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1. Uvod

U uvodu ovog diplomskog rada su opisani predmet i cilj rada te izvori podataka
i metode istraZivanja. Na kraju poglavlja naveden je sadrzaj rada, kao i njegova

struktura.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada su metode i tehnike istrazivanja konkurencije koja se pojavljuje
na trzistu. U radu se analiziraju istrazivanje trzista i konkurencije, zajedno s primarnim
i sekundarnim izvorima podataka koji su potrebni za provodenje istrazivanja

konkurencije.

Cilj diplomskog rada je analizirati konkurenciju na primjeru The Coca-Cola
Company uz pomo¢ metoda i tehnika objasnjenih u teorijskom dijelu rada. Takoder,
bitno je prikazati kako istrazivanje konkurencije utjeCe na poslovanje najuspjeSnijih
kompanija. Na pocetku rada potrebno je definirati hipoteze, a u slu€aju ovog rada one

glase:

HIPOTEZA 1: The Coca-Cola Company vecinom Kkoristi sekundarne izvore

podataka za istrazivanje konkurencije i trzista.

HIPOTEZA 2: Najveci konkurent Coca-Cole je PepsiCo, dok Cockta jos uvijek
nije dovoljno rasprostranjena da bi postigla konkurentsku prednost nad Coca-

Colom.

1.2. lzvori podataka i metode istrazivanja

U radu su koriSteni sekundarni izvori podataka, posebice relevantna strucna
literatura iz online baza podataka poput Dabar — Digitalni akademski arhivi i repozitoriji.

Kao izvori literature koriSteni su znanstveni ¢lanci i relevantne internetske stranice.

Rad se bazira na raznim metodama istrazivanja. Metode koje su primijenjene
prilikom pisanja diplomskog rada su metode: analize, indukcije, dedukcije,

komparacije, sinteze, deskripcije i kompilacije.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Nakon uvoda u temu diplomskog rada, objasnjava se pojam konkurencije i
trziSnog natjecanja, a zatim se opisuju vrste konkurencije. Spominju se teorije politike

konkurencije u suvremenom trzistu.

TreCe poglavlje odnosi se na metode i tehnike istrazivanja konkurencije na
trzistu. Unutar toga spominje se istrazivanje industrije i trziSta te istrazivanje
konkurencije. Istrazivanje konkurencije sastoji se od nekoliko faza i analiza, a u ovom
radu posebno se istiCu identifikacija konkurenata, analiza poslovanja konkurenata,
SWOT analiza, PESTLE analiza i Model Porterovih 5 sila. Osim istrazivanja trzista,
spominju se metode promatranja i ispitivanja kao metode prikupljanja primarnih

podataka te su objadnjeni sekundarni izvori podataka o konkurenciji.

Cetvrta tematska cjelina obuhvaéa praktiéni dio ovog rada, odnosno istraZivanje
konkurencije na primjeru kompanije Coca-Cola. U poglavlju se iznose osnovni podaci
o kompaniji, zatim se provodi analiza poslovanja kompanije te analiza industrije u kojoj
Coca-Cola posluje. Provodi se identifikacija i analiza poslovanja najvecih konkurenata
Coca-Cole, a to su PepsiCo i Cockta te se usporeduju spomenuti konkurenti u

djelatnosti proizvodnje bezalkoholnih pic¢a.

Na kraju rada iznosi se zaklju€ak o cjelokupnoj temi ovog diplomskog rada te o

analizi poslovanja Coca-Cole i njezinih konkurenata.



2. Konkurencija i trziSno natjecanje

Prisutnost konkurencije i trziSnog natjecanja vrlo je bitna na trziStu zato Sto
konkurencija poti€e inovativnost i kreativnost, povecCava trziSte te gradi ustrajnost. S
druge strane, mogu se javiti odredeni nedostatci koji mogu Stetiti poslovanju

(Entrepreneur, n.d.).

2.1. Pojmovno odredenje konkurencije i trziSnog natjecanja

Konkurencijom se mogu nazvati poduzeéa koja mogu kupcima ponuditi
supstitute ili diferencirane proizvode, odnosno iste ili slicne proizvode na trzistu.
Konkurentima se ne smatraju samo postoje¢a poduzecéa na trzistu, ve¢ i potencijalni
konkurenti koji bi u buduénosti mogli poslovati na odredenom trzistu (Commerce

Commission New Zeland, 2023.).

Poduze¢a koja sudjeluju u trZziSnom natjecanju mogu na temelju svojih
konkurenata odrediti cijenu, koli€inu i kvalitetu svojih proizvoda kako bi mogla ostvariti
konkurentsku prednost. Osim toga, konkurencija stvara postignuéa i potice
poduzetnike da uloZe svoj trud i napor u proizvode i usluge koji ¢e biti bolji od ostalih

istih ili sliénih proizvoda na trzistu (Listra, 2015).

Prema Agenciji za zastitu trziSnog natjecanja (n.d.), trziSno natjecanje medu
poduzecima smatra se obiljezjem takvog gospodarskog ustroja u kojem se resursi
rasporeduju na temelju potraznje i ponude na odredenom trziStu. TrziSno se natjecanje

moze opisati kao oblik rivalstva izmedu poduzeca.

TrziSno natjecanje jedno je od temeljnih prava trziSnog gospodarstva. Pravo
trziSnog natjecanja sluZi osiguranju ravnopravnog polozaja kompanija na trzistu i ne
odreduje se veliCinom ili trziSnim udjelom poduzeca, ve¢ jamci ista prava svim

poduzetnicima (Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, 2009.).

TrziSno natjecanje u Republici Hrvatskoj ureduje se vazeCom regulativom,
odnosno vaze¢im Zakonom o zastiti trziSnog natjecanja. Zakonom se definira rad
institucija koje $tite i zalazu se za provedbu pravovaljanih pravila o trziSnom natjecanju

(Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, 2009.).



2.2. Vrste konkurencije

Na trzistu postoje savrSena i nesavrSena konkurencija koje se razlikuju po broju
subjekata na trziStu, utjecajem na koli€inu i cijenu proizvoda i usluga te lakoc¢i ulaska
na trziSte. U nastavku su opisane savrSena konkurencija te vrste nesavrSene

konkurencije.

2.2.1. SavrSena konkurencifja

SavrSena konkurencija je moguca pojava, no u stvarnosti nije vrlo vjerojatna
zbog svoijih obiljezja. SavrSena konkurencija je vrsta konkurencije u kojoj postoji velik
broj poduzeca i kupaca te ne postoje poduzeca koja imaju velik ili znacajan trzidni udio.
U savrSenoj konkurenciji nude se i potrazuju homogeni proizvodi, a nijedan od
subjekata na strani ponude ne moZe oblikovati i odredivati cijenu proizvoda (Cesarec,
2020.).

Perfect Competition Markets

Consist of

More Buyers/Sellers Jll Exact Same Products [l No Entry/Exit Barriers | Market Share % does
not matter
(®, eoucea

Slika 1. Karakteristike savrSene konkurencije (EDUCBA, 2023.)

Slika 1. prikazuje karakteristike trziSta savrSene konkurencije. Sva poduzecéa
koja se nalaze na savrSeno konkurentnom trziStu nude iste proizvode i usluge, a

barijere za ulazak na trziste ne postoje. Poduzeéa na takvom trzistu ne zaraduju



dodatnu dobit, ve¢ zaraduju toliko da mogu pokriti troSkove proizvodnje. Ova vrsta

konkurencije je teoretska i ne moze opstati kao takva (Thakur, 2023.).

2.2.2. NesavrSena konkurencifja

NesavrSena ili nepotpuna konkurencija danas dominira trziStima. Na trziStu
nesavrsene konkurencije gospodarski subjekti na strani ponude i potraznje mogu
odredivati cijene. Osim toga, postoje odredena ograni¢enja za ulazak konkurenata na
trziste (Cigin-Sain, 2007.).

Nesavrena konkurencija dijeli se na &etiri vrste (Cigin-Sain, 2007.):

monopol
duopol

oligopol

B wDnh

monopolistiCka konkurencija

Monopol se odnosi na trziSnu strukturu i vrstu konkurencije u kojoj jedan
poduzetnik, gospodarski subjekt ili grupa ima potpuni utjecaj na ponudu odredenih
proizvoda ili usluga. Na monopolskom trzistu ne postoji konkurencija, upravo zbog

nemogucnosti ulaska drugog poduzeca na trziste (Moj Bankar, n.d.).

Duopol karakteriziraju dva poduzeca koja dominiraju na trziStu te kontroliraju
ponudu i cijene. Ovakav oblik nesavrSene konkurencije ograniCava ulazak
konkurenata na trziste, a duopolisti imaju vrlo velik utjecaj na promjenu trziSnih cijena
(Cigin-Sain, 2007.)

Oligopol podrazumijeva vrstu konkurencije u kojoj postoji mali broj poduzetnika
ili proizvoda koji dominiraju trziStem, dok je potraznja za tim proizvodima znacajno
veca. Oligopolisti imaju mo¢ pomocu koje kontroliraju cijenu proizvoda i koli€inu istih

koja se stavlja na trziste (Arcoya, n.d.).

Monopolisticka konkurencija je najuCestaliji oblik konkurencije na trzZistu.
Obiljezava ju velik broj subjekata na strani ponude i potraznje, lak ulazak na trziste,
mogucnost utjecaja ponudaca na cijenu te mali trzidSni udio subjekata, zajedno s malim

utjecajem na cijenu (Cesarec, 2020.).



2.3. Teorija politike konkurencije

Mikroekonomska teorija govori o monopolskom modelu kao o ekstremnom
slu€aju. Monopol je vrsta ograniCene konkurencije u kojoj poduzecée koje ima ulogu
monopola proizvodi proizvode u manjem obujmu nego $to je to efektivno. Osim toga,
proizvodi se prodaju po cijeni koja se nalazi iznad grani¢nog troSka ili konkurentne

cijene proizvoda (Maksimovi¢ i Radosavljevic, 2012.).

Ostale spomenute vrste nesavrSene konkurencije imaju iste ucinke kao i
monopol. Sva poduzeca koja sudjeluju na nesavrSeno konkurentnom trzistu prelijevaju
potrodacki visak ponudacima pomocu visokih cijena proizvoda. Isto tako, proizvodnja
je manja od efikasnog obujma. Na taj se nacin umanjuje druStveno blagostanje

(Maksimovi¢ i Radosavljevi¢, 2012.).

O teoriji i politici konkurencije pisao je otac moderne ekonomije, Adam Smith.
Adam Smith bio je eti€ar i ugledan ekonomist koji je pisao o konceptu ,nevidljive ruke
trzista“. Nevidljiva ruka odnosi se na promicanje vlastitog interesa i natjecateljskog
duha na trzZistu, a posljedica toga je povecanje bogatstva naroda i maksimalizacija
koristi svakog pojedinog trziSnog subjekta. Bitno je naglasiti da se Smith zalagao za

funkcioniranje trzista bez uplitanja i intervencija drzave (Omrcen, 2013.).

Teorija nevidljive ruke pokazuje nedostatke poput neefikasnosti,
makroekonomskih poremecaja te nejednakosti dohotka i bogatstva. Nevidljiva ruka
trziSta moze uzrokovati gospodarske krize i nezaposlenost te se smatra iluzijom zbog

nemogucnosti uspostave potpune slobode i savrSene jednakosti (Omréen, 2013.).

U suvremenoj ekonomiji drzava $titi i potice zdravu konkurenciju koja je postala
temelj gospodarskog i drustvenog razvoja. Drzave koriste politiku trziSnog natjecanja,
odnosno antimonopolsku politiku kao osnovni instrument za odrzavanje zdrave

konkurencije na trzistima (Kosti¢, Dimitrijevi¢ i Jankovi¢, 2019.).

Motta (2008.) u radu Kosti¢, Dimitrijevi¢ i Jankovi¢ (2019.) definira politiku
trziSnog natjecanja i konkurencije kao skup zakona i politika koji osiguravaju
sudjelovanje i pojavu konkurencije na trzistu koja nije ogranic¢ena tako da djeluje Stetno

na drustvo.

Cilj politike trziSnog natjecanja je promicanje zdrave konkurencije te
sprjeCavanije zloporabe trziSne moc¢i. Osim toga, navedena politika nastoji kontinuirano

6



povecavati efektivnost, promicati inovativnost te poboljSati izbor proizvoda na trzistu
(Lipczynski, Wilson i Goddard, 2009.).

Politike konkurencije prisutne su u carinskoj politici, javnoj nabavi, ograni¢enju
subvencija i naknada, zastiti domacih poduzetnika i u kontrolama kvalitete. Ekonomske
se politike u suvremeno doba konstruiraju prema pravilima Svjetske trgovinske
organizacije (eng. World Trade Organization, WTO) i prema regionalnim standardima
poput pravila Europske unije o trziSnom natjecanju (Mlikotin Tomi¢, Horak, Soljan i
Pecoti¢-Kaufman, 2006.).

2.4. Sustav kompetitivne inteligencije

Pojam kompetitivne inteligencije relativno je nov pojam. Pellissier i Nenzhelele
(2013.) u radu Du Toit (2015.) definiraju kompetitivnu inteligenciju kao praksu ili proces
koji proizvodi i S$iri inteligenciju planiranjem, prikupljanjem podataka, obradom i
analiziranjem prikupljenih podataka kako bi se povecalo znanje o vanjskom ili
unutarnjem konkurentskom okruzenju kompanije. Pomoéu tog procesa menadzeri

donose ispravne odluke te poduzece ostvaruje konkurentsku prednost na trzistu.

