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1. UvOoD

Tema ovog zavrSnog rada su konkurentski odnosi izmedu dvaju vrlo sli¢nih i bliskih
poduzeca. Na temelju stecenih znanja iz modula Marketing u hortikulturi i srodnih modula
te pripadne literature opisani su osnovni ekonomski pojmovi koji obuhvacaju

marketing,marketere i konkurentske odnose.

U prvom dijelu rada su detaljnije objaSnjeni pojmovi marketinga 1 marketera te Sto su
njihovi zadatci. Prikazani su i polozaji dobavlja¢a i kupaca u samom procesu trgovine i
razmjene. U posljednjem dijelu su izneseni javno dostupni podatci o samim
poduzeé¢ima.Djelatnostima kojima se bave, resursima s kojima raspolazu te rezultatima

koje ostvaruju.

Teorijska podloga iznesena u radu sluzi za bolje razumijevanje tematike marketinga i
konkurencije, koriStena je literatura stranih i domacih autora. Literatura stranih autora u
vlastitom prijevodu je interpretirana u rad. Povezana su razmisljanja razli¢itih autora o
pogledima na konkurennciju,marketing i trziSne strukture monopola, oligopola i drugih u
cilju pozicioniranja i samih analiziranih konkurenata u neku od struktura. Prikazani su svi
oni segmenti kroz koje jedno poduzece prolazi od samog osnivanja i pojavljivanja na

trziStu do pozicioniranja na trZiStu i pronalaZenja puta do svojih krajnjih potroSaca.

Podatci o analiziranim konkurentima pronadeni su na web stranicama poduzeca, osnovne
informacije poput povrsina 1 lokacija na kojima proizvode, proizvoda, tehnologija, 1 resursa

kojima raspolazu.



2. MATERIJAL | METODE

U radu je koriStena literatura iz podrucja trziSta i marketinga, specifi¢nije iz podrucja
okoline marketinga poduzeca, poblize mikrookoline, odnosno konkurenata. U danasnje
vrijeme konkurentsku okolinu ne ¢ine samo duga poduzeca, nego i vise ostalih okolnosti:

konkurenti zelja, generic¢ki konkuenti, konkurenti oblika proizvoda i konkurenti marke.

Metode koriSte u radu su standardne metode koje se koriste u agroekonomskim

istrazivanjima, a to su analiza, sinteza, indukcija, dedukcija, komparacija i kompilacija.



3. BITNE KONCEPCIJE MARKETINGA

Posao marketera moze se podijeliti u deset segmenata:dobra, usluge, iskustva, dogadaji,

osobe, mjesta, vlasnistva, organizacije, informacije i ideje.

Dobra — fizicka dobra ¢ine vecinu onoga $to neka zemlja proizvodi i promovira. SAD
prodaju bilijone vrijednosti fizickih dobara, od jaja do suSila za kosu. U razvijenim

zemljama dobra — posebice hrana, namjestaj i odje¢a — su glavno uporiSte eckonomije.

Usluge — kako ckonomija napreduje sve veéi udio njene aktivnosti fokusira se na
proizvodnju usluga. Ekonomija SAD — a se danas sastoji od 70-30 odnosa usluga naspram
dobara. Usluge ukljucuju aviokompanije, hotele, restorane, te servise za odrzavanje i
popravke. Jednako tako kao i profesionalce kao §to su racunovode, odvjetnici, inzenjeri i

lijecnici. Mnoge trziSne ponude se sastoje od kombinacije dobara i usluga.

Iskustva — organizacijom nekoliko usluga i dobara, moze se postici i stvaranje nekakvog

iskustva. Posjet Disneylandu je iskustvo.

Dogadaji — marketeri promoviraju u odredenim vremenskim razmacima dogadaje kao §to

su Olimpijske igre, sportska dogadanja, umjetnicke izvedbe itd.

Osobe — slavne osobe angaziraju ljude koji se bave njihovim osobnim marketingom.
Umjetnici, glazbenici, direktori velikih poduzeca, lije¢nici, odvjetnici te ostali zatraZzuju

usluge marketera u svrhu osobne promocije.

Mjesta — gradovi, drzave, regije i nacije se medusobno natjeCu kako bi privukle turiste,
tvornice, sjedista tvrtki te nove stanovnike. Marketeri mjesta ukljucuju stru¢njake za razvoj
ekonomije, agente nekretnina, banke, lokalne poslovne udruge i agencije za odnose s

javnoscu.

Vlasnistva — nedodirljiva prava fizickog vlasnistva (nekretnine) ili financijskog vlasniStva
(dionice i obveznice). Vlasnistva se prodaju i kupuju, time se bave agenti za nekretnine

(nekretnine) 1 investicijska druStva i banke (vrijednosni papiri)

Organizacije — aktivno rade na tome da stvore snaznu i pozitivnu sliku o sebi u javnosti.
Phillips, nizozemska tvrtka elektricnih aparata se reklamira sa sloganom ,,Let’s make
things better*. SveuciliSta, muzeji i ostali poboljSavaju svoju sliku u javnosti kako bi se

uspjesno borili za svoje posjetitelje i zaradu.



Informacije — stvaranje, promocija i distribucija informacija je jedna od drustvenih glavnih
industrija. Medu trgovcima informacija, su Skole i sveucilista, izdavaci enciklopedija,

specijaliziranih magazina i internet stranica.

Ideje — svaka trziSna ponuda je prvobitno bila ideja. U sustini, proizvodi i usluge su
platforme za prenoSenje ideja ili pogodnosti kako bi se zadovoljili korisnici (Kotler,

1999.).

