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1 UVOD

Drustvene promjene, kulturni razvoj i globalna svjetska kretanja potakla su potrebu
potpune gospodarske orjentacije na trziSte 1 na potroSaca Sto je temeljna odrednica
suvremenog marketinga.

Pod navedenim uvjetima poslovanja na trziStu rast i razvoj je prirodan strateski izbor
poduzeca koja mogu opstati na trziStu samo ako sei razvijaju odrzavaju svoj polozaj na
dinami¢nom trzistu.

Marketinska strategija je jako vazna u dinami¢nom modernom polsovnom svijetu jer
primjenom nekih od strategija omogucava se poduzecu stalni rast i razvoj na trzistu.
Strategija rasta imaju veliki znacaj jer na taj nacin poduzeca opstaju na trzistu, stvaraju ili
zadrzavaju konkurentsku prednost nad ostalim konkurentima.

Svako poduzeée mora odabrati koju marketinsku strategiju ¢e odabrati na korporativnoj
razini, na razini poslovnih jedinica i na razini proizvoda i usluga.

,Marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju ono S$to
trebaju 1 ono §to Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima”
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006)

Marketing planiranje omogucuje da se proizvod ili usluga (trazene kvalitete 1 konkurentnih
cijena) nade na prvome mjestu u pravo vrijeme 1 u potrebnim koli¢inama, sve u skladu s
relevantnim odrednicama potraznje, odnosno zahtjevima potro$aca.

Tema ovoga rada je uloga i znacaj marketinske strategije razvoja grupe proizvoda na
primjeru dje¢je hrane Podravka d.d. Cilj ovoga rada je primjeniti teoretske postavke
marketingkih strategija razvoja. Odnosno definirati marketin§ku strategiju razvoja
konkretne grupe proizvoda asortimana Podravka d.d.

U prvom poglavlju ovoga rada opisuje se sama uloga marketinske strategije poduzeca,
njenu vaznost, te nacin primjene teoretskih postavki marketinskih strategija razvoja.

U drugom poglavlju priblizuje se sami profil Podravke d.d., provodi se konkretna analizu
okoline na poslovnom slucaju kroz metode "istrazivanja za stolom" i ispitivanja, analize
(PESTE, RECOIL, SWOT) metode segmentacije trziSta, konkretizacije i projekcije i

definira se strategiju razvoja djecje hrane Podravka



2 MARKETINSKE STRATEGIJE RASTA I RAZVOJA

Suvremeno i1 moderno poslovanje je odredeno vrlo dinami¢nim trziStem koje se
kontinirano mijenja. Zbog toga je vrlo vazno da su poduzeca spremna reagirati brze i
efikasnije od konkurencije na promjene u svom okruzenju.

Osnovna zada¢a marketinga je udovoljavanje zeljama 1 interesima potrosaca i stvoriti
istinsku vrijednost za kupca. Istrazivanje trziSta nastoji prepoznati zahtjeve, interese, zelje i
potrebe potrosaca na nacin da se u kona¢nici maksimizira njihovo zadovoljstvo.

Peter Drucker je dao jednu od majjasnijih definicija marketinga: "Marketing nije samo
mnogo vise nego prodaja, tonije usko specijalizirana aktivnost. To je poslovanje vodeno sa
stajaliSta konacnog rezultata,a to znaci sa stanoviSta potroSaca. Zbog toga briga i
odgovornost za marketing mora prozeti sva podru¢ja poslovanja poduzeca.” (Renko, 2009)
Philip Kotler smatra da je: "Marketing drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu
ono §to im je potrebno i Sto Zele, kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima,
proizvoda i usluge odredene vrijednosti." (Kotler, 2001)

I takoder je Cesto koriStena definicija marketinga je ona koju nudi American Marketing
Association: "Marketing je proces planiranja i izvrSavanja koncepcije, cijene idistribucije
ideja, proizvoda i usluga kako bi kreirao razmjenu koja zadovoljava ciljeve pojedinca i
organizacije." (Renko, 2009)

Marketing se zapravo bavi identificiranjem i pronalazenjem drustevnih potreba. (Kotler,
Keller, 2006.), odnosno marketing je proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za
kupce 1 stvaraju snazne odnose s kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili vrijednost.
(Kotler, Armstrong, 2006)

Marketing 1 marketinski koncept poslovanja nam pomaze razumjeti promjene na
dinami¢nom trziStu i reagirati na te promjene.

Marketing koncepcija jedna je od poslovnih filozofija kojom organizacije provode svoje
trzisne aktivnosti radi dosezanja vlastitih ciljeva razmjene. Prema marketing koncepciji
osnovni cilj poduzeca, stvaranje dobiti, ostvaruje se zadovoljenjem kupaca (Nefat, A.,
2000)



2.1 DEFINIRANJE STRATEGIJA MARKETINGA

Pojam strategije potjece iz grcke vojne terminologije: (Renko, 2006) gr¢ko znacenje rijeci
potjece iz pojma stratos $to znaci vojska i pojma ago §to znaci vodim; strategija oznacava
ratnuvjestinu, znanost o vodenju rata.

Povlaceci paralelu, strategija u ekonomiji ima iste ciljeve s tim da se razlikuju potencijalni
pravci djelovanja, resursi i neprijatelji. Stoga se dileme pri formuliranju strategije ratovanja

mogu aplicirati i na polje ekonomije i marketinga: (Renko, N., Deli¢, S., Skrti¢, M; 1999)

StrateSke odluke su sloZene i predstavljaju izbor koji moze biti od odlucujuceg znacaja za
poduzece. U literaturi se susre¢u mnoge definicije strategije marketinga. Neke od njih su:
Strategija marketinga fundamentalan je okvir sadaSnjih i1 planiranih ciljeva, resursa i
interakcija poduzeca sa trziSnim, konkurentskim i ostalim ¢imbenicima okruzenja.
Strategija  marketinga predstavlja postavljanje ciljeva i svrhe poslovanja

strateSkih poslovnih jedinica i sredstava kojima ¢e se to postici. (Renko, 2009)

Marketing strategija se moZe promatrati kao proces koji kroz strateSko marketing
planiranje vodi do stvaranja strategije marketinga na naéin kojim ¢e se ostvariti odrziva
konkurentska prednost. StrateSko planiranje marketinga je faza procesa upravljanja
marektingom u kojoj se donose odluke o strateskim ciljevima te politikama, programima
za njihovo ostvarenje. Marketing planiranje je proces kojim se marketing prilagodava
situaciji na trziStu i kreira nastup u buduénosti. To je proces donosenja planskih odluka o
marketing aktivnostima kojima se poduzece prihvacajuci jednu izabranu alternativu odrice
se ostalih te na taj nacin snosi eventualne posljedice donijete odluke.