Kompetitivha inteligencija smatra se interdisciplinarnim predmetnim poljem i
prouCava se u podrucju upravljanja marketingom, poslovnog upravljanja, upravljanja
znanjem te u strateSkom menadZzmentu. Neki autori je smatraju marketinSkom

disciplinom, dok ju drugi definiraju kao podskup upravljanja znanjem (Du Toit, 2015.).

Poduzeca koja koriste sustave kompetitivne inteligencije u svojem poslovanju
mogu razumijeti gdje i kako naci resurse, sposobnosti i vjeStine koje ima omogucuju
poboljSanje polozaja na trzistu i u borbi s konkurentima. Osim toga, takva vrsta sustava
pronalazi nacine za stvaranje dodane vrijednosti za kupce, procjenjuje sposobnosti
konkurenata, oponas$a strategije konkurenata te skladisti znanje i korisne informacije

(Gracanin, Kalac i Jovanovi¢, 2015.).

Podaci se prikupljaju istrazivanjem elemenata marketinSkog miksa, odnosno
istrazivanjem proizvoda, cijena, distribucije i lokacije konkurenata. Gracanin, Kalac i
Jovanovi¢ (2015.) proveli su istraZivanje kojem je potvrdeno da su najvazniji elementi
marketinSkog miksa, koji se promatraju vezano uz kompetitivnu inteligenciju, upravo

proizvodi i usluge konkurentskih kompanija. Proizvodi i usluge koje konkurenti pruzaju
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na trZistu izvor su jedinstvene prodajne ponude, stoga je potrebno istraziti Sto

konkurenti pruzaju kupcima na trzistu.

Osim proizvoda i wusluga, sustavi kompetitivne inteligencije bave se
prou¢avanjem i obradom cijena konkurentskih proizvoda i usluga. Cijene su ono Sto
razlikuje supstitute ili slicne proizvode konkurentskih poduzec¢a (Gra€anin, Kalac i

Jovanovi¢, 2015.).

Process and Structure

« Formal Infrastructures Employees’ Involvement _
v - B v
Planning information - =4 = s i
and from different Competitive Analysis g, Ur\(jit:silsln
Navigating | | primary and « Advanced Analysis z o
we—. Techniques S
rasources (5
; N A A “
-3 Organizational Awareness and Culture -

Slika 2. Proces i struktura sustava konkurentske inteligencije (Dishman i Calof,
2008.)

Na Slici 2. prikazani su proces i struktura sustava konkurentske inteligencije.
Proces pocinje fazom planiranja u kojoj se specificiraju informacije koje se trebaju
prikupiti te koji je njihov znacCaj za marketinsku strategiju i strateSke ciljeve poduzeca.
Zatim pocinje faza prikupljanja informacija, odnosno identifikacije svih izvora podataka,
kao i metoda i tehnika prikupljanja podataka (Seyyed-Amiri, Shirkavand, Chalak i
Rezaeei, 2017.).

Najizazovnija faza je tre¢a faza u procesu kompetitivne inteligencije, a naziva
se analiza podataka. Ova faza zahtijeva razne vjestine zaposlenika koji se bave ovim
podrucjem, a u fazi analize se identificiraju obrasci, komunikacija, klijenti, konkurenti i
ostali ¢imbenici poslovanja konkurentskih poduzeca koja se proucavaju (Seyyed-
Amiri, Shirkavand, Chalak i Rezaeei, 2017.).



Nakon analize slijedi faza komunikacije. Sustav kompetitivne inteligencije
dobiva rezultate koji se dijele s ostalim zaposlenicima putem raznih komunikacijskih
kanala, poput e-poste, izvjeS¢a ili sastanaka. Na osnovu dobivenih rezultata i
konzultacija s kolegama, osobe zaduzene za provodenje odluka donose odluku koja

je u skladu sa strategijom (Seyyed-Amiri, Shirkavand, Chalak i Rezaeei, 2017.).

Za rad sa sustavom kompetitivne inteligencije nuzno je posjedovati veliko
znanje. Ukoliko zaposlenici koji su zaduZeni za ovaj proces nisu dovoljno educirani,
odluka koju c¢e donijeti nece biti ispravna i u skladu sa strateSkim ciljevima i

marketinSkom strategijom (Seyyed-Amiri, Shirkavand, Chalak i Rezaeei, 2017.).



3. Vrste istrazivanja konkurencije na trzistu

Razvile su se razne metode i tehnike koje omogucuju istrazivanje konkurencije,
industrije i trzista kako bi poduzeca ostvarila konkurentsku prednost. U ovom poglavlju
su objasnjene tehnike i metode prikupljanja primarnih i sekundarnih podataka o trzistu
i o konkurenciji, a poseban je naglasak stavljen na SWOT i PESTLE analizu te na

model Porterovih 5 sila.

3.1. Istrazivanje industrije i trziSta

Moderno istrazivanje trzista koristi se tehnikama i metodama raznih znanstvenih
disciplina, poput sociologije, psihologije i demografije. Napredak u podrucju
istraZivanja trziSta omogucio je bilateralni i multilateralni protok podataka, informacija i

znanja sa spomenutim znanstvenim disciplinama (Baban, 2003.).

Istrazivanje trzista pocinje identifikacijom problema koji se javlja u industriji i na
trzistu. S obzirom na to da je trziSte meduovisno o trziSnoj okolini, istrazivanje trzista
treba obuhvacati istrazivanje ekonomske politike i kulture. Potrebno je prepoznati oblik
trzista i trziSnu strukturu, elemente marketinskog miksa te postoje¢u i buducu

ekspanziju poduzeca na trzista (Baban, 2003.).

Postoje dvije vrste ciljeva istrazZivanja trziSta. Opci ciljevi obuhvacaju istrazivanje
ukupne ponude i potraznje na trzistu, razinu postojecih cijena te konkurencije.
Specifi¢ni ciljevi podrazumijevaju odredeni segment trzista na kojemu poduzece zeli
poslovati (Baban, 2023.).

Baban (2003.) istiCe da postoje tri vrste metoda:

1. opcCe metode istrazivanja trzista
2. posebne (specificne) metode istrazivanja trzista

3. metode s obzirom na faze procesa istrazivanja trzista

Opcée metode obuhvacaju logi¢ke i matematiCko-statisticke metode, dok se
matematiCko-statisticke metode dijele u statiCke, dinamiCke i ostale metode

istrazivanja trzista (Baban, 2003.).
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Posebne ili specificne metode istrazivanja trzista su (Baban, 2003.):

e metode istraZivanja ideja

¢ metode motivacijskih istraZivanja

Posljednja vrsta metoda istraZivanja trziSta su metode s obzirom na faze
procesa istraZivanja trziSta. Faze procesa istrazivanja trziSta su: uo¢avanje problema,
prikupljanje podataka, klasifikacija podataka, kontrola podataka, obrada podataka,
analiza podataka te pisanje izvjeS¢a o istrazivanju. U svakoj od navedenih faza

provode se razliite metode, a one su prikazane u Tablici 1. (Baban, 2003.).

Tablica 1. Metode istrazivanja trzista prema fazama procesa istrazivanja

Broj faze Faza istrazivanja Metode istrazivanja

1. UocCavanje problema Empirijska, znanstvena, kombinirana
Interna metoda

Eksterne metode — metoda ispitivanja, metoda

2. Prikupljanje podataka
promatranja, eksperimentalna metoda,
laboratorijska metoda
3. Klasifikacija podataka Postoje brojni kriteriji
4. Kontrola podataka Logi¢ka i matematicka metoda
5. Obrada podataka Ruéna, strojna, kombinirana
6. Analiza podataka Logic¢ke i matematicko-statisticke metode
Pisanje izvjeS¢a o _ o
7. _ .. _ Ruéno, strojno, kombinirano
istrazivanju

Izrada autora prema Baban, 2003.

Osim metoda, koriste se tehnike istrazivanja trziSta koje se prilagodavaju
metodama istrazivanja. Najpoznatije tehnike su: tehnika ispitivanja putem telefona,
anketno ispitivanje, omnibus ispitivanje, panel ispitivanje te elektronsko prikupljanje
podataka (Baban, 2003.).
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3.2. Istrazivanje konkurencije

Istrazivanje konkurencije je jedan od najvaznijih aspekata poslovanja. Ono
omogucuje identifikaciju prednosti konkurenata, nedostatke samog poduzeca,
razumijevanje trendova koji se pojavljuju na trzistu te predikciju potencijalnih promjena
na trzidtu. Istrazivanje konkurencije je dugotrajan proces koji se provodi kroz nekoliko

faza te ukljuCuje razli¢ite metode koje su spomenute u nastavku.

3.2.1. Identifikacija konkurenata

Identifikacija konkurenata se smatra prvim korakom u procesu istrazivanja
konkurencije. U ovom koraku potrebno je shvatiti tko su izravni i neizravni konkurenti,
odnosno subjekti koji prodaju iste ili slicne proizvode i usluge istoj ciljnoj skupini (I.K.
Consulting, 2023.).

Za identifikaciju konkurencije potrebno je koristiti poslovne registre, drustvene
mreze te prikupiti podatke o trziSnim udjelima poduzecéa na trziStu. Pomoc¢i mogu i

izvjeSc¢a vezana uz industriju u kojoj poduzece posluje (Poslovni Plan, n.d.).

Izravni konkurenti prepoznaju se pomocu istrazivanja trzista, promatranja istih
ili sli€nih proizvoda koje kupci kupuju, povratnih informacija kupaca, online zajednica i

foruma te alata poput Market Explorer-a (Lyons, Silva i Paruch, 2023.).

3.2.2. Analiza poslovanja konkurenata

Analiza poslovanja konkurenata odnosi se na detaljnu analizu njihovog
poslovanja. Analiza poslovanja treba sadrzavati analizu proizvoda ili usluga, poslovnog
modela, nacina odredivanja cijena proizvoda ili usluga, marketinSke strategije, ciljnog

trzista, skupine i segmenata te trziSnog udjela (I.K. Consulting, 2023.).

Detaljna analiza takoder obuhva¢a SWOT analizu konkurencije, analizu njihovih
financijskih pokazatelja, zadovoljstva njihovih korisnika te svih ostalih korisnih

informacija o konkurentnim poduzecima (I.K. Consulting, 2023.).
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Nakon analize cijelog poslovanja konkurenata potrebno je identificirati slicnosti
i razlike s vlastitim poduzecem. Posebno je bitno uoCiti Sto kupcima predstavlja
dodatnu vrijednost konkurentskih proizvoda, odnosno koje su kljuéne znacajke i

kompetencije koje treba ukljuciti u vlastito poslovanje (Poslovni Plan, n.d.).

3.2.3. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja najjednostavniju metodu za analiziranje trZiSne
okoline. Njena svrha je identifikacija Cimbenika koji utje€u na buduce poslovanje
poduze¢a. SWOT analiza koristi se u procesu odlu€ivanja na strateskoj razini
(Ekonomski fakultet Zagreb, 2011.).

Kao prednosti SWOT analize mogu se navesti uskladivanje snaga i slabosti
poduzeca s prijetnjama i prilikama koje se nalaze u okruZenju organizacije, potpora
kod kreiranja strategije te se Cesto naziva sustavnim nacinom za postizanje ciljeva

organizacije (Ekonomski fakultet Zagreb, 2011.).

Ova metoda nije uvijek korisna kod donosSenja strategije zato $to se najCesce
analiziraju trenutne pretpostavke poduzeca. Velik broj poduzeéa ne provodi dobru
SWOT analizu ili ne znaju sto uciniti s dobivenim podacima. Generirani podaci mogu
uvelike pomoci u razvoju i napretku organizacije, no potrebno je znati kako ih iskoristiti
(Ekonomski fakultet Zagreb, 2011.).

SWOT je skracenica za (Petrovi¢, 2018.):

1. snage (eng. Strenghts)

2. slabosti (eng. Weaknesses)
3. prilike (eng. Opportunities)
4. prijetnje (eng. Threats)

Snage Cine Cimbenici pomocu kojih poduzece ostvaruje konkurentsku prednost
na trzistu, odnosno ¢ini ga superiornijim u odnosu na ostala poduzeca kada je rije€ o
zadovoljstvu kupaca. U ovu kategoriju spadaju resursi i kompetencije te njihova
upotreba u svrhu ostvarenja strateskih cilieva (Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber i Pologki
Voki¢, 2008.).
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Slabosti su nedostatci koji se javljaju u odredenim podrucjima poduzeca te
onemogucuju ostvarenje ocCekivanih rezultata poslovanja. Nedostatke je potrebno
ukloniti kako bi se poboljSao polozZaj poduzeca na trziStu i kako bi poduzeée moglo
bolje konkurirati konkurentnim organizacijama (Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloki
Voki¢, 2008.).

Prilike su zapravo povoljne situacije unutar okoline poduzeéa koje se mogu
iskoristiti za jacanje konkurentske prednosti i pozicije. Prilike nastaju za vrijeme novih

trendova i promjena na trzistu (Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber i Pologki Voki¢, 2008.).

Prijetnje se odnose na nepovoljne situacije na trzidtu i u organizacijskoj okolini.
Predstavljaju potencijalne prepreke kod ostvarivanja Zeljene pozicije na trzistu te

ugroZavaju poslovanje poduzeca (Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloski Vokié, 2008.).

