizvodaci ne

zanemare znacaj kupaca i njihov potencijalni utjecaj na poslovanje i prodaju.

¥ porterove sile — pregovaracke pozicije kupaca i dobavljaca; http://profitiraj.hr/porterove-sile-pregovarackepozicije-
kupaca-i-dobavljaca/

19 Thompson A., Strickland A.J, Gamble E.J.; Strateski menadZment u potrazi za konkurentskom prednoséu; Teorija i
slucajevi iz prakse; MATE d.o.o. Zagreb; str. 65

?% porterove sile — pregovaracke pozicije kupaca i dobavljaca; http://profitiraj.hr/porterove-sile-pregovarackepozicije-
kupaca-i-dobavljaca/
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4.5. Pregovaracka mo¢ dobavljaca

Dobavljaci imaju zadatak da industriju opskrbljuju sirovinama, dijelovima, radom, energijom,
novcem i sl. Sto je vec¢a ovisnost poduzeéa u industriji o dobavljagevim proizvodima, to je
veca snaga dobavljaCa. Ako postoji konkurencija medu dobavljaCima, troSkovi prelaska na
usluge drugog dobavljata jedan su od &imbenika koji odreduje njihovu pregovaracku

snagu. Opasnost od integracije dobavljata moze umanijiti snagu pojedinog dobavljac¢a.
Odrednice moci dobavljaca su:

e diferencijacija inputa,

e troSkovi zamjene dobavljaca i tvrtki unutar industrije,
e prisutnost supstitutivnih inputa,

e koncentracija dobavljaca,

e vaznost obujma za dobavljaca,

e troSkovi u odnosu na ukupni utrzak u industriji,

e utjecaj inputa na trosSkove ili diferencijaciju,

e prijetnja integracije tvrtki unaprijed u odnosu na integraciju unatrag.**

Brigu o odabiru dobavljata vode manageri tvrtke koji provedbom vrednovanja istih
odlu€uju koji od dobavljata je najprikladniji i najpovoljniji za opskrbljivanje resursima
potrebnih za rad. Dobar odabir uvelike olakSava cjelokupni proces od nabave, proizvodnje i
u konacnici prodaje. Za poduzece je vazno da su njegovi dobavljadi pouzdani te da jamce
sigurnost isporuke resursa potrebnih za proizvodnju. Ukoliko se dogodi da dobavljaci ne
isporuCe neke od sirovina i materijala, potrebnih za proizvodnju, nastaju nepotrebni i visoki
troSkovi jer u tom periodu cijeli proizvodni proces staje ili teCe usporeno, a troSkovi se
gomilaju. Isto tako vazno je da se analiziraju uvjeti i cijene po kojima dobavlja¢ nabavlja
resurse te kakve su kvalitete isti jer u konacnici o tome ovisi kakav ¢e proizvod poduzece
proizvesti. Za konacni proizvod Cija dodana vrijednost je viSestruka, odnosno output koji
poduzece proizvede i prodaje, osnova je da se izraduje od kvalitetnih materijala i sirovina
odnosno resursa koje poduzeée nabavlja od dobavljata. Dobavlja€i imaju veliku
pregovaracku mo¢ kada su troSkovi zamjene dobavljaCa za tvrtku visoki jer prelazak i
promjena dobavljaCa moze znaciti visoke izdatke koji bi mogli biti ulozeni u neke druge

segmente proizvodnje.

*! porter E.,M., Konkurentska prednost postizanje i odrZavanje vrhunskog poslovanja; Masmedia, Zagreb, str.2
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U takvim situacijama dobavljaCi imaju mo¢ postavljati i predlagati vlastite uvjete
poslovanja. Mo¢ dobavljaca je jaka kada se na trziStu ne nalazi velik broj dobavljac¢a inputa.
U specificnim industrijama dobavlja¢i mogu svojom modi utjecati na cijene na nacin da dizu
cijene svojih inputa. Proizvodaci Cije poslovanje ovisi o inputima koje nabavljaju od
dobavljaa prisiljeni su poslovati s dobavljaima po danim cijenama jer nemaju drugog
izbora. Diferencijacija inputa za dobavljaCa znaCi da se input koji dobavljaé dostavlja
odredenom poduzeCu po nekim svojim Kkarakteristikama razlikuje od inputa drugih
dobavljaCa koji opskrbljuju proizvodaCe na istom trziStu. Kvalitetnijim inputima dobavljac
stjeCe prednost pred ostalim dobavljaCima unutar trZista. Korektan odnos s dobavljaCima za
poduzeée moze znaciti lakSi put do stvaranja znacCajne konkurentske prednosti u odnosu na

ostala poduzeca koja djeluju na trzistu industrije koju opskrbljuju.

5.6. Prednosti i nedostaci Porterovog modela

Porterov model 5 sila konkurentnosti je joS uvijek jedan od najprimjenjivanijin modela za
analizu konkurentnosti poduzeca. Kao i svi ostali modeli koji se koriste za analizu industrije

nije savréen nego ima svoje prednosti i nedostatke. Prednosti i nedostaci modela:*?
Prednosti

e Omogucuje determiniranje privlacnosti industrije

e Komparira utjecaj na vlastito poduzece s konkurentskim

e Smanjuje greSke pri ulasku ili napustanju industrije

e U kombinaciji s PESTEL analizom koristan je u procjeni buduée industrije

e Podloga za razvoj strateSkih koncepcija (pozicioniranje, diferenciranje, rast...)
Nedostaci

e Pretpostavlja klasicnho savrSeno trziste

e Pretpostavlja relativno stabilne trziSne strukture

e Temelji se na ideji o konkurenciji.