3.1.  Odluke koje marketeri donose

Menadzeri koji se bave marketingom suocavaju se sa raznim zadatcima. Od donoSenja
velikih odluka poput onih koje karakteristike ugraditi u novi proizvod, koliko prodavaca je
potrebno zaposliti, koliko sredstava potrositi na oglasavanje, do sitnih odluka kao $to su

boja slova na pakiranju proizvoda.
Pitanja koja postavaljaju su sljedeca:

e Kako moZemo uociti i izabrati profitabilne trziSne segmente koje ¢e napasti?
e Kako prosiriti svoju ponudu?

e Kako reagirati na zahtjeve kupaca da snize cijenu?

e Kako se natjecati sa konkurentima koji nude robu po nizoj cijeni?

e Koliko daleko mogu i¢éi u prilagodavanju cijene svakom pojedinim kupcu?
e Kako da pove¢amo svoj posao?

e Kako izgraditi snazniji brand?

e Kako zadrzati kupce unato¢ poskupljenju proizvoda?

e Kako odrediti koji su kupci vazniji?

e Kako izracunati isplativost oglasavanja proizvoda?

e Kako povecati produktivnost prodaje?

e Kako preorijentirati odjele prema kupcima? (ibid)

3.2.  Potrebe Zelje i potraznja

UspjeSan marketer pokusava razumjeti potrebe, zelje 1 potraznju ciljanoga trzista.

Potrebe — opisuju ljudske zahtjeve za hranom, kisikom, vodom, odje¢om i uto¢istem. Ljudi

takoder osjecaju potrebu za rekreacijom, edukacijom, i zabavom.



Zelje — potrebe postaju Zelje za toéno odredenim proizvodom koji moze zadovoljiti tu
potrebu. Primjer:Amerikanac ima potrebu za hranom i Zeli hamburger, pommes frites i
coca colu. Dok stanovnik Mauricijusa ima potrebu za hranom i zadovoljiti ¢e ju mangom,

rizom, leCom i grahom. Jasno se vidi da su zelje oblikovane prema okolini u kojoj se zivi.

Potraznja — predstavlja ju zelje koje se temelje na financijskoj mogucnosti da se priuste.

Mnogi ljudi Zele Mercedes ali samo nekoliko njih moze si priustiti Mercedes

Dakako marketeri ne stvaraju potrebe, ve¢ mogu utjecati na potrebe. Mogu promovirati
ideju da Mercedes potvrduje visoki drustveni status. No ne stvaraju potrebu za visokim

druStvenim statusom.

Zadovoljavanje potreba se obavlja proizvodima. Proizvod je ono §to se nudi kako bi se

zadovoljila neka potreba ili Zelja.

Brand (marka) je proizvod od poznatog proizvodaca. Npr. McDonalds, spomen takvog
branda pobuduje asocijacije kod djece na hamburger, brzu hranu i zabavu. Proizvodaci

stvaraju sliku brenda. Sve kompanije nastoje stvoriti snaznu i1 privla¢nu sliku brenda

(Kotler, 1999.)..



4.

RAZMJENE | TRANSAKCIJE

Postoji pet uvjeta da bi doslo do razmjene

o ~ w0 DN e

Najmanje dvije strane

Svaka strana ima nesto §to bi moglo biti vrijedno za drugu stranu
Svaka je strana sposobna za komunikaciju i isporuku

Svaka je strana slobodna prihvatiti ili odbaciti odredenu ponudu

Svaka strana smatra pogodnim ili pozeljnim trgovati s drugom stranom

Transakcija ¢ini trgovina vrijednostima izmedu dvije strane. Razlikuju se novcana

transakcij (razmjena za novac) i barter transakciju (razmjena za drugu robu ili uslugu)

Transakcija se razlikuje od transfera. Kod transfera osoba A daje robu X osobi B (poklon,

donacija), a ne trazi nista zauzvrat.

Vezana trgovina ima vise oblika:

1.
2.

Barter — razmjena roba bez novca

Kompenzacijski posao — prodava¢ prima odredeni posotak placanja gotovinom, a
ostalo proizvodima

Buyback aranZmani — prodava¢ prodaje npr. tvornicu drugoj zemlji i pristaje
djelomi¢no placanje proizvodima iz te tvornice

Kontra — isporuka — prodava¢ prima punu isplatu u gotovini, ali prihvaéa u toj
zemlji ekvivalentnu sumu novca potroSiti u okviru odredenog vremenskog

razdoblja

Primjeri transakcijske razmjene:

o B~ w0 DD

Trgovacka transakcija — prodava¢ —> kupac

Transakcija zaposljavanja — poslodavac = namjestenik
Gradanska transakcija — policija = gradani

Religiozna transakcija — crkva = ¢lan

Dobrotvorna transakcija — dobrotvorna ustanova - donator (ibid)



5. STRUKTURNA ANALIZA INDUSTRIJA

Prva i temeljna odrednica uspjeSnosti kompanije je privla¢nost na trziStu. Strategija
konkurentnosti mora proizlaziti iz razumijevanja pravila konkurentnosti koja odreduju
privlacnost kompanije na trziStu. Krajnji cilj je uspjeSno se nositi sa konkurencijom a
idealno bi bilo postaviti standarde koji ¢e pogodovati vlastitoj koristi. U bilo kojoj
industriji, domacoj ili medunarodnoj, u proizvodnji usluga ili proizvoda pravila
konkurentnosti se svode na pet segmenata (konkurentskih sila): ulazak novih konkurenata,
strah od zamjenjivosti (supstituta), mo¢ pregovaranja sa kupcima, mo¢ pregovaranja sa

dobavljac¢ima i rivalitet sa postoje¢im konkurentima.

Zajednicka snaga ovih pet komponenata odreduje sposobnost kompanije da zaradi ili
povrati uloZeni kapital. Snaga ovih pet komponenata se mijenja od industrije do industrije i
mijenja se kako se trziSte razvija. Rezultat toga je da nisu sve djelatnosti slicne po
profitabilnosti. Npr, u industrijama gdje su ovih pet sila povoljne poput farmaceutska,
industrije gaziranih pi¢a, mnogi konkurenti ostvaruju visoke zarade. Ali u industrijama
poput proizvodnje Celika i video igara, samo nekoliko kompanija ostvaruje profite unato¢
velikom trudu konkurenata. Sljedeca slika jasno prikazuje pet konkurentskih sila o kojima
se govori.( Slika 1.)