3.2.4. PESTLE analiza

PESTLE analiza je alat za analizu situacije i za potrebe procjene poslovanja
poduzeca. Jedna je od najCeSc¢e koriStenih analiza, odnosno modela za procjenu
eksternog poslovnog okruzenja koje je veoma dinami¢no. Organizacija prilikom
poslovanja ulazi u interakciju sa svojim eksternim okruZenjem, no ona ne moze

kontrolirati eksterne ¢imbenike koji utje€u na poslovanije (Perera, 2017.).

Ovakva vrsta analize je osnova za identifikaciju prijetnji i prilika koje se zatim
koriste u SWOT analizi. Osnovna svrha PESTLE analize je uzimanje u obzir vanjskih
Cimbenika poslovanja te procjenjivanje njihovog utjecaja na trziste, industriju i
organizaciju. PESTLE je akronim za ¢imbenike vanjske okoline prikazane na Grafikonu
1. (Perera, 2017.):

politicka okolina
ekonomska okolina
socio-kulturalna okolina
tehnoloska okolina

pravna okolina

o gk b=

prirodna okolina
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Grafikon 1. Cimbenici PESTLE analize (Izrada autora prema Perera, 2017.)

Osim spomenutih prednosti PESTLE analize, ona omogucuje i sliedece (Perera,
2017.):

e procjenu resursa kako bi odgovarali zahtjevima vanjskog trzista

¢ identifikaciju potrebnih poboljSanja u klju¢nim aspektima, poput ljudskih
resursa, upravljanja ili strategija vodstva

e usporedbu vlastitih procesa i aktivnosti s najboljom praksom na trzistu

e razumijevanje slabosti poduzeca

3.2.5. Model Porterovih 5 sila

Model Porterovih 5 sila osmislio je Michael E. Porter po kojemu je sam model
nazvan. Model je alat za spoznaju konkurentske okoline poslovanja neke organizacije
te sluzi za pronalazak komparativne prednosti, kao i za identifikaciju strategije kako bi
poduzece realiziralo svoje ciljeve. Porter je kompetitivhu okolinu rasélanio na 5 sila

(Pevec, n.d.):

1. Prijetnja postojeCe konkurencije
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2. Prijetnja supstituta
3. Prijetnja ulaska novih konkurenata
4. Pregovaracka moc¢ kupaca
5. Pregovaracka mo¢ dobavljaca
Potencijalni
sudionici
Prijetnja
novih sudionika
Konkurenti
Prerovaratka mox u industriji Pregovaratka moc
bavijai dobavljata \_j - paa Kupel
Rivalitet medu
postoecim
tvrtkama

Prijetnja supstitutivnih
proizvoda ili usluga

Supstituti

Slika 3. Model Porterovih 5 sila (Porter, 2008.)

Prema Porteru, osnovni cilj Modela 5 sila prikazanog na Slici 3. je pronaci
polozaj u industriji i na trziStu u kojem se poduzece moze s uspjehom obraniti od
djelovanja konkurenata. Osim toga, ovom se analizom zeli utjecati na ostala poduzeca

u industriji sa svrhom vlastite dugoroc¢ne koristi (Pavici¢, Gnjidi¢ i Draskovic, 2014.).
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4. Primarni i sekundarni izvori podataka

Za istrazivanje trziSta i konkurencije potrebni su podaci o poslovanju
konkurentskih poduzec¢a. Ti se podaci prikupljaju pomoc¢u primarnih i sekundarnih
izvora te razliitim metodama od kojih se istiCu metoda promatranja i metoda

ispitivanja.

4.1. Metode prikupljanja primarnih podataka

Da bi saznao kako njihova konkurencija posluje na trzidtu, poduzeca prikupljaju
podatke o trenutnom stanju konkurencije. Podaci koji se prikupe mogu se podijeliti u
dva tipa, primarne i sekundarne podatke. Primarni podaci su podaci prikupljeni od
strane poduzeca koje istrazuje trziste te takvi podaci dolaze neposredno od ispitanika.
Njima se opisuju situacije, misljenja, osjecaji i stavovi ispitanika (Markething Digitalna

agencija, 2018.).
Primarna istrazivanja provode se sa svrhom:

e ispitivanja potroSaca o poznatosti konkurenata koji proizvode ista dobra
e ispitivanja reputacije konkurentskih poduzeéa

e izrade checkliste o strukturi svih trenutnih i potencijalnih konkurenata

4.1.1. Okolina poduzeca

Okolina poduzeca, ili drugim rijeima poslovna okolina, odnosi se na
gospodarske subjekte koji se nalaze u neposrednoj okolini odredenog poduzeca te
utjeCu na njegovo poslovanje. Ti akteri se mogu podijeliti na tri elementa u kojima

djeluju, a to su: trziste, industrijska okolina i utjecajni ¢imbenici (Plestina, 2010.).

Na Grafikonu 2. su prikazani Cimbenici koji utje€u na poslovnu okolinu.
Cimbenici koji se najvise odrazavaju na okolinu i poslovanje poduzeca su: porast
intenziteta konkurencije, poplava informacija, skraceni zivotni ciklus, tehnoloski razvoj,

promjena preferencija potrosaca i globalizacija.
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Grafikon 2. Cimbenici okolina poduzeéa (lzrada autora, 2024.)

Porast intenziteta konkurencije je jedan od Cimbenika okoline poduzeca, a
odnosi se na povecanje konkurencije na trziStu te na ugrozavanje poslovanja od strane
iste. Poduzece mora prognozirati potencijalne promjene u pravo vrijeme kako bi se

pripremilo za poslovanje u narednom periodu (Grant i Jordan, 2015.).

Kada je poduzece preoptereceno informacijama koje dobiva iz okoline, tada se
javlja problem poplave informacija. Poplava informacija mozZe imati mnogo negativnih
posljedica za poslovanje ukoliko se problem ne rijeSi u pocCetku. Primjer poplave
informacija u suvremeno doba je zatrpanost e-mail porukama, S§to rezultira
nemogucnosc¢u odredivanja prioriteta na poslu i zaostatkom u poslovanju (Varovic,
2020.).

Zivotni ciklus poduzeéa podrazumijeva razligite faze kroz koje poduzeée prolazi
od rodenja, odnosno osnivanja do smrti ili prestanka poslovanja. Ostali Cimbenici poput

globalizacije, tehnoloSkog razvoja i porasta intenziteta konkurencije mogu uzrokovati
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skracenje Zivotnog ciklusa poduzeca ako se ono ne mozZe dovoljno brzo prilagoditi

promjenama (Tutmic, 2021.).

Tehnolo$ki razvoj podrazumijeva inovacije u podru€ju tehnike i tehnologije.
Kako bi poduzecée uspjelo na trziStu, ono mora pratiti i prilagodavati se suvremenoj
tehnologiji kako bi postiglo konkurentsku prednost ili zadrzalo svoju trenutnu poziciju
na trzistu (burdek, 2016.).

Promjene u preferencijama potroSaa mogu biti posljedica ekonomskih i
demografskih promjena, kao Sto su promjene dohotka kucanstava, starost
stanovniStva, kvaliteta proizvoda i usluga, cijena ili poveéanje konkurencije. Promjene

preferencija ugrozavaju poslovanje poduzeca (PeSi¢, 2015.).

Globalizacija je prouzroCila velike promjene u poslovnoj okolini. TehnoloSki
razvoj i globalizacija utjecali su na turbulentnost okoline koja namece poduzec¢ima
nove trendove na trziStu. Rezultat toga su novi izazovi i poremecaiji koji otezavaju

poslovanje poduzec¢ima (Aleksi¢, 2008.).

4.1.2. Promatranje

Promatranje je jedna od metoda prikupljanja primarnih podataka. To je proces
kojim se uocCavaju i biljeze Cinjenice, stanja i dogadaji u okolini, bez kontakta s
objektom pracenja. Promatranje se moze podijeliti na sustavno promatranje i snimanje.
Sustavno promatranje je promatranje koje provodi ¢ovjek koristenjem svojih osjetila,

dok su za snimanje potrebna odredena tehni¢ka pomagala (Damijanic, 2015.).

Metoda promatranja je dio procesa istrazivanja trzista i konkurencije te je
usmjerena prema konkurentskim organizacijama. Ona se koristi za usvajanje nove
percepcije 0 okolini poduzeca, a sami rezultati metode promatranja se biljeze u isto

vrijeme kada se dogada bilo kakva promjena ili pojava (Damijani¢, 2015.).

Promatranje se moZze podijeliti na pet kriterija, ovisno o postupku odradivanja
same metode. Ono moze biti primjetno i neprimjetno, strukturirano i nestrukturirano,
izravno i neizravno, osobno promatranje ili promatranje pomocu tehnickih pomagala te

se moze provoditi u prirodnoj ili umjetno stvorenoj okolini (Damijanié, 2015.).
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4.1.3. Ispitivanje

Ispitivanje je druga metoda prikupljanja primarnih podataka o konkurenciji i
odnosi se na ispitivanje osoba, odnosno ispitanika u pismenom ili usmenom obliku.
Postupak ove metode dijeli se s obzirom na oblik komuniciranja s osobom koja se
ispituje, stupanj strukturiranosti pitanja i prekrivenoSc¢u cilja prikupljanja podataka
(Damijanic, 2015.).

Vrste metode

ispitivanja
| I ]
| | | |
| Oblici ' Stupanj Prikrivenost
| ' |
Osobno { Dihotomna pitanja i Nepokriveni ciljevi
Telefonom 1 Visestruki izbor i+ Pokriveni ciljevi
Postom { Otvorena pitanja

Grafikon 3. Vrste metode ispitivanja (Izrada autora prema Marusic¢ i Vranesevic,
2001.)

Na Grafikonu 3. su prikazane vrste ispitivanja prema obliku, stupnju i
prikrivenosti. Prema obliku se ispitivanje dijeli na osobno ispitivanje, ispitivanje putem
telefona te na ispitivanje putem poste. S obzirom na stupanj pitanja, ona mogu biti
dihotomna ili otvorena pitanja te viSestruki izbor. Prekrivenost ispitivanja odnosi se na

nepokrivene i pokrivene ciljeve ispitivanja (Marusi¢ i VraneSevic, 2001.).

Metoda ispitivanja ima svestranu primjenu, podaci se prikupljaju relativho brzo,
a troskovi su u usporedbi s promatranjem vrlo niski. Medutim, u ovom se slucaju moze
javiti pogreSka uzorka, stoga je za najbolje rezultate potrebno kombinirati metodu
promatranja i metodu ispitivanja (Damijanic, 2015.).
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4.2. Sekundarni izvori podataka o konkurenciji

Sekundarni podaci su podaci prikupljeni u prethodnim primarnim istraZivanjima.
Takvu vrstu podataka istrazivaci prikupljaju u €lancima, knjigama ili drugim objavljenim
izvorima. Sekundarni su podaci poznati pod nazivom povijesni podaci zato $to se
preuzimaju iz drugih izvora. U nastavku su objasnjene dvije vrste sekundarnih

podataka, a to su interni i eksterni podaci (MaruSic¢ i VranesSevic, 2001.).

4.2.1. Interni izvori

Interni izvori podataka se nalaze unutar samog poduzeéa koje provodi
istrazivanje konkurencije i trzista. Podaci se mogu prikupljati iz odredenih odjela
poduzeta kao S$to su odjel prodaje, raCunovodstva i nabave. Takoder, mogu se
promatrati zaposlenici ili izvje§¢éa o poslovanju konkurenata. Podaci se unutar
poduzeca mogu prikupiti i iz osobnih razgovora s kolegama, kupcima i dobavljacima
(VraneSevi¢, 2014.).

Interni podaci vezani uz istraZivanje trzista mogu se pronaci u financijskim i
knjigovodstvenim izvjestajima koji se sastavljaju svake poslovne godine. Oni se mogu
upotrijebiti odmah za istrazivanje konkurencije ili se mogu dodatno urediti i prilagoditi

istrazivanju (Vranes$evic, 2014.).

4.2.2. Eksterni izvori

Eksterni podaci prikupljeni su iz eksternih izvora koji su relevantni za poslovanje
poduzeca, poput struéne literature, novina, publikacija i poslovnih izvjesS¢a te
znanstvenih instituta i registra trgovackih drustava. Osim toga, eksterni izvori podataka
mogu biti potrosaci i dobavljaci, intervjui te direktni osobni kontakti sa strucnim

osobama (Janiji¢, Janiji¢, Zivkovi¢ i Milinkovié, 2011.).

Podaci prikupljeni izvan poduzecéa daju informacije o trendovima u poslovnoj
okolini i na trZiStu, modelu potraznje, konkurentskim poduzec¢ima i o trziSnoj
infrastrukturi. Osim toga, ovaj tip podataka pokazuje karakteristike kupaca, njihove

preferencije i ponasanje (Janji¢, Janji¢, Zivkovié i Milinkovié, 2011.).
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5. Istrazivanje konkurencije na primjeru kompanije Coca-Cola

Coca-Cola je kompanija koja dominira u djelatnosti proizvodnje bezalkoholnih
pi¢a. Njezina konkurentska prednost rezultat je dobrog upravljanja poslovanjem i

naprednog istrazivanja trzista, kao i konkurencije.