Marketinski plan omogucuje da se nas proizvod ili usluga, trazene kvalitete i konkurentnih
cijena, nade na pravome mjestu u pravo Vvrijeme i u potrebnim koli¢inama a sve u skladu s
relevantnim odrednicama potraznje, odnosno zahtjevima potroSaca. Strukturiran je tako da
bude vodi¢ za odredivanje trziSta za proizvode 1 usluge kojima se zadovoljavaju trziSne
potrebe i Zelje, s teznjom da budu Sto bolji od konkurencije.

Marketinski plan je kratak i precizan plan koji u pisanom obliku odreduje koje je korake
potrebno poduzeti da bi se ostvarili marketinski 1 prodajni ciljevi. Stoga je marketing,
ustvari, proces stjecanja kupaca za proizvode i usluge u dovoljnom broju i dovoljno brzo

da poduzece postane profitabilno. (Kuvaci¢, 2002)



Po marketing konceptu, poduzece dobija konkurentsku prednost oblikovanjem ponude koja
bolje zadovoljava potrebe potencijalnog kupca od ponude konkurenata. Na taj nacin
poduzece se uspjeva diferencirati od konkurencije.

Planiranje marketinga mora se zasnhivati na poznavanju osnovnih karakteristika razvoja
privrede 1 drustva. Poduzece mora kontinuirano poboljSavati svoje proizvode 1 usluge ako
zeli odrzivi rast i razvoj. Zato su potrebne informacije o ocekivanim promjenama.
Informacije se prikupljaju na temelju razumjevanja stvarnosti internog i eksternog
okruzenja poduzeca. Prikupljaju se povijesni i sadasnji podatci o trendovima poduzeca,
njegovih konkurenata, revidiraju se segmenti trziSta na kojima poduzeée posluje ili
namjerava poslovati, vrednuju se vanjski ¢imbenici koji utjeCu na trziSte organizacije.
Nakon §to su prikupljeni 1 detaljno analizirani svi podatci slijedi saZimanje svih vaznih
nalaza u obliku definiranja jakosti i slabosti, te prilika 1 prijetnji uz procjenu vaznosti
pojedinog pokazatelja za poslovanje i ostvarenje ciljeva poduzeca. Taj sazetak ¢ini
osnovicu razvoja ciljeva i zadataka organizacije, te njenih strategija i taktika u buducnosti.
Jakosti i prilike se iskoriStavaju za razvoj strategija u dolaze¢im godinama, a otkrivanje

slabosti 1 prijetnji omogucava planiranje mjera za njihovo otklanjanje.

Za uspjesno upravljanje poslovnim procesima menadZment mora bit usmjeren na stvaranje
marketinSke strategije, odnosno marketinski orjenitirane strategije poslovanja. Na taj nacin
se ostvaruje marketinski pristup u definiranju strategije ali 1 strateSki pristup marketingu u
poduzecu. Ne postoji jedinstveni pristup stvaranja strateSkih poslovnih odluka ali postoje
odredene tehnike 1 principi na kojima se zasnivaju procesi donosenja strateskih odluka koji
mogu donosioce strateskih odluka pripremiti da se uspjeSno nose u nepoznatim
situacijama.

Korporativna razina donoSenja marketinske strategije je fokusirana na interakciju izmedu
razli¢itih strateSkoh poslovnih jednica i koordiniranje uskladenosti strategija poslovnih
jedinica kako bi se ostvarili korporativni ciljevi.

S obzirom na organizacijsku strukturu poduzeé¢e moze razvijati korporativnu strategiju koja
se odnosi na cijelo poduzece ali razvoj strategije marketinga treba sSpustiti i na razinu
strateSkih poslovnih jedinica. Marktinske strategije koje se razvijaju na niZim razinama u
poduzecu se ne razlikuju po nacelima na kojima se temelje 1 u cijelosti odgovaraju
korporativnom mrketinskom strategijom poduzeca. Suradnja razli€itih razina poslovanja 1
korespodencija prilikom razvoja i kreiranja marketinske strategije je jamstvo uspjesne

marketinske strategije.



Razvoj marketinske strategije spusten na strateSke poslovne jedinice treba implementirati
sve faze kreiranja marketinske strategije: od vizije, misije i ciljeva poslovanja, preko
analiziranja internih i eksternih determinanti, pa sve do izbora odgovarajuce strategije
marketinga.

Marketinske strategije koje se donose na razini strateSke poslovne jedinice se fokusiraju na
probleme odlucivanja o sadrzaju marketinskog miksa na odredenom segmentu trzista i
nacinu na koji se postiZze i odrzava konkurentska prednost na tom trzisnom segmentu kojeg
pokriva odredena poslovna jedinica.

StrateSka poslovna jedinica obavlja jedan posao ili skup povezanih poslova te ima vlastite
konkurente. Ima rukovodstvo koje je odgovorno za stratesko planiranje, profitabilnost i
efikasnost poslovne jedinice.

Marketinske strategije na razini proizvoda ili usluga je primjena korporativne strategije i
strategije poslovne jedinice na konkretnim linijama proizvoda ili pojedina¢nim uslugama
koji se prodaju na trziStu, a mogu se izdvojiti prema specificnosti negog od elemenata
marketin§kog miksa.

Na slici 1. vidimo prikazane hijererhijske razine oblikovanja i promjene marketinske
strategije. U prvoj, korporativnoj razini se donosi strategije marktinga za cijelo poduzece
ili organizaciju kao cjelinu. Na drugoj razni, donode se odluke na razini strateske poslovne

jedinice, dok se na tre¢oj razini donose strategije na razini linije proizvoda ili usluga.