Potencijalni
konkurenti

Dobavljaci Konkurencija

Supstituti

Slika 1: Porterov model pet konkurentskih sila
Izvor:https://www.mojafirma.rs/baza-znanja/pet-porterovih-sila/

Pet sila odreduju profitabilnost kompanije zbog toga Sto utjeCu na cijene, troskove
proizvodnje i potrebna ulaganja u proizvodnju. Kupovna mo¢ kupaca moze utjecati na
cijenu proizvoda, jer proizvodac strahuje da ga kupac ne zamijeni s nekim drugim. Kupci

takoder mogu utjecati 1 na razinu ulaganja u proizvodnju jer Zele da se njihov proizvod



proizvodi po najvis§im standardima. Sposobnost pregovaranja dobavljac¢a odreduje cijenu
sirovine i materijala koji su proizvodacu potrebni. Jacina rivaliteta utjece i na cijene koje se
ulazu u odrzavanje konkurentnosti kao S§to su ulaganja u pogon, razvoj proizvoda,
oglasavanje, marketing, te prodaja. Strah od novih konkurenata ograniava cijene i
potrebna ulaganja da bi se zapocela proizvodnja kako bi odvratili potencijalne konkurente

(Porter, 1980.).



6. GENERICKE KONKURENTSKE STRATEGIJE

Druga odrednica uspjeSnosti kompanije je njen polozaj u industriji u kojoj proizvodi.
Odreduje ju profitabilnost koja je ispod ili iznad trziSnog prosjeka. Tvrtka koja se zna
pozicionirati na trzistu moze dobro poslovati i unato¢ loSijoj situaciji na trzi§tu i

skromnijim profitima.

Temeljna odrednica poslovanja iznad prosjeka na duze staze je odrzivost prednosti nad
svojim konkurentima. Iako tvrtka moze imati mno$tvo prednosti i slabosti nad svojim
konkurentima postoje dvije osnovne prednosti koje moze posjedovati; povoljne cijene ili
diferenciranu ponudu (razli¢itost ponude). Prva znacajka slabosti ili snage poduzeca je njen
utjecaj na cijenu i razli¢itost. Te dvije odrednice predstavljaju sposobnost tvrtke da se bolje

nosi sa pet porterovih sila od svojih konkurenata.

Dvije osnovne odrednice u kombinaciji sa mnoStvom koraka koje tvrtka poduzima dovode
do tri odrednice koje osiguravaju natprosje¢nu uspjesnost u industriji su: liderstvo u
odredivanju cijene, razliitosti ponude te fokus na razliitost ponude ili cijene (Porter,

1980.).



7. KONKURENCIJA I TIPOVI TRZISNIH STRUKTURA

Konkurencija predstavlja kritican faktor, u menadzmentu marketinga, ukljuCuje sve
termine i potencijalne konkurente koji nude proizvode i supstitute za zadovoljenje istih
zelja 1 potreba. Npr. automobilska kompanija planira kupovinu celika za proizvodnju
svojih automobila. Proizvodac¢ automobila ¢elik moze kupiti od razli¢itih proizvodaca koji
se bave tim poslom. Moze kupiti i aluminij ili plastiku za neke dijelove kako bi
proizvedeni automobil bio laksi. Stoga je jasno da bi proizvodac Celika krivo razmisljao
kada bi konkurencijom smatrao samo ostale proizvodade &elika. Stovise veca je
vjerojatnost da ¢e taj proizvodacC biti pogoden od strane proizvodaca materijala koji

zamjenjuje Celik.

Proizvoda¢ celika mora razmisliti dali ¢e u svoju ponudu uvesti supstitute koji ce
zamijeniti Celik ili ¢e se fokusirati na one proizvode kojima je potreban isklju¢ivo Celik za

kvalitetu svojih proizvoda te ¢e mu to biti ciljani korisnici.
Postoje Cetiri razine konkurencije temeljene na stupnju zamjenjivosti:

1. Konkurenti marke — kompanija svoju konkurenciju vidi u kompanijama koje nude
slicne proizvode po sli¢nim cijenama. Npr. Volkswagen moze svoju konkurenciju
vidjeti u Toyoti, Hondi 1 ostalim proizvoda¢ima automobila srednje klase, prije

nego u Mercedesu ili Hyundai.

2. Industrijska konkurencija — kompanije koje svoju konkurenciju vide u svim
kompanijama koje proizvode isti proizvod. Npr. Volkswagen se natjeCe sa svim

proizvodacima automobila

3. Konkurenti oblika proizvoda — kompanija svoju konkurenciju vidi u kompanijama
¢iji proizvodi pruzaju istu vrstu usluge. Npr. Volkswagen se natjeCe sa svim

proizvodacima vozila, kao $to su motocikli, bicikli i kamioni.

4. Genericka konkurencija — kompanija svoju konkurenciju vidi u svim kompanijama
koje se s njom natjeCu za sredstva koja kupac moZe izdvojiti za njihove
proizvode.Npr.Volkswagen se moze natjecati sa tvrtkama koje prodaju kuce ili

turistickim agencijama koje nude godisnje odmore (Kolter, 1999.).
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7.1.  SavrSena konkurencija

Jedan specifican tip trziSta u odnosu na ostale je i savrSena konkurencija. ,,Posebnost se ne
sastoji samo u odnosu na pretpostavke na temelju kojih se definiraju osnovne trzisne
strukture, nego narocito u odnosu na ¢injenicu da se poduzeca na trzistu savrSene
konkurencije, za razliku od ostalih poduzeca, prihvatitelji cijene. Naime, poduzeca na
trziStu savrSene konkurencije prihvacaju cijenu koju na temelju ukupne ponude i potraznje
odredi trziste, dok poduzeca koja djeluju u okviru ostalih trzi$nih struktura mogu barem
donekle utjecati na cijenu svojih proizvoda. Zbog toga savrSena konkurencija, bez obzira
na znacenje rijeci konkurencija, podrazumijeva potpuno odsustvo suparnistva izmedu
poduzeca. SavrSeno konkurentno trziste je trziSte na kojem sve tvrtke proizvode identi¢ne
proizvode, a svaka je tvrtka tako mala da njen izbor razine proizvodnje ne utje¢e na cijelu

industriju“ (Pavi¢, 2015.).