5.1. Op¢enito o kompaniji

The Coca-Cola Company je osnovana 1892. godine u Atlanti u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. Bavi se proizvodnjom gaziranih i negaziranih bezalkoholnih
pi¢a. Njihova paleta proizvoda je vrlo Siroka. Brandovi The Coca-Cola Company su
prikazani na Slici 4., no na slici se nalazi samo mali broj brendova. Coca-Cola ima oko

200 brandova (The Coca-Cola Company, n.d.).
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Slika 4. Brandovi i sub-brandovi kompanije The Coca-Cola Company (Finkle, 2021.)

Misija kompanije je osvjeziti svijet i napraviti razliku, dok je njihova vizija osmisliti
brandove i pi¢a koje ljudi vole, kako bi ih osvjeZili duhom i tijelom, na nacine koji
stvaraju odrzivo poslovanje i bolju zajednicku buduénost. Kompanija Zeli Ciniti razliku

u zajednicama i u zivotu ljudi (The Coca-Cola Company, n.d.).

22



Slika 5. Coca-Cola (Pajtak, 2023.)

Najpoznatije pi¢e, po kojem je kompanija dobila ime, je Coca-Cola. Dr. John
Stith Pemberton je bio lokalni ljekarnik koiji je stvorio sirup za Coca-Colu 1886. godine.
Coca-Cola je gazirani napitak koji je danas mozda i najpoznatije pi¢e na svijetu, a
milijuni proizvoda prodaju se svakodnevno na svim kontinentima. Pi¢e Coca-Cola je

prikazano na Slici 5. (The Coca-Cola Company, n.d.).

5.2. Analiza poslovanja kompanije Coca-Cola

Coca-Cola je jedan od najboljih primjera uspjesnih kompanija. Njihov profit raste
iz godine u godinu, no na trziStu se javljaju konkurenti koji pridobivaju njihove

potrosace.

5.2.1. Djelatnost i poslovanje

Kao $to je ve¢ spomenuto, The Coca-Cola Company bavi se proizvodnjom i
prodajom koncentrata, sirupa za pi¢a i gotovih gaziranih i negaziranih pi¢a, ukljuCujudi
vodu, kavu, €aj, sokove i mlije¢ne proizvode. Osim proizvodnje i prodaje u tvornicama,
oni posluju i prodaju proizvode svojih brandova u maloprodajnim objektima. Primjer
toga je Costa Limited, ¢lanica Coca-Colinog lanca koja u svom vlasnistvu ima oko Cetiri
tisuce kafi¢a i preko 14 tisu¢a samoposluznih caffee barova Sirom svijeta (The Coca-
Cola Company, 2023.).
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The Coca-Cola Company brine se za oCuvanje prirode i planeta te Zeli smanijiti
rizike vezane uz klimatske promjene. Takvu vrstu rizika nadziru korporacijski Odbor za
upravljanje i Odbor za odrzivost. Kompanija nastoji ublazavati rizik kroz planiranje
kontinuiteta poslovanja te postavljanje ciljeva koji ukljuuju u€inkovitost i povecanje
otpornosti kompanije. Takoder, The Coca-Cola Company Zeli smanijiti ugljicni dioksid
analiziranjem i prioritiziranjem izvora emisije staklenickih plinova te sklapanjem
partnerstva s sudionicima koju rade na smanjenju emisije (The Coca-Cola Company,
2023.).

|z kompanije istiCu kako njihov fokus na ljude pocinje s njihovom radnom
snagom te da oni poti€u inovacijski program i upravljaju brendovima pic¢a. U samoj
tvrtki je zaposleno otprilike 82 tisuée zaposlenika, dok zajedno s partnerima
punionicama imaju oko 700 tisu¢a zaposlenih osoba (The Coca-Cola Company,
2023.).

Coca-Cola je objavila godisnji izvjestaj za 2022. godinu. U izvjestaju su istaknuli
kako je kompanije u 2022. godini imala mnogo izazova, no njihovi ukupni rezultati
pokazuju da su uspjeli prebroditi dinami¢ko radno okruzenje. Naglasili su da u novoj,
2023. godini nastavljaju s poboljSanjem sposobnosti i uskladenosti s partnerskim
poduzecima, fokusiranjem na potrosaCe te da provode kulturu rasta koja povecava

agilnost i vrijednost za dionike kompanije (The Coca-Cola Company, 2023.).

5.2.2. Financijski pokazatelji

Kompanija kontinuirano povecava svoje prihode u posljednjih nekoliko godina.
Grafikon 4. prikazuje neto operativhe prihode Coca-Cole od 2007. do 2022. godine.
Iznosi su prikazani u milijardama americkih dolara. Kompanija je biljezila rast neto
operativnih prihoda od 2007. do 2012. godine, nakon ¢ega oni padaju do 2018. godine.

Razlog pada neto operativnih prihoda je pojava i jaCanje konkurencije.

U 2020. godini su prihodi opet pali zbog pandemije COVID-19. U sli¢noj situaciji
bila su i ostala multinacionalna poduzec¢a. U 2021. i 2022. godini neto operativni prihodi
bilieze rast, Sto znali da je Coca-Cola i dalje leader u industriji proizvodnje

bezalkoholnih pica.
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Grafikon 4. Neto operativni prihodi The Coca-Cola Company u milijardama americkih
dolara od 2007. do 2022. godine (Ridder, 2023.)

U 2022. godini je neto nov€ani tok poslovanja iznosio 11 milijardi americkih
dolara, Sto oznaCava pad od 13% s obzirom na prethodnu godinu. Cjelogodisnji
slobodni nov€ani tok iznosio je 9,5 milijardi ameriCkih dolara i time je pao za 15% u

odnosu na 2021. godinu (The Coca-Cola Company, 2023.)

Prihodi za €etvrto tromjesecje 2022. godine su porasli za 7%, a iznosili su 10,1
milijardi ameri¢kih dolara, dok su neto prihodi za cijelu godinu porasli za 1% s
vrijednoSc¢u od 43 milijarde amerikih dolara u odnosu na prethodnu godinu. Ovakav
je rezultat posljedica porasta cijene za 11% te rasta prodaje koncentrata za 5% (The

Coca-Cola Company, 2023.).

Operativna marza je za Cetvrto tromjesecje 2022. godine narasla za 2,8% u
odnosu na 2021. godinu kada je iznosila 17,7%. Medutim, cjelogodiSnja operativha
marza pala je za 1,3%, $to kompanija objadnjava akvizicijom BODYARMOR branda,
viSim operativnim troSkovima, valutnim promjenama te povecanjem ulaganja u

marketin§ke kampanje (The Coca-Cola Company, 2023.).

Zarada po dionici govori o profitabilnosti i uspjeSnosti kompanije. Ovaj
pokazatelj investiranja vrlo je bitan za dioniare. Zarada po dionici pala je za 16% u
Cetvrtom tromjesecju i iznosila je 0,47 ameriCkih dolara. Gledajudi cijelu 2022. godinu.
zarada po dionici pala je za 3% u odnosu na prethodnu godinu (The Coca-Cola
Company, 2023.).
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Tablica 2. Racun dobiti i gubitka Coca-Cole za vremensko razdoblje od 2018. do

2022. godine

(u mil. $) 2018. 2019. 2020. 2021. 2022.
Prihodi 34.300 37.266 33.014 38.655 43.004
Bruto dobit 21.233 22.647 19.571 23.298 25.004
Operativni prihodi 9.152 10.086 8.997 10.308 10.909
Dobit prije oporezivanja 8.225 10.786 9.749 12.425 11.686
Dobit nakon oporezivanja 6.476 8.985 7.768 9.804 9.571
EBITDA 10.238 11.451 10.533 11.760 12.169

Neto dobit 6.476 8.920 7.747 9.771 9.542

Izrada autora prema Macrotrends LLC, n.d.

Tablica 2. prikazuje racun dobiti i gubitka The Coca-Cola Company za
promatrano razdoblje od 2018. do 2022. godine. U razdoblju od pet godina prihodi su
varirali. Najmanji prihodi za promatrano razdoblje zabiljezeni su u 2020. godini, a pad

prihoda uzrokovan je pandemijom COVID-19.

Trend prihoda prate bruto dobit i operativni prihodi u istom razdoblju. Porast
bruto dobiti i operativnih prihoda biljezi se u 2019., 2021. i u 2022. godini. Neto dobit
ima najvecu vrijednost u 2021. godini, dok se najmanja vrijednost moze primijetiti u
2018. godini.

5.2.3. Marketing

Kompanija koristi analizu potroSaca kojom pronalazi potencijalne kupce. Koristi
se metodom nediferenciranog marketinskog pokrivanja, odnosno masovnim

marketingom te tako ciljaju svoju ciljnu skupinu (Bai, 2023.).

Coca-Cola je poznata po svojim uspjeSnim marketinSkim kampanjama. Jedan
od najboljih primjera je kampanja poznatija pod sloganom Share a Coke. Kampanja je
pokrenuta 2011. godine, a ukljuCivala je ispis najpoznatijih imena na limenkama i

bocama Coca-Cole.
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W =
3. open happiness

Share a Coke with a friend

Get in touch with a good friend, an old
friend, or maybe even a new friend.
shareacoke.com.au

Slika 6. Kampanja Share a Coke (Anand, 2021.)

Ono §to je zaintrigiralo potro$ace je personalizirano pice koje su mogli kreirati i
kupiti za sebe ili bliznju osobu. Kampanja je izazvala golemu potraznju za Coca-Colom
te je povecala prihode od prodaje i angazman branda. Reklama vezana uz kampaniju

prikazana je na Slici 6. (Mupeti, 2023.).

Cini se kako je kampanja Share a Coke bila uspje$na zato $to je Coca-Cola
uvela personalizaciju, ¢ime se daje osjeCaj vaznosti potroSaCima i povezanosti s
brandom. Takoder, kampanja je poticala dijeljenje slika i videozapisa u kojima je bila
prikazana Cola te su tako stvorili osjecaj zajednice i povecali svijest o proizvodu i
brandu na neprimjetan nacin. Kampanja je pruzila potroSacCima osjecaj nostalgije, ali

je istovremeno bila zabavna i privlatna, s obzirom na personalizaciju (Mupeti, 2023.).

Coca-Cola je poznata po svojim bozicnim reklamama koje svake godine
prikazuju na televiziji. Reklame su postale neizostavan dio blagdana, dok njihova
pojava daje ¢aroliju i duh Bozi¢a. Coca-Cola je 2020. godine proslavila stotu godiSnjicu
prikazivanja bozi¢nih reklama. Gledateljima je najpoznatija obitelj polarnog medvjeda
koja dijeli Coca-Colu, kao i kamion Coca-Cole, a dio reklame je prikazan na Slici 7.
(Martinis Filkovi¢, 2020.).
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Slika 7. BoZi¢na reklama Coca-Cole (Frazier, 2014.)

Kompanija je, uz dobru ponudu, uspje$na i zbog marketinga. Nove i kvalitetne
marketinSke strategije i kampanje dovele su Coca-Colu do vrha u industriji. Coca-Cola
je postala neizostavan dio svakodnevice Sirom svijeta, a pretpostavka je da ¢e nastaviti

taj trend.

5.2.4. IstraZivanje trZista i konkurencije na primjeru Coca-Cole

Coca-Cola je 1985. godine odlucila prekinuti proizvodnju svog najpopularnijeg
pi¢a te ga zamijeniti s novom formulom Cole, nazvanom New coke. Prije nego $to su
lansirali novi proizvod, kompanija je ulozila Cetiri milijuna ameriCkih dolara na
istrazivanje trziSta. Provodili su istrazivanje tako da su izvrSili 200.000 testova na
slijepo, odnosno fokusne grupe nisu znale koja formula pi¢a je nova. Na taj nacin

koristili su primarne izvore podataka (Poi, Reem i Holly, 2015.).

Sekundarni izvori podataka koje The Coca-Cola Company koristi su prijasnja
istrazivanja kompanije te drugih organizacija, poput komercijalnih organizacija za
istrazivanje trzista, drzavnih zavoda za statistiku, izvjeStaja i web stranica konkurenata,
trgovackih publikacija te najpoznatijin i kvalitetnih medija od kojih se istiCu The
Guardian i The Economist (Poi, Reem i Holly, 2015.).
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Dobiveni podaci mogu se podijeliti na kvalitativne i kvantitativne podatke.
Kvantitativni podaci su brojevi ili izrazi koji se mogu matematicki analizirati i koristiti u
izracunima, kao Sto su trziSne vrijednosti, podaci o prodaji i pitanja o preferenciji
potro8aca. Kvalitativni podaci odnose se na velik raspon preferencija potrosaca koje
se temelje na iskustvima i osjeCajima, a izraZeni su u obliku Sirokog odgovora na

postavljena pitanja za vrijeme intervjua (Poi, Reem i Holly, 2015.).

Primarni izvori podataka koriste se za utvrdivanje potrebe za poboljSanjem
proizvoda, dizajna ili okusa, dok sekundarni izvori podataka pomazu kompaniji da
potvrdi rezultate primarnih metoda istrazivanja. Na taj naCin smanjuje se rizik od

donoS$enja krive odluke (Poi, Reem i Holly, 2015.).

Coca-Cola za potrebe istraZivanja trziSta i konkurenata koristi marketindke
teme, odnosno teme koje su na visokoj razini uskladene s potrebama potrosaca i
cilievima kompanije. Kompanija provodi istraZivanja poput anketa pomocu kojih
saznaju potrosacima omiljene okuse Coca-Cole te okuse koje potrosaci izbjegavaju
(Marked by Teachers, n.d.).