> Model “Pet Snaga” (Five Forces) M.Portera; http://web.efzg.hr/dok//MAR/nrenko/5%20SNAGA%20M.P.pdf
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5. Porterov model na primjeru proizvodnje vina u Hrvatskoj
5.1 Vinarski sektor u RH

Hrvatsko vinogradarstvo karakterizira rasparceliranost vinogradarskih povrsina sto
pokazuje Cinjenica da se najveCi dio vinograda nalazi se u vlasnistvu obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava na viSe parcela, s prosjeCnom povrSinom manjom od 1 ha.
Prema podacima DrZavnog zavoda za statistiku, ukupna povrSina pod vinogradima u
Republici Hrvatskoj u 2004. godini iznosi 50.000 ha. Proizvodnja grozda u istoj godini bila je
236.807 tona, odnosno 1,5 milijuna hektolitara vina.

NajznaCajnije sorte grozda u Hrvatskoj su grasSevina, malvazija istarska i plavac.
Zastupljenost ove tri sorte iznosi 48,09 %. Ostalih 51,91 % Cini 37 sorti Ciji je pojedinacni
udio manji od 3,5 %. (Hrvatski zavod za vinogradarstvo i vinarstvo, 2004.). Najpoznatija
Hrvatska vinska marka je Dingac, s obzirom da je prvo zasti¢eno vino u RH, ujedno je i

najeksponiranije vino u svijetu.

StatistiCki podaci ukazuju da izvozna strategija hrvatskih vina jo$ uvijek ne dostize
Zeljene ciljeve, dok je uvoz vina, iako u padu, i dalje veci u odnosu na izvoz. U prvih Sest
mjeseci 2017. godine izvoz vina u odnosu na 2016. koli€inski raste uz indeks 250,
a financijski indeks je za isto razdoblje 170. Treba, medutim, naglasiti da je prosjeCna
izvozna cijena dramati¢no pala u 2017. i iznosi 2,25 eura po litri, dok je u 2016. iznosila
3,31 eura po litri. Cinjenica je da je u promatranom razdoblju koliginski i financijski uvoz
stagnirao (indeks 95), ali prosje¢na cijena raste (indeks 105) i trenutno iznosi 1,01 eura po
litri, dok je u 2016. iznosila 0,96 eura po litri. Vinogradarstvo i proizvodnja vina za Republiku
Hrvatsku imaju razmjerno vazno znacenje, osobito zato $to vino moZe predstavljati izvozni
proizvod, kako izravnim izvozom, tako i neizravnim, tzv. “nevidljivim” izvozom kroz turizam.
U Hrvatskoj, zahvaljujuéi ponajprije prirodnim raznolikostima, vinorodna su podrucja
medusobno razli€ita, i razumljivo odlikuju se razli¢itim, mahom vrlo kvalitetnim vinima $to
Hrvatskoj u istinu moze objektivno priskrbiti epitet zemlje vina. | ne samo to. U pojedinim
dijelovima Hrvatske, vino je i sastavnica zivotnog stila temeljenog na povijesti i tradiciji, ali i

sastavnica nacionalne kuhinje, kulture pa i nacionalnog ponosa.?®

% https://plavakamenica.hr/2018/01/07/vino-uvoz-izvoz-stastistike-hrvatska/
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Izvor: https://plavakamenica.hr/2018/01/07/vino-uvoz-izvoz-stastistike-hrvatska/

Vazno je pri tome napomenuti kako se ponajbolja vinogradarska podrucja nalaze upravo na
onim mjestima gdje se ne mogu uzgajati druge poljoprivredne kulture (brdoviti obronci i sl.)
Sto stvara uvjete da se upravo na tim mjestima stanovnistvo moze baviti ekonomski
isplativom djelatnoscéu. Istodobno, svjetska industrija vina raste. Svjetsko trziSte vina se
uobiCajeno dijeli na tradicionalna i nova trziSta vina u razvoju. Na temelju statistickih
podataka iz posljednjih godina, moguce je zakljuciti kako na tradicionalnim trZistima dolazi
do opadanja potroSnje vina uz istodobno povecéanje potraznje, pa time i potroSnje vina vece
kvalitete sa zavidnim karakteristikama. Razlog tomu je ponajprije promjena Zivotnih navika
vidljiva u teznji za zdravi(ji)m zivotom, Sto dovodi do restrukturiranja potrosnje (alkoholnih)
pi¢a osobito u korist vode, mineralne vode i vo¢nih sokova. Sve to znaci da na svjetskom
trziStu vina dolazi do zaostravanja dva vida konkurencije. Jedna se borba vodi izmedu vina i
drugih izravnih i neizravnih konkurentskih pi¢a i napitaka, a druga izmedu proizvodaca i

ponudaca vina medusobno.
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5.1.1 Svjetsko trziSte vina

Trend na strani ponude na svjetskom trziStu vina je, s jedne strane, nedvojbeno sve veca
koncentracija proizvodnje i standardizacija ponude vina te, s druge, diferencijacija potraznje
u razliCite kvalitativne kategorije vina, osobito u smjeru najviSih kvalitativnih kategorija

premijskih vina s generickim podrijetlom.