Odrednice savrSene konkurencije su:

- Preuzimanje cijena (price taking)
- Homogenost proizvoda

- Slobodan ulaz i izlaz*

Slobodan ulaz i izlaz je situacija u kojoj ne postoje ograni¢enja u vidu posebnih tro§kova
koji bi tvrtki otezali ulaz (izlaz) u neku industriju. Kupci mogu lako zamijeniti jednog
dobavljaca drugim, a dobavljaci mogu neometano izlaziti i ulaziti na trZiste. Radi se o
ulasku na trzi$ta u koja pridoslica ne mora ulagati velika sredstva, tako da joj je i izlazak

ako poc¢ne gubiti novac lagan (Samuelson and Nordhaus, 2011.).

Iz sljedecih krivulja jasno se vide odnosi ponude i potraznje odredeni parametrima cijene i

koli¢ine proizvoda . (Slika 2.)
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Krivulje ukupne trziine ponude 1 potrainje Krivulja potrainje za proizvodom pojedinacnog

na trzistu savriene konkurencije ponudaéa na trzistu savriene konkurencije
Cijena (kn) Ciijena
k 3
Traidte o .
Ponuda (5) Pojedinaéno poduzece
e Ravnoteina Potrainja =
P=15f=======-2 R cijena P, = graniéni prihod
1
E Potraznja (D)
] 0 i
< Koli¢ina (kg) Koli¢ina

Slika 2: Krivulja ukupne trzisne ponude i potraznje na trziStu savrSene i nesavrsene

konkurencije

Izvor: Kari¢, 2009.

7.2. NesavrSena konkurencija

U ekonomskoj je teoriji uobicajeno sve trzisne strukture nesavrSene konkurencije dijeliti na
tri vrste: to jest na monopolisti¢ku konkurenciju,oligopol i monopol u smislu dominantnog
poduzeca (ne jedinog poduzeca u grani). Kao Sto ¢emo kasnije vidjeti teSko je odrediti

jasne granice izmedu tih trzi$nih struktura, ali se mogu definirati neka zajednicka obiljezja.

Najvidljivija razlika izmedu trzZi$nih struktura nesavrSene konkurencije je broj prodavatelja
u svakoj od njih. Cisti monopol je trzisna struktura u kojoj uopée nema konkurencije i
trziSno stanje najvise udaljeno od ideala savrSene konkurencije. U stvari ne postoji savrSeni
monopol ili ¢ak globalni (svjetski) monopol, Sto bi znacilo trZiSte na kojem ponudu formira
samo jedno poduzece koje prodaje jedinstven, homogen proizvod (ne postoje odgovarajuce
zamjene). Cisti monopol je druga krajnost u rasponu razli¢itih trzisnih struktura izmedu
savrSene konkurencije 1 Cistog monopola, te sva poduzeca izmedu njih ¢ine podrucje
trzi$nih struktura nesavrsene konkurencije i ¢istog monopola, te sva poduzeéa izmedu njih
¢ine podrucje trzisnih struktura nesavrSene konkurencije. U oligopolu mali broj poduzeca
nudi kupcima odredeni proizvod. Jo§ bliza savrSenoj konkurenciji je trziSna struktura
monopolisti¢ke konkurencije u kojoj veliki broj poduzec¢a prodaje kupcima diferencirane

proizvode (koji su srodni, ali nisu savrSene zamjene). U monopolisti¢koj konkurenciji je
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Cesto mala ili nikakva razlika u mjestu i nacinu prodaje, marki proizvoda ili imenu
poduzeca. Bitno je uoditi da su odredena obiljezja, po kojima se poduzeca u nesavrsenoj
konkurenciji razlikuju od poduzeca u savrSenoj konkurenciji, jednaka u sve tri trziSne
strukture nesavrSene konkurencije (ibid). Iz slike 3. vidljiva je potraznja za proizvodom u

uvjetima savrSene i nesavrSene konkurencije.

Envulja potraznje za protzvodom poduzeca u Krnvulja potraznje za protzvodom poduzecéa u
savrieno) konkurenciji nesavrieno] konkurenciji
Cijena (u kn'kg) Cijena (u kn/kg)

r
P, = trZina (ravnoteina) cijena

>

F
Py PotraZnja (D) ! \
P,

PotraFnja (D)

Q, i Q, Qs
Potrazivana kolic¢ina (u kg) PotraZivana koli¢ina (u kg)

Slika 3: Naziv: Krivulja potraznje za proizvodom poduzeca u savrSenoj i nesavrsenoj

konkurenciji
Izvor: Kari¢, 2009.
7.3.  Monopol

U lepezi trzi$nih struktura savrSena konkurencija jest jedna krajnost. Druga je monopol.
Monopol znaci postojanje jednog proizvodaca-ponudaca jedinstvenog dobra koji je na ovaj

ili onaj nacin zasti¢en od pojave potencijalne konkurencije.

Obzirom na razliite nacine onemogucavanja konkurecnije valja razlikovati zakonski
(legalni) monopol i prirodni monopol.Zakonski monopol nastaje na osnovi zakonom

utvrdenih povlastica (koncesije,licence,patenti).

Prirodni monopol nastaje kada jedno poduzece monopolizira prirodne resurse. Medutim,
do nastanka prirodnog monopola moze do¢i i uslijed ekonomije razmjera. Poduzece koje
biljezi rastu¢e prinose razmjera (ekonomija razmjera) u stanju je, zahvaljujuci
neprekidnom obaranju prosjecnog ukupnog troska, potisnuti sve konkurente sa trZiSta i
osvojiti monopolski polozaj. Ono je, dakle, sposobno, zbog toga Sto je postotno povecanje
njegovog ukupnog proizvoda vece od postotnog povecanja angaziranih inputa, trziste

opskrbiti odgovaraju¢im dobrom uz nizi prosje¢ni ukupni troSak nego veci broj manjih
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poduzeéa. Cesti uzrok uspje$nog povecavanja razmjera poduzecéa jest izuzetno visoki
fiksni troSak. Poveéavanje outputa, u takvom slucaju, znac¢i znacajno smanjenje prosjecnog
fiksnog troska koje, unato¢ povecanju prosjeCnog varijabilnog troska, izaziva pad
prose¢nog troska, izaziva pad prosje¢nog ukupnog troska. Primjeri prirodnog monopola
nastalog zbog ekonomije razmjera jesu distribucija plina, elektricne energije, vode itd.
Budu¢i da je monopol jedini ponuda¢ nekog dobra, potraznja s kojom se on suceljava jest
trziSna potraznja (zbroj svih individualnih potraznji). Krivulja trziSne potraznje je krivulja
opadajuceg oblika. Dakako, njome upravlja zakon potraznje, te nizoj cijeni dobra odgovara

veca potrazivana koli¢ina. Vrijedi dakako i obrnuto.