Osim anketnih upitnika, Coca-Cola provodi istrazivanje konkurenata kako bi
mogla usporediti cijene, proizvode, kvalitetu, metode distribucije te marketindke
strategije konkurenata. Takoder, kompanija provodi istrazivanje okoline kako bi mogli

odrediti trziSte za njihove proizvode (Marked by Teachers, n.d.).

Ono $to istice Coca-Colu po istrazivanju trzista i preferencija potro$aca je
koriStenje umijetne inteligencije. Coca-Cola je stvorila aparat za toCenje pi¢a koji se
sastoji od gazirane vode i sirupa za Coca-Colu. Svaki aparat ima ugradene opticke
senzore, senzore pokreta, cloud pohranjivanje, Bluetooth tehnologiju te umjetnu
inteligenciju. Ovakva vrsta tehnologije omoguéava analiziranje i pohranjivanje
podataka i rezultata u stvarnom vremenu, a njihova svrha je poboljSanje korisni¢kog

iskustva (Concannon, 2023.).

Koristeéi umjetnu inteligenciju, aparati za toCenje pi¢a prilagodavaju se svojoj
okolini. Kao primjer se moze istaknuti zaslon aparata koji se nalazi u teretani. S
obzirom na zdrav Zivot korisnika teretane, na zaslonu aparata ¢e se promicati voda,
zdravi napitci i gazirana pica koja poboljSavaju ucinak u teretani. Danas se u svijetu

nalazi vise od 50.000 takvih aparata (Concannon, 2023.).
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Osim navedenih dobrobiti umjetne inteligencije, ona ima jos jednu svrhu. Aparati
za toCenje pica koji imaju ugradenu umijetnu inteligenciju preuzimaju podatke o
vremenu i koli€ini prodanog pic¢a, ¢ak i odredenih okusa. Tako je kompanija saznala da
je dijetna Coca-Cola bez kofeina jedna od najpopularnijih pi¢a koja se prodaju
poslijepodne. Koristenje umjetne inteligencije kompaniji omogucava ostvarenje

konkurentske prednosti na trziStu (Concannon, 2023.).

Tablica 3. Kategorije osobnih podataka, izvori i namjena prikupljanja te trece strane s

Kategorija osobnih

pristupom podacima

Namjena prikupljanja i

Trece strane koje koriste

lzvor .
podataka koristenja podatke
) Pruzatel)i usluga, podruZnice,
. . Direktno od . o ) ] o .
Identifikatori o Qgladavanje | marketing | partneri punionice, ostale treée
potrosaca
strane
. PruZatelji usluga, podruZnice,
. . Direktno od . o ) ) o .
Osobni podaci o QOglaSavanje | marketing | partneri punionice, ostale trece
potroSaca
strane
Zasticene ) Pruzatel)i usluga, podruZnice,
: . Direktno od . o ) ] o .
klasifikacijske o Qglasavanje i marketing | partneri punionice, ostale trece
L potrosaca
karakteristike strane
. . PruZatelji usluga, podruZnice,
Komercijalne Direktno od ) ) o .
. B o Izvodenje usluga partneri punionice, ostale trece
informacije potrosaca
strane
Direktno od B i
. . Lo Pruzatelji usluga, podruznice,
Internet ili elektronicke potrosaca, ) o .
- . . . L Izvodenje usluga partneri punionice, ostale trece
mrezne aktivnosti prikupljanje tijekom
o strane
koriStenja usluga
Direktno od
potroZaca, PruZatelji usluga, ostale trece

Geolokacijski podaci

Audio, vizualne i

prikupljanje tijekom

koriStenja usluga

lzvodenje usluga

strane

. Direktno od ) o
elektronicke o lzvodenje usluga Pruzatelji usluga
potrosaca
informacije
Profesionalne .
Direktno od

informacije i
informacije vezane uz

zaposlenje

Informacije za stvaranje

profila

potroSaca i od trecih

strana

Coca-Cola

|zvodenje usluga,

oglaSavanje | marketing

Qgladavanje | marketing

PruZatelji usluga, podruZnice i

partneri punionice

Pruzatelji usluga, podruznice i
partnen punionice i ostale

trece strane

Izrada autora prema The Coca-Cola Company USA, n.d.
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U Tablici 3. su prikazane kategorije osobnih podataka potroSaca, izvori i
namjena prikupljanja podataka o potroSaCima te treCe strane koje imaju pristup
prikupljenim podacima. Kao $to se vidi u tablici, veéina informacija se prikuplja direktno
od potrosaca, a namjena prikupljanja tih podataka su izvodenje usluga te oglasavanje
i marketing. Coca-Cola dijeli privatne podatke o svojim potroSaima s pruzateljima
usluga, podruznicama i partnerima punionicama, kao i s ostalim tre¢im stranama.
Potrosaci koristenjem web stranica i kupnjom piéa pristaju na prikupljanje podataka o

njima, a vecéina potroSaca to ni ne shvaca (The Coca-Cola Company USA, n.d.).

Za provodenje SWOT analize The Coca-Cola Company kupuje informacije
drugih strana o svojim konkurentima na trZistu koje joj pomaZzu da ostvari konkurentsku
prednost te da preuzme veéi trziSni udio. Informacije koje kupuju su

(Homework.Study.com, n.d.):

e etnografske informacije

e informacije iz istrazivanja druStvenih mreza konkurenata
e informacije iz primarnih istraZivanja

e informacije iz sekundarnih istrazivanja

¢ informacije dobivene iz promatrackog istrazivanja.

5.3. Analiza industrije

Industrija proizvodnje bezalkoholnih pi¢a procijenjena je na 416,19 milijardi
americkih dolara u 2021. godini i 434,50 milijardi ameriCkih dolara u 2022. godini,
gledajuci globalno trziSte. Prema istrazivanjima Grand View Research-a (2023.),
oCekivan je rast prihoda od prodaje zbog promjene stila zZivota ljudi i porasta svjetske
populacije. OCekuje se da cCe rasti potraznja Sirom svijeta za picem bez glutena i s

niskim udjelom ugljikohidrata i kalorija.

Na Grafikonu 5. je prikazana prognozirana veli€ina trziSta bezalkoholnih pi¢a u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama od 2019. do 2028. godine. Prema predvidanju,
trziSte Ce imati trend kontinuiranog rasta, a najveéi segment trziSta bi trebali biti
hipermarketi i supermarketi. Nakon njih, istice se segment koji podrazumijeva online

potraznju, zatim mini marketi i ostalo.
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U.S. Soft Drinks Market

size, by distribution channel, 2019 - 2028, (USD Billion)
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Grafikon 5. Predvidanje veli€ine trzista bezalkoholnih pi¢a od 2019. do 2028. godine

u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (Grand View Research, 2023.)

U vrijeme pandemije COVID-19 pali su trziSni prihodi. Ovaj problem nastao je
zbog izolacije stanovniStva i zatvaranja trgovina, ali i zaustavljanja proizvodnje.
Kompletna proizvodnja, zajedno s opskrbnim lancem je nakratko stala. Pad potraznje
i prodaje nastao je zbog poremecaja u opskrbnim lancima (Grand View Research,
2023.).

U industriji proizvodnje bezalkoholnih pi¢a dominiraju tri multinacionalne
kompanije, a to su ve¢ spomenuta The Coca-Cola Company, PepsiCo i Cadbury
Schweppes. Vodeca kompanija u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, ali i na globalnoj
razini je Coca-Cola s trenutacnim udjelom od 47% ukupnog trZista (Grand View
Research, 2023.).

Grand View Research (2023.) je provelo istrazivanje o globalnom trzistu
bezalkoholnih pi¢a po udjelu gaziranih i negaziranih proizvoda. Rezultati na Grafikonu
6. su pokazali da na globalnom trziSstu dominira potraznja za gaziranim pi¢ima s
otprilike 70% ukupnih prihoda, no negazirana pi¢a imaju prednost na zdravstvenoj

razini, stoga se oCekuje da ¢e njihov udio u buducnosti rasti.
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@® Carbonated Non-carbonated

Grafikon 6. Globalno trziSte bezalkoholnih pi¢a po udjelu proizvoda u 2021. godini
(Grand View Research, 2023.)

Prema posljednjim analizama industrije bezalkoholnih pi¢a, najbrze rastudi
segment s obzirom na geografsku lokaciju je Azija Pacifik, dok se kao najvece trziste
istiCe Sjeverna Amerika. U industriji je trziSna koncentracija niska zbog nekoliko
dominantnih velikih kompanija, a ulazak u industriju i na trziste je djelomiéno otezan
(Mordor Intelligence, 2023.).

U skoroj buducnosti oCekuje se da Ce se trziSte koncentrata bezalkoholnih pica
na globalnoj razini znatno razviti zbog povecéanja potraznje za zdravijim proizvodima.
Potrosaci se sve viSe brinu za zdravlje, stoga traze proizvode koji ne Stete zdravlju ljudi
(Mordor Intelligence, 2023.).

2.51K
. . . i
2018 2019 2020 2021

Grafikon 7. Vrijednost potrodnje na organska pi¢a u milijunima americkih dolara na
trziStu bezalkoholnih pi¢a (Mordor Intelligence, 2023.)

33



Organska bezalkoholna pi¢a su napravljena bez upotrebe prehrambenih
aditiva, koristeCi organsko voce i povrée. Grafikon 7. prikazuje vrijednost potroSnje na
organska pi¢a u milijunima USD u razdoblju od 2018. do 2021. godine. Grafikon
prikazuje rast potroSnje na organska pi¢a do 2020. godine, nakon ¢ega u 2021. godini

pada (Mordor Intelligence, 2023.).

Moguce je da Ce se proizvodacima gaziranih pic¢a, poput Coca-Cole, PepsiCo i
Dr Pepper Snapple u buduénosti smanijiti trziSni udio zbog porasta potraznje za
organskim pi¢ima. Gazirana pica sadrze aditive i umjetna sladila, ¢emu se osvijesteni

potro8aci protive.

5.4. Identifikacija i analiza poslovanja najvecéih konkurenata Coca-Cole

Coca-Cola nema mnogo konkurenata, a koncentracija trzista je niska. Medutim,
zbog niske koncentracije neke suparniCke kompanije imaju velik trziSni udio koji prijeti
poslovanju Coca-Cole. U nastavku je obraden njezin najvedi rival, PepsiCo te Cockta

koja je popularna na podrucju juzne i jugoistoCne Europe.

5.4.1. PepsiCo

Najveci konkurent Coca-Cole je PepsiCo, jedan od globalnih lidera u hrani i
pi¢ima koji je osnovan 1898. godine. PepsiCo posluje u vise od 200 zemalja diliem
svijeta, a njihova ponuda proizvoda je Siroka. Kompanija ima viSe od 500 brandova iz

industrije hrane i pi¢a (PepsiCo, n.d.).

Misija kompanije je stvoriti viSe osmijeha svakim gutljajem i svakim zalogajem
za njihove potroSace, klijente, suradnike, planet i dioniCare. Kao svoju viziju, iz
kompanije istiCu da Zele biti globalni lider u pi¢ima i pogodnoj hrani pobjedujuéi s
PepsiCo Positive (pep+), odnosno sa strateSkom transformacijom kompanije
(PepsiCo, n.d.).

Slika 8. prikazuje najpopularnije brandove kompanije PepsiCo iz podrucja pica
i napitaka, hrane i internacionalnih brandova. Na slici nisu prikazani svi brandovi
kompanije.
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Slika 8. Brandovi u vlasnistvu PepsiCo kompanije (LLC Attorney, n.d.)

Kompanija je do sada ulozZila vise od 570 milijuna dolara u poticanje rasne
jednakosti, Cime pokazuju da brinu o svojim zaposlenicima i potroSaCima te stvaraju
osjecCaj povezanosti s njima. Na globalnoj razini imaju preko 291 tisucu zaposlenih
osoba. PepsiCo ima u planu potpuno izbaciti neobnovljive izvore energije iz
proizvodnje u SAD-u do 2030. godine (PepsiCo, n.d.).
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U Cetvrtom kvartalu 2022. godine PepsiCo kompaniji su prihodi porasli za vise
od 10% te su iznosili 28 milijardi americkih dolara. Porast prihoda bio je posljedica
povecanja cijena pica i grickalica. Predsjednik i izvrsni direktor kompanije, Ramon
Laguerta, istaknuo je kako potrosSaci i dalje kupuju njihove proizvode, usprkos

povecéanju cijena (Ahmetspahié¢-Foco, 2023.).

Grafikon 8. prikazuje neto prihod prema teritoriju i segmentu za 2022. godinu.
Najveci dio neto prihoda zabiljeZen je na teritoriju Frito-Lay u Sjevernoj Americi, a
nakon toga slijedi Quaker Foods, takoder na teritoriju Sjeverne Amerike. Najmanja
prodaja ostvarena je na teritoriju Azija Pacifik, Australije, Novog Zelanda i Kine
(PepsiCo, 2023.).

6%
7%
27%

15%

4%
11%

30%

Frito-Lay Sjeverna Amerika Quaker Foods Sjeverna Amerika
PepsiCo pi¢a Sjeverna Amerika Latinska Amerika
Europa Afrika, Bliski Istok i Juzna Azija

Azija Pacifik, Australija, NoviZeland i Kina

Grafikon 8. Neto prihod prema teritoriju i segmentu u postotcima za 2022. godinu

(Izrada autora prema PepsiCo, 2023.)