Svjetska proizvodnja vina u 2017. godini biljezi pad od -8,2% u odnosu na 2016. godinu,
odnosno sa 268,8 milijuna hektolitara u 2016. a 246,7milijuna hektolitara u 2017. godini.
Glavni generatori ovakvog pada su najveci svjetski proizvodaci vina poput Italije u kojoj je
proizvodnja pala 22.8 posto, Francuske s padom od 18,8% i Spanjolske s padom
proizvodnje od oko 15% u 2017. godini. Glavni razlog ovakvom padu bio je rani mraz koji je
ove zemlje, posebno ltaliju, pogodio u travnju. Uslijedilo je razdoblje velikih su8a, koje su
dodatno utjecale na prinos grozda. Pad proizvodnje u navedenim zemljama u 2017. godini
je iznosio oko 30 milijuna hektolitara u odnosu na 2016. godinu. Najvedi rast proizvodnje
biljezi Brazil, 164 posto u odnosu na 2016. godinu. U 2016. godini svjetska proizvodnja vina
pala je za 2,1 posto u podnosu na 2015. godinu, pri &emu su ltalija i Spanjolska biljeZile rast

proizvodnje.

Svjetska potroSnja vina u prosjeku godi$nje raste za milijun hektolitara, pri ¢emu se oCekuje
da bi ove godine bilanca proizvodnje i potroSnje bila gotovo na nuli. Svi ovi trendovi utjecat
¢e na porast cijene vina u narednom razdoblju. Svakako treba istaknuti da je Europska
unija, kao regionalna organizacija europskih drzava, nedvojbeno vodeci svjetski proizvodac,
potrosac, izvoznik i uvoznik vina. Kvaliteta vina iz gotovo svih zemalja Europske unije je
neupitna i prepoznatljiva je u svjetskim razmjerima. Zbog svega navedenog, vinogradarstvo
i vinarstvo nedvojbeno predstavljaju jedan od najvecih i najvaznijih sektora poljoprivrede
zemalja Clanica Europske unije, a vina iz Europske unije su po kvaliteti, autenti¢nosti i
tradiciji najbolja svjetska vina. Cijeli svijet zna za vinorodna podruéja Champagne,
Bordeauxa, Rioje, Chiantija, Porta ili Tokaja. No, uprkos rastu kvalitete vina, potro$nja
polako opada. Unatrag zadnjih deset godina, uvoz je rastao stopom od 10 posto godisSnje
dok se izvoz vrlo sporo povecava. Unato€ tome, Europska unija je najvece trziste vina, jer
raspolaze s 45 posto svjetskih povrSina pod grozdem, na kojima se proizvodi oko 160
milijuna hektolitara vina, oko 59 posto ukupne svjetske proizvodnje. Europska unija ima 70
posto udjela u svjetskom izvozu vina te 57 posto u svjetskoj potrosnji vina, sto znaci da je

Europska unija ujedno i najvedi izvoznik, ali i najveéi uvoznik vina.
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5.1.2 Drustveno ekonomska obiljezja vinogradarskih i vinarskih poljoprivrednih
gospodarstva

Analiza drustveno-ekonomskih obiljeZja temelji se na statistiCckim pokazateljima i
rezultatima anketnog ispitivanja. StatistiCki pokazatelji govore kako je prosjecna veli€ina
koriStenog poljoprivrednog zemljiSta u Zupaniji iznosi 0,7 ha Sto je gotovo 3 puta manje od
prosjeCne povrSine na razini Hrvatske. Prema Popisu poljoprivrede iz 2003. godine broj
kucanstva u poljoprivredi iznosio je 9.723. U ukupnom broju gospodarstava dominiraju ona
najmanja (do 3 hektara obuhvacaju 79,6% cjelokupnog zemljista), a ona iznad 3 hektara
imaju udjel od 16%. Prosje¢na broj parcela po kuéanstvu iznosio je 6, $to je vece od

prosjeka Hrvatske

5.1.3 Marketing grozda i vina

5.1.3.1 Vazniji trendovi u potrosnji, trgovini i cijenama vina

Zadnjih desetlje¢a proslog tisuclje¢a vino je slovilo kao statusni simbol i proizvod za
elitu, u novom tisucljeéu potrosnja vise pociva na vrijednostima obitelji, slobodnom vremenu
i trazenju smisla zivota. Otkrivaju se sve viSse komunikacijski elementi vina «Vino pripada
zivotu i u trendu je». Nadalje, izrazen je trend pijenja crvenog vina ¢emu su doprinijela
medicinska istrazivanja i njegov pozitivan ucinak na srce, krvotok i sl. Znanstvena
istraZivanja govore o sastojcima vina koji produzuju Zivot, nazivaju se skupno polifenoli,
medu kojima je najpoznatiji resveratrol. Jedan od trendova je da potrosaci sve viSe Zele
znati o vinu. Primjerice, u Austriji se jo§ 1991. utemeljila akademija za vino s zadatkom da
se poveca znanje o austrijskim vinima i pokriju sve vecCe potrebe za obrazovanjem u ovom
sektoru. Stoga je napravljena suradnja s engleskim ,Wine & Spirits“ edukacijskim trustom i
ponudeno je internacionalno obrazovanje. ZavrSetkom akademije dobiva se titula
«Akademski vinary i Sirom svijeta priznati ispit Master of Wine (MW). Ovu je Skolu zavrsilo
dosad viSe od 100 tis. osoba. To su naravno dobro iskoristili austrijski vinari i trgovci vinom.
Jedan od vaznih trendova je kupnja na jednom mjesto zbog ubrzanog ritma Zivota i sve