Monopol, zahvaljujuéi svom posebnom, povlastenom polozaju, posjeduje trzisnu mo¢. On
je u stanju, manipulirajuéi vlastitim outputom, odnosno njegovom veli¢inom, odredivati
cijenu dobra. Za razliku od savrSenog konkurenta — preuzimatelja cijene (price taker — a)
monopol odreduje, ,,pravi® cijenu. Monopol je ,,price maker*. Pri tome, ipak postoje neka
ograni¢enja. Naime, monopol moze birati izmedu razli¢itih cijena odredenih trZiSnom
potraznjom. Ukoliko zahtijeva niZzu cijenu, potrazivana koli¢ina dobara biti veca

(Ferencak, 2003.). Prikaz utjecaja cijene na potrazivanu koli¢inu prikazan je u Tablici 1.

Tablica 1: Prikaz utjecaja cijene na potrazivanu koli¢inu

Cijena Potrazivana Ukupni prihod Grani¢m prihod
kolicina
12 0 0 L
T | T ]
10 2 20 3
9 3 27 s
g 4 32 ]
7 5 35 3]
6 6 36 :
5 7 35 -1
1 g 32 3
3 9 27 S
2 10 20 T
1 ¥ T 9
0 12 0 -11 ™

Izvor: Ferencak, 2003.
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7.4.  Oligopol

Oligopol je trziSte na kojemu nekoliko (mali broj) proizvodaca medusobno konkurira
proizvodeci ista ili slicna dobra. U tom smislu valja razlikovati diferencirani oligopol i

Cissti oligopol.

Diferencirani oligopol zna¢i da poduzeca proizvode sli¢na dobra. Rije¢ je o ponesto

razli¢itim dobrima ali, istovremeno, i dobrim supstitutima.
Cisti oligopol razumijeva proizvodnju istog dobra.

Brojni su uzroci formiranja oligopola. Naj¢es$ée je to ekonomija razmjera. Ponekad nije
moguce realizirati prihvatljivo niski prosje¢ni ukupni troSak bez proizvodnje izuzetno
velikog outputa. Na takvom trziStu ¢e postojati manji broj velikih proizvodaca. Nadalje,
mali broj proizvodaca moze postojati i zbog Cinjenice da je za pojavu na nekom trziStu
potrebito uloziti izuzetno velik (financijski) kapital. Oligopol moze biti i posljedica

insuficijentnih zaliha sirovina, patenata, itd.

Bitno obiljezje oligopola jest mali broj proizvodaca i, s tim u svezi, postojanje relevantne
trZziSne moc¢i svakog od oligopolista. Medutim, situacija je ovdje znatno sloZenija negoli u
monopolu. Monopol ,,pravi“ odreduje cijenu. On je ,price maker”. Budu¢i da je pod
budnom paskom svojih konkurenata, oligopolist mora biti znatno oprezniji prilikom
odredivanja cijene. On je traga za cijenom vodeci racuna o postupcima svojih konkurenata.

On je ,,price searcher.

Ocigledno, profit i output svakog poduzeca u oligopolu ovisi o postupcima njegovih
konkurenata. Ovdje ima mjesta i za sukob, ali i za suradnju. Situaciju u kojoj se nalaze

oligopolisti nazivamo strategijska interakcija.

Strategijska je interakcija naroc€iti oblik medusobne ovisnosti poduzeéa u oligopolu koja
nalaze takvo ponaSanje (posebice kada je u pitanju cijena dobra i veliina outputa) koje

vodi racuna o o¢ekivanim postupcima i reakcijama svih konkurenata (ibid).
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7.5.  Duopol

Duopol c¢ine dva poduzeca. Pretpostavimo da su poduzeca tajno podijelila trziSte 1
dogovorila cijenu. Poduze¢ima su na raspolaganju dvije strategije: izigravati sporazum
(ili,grubo receno, varati) i pridrzavati se sporazuma, dakle, ne varati. I ovdje su, kao i u
zatvorenikovoj dilemi, u pitanju dva igraca koji, nastojeci izboriti najpovoljniji ekonomski

rezultat, mogu birati izmedu dvije moguce strategije.
Moguce su, dakle, sljedece Cetiri situacije:

1. Oba poduzeca ne varaju

2. Oba poduzeca varaju

3. Poduzeée A vara, poduzeée B ne vara
4

Poduzece A ne vara, poduzece B vara

Varati zna¢i pokusati snizenjem cijene ispod dogovorene zauzeti veéi dio trzista te
realizirati, na racun konkurenta, ve¢i ekonomski profit. Matrica isplata moze odbaciti

sljedece rezultate - predstavljene u obliku profita i gubitka (ibid)
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8. DIFERENCIJACIJA PROIZVODA

Diferenciranje proizvoda je kreiranje stvarnih (istinskih) ili prividnih (subjektivnih) razlika
izmedu sli¢nih (istovrsnih) proizvoda, putem oblikovanja marke, pakiranja, ekonomske
propagande, mijenjanjem kvalitete, dizajna 1 sl. Svrha je promijeniti neka obiljezja
proizvoda kako bi se ucinio privla¢nijim potrosa¢ima. Na primjer, poduzece koje proizvodi
pekarske proizvode, pripada grani monopolistiCke konkurencije. Posjeduje veliki broj
prodajnih objekata, od kojih svaki ima svoja vlastita obiljezja kao $to su proizvod, usluga i
lokacija. Prodavaonica Hamburg razlikuje se od drugih prodavaonica pekarskih proizvoda
po svojoj lokaciji (u srediStu grada), svom proizvodu (sendvi¢i nisu unaprijed pakirani,
nego se pripremaju po Zelji kupaca), svojoj usluzi (zaposlenici su poznati kao vrlo ljubazni
I vjesti) i imenu (imidzu) zbog Cinjenice da je vlasnik poduzeca bio nekoliko godina vrlo

popularan voda navale lokalnog nogometnog kluba (Ferencak, 2003.).
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9. PODUZECE ZITO d.o.0.