Neto prihod od prodaje hrane i pi¢a prikazan je na Grafikonu 9. Veéi dio neto
prihoda za 2022. godinu, odnosno 58% dolazi od prodaje hrane, dok je 42% neto
prihoda rezultat prodaje pi¢a. PepsiCo je poznat po svojem najpopularnijem picu
Pepsi, no kao $to je vidljivo iz grafikona, kompanija najviSe zaraduje na hrani (PepsiCo,
2023.).
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58%

Hrana Pi¢a

Grafikon 9. Neto prihod od prodaje hrane i pi¢a u postotcima za 2022. godinu (lzrada

autora prema PepsiCo, 2023.)

Tablica 4. prikazuje racun dobiti i gubitka PepsiCo za promatrano razdoblje od
2008. do 2022. godine. Vidljivo je da je kompanija najvece prihode imala u 2022. godini
te da su prihodi od pocetka razdoblja kontinuirano rasli. Neto dobit je padala od 2018.
do 2020. godine, nakon Cega je pocCela rasti. Moze se zakljuCiti da je 2020. godina

izazvala probleme u poslovanju, no kompanija se uspjela oporaviti od tih izazova.

Tablica 4. Racun dobiti i gubitka PepsiCo za vremensko razdoblje od 2018. do 2022.

godine
(u mil. $) 2018. 2019. 2020. 2021. 2022.
Prihodi 64.661 67.161 70.371 79.474 86.392
Bruto dobit 35.280 37.029 38.575 42.399 45.816
Operativni prihodi 10.110 10.291 10.080 11.162 11.512
Dobit prije oporezivanja 9.189 9.312 9.069 9.821 10.705
Dobit nakon oporezivanja 12.559 7.352 7.175 7.679 8.978
EBITDA 12.509 13.135 13.106 14.377 14.792
Neto dobit 12.513 7.314 7.120 7.618 8.910

Izrada autora prema Macrotrends LLC, n.d.
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Veliko rivalstvo izmedu PepsiCo i Coca-Cole pocelo je 70-ih godina dvadesetog
stolje¢a kada su obje kompanije pokrenule svoje marketinske kampanje. Obje
kompanije o€ekivale su da ¢e potrosaci nedvojbeno odabrati jednu od njih. Kako bi se
pokazao pobjednik u ,ratu kola“, PepsiCo je provodio slijepe testove na kojima su
potrodaci isprobavali pica obje kompanije, no takva istraZivanja nisu dala jasan
rezultat. Danas PepsiCo i Coca-Cola nastavljaju ,ratovati“ kroz stvaranje inovativnih

okusa i novih proizvoda te ostaju najveci konkurenti (LLC Attorney, n.d.).

U svom godiSnjem izvjeStaju kompanija sebe predstavlja kao postenu
konkurenciju, $to znaci da namjeravaju nadmasiti svoje konkurente na legalni i eticki
nacin. Iz kompanije istiCu kako koriste samo legitimna sredstva za dobivanje
informacija o konkurentima te da uvijek posluju u skladu sa zakonima o konkurenciji i
antimonopolskim zakonima. Prema PepsiCo globalnom kodeksu pona$anja
zabranjeno je na formalni ili neformalni nacin sklapati sporazume ili dogovore s

konkurentima, a to uklju€uje (PepsiCo, 2023.):

e odredivanje cijena proizvoda ili ostalih stavki vezanih uz prodaju
e koordiniranje ponude, prodajnih podrucja ili linija proizvoda

e provodenje aktivnosti koje kre antimonopolske i zakone o konkurenciji

5.4.2. Cockta

Cockta je dobro poznato pice u europskim zemljama te se zbog svojih
karakteristika moze smatrati konkurentom Coca-Cole. Cockta je slovenska kompanija
osnovana 1953. godine, a danas je dio Atlantic Grupe. Kompanija posluje na vise od
40 zemalja diliem svijeta. Ime kompanije i istoimenog pica je izvedeno iz rijeci ,koktel®,
a oznaCava mjeSavinu divljeg Sipka, ljekovitih trava, limuna, naranCe i ostalih
sastojaka. Cockta ne sadrzi kofein, glukozno-fruktozni sirup i ortofosfornu kiselinu te
je napravljena s prirodnim uglji¢nim dioksidom koji stvara poznate mjehuri¢e (Cockta,
n.d.).

Cockta se moze naci u 6 razli€itih okusa. Osim standardne, originalne Cockte,
na trzistu su dostupne jo§ Cockta Limeta i Ginger, Cockta Mandarina, Cockta Easy,

Cockta Rossa, Cockta Blondie i Cockta Chinotto. Cockta je u Hrvatskoj na drugom
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mjestu po popularnosti gaziranih pi¢a, odnosno Coca-Cole. Na Slici 9. su prikazane tri
vrste Cockte (Poslovni.hr, 2014.).

FINEST

EXTRACTS

Slika 9. Cockta Original, Cockta Sugar Free i Cockta Blondie (Cockta, n.d.)

Financial Times, britanske poslovne novine, je 2014. godine proveo natjecanje
kojim su htjeli isprobati i rangirati verzije cole raznih proizvodaca. Najbolja verzija cole
je bila ona kompanije Simply M&S, zatim su slijedile Coca-Cola i Pepsi Max, dok je
Cetvrto mjesto zauzela Cockta. Za Cocktu je to bio velik uspjeh zbog toga $to se nasla
odmah nakon kompanija Coca-Cola i PepsiCo. Cockta je do 2010. godine bila
najpopularnije gazirano i bezalkoholno pi¢e u ovoj regiji te je glasila kao jedan od

najboljih i najpopularnijih brandova u Sloveniji (Poslovni.hr, 2014.).

Atlantic Grupa je 2022. godine objavila financijske podatke o svojim ¢lanicama
za prvo polugodiste 2022. godine. Cockta je u promatranom razdoblju ostvarila znatan
rast prodaje istoimenog pi¢a u ugostiteljstvu, odnosno u hotelima, restoranima i

kafi¢cima. Porastu prodaje doprinijela je proizvodnja i prodaja nove vrste Cockte koja je
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nazvana Cockta Blondie, zatim ukidanje mjera vezanih uz pandemiju koronavirusa,

kao i poCetak turistiCcke sezone u Republici Hrvatskoj (Atlantic Grupa, 2022.).

Cockta Blondie je u 2022. godini ostvarila veliki uspjeh sa 34% rasta prihoda od
prodaje. Prema segmentima, Atlantic Grupa je u 2022. godini bila najuspje$nija u
prodaji proizvoda principalskih brendova, a segment pica je iznosio 10,1% prodaje u
odnosu na 9,4% prethodne godine. Blondie je 2022. godine unutar Cockta proizvodnog
asortimana ostvarila 9% udjela, a najviSe se prodavala na trziStu Republike Srbije s
udjelom od 15%. Cockta je iste godine osvojila 10 nagrada za komunikaciju te tezi

smanjenju plastike u proizvodniji (Atlantic Grupa, 2023.).

Tablica 5. Racun dobiti i gubitka Atlantic Grupe za vremensko razdoblje od 2018. do

2022. godine
(u tis. €) 2018. 2019. 2020. 2021. 2022.
Prihodi 707.495  730.825 707.236 767.903 857.916
Bruto dobit 48.678 66.418 58.687 58.125 36.512
Dobit prije oporezivanja 42.014 61.504 54.635 55.769 33.884
Dobit nakon oporezivanja 32.413 51.810 45.427 45.907 26.075
Neto dobit 28.357 52.251 48.125 46.469 23.757

Izrada autora prema Atlantic Grupa, 2020.-2022.

S obzirom na to da se godisnji financijski rezultati Cockte uracunavaju u
godiSnje izvjeStaje svih Clanica Atlantic Grupe, financijski podaci se prikazuju kao
rezultati Citave Atlantic Grupe. U Tablici 5. prikazane su stavke racuna dobiti i gubitka
Atlantic Grupe od 2018. do 2022. godine. Iznosi se iskazuju u tisucama eura. Najvece
prihode je Atlantic Grupa imala u 2022. godini, dok je najmanje prihode imala u 2020.
godini.

Interesantno je kretanje neto dobiti kroz godine. Najveéu neto dobit Grupa je
ostvarila u 2019. godini, a najmanju u 2022. godini. Neto dobit u 2022. godini je biljezila
pad od 49,30%, a razlog tome je povecéanje amortizacije dugotrajne imovine te vecih

troSkova kamata (Atlantic Grupa, 2023.).
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5.5. Usporedba konkurenata u djelatnosti proizvodnje bezalkoholnih piéa

Coca-Cola ima konkurente Kkoji prijete njezinom poslovanju, odnosno
preuzimanju potroSaca, a joS jedan problem je porast konkurencije i njihovog trziSnog
udjela. Za poslovanije je presudno napraviti usporedbu konkurenata u djelatnosti kako

bi se utvrdile slabosti konkurenata i potencijalne prilike na trziStu.

5.5.1. Usporedba trZisnog udjela i financijskih rezultata

U nastavku su prikazani trziSni udjeli i financijski rezultati globalnih lidera u
proizvodniji bezalkoholnih pi¢a. Uz pomo¢ prikazanih rezultata moguce je odrediti koja
kompanija dominira trziStem u promatranoj industriji te kako ¢e se njihovo poslovanje

kretati u skoroj buducnosti.

Tablica 6. TrZiSni udio dominantnih kompanija u industriji proizvodnje gaziranih

bezalkoholnih pi¢a u 2008. godini

Rank Kompanija Trzisni udio = Prodani proizvodi (u milijunima)
1 Coca-Cola Co. 42.7 4107.6
2 PepsiCo 30.8 2960.4
3 Dr. Pepper Snapple 15.3 1471.2
4 Cott Corp. 4.7 448.0
5 National Beverage 2.6 247.5
6 Hansen Natural 0.8 79.0
7 Red Bull 0.7 67.2
8 Big Red 0.4 43.6
9 Rockstar 04 40.2
10 Privatni brandovi i ostalo 1.6 156.3

Izrada autora prema Vicek, 2009.

Tablica 6. prikazuje trziSni udio dominantnih kompanija u djelatnosti proizvodnje

gaziranih bezalkoholnih pi¢a u 2008. godini. Na prvom se mjestu nalazi Coca-Cola Co.
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s 42,7% ukupnog trziSnog udjela i 4107.6 milijuna prodanih proizvoda. Slijedi PepsiCo
s 30,8% i Dr Pepper Snapple s 15,3% trziSnog udjela.

Tablica 7. TrziSni udio dominantnih brandova u industriji proizvodnje gaziranih

bezalkoholnih pi¢a u 2008. godini

Rank Marka Trzisni udio Prodani proizvodi (u milijunima)
1 Cola (Coca-Cola) 17.3 1664.6
2 Pepsi-Cola (Pepsi) 10.3 990.9
3 Diet Coke (Coca-Cola) 10.0 960.3
4 Mt Dew (Pepsi) 6.8 653.0
5 Dr Pepper (DPS) 6.1 586.1
6 Diet Pepsi (Pepsi) 5.7 550.3
7 Sprite (Coca-Cola) 5.6 536.7
8 Fanta (Coca-Cola) 1.8 175.8
9 Diet Mt Dew (Pepsi) 1.8 169.6

10 Diet Dr Pepper (DPS) 1.6 157.6

Izrada autora prema Vicek, 2009.

U Tablici 7. su prikazani trzisSni udjeli i prodani proizvodi brandova u milijunima
u 2008. godini za djelatnost proizvodnje gaziranih bezalkoholnih pi¢a. Na prvom se
mjestu nalazi Coca-Cola, brand istoimene kompanije, a zatim slijede Pepsi-Cola i

dijetalna Cola pod okriliem Coca-Cole.

Industrija proizvodnje bezalkoholnih pi¢a se znatno promijenila od 2008. godine.
Neki konkurenti Coca-Cole su povecali svoj udio, dok su neke kompanije nestale s

popisa najvecih proizvodaca na tom trzistu.

U Tablici 8. su prikazani globalni i regionalni trziSni udjeli Coca-Cole i PepsiCo
u promatranoj 2020. godini. U svim regijama, ali i na globalnoj razini, na trzistu
gaziranih bezalkoholnih pi¢a dominira The Coca-Cola Company. Ista situacija je
vidljiva i na cijelom trziStu bezalkoholnih pi¢a, odnosno na ukupnom trziStu gaziranih i
negaziranih pi¢a. Posto je Cockta premali brend kada se gleda globalna razina, nije

moguce pronaci podatke o trziSnom udjelu.
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Tablica 8. Globalni i regionalni trzidni udjeli kompanija The Coca-Cola Company i
PepsiCo u 2020. godini

TrzisSni udio kompanija na Trzisni udio kompanija na
trziStu gaziranih cijelom trziStu bezalkoholnih
bezalkoholnih pi¢a (%) pica (%)

Regija Coca-Cola PepsiCo Coca-Cola PepsiCo
Azija Pacifik 50,9 21.0 16.0 5.0
Australazija 57.2 14.8 29.3 8.4
Istoéna Europa 40.3 19.6 16.6 12.4
Latinska Amerika 61.8 13.4 39.3 9.5
Bliski istok i Afrika 295 23.2 14 10
Sjeverna Amerika 38.9 229 21.1 18.7
Zapadna Europa 51.8 11.8 21.6 6.3
Svijet 46.5 18.8 20.8 10.0

Izrada autora prema Globalization and Health, n.d.