manje slobodnog vremena.
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S obzirom na okuse pojacan je trend ka internacionalnim sortama vina, preferiraju se
Chardonnay i Cabernet Sauvignon, a u posljednjih godina i Merlot i Sauvignon blanc, te se
dogada renesansa sorte Rizling. Kod bijelih vina trend je ka vo¢nim i laganim do srednje
teSkim vinima, dok je relativno tedki Chardonnay obogaéen barrique-om izgubio na
vaznosti. Prisutan je trend koli€inski manjoj potrosnji vina ali poveéanju potrosnje visoko
vrijednih vina. To je posljedica obrazovanja u vinskom podrucju i uZivanja u hrani, te je
povezano i sa sve strozim kontrolama prometa i smanjenjem potrosnje vina u ugostiteljstvu.
Jedan od novijih trendova je potroSnja autohtonih sorti koje joS nisu poznate, posebno za
potroSace vina s visokim znanjem o vinu i onim koji traze novosti. U trgovini vinom jako je
povecana vaznost trgovackih lanaca i specijalnih diskonata za vino. Trzni udjel gubi prodaja
na gospodarstvu, preko vinarskih zadruga i specijalizirane trgovine. Ve¢ danas je prisutna
velika koncentracija i globalizacija u maloprodaji. Jacanje vaznosti supermarketa na trzistu
vina posljedica je ovisnosti proizvodaca vina o globalnim igraima. Cjenovna utakmica
medu trgovackim divovima dovodi vinski sektor u poziciju troSkovne konkurentnosti. Cijene
vina kre€u se u dva pravca. Vecina svjetske potroSnje vina je danas u cjenovnom razredu
do 4,99 Eura (6,25 US $). Istovremeno, se povecava trzni udjel jako skupih vina. U EU
padaju cijena uvoznih vina, a razlozi su nepovoljna konjunktura, velika nezaposlenost i
nesigurnost stanovniStva. Skupa vina zamjenjuju se s jeftinim i pokazuje se vrlo jasno

utjecaj konjukture na prodaju vina zbog povecéanja potrosnje rinfuznih vina.

5.1.4 Proizvodni potencijal i proizvodnja vina Hrvatske

Bazno istrazivanje o strukturi vinograda u 2015., koje je proveo Drzavni zavod za
statistiku (DZS), pokazuje da je u Hrvatskoj u pro$loj godini bilo 41.188 proizvodaca vina
koji su raspolagali s 20.885,2 hektara vinograda, pri ¢emu je 18.620,5 hektara povrSina
vinskih sorti grozda sa zastiCenom oznakom izvornosti (ZOl), a prema sortama vinove loze
sa zastiCenom oznakom izvornosti najviSe je povrSina pod grasevinom, plavcem malim i

istarskom malvazijom.

Od ukupnog broja proizvodaca vina, njih 14.988 ima manje od 0,10 ha, odnosno ukupuno
raspolazu s 965,6 hektara. Najveci broj vinogradara, njih 20.337, raspolaze povrS§inom od

0,1 do 0,49 hektara, odnosno ukupno imaju 4235 hektara.
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Izmedu 0,50 i 0,99 hektara ima 2858 vinogradara koji raspolozu s ukupno 1978,3
hektara, s povrSinom od 1 do 2,99 hektara ima 2264 proizvoda¢a. Samo 148 proizvodaca

ima 10 i viSe hektara pod vinogradima, odnosno raspolazu s ukupno 7160,8 hektara

Osnovni podaci o hrvatskom vinogradarstvu, ovisno o izvoru, znacajno se razlikuju.
U domacem sortimentu dominantne su dvije bijele i dvije crne sorte grozda koje zauzimaju
viSe od 40% ukupnih vinogradarskih povrSina, iako se posljednjih godina, sadnjom
suvremenih vinogradarskih sorti taj trend mijenja. U kontinentalnoj Hrvatskoj najznacajnija
je sorta GraSevina, ujedno i najzastupljenija hrvatska sorta uopce, u Istri Malvazija, a u
primorskoj hrvatskoj Plavac mali i Plavina. Ostale vinske sorte ne prelaze 4%
vinogradarskih povrSina. Zanimljivo, da je najpoznatije hrvatsko vino Dingac, koje ne nosi
ime po sorti grozda (Plavac mali), ve¢ po vinogradarskom poloZaju gdje ta sorta postize
vrhunsku kakvocu. Prema rezultatima istraZivanja, u strukturi vinograda najvide je vinskih
sorti vinove loze sa zasticenom oznakom izvornosti (ZOIl) pod grasevinom (24,7 posto),
plavcem malim i malvazijom istarskom (9,1 posto), dok ostale sorte vinove loze zauzimaju
57,3 posto povrSine. Tako je pod grasevinom 4589,9 hektara, pod plavcem malim 1697,3, a

pod malvazijom istarskom 1683,9 hektara.(Hina)