Zito d.o.0. svrstava se na mjesto vode¢eg prehrambenog proizvodac¢a u Hrvatskoj. Svoju
filozofiju poslovanja temelji na sloganu ,,0d polja do stola® s kojom svojim potrosacima
zeli dati potvrdu o porijeklu njihovih proizvoda i pruziti povjerenje da njihovi prehrambeni
proizvodi dolaze sa hrvatskih polja i provjerenim i pouzdanim tehnologijama rada.

Grupacija se bavi ratarstvom, svinjogojstvom, peradarstvom, govedarstvom.

Tena ulje, Tena brasno, SvjeZza jaja, Premijer Secer i trajni mesni proizvodi DOBRO

predstavljaju prehrambeni sektor Zito grupacije.

Primjer takvoga rada je u proizvodnji suhomesnatih proizvoda. Proizvodnjom zitarica,
uljarica i ostalih ratarskih kultura dobiva se potrebna sirovina za preradu i proizvodnju
stone hrane koja se koristi u uzgoju svinja koje ¢e kasnijom preradom u obliku
suhomesnatih proizvoda do¢i do krajnjih potrosaca. Takav put slijede i brendovi poput

Tena ulje, Tena brasno i Zito svjeZa jaja.

Zito zaposljava oko 1600 djelatnika i suraduje sa oko 3000 kooperanata te sa takvim

kapacitetima polako i uspje$no zauzima vodeéa mjesta u hrvatskoj prehrambenoj industriji.

O viziji 1 snazi na trZiStu govori 1 podatak da je 2015.g u gurpaciju uloZeno 110 milijuna
eura dio u tvornicu ulja Cepin, farme i bioplinska postrojenja. U poduzeéa koja se bave
djelatnostima unutar mesne industrije, proizvodnjom prSuta, trajnih salama, pecenica,
budola, slanina je uloZeno 70 milijuna eura. Kako je Hrvatska izuzteno bogata resursima za
proizvodnju te nije problem zadovoljiti potrebe za hranom iz vlastitih izvora im ostaje
dovoljno prostora za izvoz. Poduzece najviSe izvozi suhomesnate proizvode koji su i na
europskom trziStu prepoznati kao iznimno kvalitetni te su i mnogim nagradama i
certifikatima to potvrdili. Glavna izvozna trzista su zemlje Italija, Ceska, Madarska, Bosna

i Hercegovina, Slovenija, Njemacka, Poljska, Svedska.

9.1. Ratarstvo

Ratarske kulture se uzgajaju za proizvodnju sto¢ne hrane, brasna, ulja i Seera. Zito grupa
proizvodi na 22 000 ha vlastitih poljoprivrednih povrSina dok otkupljuje urode sa dodatnih
60 000 ha kooperanata Zito grupe kako je i prikazano u tablici 2. (Tablica 2: Povrsine pod

ratarskom proizvodnjom poduzeéa Zito d.o.0.)
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Tablica 2: Povrsine pod ratarskom proizvodnjom poduzeéa Zito d.o.o.

9.2.

Silosni kapaciteti

Naziv parcele Povrsina (ha)
Ovcara 3900 ha
Klisa 2 800 ha
Seles 950 ha
Kogka 950 ha
Magadenovac 442 ha
Rosa 378 ha
Ratkovo 2 000 ha
Izvor: autor

Skladi$ni kapaciteti prikazani u tablici 2.(Skladi$ni kapaciteti poduzeéa Zito d.0.0.) mogu

primiti 300 000 tona zitarica i uljarica. Takoder pruzaju usluge c¢iS¢enja, susSenja te

skladiStenja Zitarica i uljarica poljoprivrednim gospodarstvima koji nisu u kooperaciji sa

grupom.

Tablica 3: Skladi$ni kapaciteti poduzeéa Zito d.o.o.

9.3.

Industrija

Silos Kapacitet (t)
Silos Pakovo 80 000 tona
Silos Osijek 70 000 tona
Silos Slatina 35 000 tona
Silos Cadavica | 10 000 tona
Silos Sljivosevci | 6 000 tona

Silos Vrbanja 15 000 tona
Silos Drenovci 8 000 tona

Silos Ratkovo 10 000 tona

Izvor: autor

Grupaciju industrije ¢ine mesna industrija, tvornica Secera, tvornica ulja, pSeni¢ni i

kukuruzni mlin, pogon dorade sjemenske robe te tvornica hrane za Zivotinje.

Brendovi industrije su: Tvornica $eéera Osijek d.o0.0., Tvornica ulja Cepin d.d., Tvornica

stoCne hrane Vitalka.
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9.4.  Svinjogojstvo

Svinjogojstvo je snazan &imbenik u cjelokupnoj filozofiji Zito grupe, jer je osnovni resurs
DOBRO suhomesnatih proizvoda. Takoder povezuje ratarsku proizvodnju i proizvodnju
stoéne hrane Vitalka. Cime zaokruzuju cjelokupan proces proizvodnje. Godi$nje u suradnji
sa kooperantima uzgoje 165 000 tovljenika. U tablici 4. su prikazane lokacije farmi uz

njihov proizvodni kapacitet.

Tablica 4.: Proizvodnja svinjogojskih farmi na godi$njoj razini

Farma Kapacitet

Farma Velika Branjevina 850 krmaca, 5000 rasplodnih nazimica
godisnje

Farma Forkusevci 2 200 krmaca, 60 000 prasadi

Farma Lipovaca 620 krmaca, 17 000 prasadi

Farma Magadenovac 2 600 krmaca

Farma LuZani 55 000 svinja do 120 kg

Farma Slasc¢ak 30 000 svinja do 120 kg

Farma Stari Seles 920 krmaca, 8 500 nazimica

Izvor: autor

9.5. Govedarstvo

Govedarstvo u Zito grupi odvija se na nekoliko farmi (Tablica 5.) te &ini proizvodnja
mlijeka i tov junadi. Uzgaja 6 550 grla stoke za tovno i mlije¢no govedarstvo te se

proizvodi 21 400 000 litara mlijeka.