Slika 1. Hijerarhijske razine oblikovanja i primjene marketinske strategije

Razina 1 Poduzece ili organizacija kao cjelina

Strateska Strateska
Razina 2 poslovna poslovna
jedinica 1 jedinica 2

Linija proizvoda Linija proizvoda Linija proizvoda
/proizvod/usluga /proizvod/usluga /proizvod/usluga

razina 3

Izvor: Kreacija autora



Oblikovanje i1 provedba strategije treba biti uskladena na razli¢itim hijerarhijskim razinama
unutar struke, poduzeca i organizacija. Treba postivati nacelo hijererhijske nadredenosti
kako nebi dolazilo do raskoraka izmedu strategije na razini struke , poduzeca kao cjeline 1
strategije na naizim organizacijskim razinama (Previsic¢ i dr., 2004)

Slika 2. opisuje proces i faze oblikovanja strategije marketinga poduzeca

Slika 2. Proces i faze oblikovanja strategije marketinga

Vizija i misija

Ciljevi poslovanja

Analiza stanja

! !

Analiza Analiza
interne eksterne
okoline okoline
SWOT
analiza

Segmentacija, odredivanje ciljnog segmenta i pozicioniranje

Izbor strate}i{ marketinga

Izbor strategije marketinga

S

Uvodenje, primjena i vrednovanje marketinga

Izvor: modificirano prema Renko N., Strategije marketinga, 2009



Proces oblikovanja marketinSke strategije po€inje vizijom i misijom poduzeca. Iz misije i
vizije na korporativnoj razini donose se ciljevi poslovanja poduzec¢a na osnovu kojih se
radi procjena stanja na trzi$tu kroz analize interne i eksterne okoline poduzeca.

Nakon provedene analize stanja radi se SWOT analiza na osnovu koje se izraduje
segmentacija trziSta, odredivanje ciljnog segmenta i odreduje se pozicioniranje na
odabranom trziSnom segmentu. Sljedeca faza je izbor i oblikovanje strategije marketinga
koja se radi za ciljnanii segment trziSta u skladu sa provedenim analizama, te se na osnovu
odabrane mareketinSke strategije donose marketinske taktike koje se u posljednjoj fazi

procesa uvode u poslovanje, primjenjuju na trzistu.

2.1.1 ANALIZA OKRUZENJA

Analiza okruZenja se sastoji od analize internog i analize eksternog okrzuzenja.

Analiza internog okruZenja moze se prikazati tehnikama koje prikazuju stanje poduzeca
(MOF i ReCOIL). Njima se utvrduje unutarnje stanje same organizacije.

Analizom internog okruzenja poduzeéa se obuhvacaju tri klju¢na aspekta poslovanja:
marketinsko 1 trziSno stanje, ocjena poslovnog operativnog procesa i procjena financijskog
stanja. Marketinsko i trzisno stanje analizira se kroz nekoliko specijaliziranih djelova
marketing stanja poduzeca: Marketing miks, Stanje nabave, Marketing usmjerenje
poduzeca, Analiza kupaca 1 klijenata, Analiza stanja prodaje, Analiza trzi$nih rezultata.
Nakon analize marketin§kog stanja, analizira se stanje poslovnog procesa, odnosno unutar
poduzeca obuhvacajuci sve pripadajuce cjeline: Analiza poslovnih procesa nam kazuje Sto
¢ini poslovni proces, Analiza sustava upravljanja, Lokacija poduzeca i prostor, Ocjenu
strukture kadrova i kvalitetu kadrovske politike, Kvaliteta tehnologije i opreme u
poduzecu.

Procjena financijskog stanja poduzeca se vrsi standardnim financijskim pokazateljima koji
ukazuju na razliCite aspekte ovog podrucja: Profitabilnosti, rentabilnosti i ekonomi¢nosti,
Pokazatelj kvalitete upravljanja imovinom, Likvidnosti 1 zaduzenost, Kvaliteta upravljanja
financijama.

Interna analiza poduzeca se nastavlja tehnikama koja istrazuju i analiziraju razvojni
potencijal organizacije. Analiziraju se resursi, iskustvo, kontrola, ideje te vodstvo poslovne
organizacije..

S razvojnog aspekta analiziraju se potencijali i eventualna ograni¢enja u resursima,

iskustvima u npr. kreditiranju, investiranju, razvoju proizvoda, razvoju trzista, koriStenju
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vanjskih resursa, upravljanju razvojem i promjenama, te svemu §to se zeli napraviti u
buduénosti.

Sustav kontrole u poduzecu se analizira kroz prikladnost informati¢kog sustava i sustava
kontrole, koriStenje informacija, razina profesionalnosti menadzmenta, prikladnosti
planiranja i nadzora, razina delegiranja timskog rada, sposobnosti definiranja i ocijene
rezultata.

Izvora ideja 1 kvaliteta vodstva u poduzecu se analizira kroz odgovarajuca sredstva i
procesi vrednovanja, ideje usmjerene trziStu, razina kreativnosti vodstva u poduzecu:
ukljucenost vlasnika-menadzera, osobni ciljevi, stil i ambicije, stupanj strateske svjesnosti.
Poduzec¢a koja imaju vise djelatnosti, trebaju u svoju analizu situacije ukljuditi i analizu i

-----

alata.(slika3.)

Slika 3. BCG matrica

Zvijezde Upitnici

Rast trzista

Relativni udio na trzistu

Izvor: Renko, N.; Strategije Marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009.,
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S obzirom na udio na trzistu i stopu rasta, svaki proizvod i poslovna jedinica u BCG

matrici pripada jednu od Cetiri kategorije:

— Upitnici (veliki rast, mali trzi$ni udio) zahtjevaju velika ulaganja, niska im je stopa
povrata i imaju mali trzi$ni udio. Ukoliko ne uspiju povecati svoj trzisni udio pretvoriti
¢e se u ,,pse.

— Zvijezde (veliki rast, velik trzi$ni udio) zahtijevaju velika ulaganja, vode¢i suproizvod
na trzistu, donose veliki prihod. Cesto nije u skladu s neto prihodom, ukoliko se pokaze
potrebnim treba na sve nacine pokusati zadrzati udio na trzistu jer to rezultira time da
proizvod postaje krava muzara

— Krave muzare (mali rast, veliki trzi$ni udio) donosi veliki profit, zahtjeva mala
ulaganja

— Psi (mali rast, mali trzi$ni udio) i zato poduzece mora nastojati izbjeci prelazak
proizvoda u ,,pse” ili eventualno minimalizirati njihov broj te treba pokusati izvuci

maksimum iz njih ukoliko je moguce ili ih treba ukloniti

Analiza eksternog okruzenja se prikazuje PESTE analizom, te stanjem i trendom na trzistu
gdje se pak radi analiza dobavljaca, konkurencije 1 kupaca.