5.1.4.1. PotrosSnja vina

Potro$nja vina u Hrvatskoj je u posljednjih tridesetak godina smanjena za viSe od ftri
puta. Istovremeno biljezimo jak porast potroSnje konkurentskih pi¢a, najviSe piva. Ovaj
trend najjacCe je izrazen kod pripadnika mlade, urbane populacije domaceg stanovnistva.
ProsjeCnha potroSnja vina u Hrvatskoj se zadnjih nekoliko godina, prema proizvodno
potroSnim bilancama, procjenjuje izmedu 25 i 28 litara/stanovniku godiSnje i lagano raste.
Medutim, prema statistickim podacima o potrosnji u ku¢anstvu, koja ne obuhvaca potrosSnju
u ugostiteljskim objektima i ostale vidove potroSnje izvan kuéanstva, je oko 11 litara po
¢lanu kucéanstva godiSnje U vinogradarskoj godini 2016./2017. ukupna domaca potroSnja
vina u Hrvatskoj iznosi oko 1 002 000 hektolitara. Najveci udio u ukupnoj domacoj potrosniji

imaju ostala vina, s 50,8% (malo vi§e od 509 000 hektolitara).*

Za Hrvatsku je vaZzna turistiCka potroSnja vina kao i razvoj vinskog turizma. Usprkos velikom

potencijalu turisticka potrodnja vina je jo$ uvijek nezadovoljavajuca.

* https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/01-01-30_01_2017.htm
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Prema rezultatima jednog anketnog istrazivanja strani turisti ne piju dovoljno vino u
Hrvatskoj i loSe poznaju hrvatska vina (Kovacic, 2005.). Osrednje su zadovoljni s ponudom
vina u Hrvatskoj, pri ¢emu su najmanje zadovoljni savjetovanjem Kkupaca i opcenito
informacijama o vinu te cijenom vina, a nesto viSe zadovoljni s kvalitetom vina. Strani turisti
smatraju da treba sniziti cijene vina na domacem trziStu i proSiriti ponudu vina. Vecina
globalnih trendova u potro$nji vina vrijedi i za Hrvatsku. Glede okusa domacdi potrosaci
podjednako preferiraju bijelo i crno vino, uravnotezen okus, vina mediteranskog podrucja,
slabije izrazene arome i srednje jakosti (11 — 13% vol. alkohola). Veéina ispitanih drzi da
uvozna vina nisu bolja od domacih, uvjereni su u njegovu zdravstvenu i uZilnu vrijednost, ne

pridaju puno na izgled boce, te drze da cijena ne mora uvijek odgovarati kvaliteti vina.

5.1.4.2 Lokalno trziSte vina

Proizvodnja vina se posljednjih godina povec¢ava zbog dolaska u rod novo zasadenih
vinograda, ali i sve viSe vinogradara koji se zbog problema s prodajom vina odlucuju na
vlastitu finalizaciju. Tako je 2011. godine bilo prijavljen 121 vinar ili gotovo 40% viSe nego tri
godine ranije. Nema preciznih podataka o koli€ini proizvodnje vina na podrucju Zupanije.
Podaci Hrvatskog centra za poljoprivredu, hranu i selo, Zavoda za vinarstvo, vinogradarstvo
i vocCarstvo koja se temelje na rjeSenjima za stavljanje vina u promet govore o proizvodniji
od 6,2 milijuna litara 2011. godine, koja je za gotovo 40% veca od prijavljene proizvodnje
2009. godine. Medutim, prema proizvodnim kapacitetima godiSnja proizvodnja se moZze
procijeniti na nesto vise od 16 milijuna litara. Ova razlika (gotovo 10 milijuna litara)
djelomi¢no nastaje zbog toga Sto prodaje rinfuzno vino van Zupanije, a koje onda netko
drugi finalizira i prijavljuje za promet. Ipak, veéi dio ovih razlika je vjerojatno posljedica
velikog crnog trzista vina na podrucju Zupanije. Podaci HCPHS pokazuju jo$ jedan zanimljiv
trend. Posljednje tri godine smanjena je proizvodnja vrhunskih vina, a gotovo udvostruc¢ena
proizvodnja kvalitetnih vina. Biljezi se lagani rast proizvodnje rinfuznih vina. Vrlo je znakovit
podatak o prijavljenim zalihama vina. One su danas na razini oko 14 milijuna litara odnosno
oko 2,5 puta vece od prijavljene proizvodnje vina 2011. godine. U ponudi kvalitetnih vina
prevladavaju vina sortnog imena Plavac mali, Plavina, PoSip, Grk, Marastina, zatim bijelo i

crno vino kod rinfuznih vina te zasti¢eni nazivi Dinga¢ i Postup za vrhunska vina.
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5.1.5 Zakonodavni okvir vinogradarstva i vinarstva u RH

Osnovni zakonski propis u RH vezan uz vino je Zakon o vinu (NN. 96/0,3 25/09,
22/11, 55/11) koji donosi: temeljne odredbe, regulira institucionalnu organizaciju obavljanja
poslova iz zakona, propisuje proizvodnju od grozda do vina, oznaCavanje vina, pravo
koriStenja oznake zemljopisnog podrijetla vina, promet, uvoz-izvoz, izradu i vodenje

vinogradarskog katastra, regulira naknade, nadzor i kaznene odredbe itd.
Najvazniji prateci propisi — pravilnici su:

- Pravilnik o Registru vinograda, obveznim izjavama, pratecim dokumentima i podrumskoj
evidenciji (NN 121/10),

- Pravilnik o vinogradarskim podrucjima (NN. 159/04)
- Lista zemljopisnih oznaka (NN. 6/04)

- Pravilnik o MTTU za proizvodnju vina i voénih vina te prodaju vina, drugih proizvoda od

grozda i vina kao i vo¢nih vina (NN. 102/04)
- Pravilnik o nacionalnoj listi priznatih kultivara vinove loze (N.N.159/04)

- Pravilnik o uvjetima analize mosta, vina, drugih proizvoda od grozda i vina te vo¢nih vina i

drugih proizvoda na bazi voénih vina (NN. 102/04)

- Pravilnik o proizvodniji vina (NN. 2/05) - Pravilnik o organoleptichom ocjenjivanju mosta i

vina (NN.106/04) -Pravilnik o oznaCavanju vina oznakom zemljopisnog podrijetla (NN. 7/05)
- Pravilnik o voénim vinima (NN. 73/06).