Tablica 5.: Govedarska proizvodnja na godi$njoj razini

Farma Broj stoke

Orlovnjak 850 muznih krava

Mala Branjevina 900 muznih krava

Ankin dvor 1 500 grla tovne junadi

Klisa 2 200 grla tovne junadi
Izvor: autor
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9.6. Peradarstvo

Godignja proizvodnja jaja grupe Zito iznosi 62 000 000 komada. Ta koli¢ina proizvedenog
ju svrstava na mjesto najveCeg proizvodaca jaja u Hrvatskoj. Objekti peradarske farme su
pakirni centar jaja i farma koka nesilica.

9.7.  Energija

Proizvodnjom energije grupa na jo$ jedan nacin koristi nusproizvode svoje primarne
proizvodnje. Preradom stajnjaka, silaze i drugih organskih tvari proizvode bioplin ¢ijim
sagorijevanjem proizvode elektricnu energiju. Trenutnim kapacitetom postrojenja
proizvode 44 GWh S§to osiguraca elektricnu energiju za 7 000 kucanstava. Dok se digestat,
nusproizvod proizvodnje plina koristi kao organsko gnoijivo jer je bogato mikro i makro

nutrijentima.
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10. PODUZECE BELJE d.d.

Poljoprivredno prehrambeno poduzec¢e Belje se bavi se nizom poljoprivrednih djelatnosti
poput: ratarstva, svinjogojstvo, mlije¢no govedarstvo, tov junadi, vinogradarstvo, turizam,
proizvodnja raj¢ice,proizvodnja suhomesnatih proizvoda, proizvodnja mlije¢nih proizvoda.
Slogan 1 filozofija takoder glasi ,,od polja do stola® cilj takve filozofije je proizvoditi
sirovinu koja ¢e se daljnjom preradom koristiti u drugim segmentima proizvodnje.
Poduzece zaposljava oko 1800 ljudi koji su rasporedeni u razne poljoprivredne djelatnosti.
Belje se niz godina nalazi na vrhu trziSta prehrambenih proizvoda, pozicija mu je

poljuljana velikom aferom sa vlasnikom cijele grupacije Agrokora u
kojoj se i Belje nalazi.

Belje raspolaze sa velikim proizvodnim kapacitetima koji mu omoguéuju da konkurira

kako na trziStu Hrvatske tako da se i probija na europska trzista.

10.1. Ratarstvo

Ratarska proizvodnja se odvija na 20 000 hektara, smjeStenih po Baranji i kontinetalnoj
Hrvatskoj. Najzastupljenije kulture su pSenica, jeam, kukuruz, SeCerna repa te uljana
repica. Koriste se suvremene tehnologije, precizni traktori sa satelitskom navigacijom i
bespilotne letjelice pomocu koji se lakSe prati stanje oranica i usjeva u svim vremenskim

uvjetima.

10.2. Svinjogojstvo

Svinjogojska proizvodnja se odvija na 11 farmi i bazirana je na PIC (Pig improvement
company) genetskoj osnovi. Hrandiba je u potpunosti kontrolirana her se sto¢na hrana
proizvodi od sirovina iz vlastite proizvodnje. Belje posjeduje najvecu svinjogojsku farmu u
Hrvatskoj u Brod pustari, iz koje izlazi materijal vrhunske proizvodnje za cijelu

proizvodnju.
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10.3. Mlije¢no govedarstvo

Mlije¢no govedarstvo je izuzetno vazno za cjelokupnu proizvodnju jer je izvor Sirovine za
proizvodnju jednog od najpopularnijih proizvoda mlije¢nih namaza i sira pod brendom
»ABC svjezi sir. Vise od 4 000 krava su u 2018. godini dale 35 milijuna litara mlijeka.
Jedna od najvecih farmi takve vrste u Hrvatsoj je farma Mitrovac u sklopu koje se nalazi i
bioplinska elektrana i staklenik za proizvodnju rajcice §to ¢ini poljoprivredni kompleks u
koji je ulozeno 220 milijuna kuna. Takoder Belje ima i najvecu robotiziranu farmu muznih

krava u Europi, sa 6 robota i kapacitetom od 500 krava,

10.4. Tov junadi

Zajedno sa kooperantima proizvodi se najvise tovne junadi u Hrvatskoj. U Poljanskom

Lugu se nalazi najveéa farma tovne junadi u Belju sa kapacitetom 2 000 grla.

10.5. Vinogradarstvo

Sa 650 hektara vlastitih vinograda Vina belje su najveci proizvoda¢ grozda, daljnja prerada
se odvija u vinariji Vina Belje koja je jedan od najmodernijih vinarija u Europi. Berba se u

potpunosti odvija ru¢no na malo manje od 3 milijuna ¢okota u vinogradima.
Proizvode se tri klase vina: select, premium i goldberg

e Select: Grasevina, Chardonnay, Rose, Frankovka, Merlot, Cabernet Sauvignon,
Pinot Crni

e Premium: GraSevina, Chardonnay, Frankovka, Merlot, Cabernet Sauvignon, Pinot
crni

e Goldberg: Grasevina, Chardonnay, Frankovka

Kao popratni sadrzaj u vinogradima se odvija turisti¢ka ponuda, Belje privlac¢i mnoge
turiste svojom vinskom cesto, modernom vinarijom, velikim vinskim podrumima,
kuSaonicom 1 suvenirnicom. Upravo u tom segmentu je Belje posebno u odnosu na svoga
konkurenta, te je na jos jedan nacin iskoristio vinograde koji osim svoje primarne funkcije
mogu pruziti i turisticku ponudu koja je sve popularnija u slavoniji a Belje vinogradi u

potpunosti mogu zadovoljiti te potrebe.
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10.6. Proizvodi

Belje na trzi$tu hrane nudi mnogo kvalitetnih proizvoda koji su dugi niz godina prepoznati

od strane potrosaca. Jedan od brendova je ,,ABC svjezi sir* koji osim svjezeg sira

proizvodi i razne sirne namaze, tvrdi sir s kojim se nalazi u samom vrhu trzista.