Peste analiza je analiza situacije eksternog makrookruzenja. Ovakvi vanjski faktori u
marketin§kom okruzenju ne mogu se kontrolirati, ali ith se moZe prouciti 1 na taj nacin
najbolje moguce pripremiti marketin§ki proces. Sastoji Se od analize politi¢ko-
zakonodavnih, ekonomskih, drustvenih (socio-demografskih, kulturoloskih), tehnoloskih i
geo-klimatskih ¢imbenika, te objedinjuje vanjske utjecaje (marketinsko okruZenje naSe
kompanije) kojih moramo biti svjesni. Temeljita analiza svakog pojedinog segmenta nuzna
je prije svake ozbiljnije marketinske aktivnosti.

Analiza eksternog mikrookruZenja prikazuje se trima analizama:

Analiza dobavljada je procjena izvora opskrbe na temelju kriterija za izbor dobavljaca.

Kroz analizu dobavljaca radi se analiza raspolozivosti i uvjeti za dobavljanje potrebnih
resursa koji su potrebni za poslovanje: energenti, sirovine, oprema i tehnologije, ljudski
resursi i znanje, kapitala, usluga i rjeSenja u poslovanju.

Analiza konkurencije treba ustanovi tri tipa konkurencije:

1) konkurencija marke, koja potic¢e od direktne konkurencije istih proizvoda,

2) proizvodi supstituti, koji zadovoljavaju istu potrebu, i
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3) genericka konkurencija, gdje je svako poduzeée rival za ograni¢enu kupovnu moé
potrosaca.

Za planiranje uspjeSne konkurentske strategije marketinga, veoma je vazno da poduzece,
nakon Sto registrira konkurente, sazna sve §to moze o svojim konkurentima. : Ko su mu
konkurenti? Koji su im ciljevi? Koje su im strategije? Koje su njihove snage i slabosti?
Kakve su njihove reakcije?

Analiza kupaca treba pravovremeno i sa §to ve¢om precizno$¢u utvrditi karakteristike i

determinante ponasanja i1 trendove kupaca. Poznavanje potreba potrosaca i kupaca kao 1
istrazivanje i analiza trzista je od presude vaznosti za uspjeh poduzeca.

Prilikom analize treba pronaéi odgovore na pitanja: Tko, Kako, Kada, Gdje 1 Zasto
kupuje? Takoder je potrebno napraviti segmentaciju kupaca prema kupovnom ponaSanju
(potrebama, kupovnim navikama, osobinama kupaca) te napraviti grupiranje kupaca istog

ili slicnog kupovnog ponasanja.

Nakon $§to se svi pokazatelji iz interne i1 eksterne analize sazmu, odredi se njihova vaznost
za poduzece kao 1 sam intezitet pojedinog pokazatelja, sastavi se analiza kompletne
situacije snaga i slabosti prilika i prijetnji poduzeéa u obliku SWOT analize. Svako

poduzece mora voditi raCuna o unutraSnjem 1 vanjskom okruzenju.

SWOT analiza predstavlja metodu pomocu koje se ocjenjuje strategija poduzeca i
ukljucuje Cetiri kljuna faktora: snage (strengths), slabosti (weakness), Sanse
(opportunities) i prijetnje (threaths). Snage i slabosti predstavljaju unutra$nje karakteristike
poduzeca ili dok Sanse i prijetnje dolaze iz okruZenja. Trenutna situacija se brzo mijenja 1
prilike na trzistu se mogu u sekundi promijeniti. U kontekstu vremena, snage i slabosti
predstavljaju sadasnjost temeljenu na proslosti, dok prilike i prijetnje predstavljaju
buduénost temeljenu na proslosti 1 sadasnjosti.

Rezultati primjene SWOT analize prikazuju se uobi¢ajeno u SWOT matrici ili matrici
Sansi/rizika, u kojoj su zastupljene i kvantitativna i1 kvalitativna dimenzija. SWOT analiza
provodi se prema analiticko-dijagnostickom modelu analize potencijala, pomocu kojeg je
moguce istrazivati 1 stvarati sud o potencijalima poduzeca te na temelju identificiranih
prilika 1 opasnosti okruzenja utjecati na razgradnju slabosti 1 jaCanje snaga poduzeca.

Izrada SWOT analize je jednostavna i ne zahtjeva veliku formalnost. Dovoljno je izraditi

tabelu u koju se potom smjestaju snage, slabosti, prilike i prijetnje. (Slika4.)
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Slika 4. SWOT tablica

ORGANIZACIJA

TRZISTE KONKURENCIJA

Izvor: Renko, N.; Strategije Marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009.,

Izrada SWOT analize se provodi kroz analizu snage i slabosti internih faktora poduzeca, i

to:

Analiza resursa poduzec¢a u razliitim stupnjevima poslovanja poduzeca odrazava
se pomocu tvrdih ¢injenica, kroz pokazatelje o€uvanja sustine 1 likvidnosti, uspjeha
i ekonomicnosti, koriStenja potencijala i rentabilnosti te izgradnje potencijala i
istrazivanja i razvoja, identificiraju se snage i slabosti poduzeca u podrucju resursa;
Analiza sustava vrijednosti i sustava upravljanja, odrazava meke c¢injenice 1 treba
naglasiti kako one, kao snage ili slabosti, imaju jo§ vecu vaznost za buducnost
poduzeca nego tvrde ¢injenice. Ova analiza se odnosi na viziju, misiju i ciljeve
poduzeca, osnovni vrijednosni sustav te sustav menedzmenta, razinu
decentralizacije, stil rukovodenja itd.;

SWOT se provodi i kroz analizu i dijagnozu prilika i opasnosti u eksternim
faktorima za poduzece:

Moguénosti 1 opasnosti specifiéne za neku granu: vazna je analiza i dijagnoza

strukturnih promjena, identificiranje faze zivotnog vijeka u kojem se nalazi neka
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grana, trziSte nabave i prodaje te grane, nacin oblikovanja cijena, ponaSanje
konkurencije itd. Ovaj dio analize treba omoguciti spoznaju o prilikama i
opasnostima grane kao unutarnje zone okruzenja;

— Op¢a obiljezja globalnog okruzenja: drustveni, socijaln, kulturni, politi¢ki, pravni,

gospodarski te tehnicko-tehnoloski razvoj nose prilike i opasnosti za poduzece.