Zakon o vinu i prateéi propisi u potpunosti reguliraju sve poslove vezane za proizvodnju i
promet vinom i proizvodima od vina, sukladni su vinskoj legislativi razvijenih zemalja. U
posljednje vrijeme nastoji se nasa legislativa prilagoditi propisima EU, pa se intenzivno radi

na izradi novih pravilnika, odnosno izmjenama i dopunama postojecih.
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5.2 ANALIZA VINOGRADARSTVA HRVATSKE

Cilj Hrvatske je stvoriti brand vina koji ¢e biti prepoznatljiv i Cija ¢e ponuda biti
jedinstvena i specificha u odnosu na konkurente. Ponuda se temelji na tradiciji i
specificnom geografskom poloZaju Sto je zapravo temeljna razlika izmedu ponuda koje

pruzaju obliznje zemlje proizvodaci vina.

Konkurenti unutar industrije postoje, medutim oni zbog specificnosti djelovanja na
geografski malom podruc¢ju suraduju kako sa lokalnom zajednicom i samoupravom tako i
medusobno. Takav nacin suradnje ima viSestruki u€inak na medusobne odnose, poslovnu
klimu, poboljSanje uvjeta rada i zivotni standard. Zbog relativnho velikih konkurenata
potrebno je posebnu paznju i resurse, Sto financijske $to intelektualne, usmijeriti na kreiranje
specificnog proizvoda, a marketindkim alatima, promocijom i brandiranjem doprijeti do

potencijalnih kupaca.

Dobavljaci u ovoj djelatnosti susrecu se sa nekoliko kljucnih problema. Prije svega tu
je problem neorganiziranosti sustava narudzbi od strane ugostitelja gdje u cjelokupnom
lancu dolazi do komplikacija i mogucih problema kod pruzanja ugostiteljskih usluga. Drugi
problem je nepostojanje to¢nih i kvalitetnih informacija o lokalnim proizvodacima i njihovoj
ponudi. S obzirom da se razvoj turizma temelji na domacoj gastronomiji i vinarstvu postoji
interes da se, od strane ugostitelja i ostalih dionika , Sto viSe na trziSte plasiraju domadi,
kvalitetni proizvodi. Upravo zbog nedovoljno dobro razradenog sustava nabave, plasiranja

proizvoda na trzZiste i suradnje sa kupcima dobavljaCi nemaju veliku snagu pregovaranja.

Odnos kupaca i dobavljaCa na prihvatljivoj je razini iako mjesta za napredak jo$
uvijek ima odredivanjem i definiranjem medusobnih odnosa, zadataka i obaveza.
Postojanje supstituta ne ugroZava vinogradarstvo RH jer se tezi da proizvedeni i plasirani
proizvodi i usluge na trziSte budu visoke razine u skladu s odrzZivim nacelima. Takav nacin
rada i kvaliteta uvijek budu prepoznati od strane kupaca. Pregovaracka mo¢ kupaca je
umjerena. Zbog postojanja supstituta njihova mo¢ je dovoljno jaka da neke uvjete prodaje

korigiraju u skladu sa svojim Zeljama i kupovnom moci.
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Cijene vina koja se nude u Hrvatskoj su priblizno iste, dok su cijene vina u drugim
zemljama skuplje. lako potraznja raste kupci su u poziciji u kojoj mogu pregovarati jer jos

uvijek ima dovoljno neiskoriStenih kapaciteta.

Razlog sezonalnosti jesu ugodno vrijeme i klima tijekom ljetnih mjeseci koja omogucava

aktivan boravak na otvorenom kao i moguc¢nost kupanja.

Kao ulazne prepreke najCeS¢e se spominju nepovoljna investicijska klima,
nemogucénost dobivanja kredita po povoljnim kamatnim stopama i nepovoljni uvjeti
kreditiranja razlog su zasto brojni potencijalni investitori i poduzetnici odustaju od ulaganja u
vinogradarstvo, ali i druge gospodarske djelatnosti op¢enito u Republici Hrvatskoj. Sve te
ulazne prepreke zapravo su posljedica gospodarske krize koja je zahvatila svijet te je kod
potencijalnih novih investitora prisutan strah od preuzimanja rizika i gubitka uloZzenog
vremena i resursa. Problem mozZe nastati prilikom donoSenja netransparentnih zakona i
pravilnika, a i spora drzavna birokracija moze se smatrati preprekom ulaska. Kao ulazna
prepreka moze se naglasiti i provodenje sustava nagradivanja i certificiranja turistickih
proizvoda. Takav sustav jamci visoku razinu kvalitete proizvodnje i pruZanja usluga $to
moZze za poduzetnike koji Zele uCi na trziSte znaciti visoke troSkove proizvodnje i nabave

tehnologije.