Drugi najpoznatiji prehrambeni proizvodi su oni suhomesnati. Baranjski kulen, dimljena
slanina, baranjska kobasica, kulen, kulenova seka, su poznati u cijeloj Hrvatskoj i na
inozemnim trziStima, kao i svjezi sir vrlo lako nalaze izlaz na strana trzista. Osim
europskih zemalja Austrije, Slovenije, Srbije, Slovenije sve popularniji su i na Arapskim

trziStima.

Vina Belje kao sto je navedeno posjeduju ogromne kapacitete te stoga uz vrhunsku
kvalietu koju posjeduju ostvaruju odli¢ne rezulatate. Hrvatska je vrlo popularna vinarska

zemlja zbog razli¢itih regionalnih klimatoloskih uvjeta, Vina belje u toj velikoj

konkurenciji takoder zauzimaju visoka mjesta na trziStima. UspjeSnim marketingom probili

su se i na japansko trziste.

Uz kompleks Mitrovac nalazi se 1 hidroponski uzgoj raj¢ice na 4,5 hektara koji prednjaci

po kvaliteti i uvjetima uzgoja, te suvremenim tehnologijama koje se koriste.

Jos jedan proizvod Siroke potrosnje je 1 kukuruzno braSno Belje.

24



11. ZAKLJUCAK

Republika Hrvatska posjeduje izniman kapacitet za proizvodnju hrane i poljoprivrednih
proizvoda. Zbog iznimno plodnih i nezagadenih tala Slavonija je izriito pogodna za
ratarske djelatnosti. Najveci resurs potreban za ovakvu djelatnost je zemljiste, proizvodna
povrsina koja iz dana u dan postize sve vecu trziSnu vrijednost. Upravo je u tome problem

proizvodaca, pogotovo onih manjih, jer su proizvodne povrSine neokrupnjene.

ene 1 loSe rasporedene, Sto stvara dodatne troSkove. Upravo se u tome nalazi prednost
velikh proizvodaca poput analiziranih poduzeca koji na velikim i okrupnjenim povr§inama
proizvode puno vise nego nekakav manji ili ve¢i OPG. Upravo velika poduzeéa ulaze u
kooperacije 1 partnerstva s manjim poduzec¢ima i OPG —ovima pruzaju¢i im priliku da
prodaju svoje proizvode 1 olakSano proizvode, dok zauzvrat dobivaju dodatne proizvodne

povrsine.

Drugi veliki problem proizvodaca je veliki uvoz hrane upitne kvalitete. Takva hrana se
uvozi po vrlo niskim cijenama iz bogatih zemalja koji si takve cijene smiju dopustiti,
medutim, velike Stete trpe domaci proizvodaci, jer sa preniskim otkupnim cijenama ne
mogu pokriti ni inace skupe troSkove proizvodnje, a jo§ manje ostvariti profit. Naravno, to
je pitanje vanjske politike i medunarodnih sporazuma. PokuSaj olakSavanja situacije
poljoprivrednicima dolazi preko poticaja i nepovratnih sredstava koja pristizu iz Europske
unije, no prvenstveno bi se trebalo proizvodac¢ima omoguciti dostojna otkupna cijena i
ravnopravan ulaz na trziSte. U savrSenoj situaciji bi se domace trziSte trebalo podmiriti s
proizvodima domacih proizvodaca provjerene kvalitete i pouzdanog porijekla pa tek onda
eventualne nedostatke nadomjestiti uvozom. Domaca poljoprivreda ima dovoljno
poteSkoca zbog vremenskih nepogoda, birokracije, skupe mehanizacije, preparata za
zaStitu, sjemena itd., te ako se jo$ dodatno otezava lo$im trziSnim uvjetima ona postaje u

potpunosti neisplativa.

U radu su analizirani primjeri konkurenata Zito i Belje koji su direktni konkurenti u
nekoliko linija proizvoda. To se odnosi na suhomesnate proizvode, brasno 1 sto¢nu hranu, 1
bez obzira na takvu situaciju nalaze se u samom vrhu izbora potrosaca, jer su prepoznati
kao kvalitetni. To govori da je trziste dovoljno veliko za oba poduze¢a. Konkurencija je u
svakom slu€aju pozeljna pojava na trziStu. Ona ne dozvoljava samovolju samo jednog
proizvodaca koji moze formirati nerealne cijene ili proizvoditi proizvode upitne kvalitete,

jer je svjestan da nema konkurencije koja ¢e ga ugroziti. Stoga je vidljivo da ima dovoljno
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prostora na trziStu za oba analizirana poduzeca. I njihov konkurencijski odnos treba i¢i u
pozitivnom smislu, kako bi se nadmetali u kvaliteti. Proizvodne povrSine su ogranic¢eni
resursi i na tom planu su sigurno najve¢i konkurenti, jer ih to najviSe ograniCava u
proizvodnji no po pitanju plasmana svojih proizvoda iz njihovog uspjesnog poslovanja

vidljivo je da ima mjesta za oba konkurenta.

Konkurencija je u nacelu pozitivha pojava u poslu. Ona ima cilj osigurati kvalitetu i
proizvodace potaknuti da proizvode S§to bolje kako im njihovi konkurenti ne bi preoteli
trziSte. U javnosti poneki proizvodaci predstavljaju svoju konkurenciju kao nesSto
negativno i otezavajuce u njihovom poslovanju. Iz primjera navedenih u ovom radu i svih
navedenih oblika konkurencije jasno je da postoje razni oblici konkurencije. Proizvodaci
kao §to su Zito d.o.o. i Belje d.d. pokazuju da unatoé velikoj konkurentnosti postoji
dovoljno prilika za profit na trziStu ukoliko se rad temelji na znanju, uloZenom kapitalu 1

radu.
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