Tablica 9. prikazuje ukupne prihode i neto dobit kompanija The Coca-Cola
Company, PepsiCo i Cockte, Clanice Atlantic Grupe u 2022. godini. Najve¢e ukupne
prihode ima PepsiCo, zatim slijedi Coca-Cola, a Cockta ima neznatne prihode u
usporedbi s havedenim kompanijama. Medutim, Coca-Cola ima manju neto dobit od
Coca-Cole, $to je posljedica vecih ukupnih rashoda. Ukupni prihodi i neto dobit Cockte

u tablici su pretvoreni iz tisu¢a eura u milijune americkih dolara.

Tablica 9. Ukupni prihodi i neto dobit promatranih kompanija u 2022. godini

(u mil. $) Ukupni prihodi Neto dobit
Coca-Cola 43.004 9.542
PepsiCo 86.392 8.910
Cockta (Atlantic Grupa) 0,936 0,026

|zrada autora prema Macrotrends LLC i Atlantic Grupa, 2023.
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Cijene dionica Coca-Cole, PepsiCo i Cockte prikazane su u Tablici 10. Najvecéu
cijenu dionica imala je kompanija PepsiCo s vrijedno$c¢u od 165,77$, a zatim slijedi
Atlantic Grupa s 60,64%. Najmanju cijenu dionica zabiljezila je The Coca-Cola
Company s 59,02%. Vazno je istaknuti da je cijena dionica Atlantic Grupe pretvorena iz

eura u americke dolare.

Tablica 10. Cijene dionica kompanija na dan 25.01.2024.

Cijena dionice (u $)

Coca-Cola 59,02
PepsiCo 165,77
Cockta (Atlantic Grupa) 60,64

Izrada autora prema NASDAQ i Zagrebacka burza, 2024.

Prema prikazanim financijskim podacima i podacima o trziSnom udjelu, Cockta
se ne moze mijeriti s globalnim liderima poput Coca-Cole i PepsiCo. Na hrvatskom
trzistu bezalkoholnih gaziranih pi¢a postoje brojni konkurenti s kojima se Cockta moze

natjecati, poput Sky Cole, Fis Cole i Cole Vindi.

5.5.2. Usporedba poslovanja

The Coca-Cola Company, PepsiCo i Cockta kontinuirano povecéavaju svoj trzisni
udio. Razlika je u tome $to Coca-Cola i Pepsi napreduju na globalnom trzistu, dok
Cockta povecava svoj udio u regiji. Svaka kompanija ima prednost u odredenom

podrucju, odnosno segmentu poslovanja te isto tako ima neke nedostatke.

Pepsi ima mnogo problema u podru€ju logistike zato Sto nema svoj
specijalizirani centar za logistiku, ve¢ se oslanja na logistiCke tvrtke i outsourcing.
Coca-Cola, s druge strane, ima vlastitu logisticku kompaniju koja je zaduzena za sve

aktivnosti vezane uz transport njihovih proizvoda (Bai, 2023.).
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Atlantic Grupa je 2019. godine otvorila novi logisticko distribucijski centar koji je
namijenjen hrvatskom trziStu. Centar je vrijedan 20 milijuna eura i sluzi kao sredisniji

centar logistike za trZiSte u Hrvatskoj (Milovan, 2019.).

Pepsi za promoviranje svojih proizvoda koristi rock, punk i hiphop glazbu koja
cilia mladu populaciju. Strategija kompanije je spojiti glazbu s vizualnim identitetom
brenda te su zbog toga njihove TV reklame mnogo dinamicnije i pune strasti. Plava
boja je dominantna boja logotipa kompanija i pi¢a Pepsi, stoga se u svakoj reklami

pojavljuju plavi vizualni efekti (Bai, 2023.).

Coca-Cola osvaja srca potroSaca za vrijeme bozi¢nih i novogodisnjih blagdana.
Najpoznatija reklama oznaCava pocetak bozicnog duha, a ve¢ dugi niz godina

gledatelji se vesele Coca-Colinom kamionu i polarnim medvjedima.

Cockta koristi intenzivne boje u svojim TV reklamama kako bi zainteresirala
gledatelje. Uz to, povecavaju svijest o ravnopravnosti spolova i razbijanju stereotipa.
Cockta Zeli svojim marketinSkim kampanjama istaknuti jedinstvenost svojih proizvoda
i sastojaka (Media Marketing, 2023.).

Tablica 11. Usporedba cijena gaziranih proizvoda promatranih kompanija u

trgovackom lancu Konzum

(u€) 0,5L 1,5L
Coca-Cola 1,05 1,79
Pepsi 0,99 1,69
Cockta 1,19 1,75

Izrada autora prema Konzum, 2024.

U Tablici 11. prikazane su cijene gaziranih bezalkoholnih proizvoda Coca-Cole,
Pepsi i Cockte. Cijene se odnose na pakiranja od 0,5 litre i 1,5 litre u hrvatskom
maloprodajnom trgovackom lancu Konzum. Najvecu cijenu po pakiranju od 0,5 litre
ima Cockta, a najmanju Pepsi. Po pakiranju od 1,5 litre najskuplja je Coca-Cola, a

najjeftiniji Pepsi.
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5.56.3. SWOT, PESTLE i Model Porterovih 5 sila

U nastavku su prikazane SWOT i PESTLE analize svih promatranih kompanija,
odnosno The Coca-Cola Company, PepsiCo i Cockte. Prikazani su modeli Porterovih

5 sila za iste kompanije.

s | w 0 T

¢ Snazan identitet ¢ Natjecanje s * Smanjenje ¢ Ekonomska
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Grafikon 10. SWOT analiza The Coca-Cola Company (lzrada autora prema Pereira,
2023.)

Na Grafikonu 10. prikazana je SWOT analiza Coca-Cole. The Coca-Cola
Company je vrlo popularna i poznata marka, a smatra se jednom od najvaznijih
kompanija na globalnoj razini. Na globalnom trzistu bezalkoholnih pi¢a Coca-Cola ima
najveci trziSni udio. Brand je uspostavio emocionalnu povezanost sa svojim
potroSacCima, Sto je rezultiralo lojalnoS¢éu potroSaca. NajvecCa slabost kompanije je
njezin konkurent PepsiCo s kojim se ve¢ dugo vremena natje¢e. Coca-Cola ima nisku
raznolikost proizvoda, odnosno bavi se samo proizvodnjom pic¢a, dok se konkurenti
bave i proizvodnjom hrane. Kao Sto se vidjelo ranije u radu, kompanija sve svoje
podatke dijeli sa pruzateljjma usluga. Takoder, sve svoje poslove vezane uz
informati¢ku infrastrukturu povjeravaju drugim tvrtkama. Kao prilika istiCe se smanjenje
dodanog Secera radi zadovoljenja Zelja i potreba potroSaca. Marketing je danas vrlo
bitan dio poslovanja, stoga je koriStenje aktualnih drustvenih mreza neophodno za rast
kompanije. Coca-Cola bi mogla iskoristiti priliku i stvoriti nove vrste alkoholnih pic¢a te

proSiriti svoj trziSni udio. Slabosti kompanije su ekonomska neizvjesnost zbog inflacije
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ili nepredvidivih prirodnih nepogoda, volatilnosti valute ili geopolitickih problema.
Danas sve viSe raste svijest potrosaca o zdravlju i zdravoj hrani, a njihovi proizvodi
nisu toliko zdravi. Kompanija koristi ogromne koli€ine vode za proizvodnju, Sto moze

rezultirati nestasicom ili oneciS¢enjem vode (Pereira, 2023.).

S w (0] T
* Prepoznatljivost e Velik broj tuzbi ® E-commerce e Mijenjanje
marke * Prevelika e Zdrava hrana i preferencija
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potroaca * Pogresne njihovi potro3aci konkurencija
marketinske ¢ Mijenjanje
strategije regulativa

Grafikon 11. SWOT analiza PepsiCo (Izrada autora prema Pereira, 2023.)

PepsiCo kao svoje snage moze istaknuti prepoznatljivost branda i snaznu
reputaciju. Kompaniju vode snazni vode koji imaju veliko iskustvo te pripadaju
najmocnijim ljudima na svijetu. Osim toga, njihovi potrosaci su vrlo lojalni, zbog €ega
PepsiCo ima konstantni trzisni udio. Kao slabosti mogu se istaknuti brojne tuzbe, poput
tuzbe zbog oneciséenja okolisa plastikom. S obzirom na veliku ponudu piéa, PepsiCo
se viSe oslanja na inovacije gaziranih pi¢a, dok prodaju viSe hrane, a ponekad izabiru
pogreSne marketinske strategije i kampanje za privlaCcenje novih potroSaca, ali i
zadrzavanje starih. Kompanija bi mogla poraditi na e-trgovini zato Sto digitalno doba
pruza mnoge prilike. Trebali bi proizvoditi zdravu hranu i pi¢a zato Sto se povecCava
svijest potroSaca o nedostacima gaziranih pi¢a. PepsiCo bi se trebao proSiriti na druga
trzista kako bi se osiguralo Sirenje kompanije. Od prijetnji se istiCe mijenjanje
preferencija potroSaca i snazna konkurencija Coca-Cole. Uz to, mijenjanje zakonske
regulative predstavlja prijetnju zato $to njihovi proizvodi nisu toliko zdravi te bi to moglo
imati Stetne posljedice. SWOT analiza PepsiCo je prikazana na Grafikonu 11. (Pereira,
2023.).
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Grafikon 12. SWOT analiza Cockte (Izrada autora prema Palijan, 2015.)

SWOT analiza Cockte, prikazana na Grafikonu 12., prikazuje snage, slabosti,
prilike i prijetnje Cockte. Kao snage istiCu se prepoznatljivost marke u regiji te visoka
pozicija na regionalnom trzidtu. Cockta je jedan od glavnih konkurenta Coca-Cole u
Hrvatskoj. Kompanija provodi dobre marketinSke strategije i kampanje koje brzo
zainteresiraju javnost. Slabosti kompanije su slaba diferenciranost proizvoda i mali
budZet kompanije zato $to ima mali trziSni udio i male prihode. Osim toga, Cockta
nema mnogo lojalnih potro$aca. Prilike koje kompanija ima su novi trendovi na trzistu
i nova tehnologija koji mogu povecati broj novih potrosaca te zdravije verzije proizvoda
koje bi kompanija mogla poceti proizvoditi. Prijetnje kompaniji su velik broj konkurenata
poput gigantskih kompanija Coca-Cole i PepsiCo, zatim nestabilno gospodarstvo i novi

potroSacki trendovi koji nisu uskladeni s ciljevima Cockte.

PESTLE c&imbenici koji utje€u na Coca-Colu su prikazani na Grafikonu 13.
Politicki Cimbenici su politiCki utjecaji na raznim trziStima diljem svijeta, prepreke ulasku
na nova trzista i medunarodni trgovinski sporazumi koji utje€u na uvoz i izvoz
proizvoda. Ekonomski ¢imbenici su stope dohotka i potroSnje potroSaca, volatilnost
valute i inflacija koja povecava troSkove sirovina, transporta i pakiranja. Socioloski
¢imbenici su zabrinutost ljudi za zdravlje, digitalizacija i drustvene mrezZe koje su temelj
suvremenih marketinskih kampanja te etiCka i drusStvena odgovornost kompanije.
Tehnoloski Cimbenici su automatizacija poslovanja koja ubrzava poslovne procese
poput proizvodnje, e-trgovina i analitika podataka koje su bitne za poslovanje u
digitalno doba. Pravni &imbenici koji utjeCu na poslovanje Coca-Cole su porezne
politike i propisi, propisi o zastiti okoliSa te propisi o hrani i picu koje kompanija mora
postivati. Ekoloski Cimbenici su klimatske promjene i ugljiCni dioksid koji su aktualna
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tema posljednjih nekoliko godina, zatim upravljanje vodom i nestaSica vode zbog

koriStenja prevelike koliine vode za proizvodnju svih Coca-Colinih proizvoda te kruzno

gospodarstvo i inicijative za recikliranje koje se pokre¢u kako bi se smanjila koli€ina

plastike koja odlazi u otpad.
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Grafikon 13. PESTLE analiza The Coca-Cola Company (lzrada autora prema

Pereira, 2023.)

Na idu¢em grafikonu, Grafikonu 14., je prikazana PESTLE analiza kompanije

PepsiCo. PolitiCki Cimbenici koje kompanija mora pratiti su politicka stabilnost zemalja

u kojima posluje, stope poreza na dobit te politicko zagovaranje i lobiranje. Ekonomski

¢imbenici koji mogu utjecati na PepsiCo su konstantna fluktuacija deviznih tecaja,

povecanje ili smanjenje kamatne stope te raspoloZivi dohodak potroSaca kako bi ga

mogli troSiti na proizvode. SocioloSki ¢imbenici su promjene u demografiji zbog toga
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Sto Pepsi veCinom konzumira mlada populacija, zatim svijest o zdravlju i potraznja za
zdravim pi¢ima i hrani te etiCka i drustvena odgovornost kompanije. Od tehnoloskih
Cimbenika prisutni su digitalni marketing kao prilika za pronalaZzenje novih potrosaca,
e-trgovina i sustavi upravljanja lancem opskrbe koji olakSavaju procese. Kao pravni
Cimbenici istiCu se propisi o hrani i picu, zakoni o zaposljavanju i antimonopolski
zakoni. Ekoloski ¢Cimbenici mogu biti velika potroSnja vode, gospodarenje otpadom te

emisije ugljikovog dioksida koje je potrebno smanijiti.
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Grafikon 14. PESTLE analiza PepsiCo (lzrada autora prema The Strategy Story, n.d.)