Izlazne prepreke manje su izrazene u odnosu na ulazne prepreke. Kako se vecinom
radi o malim obrtima i obiteljskim poduzec¢ima kao izlazna prepreka Cesto se navodi
emocionalna veza jer u vecini slucaja radi se o obiteljskoj tradiciji bavljenja proizvodnjom
vina. Isto tako izlazak iz trziSta znacCio bi gubitak prihoda i pad Zivotnog standarda najcesce
cijelih obitelji te gubitak Zivotnih uStedevina koje su uloZzene u proizvodne pogone,

smijestajne kapacitete ili ugostiteljske objekte.
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Tablica 1 Analiza vinogradarstva

Izvor: Vlastita Izrada

ANALIZA VINOGRADARSTVA RH

Suparni$tvo u industriji Prilike | Prijetnje
Broj proizvodaca +
Sezonalnost +
Konkurenti u industriji -
Porast potraznje vina +
SUPSTITUTI

Atraktivnost lokacija +

Cijene vina +
Specifi¢nost ponude konkurenata -
Udaljenost i pristupacnost +
PREGOVARACKA MOC DOBAVLJACA

Velik broj dobavljaca + -
Nude specifi¢na i autohtona dobra +

Laka promjena dobavljaca + -

PREGOVARACKA MOC KUPACA

Visoke cijene -

Osjetljivost gostiju na cijene -

Dostupnost informacija

Jedinstvenost i autohtonost proizvoda +

Nedovoljna potros$nja vina -

ULAZ NOVIH KONKURENATA

Brojnost i diferenciranost proizvoda -

Zahtjevi za kapitalom + -

Vladina politika — zakoni, potrebne dozvole -

Investicijska klima -

Temeljem izradene tablice i svih prou€enih ¢imbenika mozemo zakljuciti da industrija
trenutno nije pretjerano atraktivna, ali da postoji potencijal za razvoj i napredak
vinogradarstva na podrugju Hrvatske. Sto se prepreka tie ulazne prepreke su brojnije i
ostrije u odnosu za izlazne. Ulazak na trziste nije lagan, zahtjeva visoku razinu obrazovanja

i educiranosti, poCetnog kapitala i ostalih ulaganja i prije svega spremnost na rizik.

29



5.2.1 Procjena privlaénosti industrijske grane

S obzirom na tradiciju bavljenja vinogradarstvom i poljopriviedom postoji mala
vjerojatnost od ulaska novih konkurenata. Postoji mogucénost ulaska u neku od trzidnih nisa

i na taj nacin postoje¢im subjektima unijeti nemir u njihovo poslovanje.

Postoji relativno veliki broj konkurenata, a i zbog geografskog polozaja ne smiju se
zanemariti i konkurenti iz susjednih Zupanija i drzava. Kao konkurente treba promatrati sve
zemlje koje se bave proizvodnjom vina. Opasnost od supstituta postoji pogotovo od ponude
talijanskih, Spanjolskih o portugalskih vina. Intenzitet opasnosti ovisi 0 sposobnosti i

mogucénostima da se ponuda prilagodi i priblizi trenutnim zahtjevima trzista.

Tablica 2 Pet konkurentskih snaga

5 KONKURENTSKI H Nivo prijetnje  profitabilnosti grane

SNAGA Nizak Umjeren Visok
Prijetnja od supstituta +
Prijetnja od novih +
konkurenata

Postojec: konkurenti +

Pregovaracka moc +

kupaca

Pregovaratka moc +

dobavljaca
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5.3 SWOT ANALIZA PROIZVODNJE VINA U HRVATSKOJ

Temeljem nalaza SWOT analize odredene su strategije razvitka vinogradarsko-

vinarskog sektora. Najvaznija snaga nije samo potroSnja na domacem trzistu vina, vec i

potroSnja kroz turizam gdje se uz vino mogu ponuditi i ostali autohtoni proizvodi. Slabosti i

prijetnje istiCu se prije svega visokim cijenama vina na trziStu odnosno porastom jeftinijin

uvoznih vina Sto bi moglo smanijiti koliCinu izvoza domacih vina iste kvalitete. Povecanje

konkurentnosti proizvodnje te smanjenje troSkova proizvodnje kroz modernizaciju

tehnologije vinarija primarne su strategije moguc¢nosti.

Tablica 3. Swot analiza

Izvor: Vlastita izrada

SNAGE (Strenght)

SLABOSTI (Weaknesses)

- Znadajno domate trZiste vina i
potrodnja kroz turizam

- bogata ponuda autohtonog
sortimenta vina

- moguéa ponuda vina putem
seoskog turizma i vinskih cesta

- iskustvo i tradicija proizvodnje
groZda i vina

- weliki broj malih proizvodata kaji
su slabo tehnoloZki opremljeni

- koriStenje zastarjele tehnologije
u proizvodnji

- slaba edukacija proizvodata

- visoke cijene vina na triistu

MOGUCNOSTI (Opportunities)

PRIJETNJE (Threats)

- modernizirati postojece
kapacitete vinarija

- ©ojatati male proizvodale

- povetanje konkurentnosti
proizvodnje vina

- smanjenje cijena trodkova
proizvodnje modernizacijom
vinarija

- smanjenje cijena vina na tristu

- povetanje zapoSljavanja

- stvaranje velikih zaliha vina

- porast uvoza jeftinijih vina iste
kvalitete u odnosu na izvoz vina

- vina nisu cjenovno konkurentna
na vanjskom trZistu

- wvelik broj malih proizvodaca koiji
zbog visokih trodkova
proizvodnje ne mogu  Konkurirati
velikim proizvodacima na trZistu
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Zbog nagomilanih problema i nepostojanja sustava koji bi mogao paralelno provoditi

viSe strategija, najbolji odabir su dvije strategije max-max i min-max. U okviru max-max

strategije maksimiziraju se vlastite snage kako bi iskoristile prigode iz okruzenja.