Prilikom izrade SWOT analize vazno je pravodobno uociti sadasnje i budu¢e promjene u
pojedinom podru¢ju globalnog okruzenja. Poduzece svoju viziju, ciljeve i strategije
poslovanja treba uskladiti s opéim promjenama u okruZzenju, buduéi da je njegov trajni
uspjeh mogué samo na temelju vanjskog i unutarnjeg sklada.

Za uspostavljanje sklada vazno je upoznati prilike i opasnosti koje dolaze iz Sireg

okruzenja.

2.1.2 DEFINIRANJE MARKETINSKIH CILJEVA

Ciljevi marketinga takoder predstavljaju ono $to treba ostvariti putem aktivnosti
marketinga. Oni specificiraju rezultate koji se o¢ekuju od marketinSkih napora. Ciljeve
marketinga treba izraziti u jasnim, jednostavnim pojmovima tako da osoblje marketinga
shvati to¢no §to se njime Zeli ostvariti. Kod ciljeva marketinga treba takoder naznaciti i
vremenski okvir za njihovu provedbu. Cilj marketinga moZe biti direktan (prodaja,
povecanje prodaje, postizanje zeljenog trziSnog udjela) ili indirektan.

Osnovni cilj marketinskih strategija je stvaranje konkurentske prednosti i jaanje trzisSne
pozicije poduzeca. Da bi se postigla konkurentska prednost poduzeca strategija treba
odrediti $to 1 koji ciljevi se Zele posti¢i, na koje trziSte se fokusirati i koje resurse 1
aktivnsoti alocirati svakom proizvodu ili trziStu kako bi se iskoristile povoljne trziSne
prilike i umanjile prijetnje. nakon definiranih marketinskih ciljeva potrebno je napraviti
segmentaciju trziSta 1 izbor ciljnog trziSta. Segmentacija trziSta osmi$ljavanje i
primjenjivanje razli¢itih marketinskih programa kojima se namjerava podmirivati
istovjetne potrebe 1 Zelje razli¢itih segmenata potroSaca. To je i proces podjele trzisSta na
zasebne podskupove potroSaca koji imaju zajednicke potrebe ili karakteristike. (Kotler i dr.
2006).

Nakon $to poduzece ustanovi razlicite segmente trzista treba oduditi u kojim segmentima
¢e trziti svoje proizvode ili usluge. Odabir ciljnog trziSta svako poduzece moze biti

masovni ili nediferencirani u kojem poduzece ignorira razlike medu trziSnim segmentima i
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proizvodi, distribiura i promovira jedan proizvod. Poduzece ne obraca paznju na specificne
zahtjeve odredenog trziSnog segmenta, ve¢ primjenjuje isti marketing miks na cijelom
trziStu. Ova strategija bi mogla biti primjenjiva kada bi trziste bilo homogeno u zahtjevima
kupaca, Sto uglavnom nije slucaj.

Diferencirani marketing u kojem proizvoda¢ proizvodi dva ili viSe proizvoda koji su po
svojim obiljezjima razli¢iti. Polazi od razlika izmedu kupaca i odlucuje se ciljati nekoliko
trziSnih segmenata i za svaki segment se kreira zasebna ponuda. Primjena ove strategije
doprinosi povecanju ukupnog obujma prodaje. Ovu strategiju primjenjuju veca poduzeca,
jer na osnovu vecih ulaganja mogu ostvariti i bolju konkurentsku poziciju na razli¢itim
trziSnim segmentima.

Koncentrirani marketing podrazumijeva opredjeljenje kompanije da ostvari veliko ucesce
na jednom ili viSe manjih trziSnih segmenata. Primjenom ove strategije kompanija moze
postici jaku trziSnu pozicioniranost, jer bolje poznaje potrebe i zahtjeve trziSnih segmenata.
Primjenjuju je kompanije koje imaju ogranicene resurse i u pravilu manje kompanije.
Rezultati se baziraju na specijalizaciji i pravilnom podeSavanju marketing miksa
potrebama ciljnog segmenta.

Kako bi se postigli marketinski ciljevi potrebno je za odabrani ciljni trziSni segment
definirati marketinski miks koji se sastoji od 4P:

— Product (proizvod)

— Price (cijena)

— Promotion (distribucija)

— Place (mjesto).

Elementi marketinskog miksa prikazani su u slici 5.

Slika 5. Elementi marketing miksa

e kvaliteta e cjenik e Oglasavanje e kanali prodaje
e karakteristike ® popusti e osobna * pokrivenost
e pakiranje e rabat prodaja trzista
e marka e rok plac¢anja e Odnosi s e |okacija
e dizajn « kreditni uvjeti javnoscu * zalihe
* unaprijedenje e transport
prodaje

Izvor: Kreacija autora
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Pri definiranju marketinskog miksa vazno je (Zanié, V. 1999):

— ponuditi kvalitetne proizvode i usluge koji mogu zadovoljiti potroSacke potrebe 1
navike kupaca u krajnjoj potros$nji (nepoznati kupci) ili tehnolosko-tehnicke zahtjeve
kupaca u reprodukcijskoj potrosnji (poznati kupci);

— utvrditi takve prodajne cijene koje su kupci spremni platiti za ponudene proizvode i
usluge, tj. voditi elasti¢nu politiku prodajnih cijena;

— odrediti nacin distribucije proizvoda i usluga da Sto lakse 1 uz $to manje troskove budu
dostupni kupcima;

— organizirati prodajnu promidzbu vlastitih proizvoda i usluga s naglaskom na njihovim

prednostima glede kvalitete, rokova isporuke, prodajnih cijena i uvjeta placanja.
2.2 VRSTE MARKETINSKE STRATEGIJE

Postoji veliki broj strategija kojim poduzeée moze nastupiti na trzistu.

Odabir Marketinske strategije poduze¢a mora biti optimalna kombinacija strateSkih
elemenata is aspekata koja su u skladu se misijom i vizijom poduzeca i provedenom
SWOT analizom.