Zadnja PESTLE analiza je analiza Cockte, a prikazana je na Grafikonu 15.
Politicki utjecaji na Cocktu mogu biti politicka stabilnost, mijenjanje zakonske regulative
te stope poreza na dobit. Ekonomski ¢imbenici koji se spominju vezano uz Cocktu su

utjecaj gospodarstva na kupovnu mo¢ potrosSaca, promjene valutnog tec€aja i kamatnih
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stopa te povecanje inflacije. Kao socioloski ¢cimbenici mogu se istaknuti novi trendovi
potrodnje, mijenjanje preferencija potroSaca te druStvena odgovornost. Tehnoloski
¢imbenici poslovanja Cockte su inovacije u proizvodnji pi¢a, digitalni marketing i
automatizacija proizvodnje koja ubrzava procese i olakSava rad zaposlenicima. U
pravne Cimbenike spadaju propisi o hrani i pi¢u, regulacije vezane uz kvalitetu i
standarde kvalitete te zakoni o radu i zapoSljavanju. Na kraju, kao ekonomske
Cimbenike moZe se istaknuti poticanje recikliranja, povecana svijest potrosaca o

okoliSu te potrebno smanjenje ugljicnog dioksida.
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Grafikon 15. PESTLE analiza Cockte (Izrada autora prema Atlantic Grupa, 2023.)

Na Grafikonu 16. prikazane su Porterove sile za kompaniju The Coca-Cola
Company. Prijetnja konkurenata je velika zbog prisutnosti najveéeg konkurenta,
PepsiCo. Prijetnja supstituta je umjerena, sto znaci da postoji velik broj verzija Coca-
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Cole, no one nisu toliko popularne. Umjerenom prijetnjom smatra se povecan broj
novih konkurenata na trzisStu, dok je slaba pregovaracka moc¢ kupaca slaba prijetnja za
kompaniju. Sto se tie pregovaratke moéi dobavljata, ona se moze procijeniti kao
slaba prijetnja zato Sto dobavljaCi ne Zele izgubiti tako velikog kupca kao Sto je Coca-
Cola.
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Grafikon 16. Model Porterovih 5 sila na primjeru The Coca-Cola Company (lzrada

autora prema TechCanvass, 2016.)

Model Porterovih 5 sila za poduzecée PepsiCo je prikazan na Grafikonu 17.
Prijetnja postojeCih konkurenata je kao i u prijaSnjem slu€aju velika, upravo zbog
velikog rivalstva kompanija Coca-Cole i PepsiCo. Novi konkurenti predstavijaju
umjerenu prijetnju zbog smanjenja trziSnog udjela PepsiCo, no oni nisu dovoljno
snazni da prijete odrzanju kompanije. Prijetnja supstituta je umjerena zbog
alternativnih brandova koji proizvode iste vrste pica, a pregovaratka moc¢ kupaca se

moze smatrati umjerenom prijetnjom. Kupci mogu biti osjetljivi na cijene te se
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povecanjem cijena proizvoda moze izgubiti dio potroSaca. Pregovaratka moc

dobavljaca je slaba prijetnja, iz istog razloga kao i u slu¢aju Coca-Cole.
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Grafikon 17. Model Porterovih 5 sila na primjeru PepsiCo (lzrada autora prema Hivelr

Business Review, 2023.)

Zadniji grafikon, Grafikon 18., prikazuje model Porterovih 5 sila na primjeru
kompanije Cockta. Najvecu prijetnju kompaniji predstavljaju Coca-Cola i PepsiCo,
upravo zbog njihove popularnosti i kvaliteti. Veliku prijetnju takoder predstavljaju novi
konkurenti koji ulaze na trziste. Prijetnja proizvoda supstituta predstavlja umjerenu
prijetnju. Cockta je popularna u regiji, no u isto vrieme postoje alternativni proizvodi
sli¢ni Coli i Cockti. Pregovaracka mo¢ kupaca je za Cocktu umjerena prijetnja zato $to
su kupci osjetljivi na cijene, posebno u siromasnijim drzavama Europe poput Hrvatske,
Srbije i Bosne i Hercegovine. Ukoliko se povecaju cijene Cockte, neki potrosaci mogu
izabrati jeftinije, alternativne proizvode. Pregovaracka mo¢ dobavljata predstavija
umjerenu prijetnju zbog specificnih sastojaka Cockte, kao $to je divlji Sipak. Ako se

mo¢ dobavljaca poveca, to bi moglo izazvati vece troSkove Cockte.
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Grafikon 18. Model Porterovih 5 sila na primjeru Cockte (Izrada autora prema Hivelr

Business Review, 2023.)

Nakon provedenih analiza, moze se zakljucCiti kako na poslovanje kompanije
The Coca-Cola Company i PepsiCo veéinom utjecu isti ¢imbenici, dok se Cockta
razlikuje. Coca-Cola i PepsiCo su veliki rivali, no njihov udio na trziStu je konstantan.

Cockta nije dovoljno velika kompanija da bi se mogla mijeriti s njima.
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6. Zakljuéak

Suvremeno doba nosi sa sobom puno prilika za poslovanje. Zbog toga je
rijetkost pronac¢i monopol na trziStu. Velika vecCina poduze¢a natjeCe se sa
konkurencijom, odnosno s poduzec¢ima koja mogu potroSacCima ponuditi supstitute ili
diferencirane proizvode. Postoje dvije vrste konkurencije, savrSena i nesavrSena
konkurencija. SavrSena konkurencija je tek teorijski pojam, dok u nesavrSenu

konkurenciju spadaju sva poduzeca.

Za istraZivanje konkurencije na trZistu postoje razne metode i tehnike. Kako bi
se dobili podaci o konkurentima, moguce je provesti istrazivanje industrije i trzista ili
istrazivanje konkurentskih poduzeca. IstraZivanje konkurencije provodi se kroz
identifikaciju konkurencije, analizu poslovanja konkurenata, SWOT i PESTLE analizom
te Modelom Porterovih 5 sila. Ovakve vrste analize prikazuju jaCe i slabije strane
konkurentskih poduzeéa te se na temelju tih podataka moze osmisliti prikladna

strategija za poslovanje odredenog poduzeca.

Osim navedenih analiza, poduze¢e moze prikupiti podatke iz primarnih i
sekundarnih izvora podataka. Primarni podaci dobivaju se promatranjem i ispitivanjem,
dok se sekundarni podaci mogu prikupiti putem internih i eksternih izvora. NajCeSci
izvori podataka su sekundarni izvori zbog toga Sto je prikupljanje podataka u tom

slu€aju jednostavnije i zahtijeva manje vremena.

Za potrebe rada provedeno je istrazivanje konkurencije kompanije The Coca-
Cola Company. Coca-Cola je jedna od najpoznatijih i najve¢ih multinacionalnih
kompanija. Svoj dominantan polozaj na trziStu je kompanija ostvarila tako Sto se
posvetila istrazivanju trziSta i svojih konkurenata. Kao Sto je ve¢ poznato, najveci
konkurent Coca-Cole je upravo PepsiCo, drugo gigantsko poduzeée po trziSnom
udjelu na trziStu bezalkoholnih pica, a posebice gaziranih. Coca-Cola i PepsiCo veé

dugi niz godina vode ,rat” na trzistu te jedna drugoj Zeli preoteti potroSace.

U radu je analizirano poslovanje The Coca-Cola Company te su prikazani
financijski pokazatelji, marketinSke kampanje i nacini njihovog istrazivanja trzista i
konkurencije. Potom je analizirana Citava industrija proizvodnje bezalkoholnih pic¢a, a
nakon toga objasnjeno je poslovanje konkurentskih poduzec¢a PepsiCo na globalnoj

razini i Cockte na regionalnoj razini. Provedene su usporedbe trziSnih udjela i
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financijskih rezultata, usporedbe poslovanja te SWOT, PESTLE i Model Porterovih 5

sila na primjerima navedenih poduzeca.

S obzirom na sve informacije istaknute u radu, mozZe se zakljuciti kako Coca-
Cola ima najveci udio na trzistu bezalkoholnih pi¢a, no prijeti joj poslovanje kompanije
PepsiCo. Coca-Cola uspjeSno provodi istraZivanje konkurencije, najviSe pomocu
sekundarnih izvora podataka te time osigurava svoj polozaj lidera na trziStu. Kompanija
Cockta je konkurent Coca-Coli u jugoisto€noj Europi, odnosno na trziStu Hrvatske,
Srbije i Bosne i Hercegovine. Vazno je napomenuti da Cockta nije dovoljno snazna da

preuzme vodeci polozaj Coca-Cole na ovim prostorima.

The Coca-Cola Company treba kontinuirano provoditi istrazivanje industrije,
trziSta i konkurenata kako bi mogla prepoznati sve prijetnje i prilike koje su bitne za
uspjesno poslovanje. Pretpostavka je da ¢e Coca-Cola ostati lider na ovom trzistu

narednih desetak godina.
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Sazetak

Tema diplomskog rada su metode i tehnike istrazivanja konkurencije. U radu su
definirani pojmovno odredenje konkurencije i trziSnog natjecanja, vrste konkurencije
koje se dijele na savrSenu i nesavrSenu konkurenciju, i objasnjena je teorija politike
konkurencije. Opisane su metode i tehnike istraZivanja konkurencije na trzistu, a to su
istrazivanje industrije i trZista te istraZivanje konkurencije pomocu identifikacije
konkurenata, analize poslovanja konkurenata, SWOT analize, PESTLE analize te
pomoc¢u Modela Porterovih 5 sila. Nadalje, spominju se primarni i sekundarni izvori
podataka pomoc¢u kojih se obavljaju spomenute analize. Na kraju rada nalazi se
prakti¢ni dio koji se odnosi na istrazivanje konkurencije na primjeru kompanije The
Coca-Cola Company. Analiziraju se Citavo poslovanje kompanije, industrija u kojoj
kompanija posluje te njezini konkurenti. Konkurenti koji se analiziraju u radu su
PepsiCo i Cockta. Prikazane su usporedbe izmedu Coca-Cole i konkurenata te je

naveden zaklju€ak o poslovanju Citave industrije.

Kljuéne rije€i: konkurencija, istrazivanje konkurencije, metode i tehnike istrazivanja
konkurencije, istrazivanje trzista, SWOT analiza, sekundarni izvori podataka, trzisni

udio
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Summary

The topic of the thesis is the methods and techniques of competition research.
The paper defines the conceptual definition of competition and market competition, the
types of competition, which are divided into perfect and imperfect competition, and the
theory of competition policy is explained. Methods and techniques of market
competition research are described, namely industry and market research and
competition research using competitor identification, competitor business analysis,
SWOT analysis, PESTLE analysis and Porter's 5 forces model. Furthermore, primary
and secondary sources of data are mentioned, with the help of which the above
mentioned analyzes are performed. At the end of the paper, there is a practical part
related to the research of the competition on the example of The Coca-Cola Company.
The entire operations of the company, the industry in which the company operates and
its competitors are analyzed. The competitors analyzed in the paper are PepsiCo and
Cockta. Comparisons between Coca-Cola and competitors are presented, and a

conclusion about the entire industry is given.

Keywords: competition, competition research, methods and techniques of competition

research, market research, SWOT analysis, secondary data sources, market share

70



	1. Uvod
	1.1. Predmet i cilj rada
	1.2. Izvori podataka i metode istraživanja
	1.3. Sadržaj i struktura rada

	2. Konkurencija i tržišno natjecanje
	2.1. Pojmovno određenje konkurencije i tržišnog natjecanja
	2.2. Vrste konkurencije
	2.2.1. Savršena konkurencija
	2.2.2. Nesavršena konkurencija

	2.3. Teorija politike konkurencije
	2.4. Sustav kompetitivne inteligencije

	3. Vrste istraživanja konkurencije na tržištu
	3.1. Istraživanje industrije i tržišta
	3.2. Istraživanje konkurencije
	3.2.1. Identifikacija konkurenata
	3.2.2. Analiza poslovanja konkurenata
	3.2.3. SWOT analiza
	3.2.4. PESTLE analiza
	3.2.5. Model Porterovih 5 sila


	4. Primarni i sekundarni izvori podataka
	4.1. Metode prikupljanja primarnih podataka
	4.1.1. Okolina poduzeća
	4.1.2. Promatranje
	4.1.3. Ispitivanje

	4.2. Sekundarni izvori podataka o konkurenciji
	4.2.1. Interni izvori
	4.2.2. Eksterni izvori


	5. Istraživanje konkurencije na primjeru kompanije Coca-Cola
	5.1. Općenito o kompaniji
	5.2. Analiza poslovanja kompanije Coca-Cola
	5.2.1. Djelatnost i poslovanje
	5.2.2. Financijski pokazatelji
	5.2.3. Marketing
	5.2.4. Istraživanje tržišta i konkurencije na primjeru Coca-Cole

	5.3. Analiza industrije
	5.4. Identifikacija i analiza poslovanja najvećih konkurenata Coca-Cole
	5.4.1. PepsiCo
	5.4.2. Cockta

	5.5. Usporedba konkurenata u djelatnosti proizvodnje bezalkoholnih pića
	5.5.1. Usporedba tržišnog udjela i financijskih rezultata
	5.5.2. Usporedba poslovanja
	5.5.3. SWOT, PESTLE i Model Porterovih 5 sila


	6. Zaključak
	Literatura
	Popis slika
	Popis tablica
	Popis grafikona
	Sažetak
	Summary