Primjerice, slavna vinarska proSlost, vrhunski polozaji za proizvodnju grozda,

autohtone sorte vinove loze i ekoloSko vinogradarstvo su snage koje treba koristiti za

proizvodnju posebnih/premijskih vina koja se sve viSe traze na EU trzistu. lli, tradicionalno

vinogradarstvo na terasama, autohtone sorte vinove loze i ekoloSko vinogradarstvo treba

valorizirati kroz EU programe ruralnog razvoja, oCuvanje tradicionalnih gospodarskih

aktivnosti i o€uvanje bio raznolikosti. U okviru min-max strategije pokusSati ¢e se kroz

raspolozive poticajne mjere, posebice one iz podrucja ruralnoga razvoja, umaniiti ili otkloniti

slabosti kako bi se iskoristile prigode.

Tablica 4 .Strategije

Izvor: Vlastita izrada

Slabosti Mini-maxi strategija:

Koriste¢i prilike
minimizirati prijetnje

Prigode Prijetnje

Snage Maxi-maxi strategija: Maxi-mini strategija:
Koriste¢i snage Koriste¢i snage minimizirati
maksimizirati prilike prijetnje
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6. ZAKLJUCAK

Zivimo u vremenu u kojem sa poslovnog gledi$ta ne postoje prostorne granice, a to
je velika prednost jer su otvorene razne mogucnosti, a poduze¢a mogu poslovati izvan
granica maticne zemlje. Istovremeno, konkurencija je daleko veca, a trziSte dinamicCnije i

nepredvidivo.

Koje poduzecée Ce opstati, ovisi o ulaganju i donoSenju pravih odluka u kljuénom
trenutku poslovanja. Takoder, bitha je i sposobnost te brzina prilagodbe na sve

zahtjevnijem trzistu.

Model 5 konkurentskih sila koji je definirao Porter davne 1979. godine, josS je uvijek
aktualan i primjenjiv te je kao takav od velike pomoc¢i poduzec¢ima. Sukladno tome,

primijenjen je i u ovom radu u analizi konkurentnosti vinogradarstva u Hrvatsko;j.

Na konkretnom primjeru vinogradarstva mozemo zakljuciti kako obzirom na tradiciju
bavljenja vinogradarstvom i poljoprivredom postoji mala vjerojatnost od ulaska novih
konkurenata. Postoji mogucénost ulaska u neku od trzinih niSa i na taj nacin postoje¢im
subjektima unijeti nemir u njihovo poslovanje. Postoji relativno veliki broj konkurenata, a i
zbog geografskog polozaja ne smiju se zanemariti i konkurenti iz susjednih Zupanija i
drzava. Kao konkurente treba promatrati sve zemlje koje se bave proizvodnjom vina.
Opasnost od supstituta postoji pogotovo od ponude talijanskih, Spanjolskih o portugalskih
vina. Intenzitet opasnosti ovisi o sposobnosti i mogu¢nostima da se ponuda prilagodi i

priblizi trenutnim zahtjevima trzista.
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Tablica 2 Pet konkurentskih snaga...........coooooiiiiii 30
Tablica 3 SWOt @NaliZa..........coooeiiiieieee 31
I o [ T0= B ] (= L (=T ][RP 32
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SAZETAK

Pozicija poduzeca na trziStu ovisi o brojnim ¢imbenicima. Glavni ciljevi su uvijek isti,
biti konkurentan, opstati na trziStu, a istovremeno ostvariti zadovoljavajuéi prihod. U svrhu
toga, provode se razne analize medu kojima je najzastupljenija analiza pod nazivom
Porterov model 5 sila. Analiziraju se konkurenti u industriji, supstituti, dobavljaci,

potencijalni sudionici i kupci.

Uvijek treba uzeti u obzir da je trziSte promjenjivo, konaCan ishod ovisi o

kontinuiranom ulaganju i spremnosti samog poduzec¢a da odgovori na zahtjeve trzista.

Istovremeno, ne smiju se zanemariti ni ekoloSki utjecaji o kojima uvelike ovisi

konacan ishod kao Sto je slu€aj u poljoprivrednim djelatnostima pa tako i u vinogradarstvu.

KLJUCNE RIJECI: analiza konkurencije, Porterov model 5 konkurentskih sila,

vinogradarstvo,proizvodnja
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ABSTRACT

The position of a company in the market depends on a number of factors. The main
goals are always the same, to be competitive, to survive on the market while at the same
time to achieve a satisfactory return. For this purpose, various analyzes are carried out,
among which the most widely used analysis is Porter's Model 5 force. Industry competitors,
substitutes,  suppliers, potential participants and customers are analyzed.
It should always be borne in mind that the market is variable, the ultimate outcome depends
on the continued investment and the readiness of the company to respond to market
demands.

At the same time, ecological impacts that largely depend on the ultimate outcome, such as

agricultural and wine-growing, can not be ignored.

KEY WORDS: competition analysis, Porter's Model 5 competitive power,
viticulture, production
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