U razli¢itim situacijama kada organizacija ima vise mogucénosti pri odabiru marketinske
strategije potrebno je odabrati onu koja ¢e biti najucinkovitija pri ostvarivanju zadane
misije i postavljenih ciljeva. lako je na raspolaganju veliki broj strategija, uvijek se polazi
od tri genericke strategije koje je tumacio Michael Porter, a to su (Renko, 2005):

1. Strategija niskih troSkova

2. Strategija diferencijacije

3. Strategija fokusiranja

Strategija niskih troSkova podrazumijeva visoki trzi$ni udio, povoljan pristup sirovinama,

jednostavan dizajn koji je prilagoden laksoj proizvodnji, Siroku liniju povezanih proizvoda
zbog raspodjele troskova i opsluzivanja velikih kupaca radi ostvarenja velikog volumena
prodaje.

Uz nabrojane prednosti strategija sadrzi 1 odredene nedostatke kao na primjer moguénost
ulazenja novih konkurenata koji koriste istu strategiju temeljem ulaganja u noviju
tehnologiju, ili u¢inkovite imitacije; veliki poc€etni izdaci za ostvarivanje veceg trziSnog

udjela i nefleksibilnost; ne-pracenje trzisnih kretanja zbog usredotoCenosti na parcijalna
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snizavanja troskova itd. Tvrtkama koje koriste ovu strategiju odgovaraju konkurenti

koji provode strategiju diferencijacije.

Strategija diferencijacije proizvoda je strategija koja omogucuje postizanje konkurentskih

prednosti iskazom vise vrijednosti proizvoda ili usluge, u odnosu na konkurente. Drugaciji,
kreativniji 1 inovativniji proizvod, ili usluga koje prate te proizvode kupci ¢es¢e odabiru.
Temelj konkurentnosti ove strategije je jedinstvenost u odnosu na ostale proizvodace. Ta
jedinstvenost moze biti vezana uz kvalitetnu uslugu, specifi¢nosti proizvoda, odredeni
imidz tvrtke itd.

Poduzece koje moze ostvariti i odrzati diferencijaciju imat ¢e iznadprosjecne karakteristike
1 profite u svojoj industriji akoostvarena premijska cijena te tvrtke nadmaSuje troSkove
postizanja jedinstvenosti (Renko, 2009).

Zbog jedinstvenosti i razlikovanja od konkurenata poduzecée uziva odanost kupaca i manju
elasti¢nost potraznje. Zbog vecih profita na temelju visokih cijena pregovaracka snaga i
mo¢ dobavljaca slabi, kao i snaga i mo¢ kupaca koji nemaju izbora kada je rije¢ o
jedinstvenom obiljezju. Strategija diferencijacije ima i nedostatke jer bi kupci u slucaju
prevelike razlike u omjeru kvalitete i cijene mogli odabrati jeftiniji proizvod, temeljna se
diferencijacija moze pokazati neprimjerenom ili zastarjelom, imitiranje financijski jacih

konkurenata koji osim diferencijacije nude i nizu cijenu.

Strategija fokusiranja je jedan od nacina na koji poduzede pokuSava  ostvariti

iznadprosjecne profite u zastiCenim industrijskim segmentima. (Tipuri¢, 2011) Poduzece
bira segment ili skupinu segmenata u industriji 1 prilagodava svoju strategiju tako da
eksluzivno usluzuje samo odabrano trzisno podrucje. Razvija jedinstvene sposobnosti kako
bi poboljsao kvalitetu usluge za potrebe ciljanoga segmenta. UspjeSna strategija
fokusiranja je iskoriStavanje razlike izmedu segmenta s povoljnim uvjetima poslovanja 1
cijele industrije. Obiljezja toga segmenta trebala bi poduzedu jamditi solidne zarade, $to
znaci da kupci u tom segmentu trebaju imati zasebne preferencije i zahtjeve ili jedinstvene

potrebe.
Strategija segmentacije trziSta, je podjela trzista na skupine potrosaca koje vezuju
odredene zajedniCke znacajke, odnosno koje pokazuju stanovite sli€nosti u svom

ponasanju.
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Segmentacija trziSta polazi od pretpostavke da su potrosaci razliciti u svojim potrebama,
zahtjevima i motivima. Te razlike se ispoljavaju u traznji razli¢itih proizvoda i usluga na
trziStu. Kad god se trziSte sastoji iz dva ili viSe potroSaca postoji teoretska potreba za
podelom trzista, ako se pode od pretpostavke da su potrebe svakog potrosaca jedinstvene.
Svrha je segmentiranja trziSta u tome da nademo razlike izmedu pojedinih segmenata kako
bismo na tim razlikama gradili posebnu politiku plasmana za svaki segment: to je strategija
segmentacije trzista.

Za segmentiranje trziSta vazno je utvrditi segmentacijske varijable odnosno znacajke
potrosaca koje ¢e nam omoguciti da se trziSte strukturira na nekoliko segmenata.
Segmentacija se obavlja kroz Cetiri etape:

1. identifikacija trzi$nih potreba i potrosaca (terenskim istrazivanjem — anketno ispitivanje
potrosaca);

2. formiranje trzisnih segmenata (na osnovi kupovne moéi potroSaca, sli¢nosti
dozivljavanja potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga, troSkova
oblikovanja segmenta;

3. izbor ciljnih segmenata (veli¢ina segmenta, rast, konkurenti, troskovi dosezanja
segmenta, kompatibilnost sa ciljevima 1 resursima poduzeca);

4. elaboracija marketinskog — miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija).

Ciljni segment ili trZiSni segmenti Cesto se nazivaju 1 ciljna grupa (grupe). Prema ciljnom
segmentu usmjerava se marketinski program, a to znaci cijela aktivnost marketinga. Ako
razvitak teorije 1 aplikacije marketinga promatramo preko njegovih ucinaka, tada teoriji 1

strategiji segmentacije pripada najistaknutije mjesto.

Strategija pozicioniranja, slijedi nakon $to poduzece utvrdi na kojem ciljnom trzistu zeli
djelovati. Nakon toga odreduje poziciju koju Zeli ostvariti na tom trziStu. Ponuda poduzeca
sastoji se od kombinacije elemenata marketinSkog miksa kojom nastoji zadovoljiti Zelje i
potrebe na trziStu. Svaki proizvod teZi konkurentskom pozicioniranju. PotroSaci najlakse
pamte proizvode ili usluge koji su vodeci, odnosno one koje nazivamo "broj jedan".
Poduzec¢a trebaju odluciti koliko 1 koje osobine proizvoda ¢e promovirati: najbolju
kvalitetu, najnizu cijenu, najvecu vrijednost, najmoderniju tehnologiju i sli¢no. Ukoliko na
trziStu ve¢ postoji proizvod ili poduzece koje je vodece u djelatnosti, poduzeéa mogu
odluciti odabrati dva ili viSe atributa koja Zele povezati sa svojim proizvodom u mislima
potroSaca.
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U strategiji pozicioniranja vrlo Cesto se koriste sljedeci kriteriji (Renko, 2009):

opipljive karakteristike proizvoda (npr. trajnost)

— neopipljive karakteristike proizvoda (npr. brze djelovanje sredstva za ¢iS¢enje)

— Kkoristi koje potroSaci imaju od proizvoda (npr. pasta za zube protiv krvarenja desni)
— niske cijene

— uporaba ili primjena proizvoda

— Vvezivanje poznate osobe uz proizvod

— stil zivota ili osobnost

— zemlja porijekla

Strategija marketinga usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima (CRM), je
sloZen proces koji po€inje misijom, vizijom, kulturom i strategijom poduzeca. Upravljanje
odnosom sa kupcima je popularizirao McKenna u knjizi "Relationship menagement”.
Marketing je od masovnog marketinga preSao na ciljani i direktni marketing kojeg
karakterizira interaktivna segmentacija trziSta, zaodovoljenje potreba potroSaca
iostvarivanja poslovne Kkoristi i dobiti.

Osnova upravljanja odnosima sa kupcima zasnovana je na upotrebi softwarea kao alata
koja omogucava uskladivanje poslovnih koncepata. Pomocu ovakvih softwarea
omoguceno je olaksano pracenje kupaca i njihovih Zelja, a sve u svrhu sakupljanja i obrade
klju¢nih podataka kako bi se proizvod ili usluga priblizili njithovim potrebama.

Kroz provodenje CRM strategije ukladuju se poslovne strategije, organizacija i kultura
poduzeéa. CRM je skup alata za upravljanuje poslovanjem i odnosima sa kupcima koji
omogucavaju potpunu povezanost kupaca sa procesima koji se vode u poduzecu. To je
integrirana marketinska, usluzna i prodajna strategija koja zahtjeva koordinirani rad svih
odjela u poduzecu. Ciljevi strategije moraju biti mjerljivi i standardizirani po mjerilima
CRM-a, pri tome je naglasak na zadovoljavanju potreba kupaca, ¢ime se dobijaju

zadovoljni i vijerni kupci.

Strategije rasta predstavljaju marketinsku strategiju za proizvod ili usluga koju obiljezava
nagli rast prodaje. Nakon $to rani prihvatitelji prihvate i drugi potrosaci pocinju kupovati
proizvod. Na trziSte ulaze 1 novkonkurentski proizvodi koji uvode nove karakteristike
proizvoda 1 proSiruju distribuciju. Cijene ostaju na istoj razini ili opadaju, ovisno o brzini

rasta potraznje.
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Prilikom strategije rasta koriste se Cetiri strategije rasta:

strategiju penetracije trtiSta, strategiju razvoja trziSta, strategiju razvoja proizvoda i
strategiju diversifikacije.

Strategijom penetracije nastoji se odrzati ili povecati trziSno uceSce postojecih proizvoda
na postojecem trzistu.

Strategija razvoja trziSta predstavlja unaprijedenje distribucije, jer je jedna od glavnih
prepreka u kupovini proizvoda eventualna slaba dostupnost istih.

Strategija diverzifikacije podrazumijeva smanjenje cijena koje su izrazito visoke za zivotni
standard. Takoder znacaj u strategiji diverzifikacije treba dati investiranju u oglaSavanje

naglaSavajuéi pozitivne karakteristike proizvoda.

Startegije marketinga za zrela i opadajuca trZita, su znacajne s obzirom na danas$nje
stanje i veli¢inu trziSta. Rast se moze ostvariti revitalizacijom konkretne industrije, tako da
postane rastuca fokusiranjem na rastuée pod trziste.

Profitabilno prezivljavanje u vlastitoj grani industrije dominacijom na trzistu, te
istovremeno utjecaati na konkurentska poduze¢a da se povuku sa trziSta smanjenjem
cijena ili pove¢anjem ulaganja u promociju.

Investiranje u poslovanje u svrhu zadrzavanja pozicije na trzistu ukoliko postoji jo$
neiskori$tena potraznja i ako i pronalazenje drugih moguénosti rasta.

Izvlacenje resursa i ubiranje plodova na opadajuc¢em trzistu kako bi se mogli upotrijebiti na
drugom trzistu. Koristi se kada stopa opadanja nije ekstremno visoka, kada je stabilna
struktura cijena i lojalnost potrosaca zadovoljavajuca

Izlaz ili likvidacija ukoliko se procijeni da stopa opadanja ubrzano raste, da je slab polozaj
na trziStu 1 ne postoji lojalnost marki, ekstreman pritisak cijene koji se ne moze izdrzati 1

postoje dominantni konkurenti.

2.2.1 STRATEGIE RASTA

Kada neko poduzece zeli da razviti strategiju buduceg rasta, moze koristiti nekoliko
modela. Najcesce se koristi je Ansoff matrica, koja je prvi put predstavljena u Harward
Business Review 1957. godine, a 1965. godine i u knjizi Corporate Strategy, autora ove
knjige 1 strategije Igora Ansoffa koji je zahvaljuju¢i kome je postao poznat kao ,,otac

strateSkog menadzmenta®. Ansovljeva proizvod/trziSte matrica omogucava menadzerima
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da razumiju buduci rast i razvoj kroz postojeéi ili novi proizvod i postojece ili novo trziste i
da definiraju najbolju strategiju za ostvarenje planiranog rasta.

Igor Ansoff je prezentirao alternativne korporativne strategije rasta putem matrice koja se
fokusira na danaSnje i potencijalne proizvode tvrtke, te trziSte i musterije. Razmatranje
nacina rasta uz postojece i nove proizvode, na postoje¢em trzistu, donosi Cetiri mogucih

kombinacija proizvod — trziste. Cetiri razvojne strategije prema Ansoffu prikazane su na

slici 6:
Slika 6. Ansoff matrica - strategije rasta
Postojeci proizvod Novi proizvod

Postojeca 1 2

tryista » penetracija trzista » razvoj proizvoda

Nova 3 4

" » razvoj trzista » Strategije diverzifikacije
trziSta

Izvor: Kreacija autora

Penetracija trziSta — tvrtka tezi rastu s postoje¢im proizvodima, ciljajué¢i na povecan
trZiSni udio. Penetracija trzZiSta je najmanje rizi¢na strategija, jer koristi vecinu postojecih
kapaciteta 1 resorsa tvrtke. Na rastu¢em trZiStu dovoljno je zadrZati postojeci udio, da bi se
ostvario rast. No, kada dode do zasicenja trziSta, tvrtka mora pronac¢i druge nacine za
daljnji rast.

Razvoj trzi§ta — rast uz pomo¢ targetiranja postoje¢ih proizvoda na nove segmente trzista.
Razvoj trzista ukljucuje proboj na nova trzista ili zemljopisne regije. Razvoj novih trzista
za proizvod mozZe biti dobra strategija ako je tvrtkin core competencies vise orijentiran na
specificne proizvode umjesto na specificne trziSne segmente. Zbog nuznosti proboja na
novo trziste, ovo je znatno rizicnija strategija od penetracije trzista.

Razvoj proizvoda — tvrtka razvija nove proizvode za svoje postojece trziste. Razvoj
proizvoda je strategija koja bi mogla biti optimalna za tvrtku ¢ija se snaga temelji na
specifiénim korisnicima, a ne proizvodima. U tom slu¢aju razvoj novih proizvoda za
postojece korisnike ¢e donijeti rast. Slicno kao i razvoj trziSta, ova strategija donosi vise

rizika od penetracije na trziSte
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Diverzifikacija — tvrtka raste uz pomo¢ diverzifikacije u novo poslovanje razvojem novih
proizvoda za nova trzista. Diverzifikacija je najrizi¢nija strategija za ostvarenje rasta, jer
ukljucuje 1 razvoj trziSta 1 razvoj proizvoda, te moze izi¢i iz okvira core kompetencija
tvrtke. Zbog toga neki nazivaju taj kvadrant matrice “suicide cell”. No, diverzifikacija
moze biti razuman izbor ako je visoki riziki kompenziran§ansama za visoku dobit. Druga
prednsto je potencijal za ulazak na nova, atraktivna trziSta i smanjenje opcenitog rizika
tvrtke vezanog uz portfolio.

Izabrani smjer rasta poduzece moze ostvariti vlastitim razvojem (organskim rastom) ili
Strategijom horizontalne i vertikalne integracije

Rast poduzec¢a se moze ostvariti putem horizontalne integracije sa drugim poduzec¢ima ili
putem uspostavljanja odredenih kooperativnih odnosa. Horizontalna integracija ili
kooperacija se odnose na partnerstva 1 mreze u koje stupaju poduzeca iz istog trziSnog
segmenta, ma koliko to izgledalo paradoksalno jer se radi o stvarnim ili potencijalnim
konkurentima.

U strategiji horizontalne integracije se najc¢es¢e radi kupovini drugih poduzeca iz iste
branse, njihovo sjedinjavanje odnosno integracija. Ovakav oblik integracije i kooperacije
omogucava poduzeéima da kompletiraju svoju ponudu, povecaju trziSno ucesce, 1
istovremeno koriste neka zajednicka trziSna znanja.

Vertikalna integracija i predstavlja rast poduzec¢a putem kojeg se ono povezuje sa svojim
dobavlja¢ima ili kupcima, odnosno $iri se prema djelatnostima svojih kupaca i dobavljaca
te na taj naCin pokuSava poboljSati konkurentsku prednost. Ona ukljucuje silaznu
vertikalnu integraciju i kooperaciju (prema kupcima) i uzlaznu vertikalnu integraciju i
kooperaciju (prema dobavljacima).

Uzlazna (unazad) vertikalna integracija i kooperacija predstavlja strategiju usmerenu na
integraciju dobavljata osnovnih poslovnih inputa ili samostalnog ulaska u njihovu
djelatnost. Ona omoguéava poduzecu vise kontrole nad ulaznim tro§kovima, raspolozivosti
1 kvalitetom inputa. Ukoliko dobavlja¢i imaju velike profitne marze uzlazna integracija 1
kooperacija moze troSkove pretvoriti u profit. StrateSke posebnosti uzlazne vertikalne
integracije i kooperacije su posedovanje znanja i diferencijacija.

Silazna (unaprijed) vetrikalna integracija i kooperacija predstavlja strategiju usmjerenu na
integraciju sa kupcima u realizaciji osnovnih output-a preduzeca, ili ulazak u njihovu
djelatnost. Na taj nacin je moguca eliminacija prevelikih zaliha, poboljsava se sposobnost

diferencijacije i pristup izvorima nabavke, a bolji je i pristup trziSnim informacijama.
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3 POSLOVNI SLUCAJ "LINO" DJECJA HRANA
PODRAVKA

3.1 OPCENITO O TVRTKI PODRAVKA D.D.

PODRAVKA prehrambena industrija, d.d. sa sjediStem u Koprivnici sa preko 3100
zaposlenih kao glavnu djelatnost ima Ostalu preradu i konzerviranje voca i povréa. Najveci

vlasnicki udio imaju Mirovinski fondovi i Republika Hrvatska.

Slika 6. Podravkin logotip

9

PODRAVHA

Izvor: http://www.podravka.hr

Povijest Podravke zapocinje davne 1934. godine kada su braca Wolf zapocela s preradom
voca i povréa u Koprivnici. U to vrijeme bilo je tesko pretpostaviti da ¢e se malo obiteljsko
poduzetnistvo razviti u najve¢u prehrambenu industriju sa sjediStem u srednjoj, isto€noj i
jugoisto¢noj Europi. Radionica brace Wolf nacionalizirana je nakon Drugog svjetskog rata,
a 1947. godine dobiva danasnje ime Podravka.

Krajem pedesetih godina proSlog stoljeca — 1957. godine — proizvedene su prve
dehidratizirane juhe, koje su zbog domaceg okusa i brze pripreme iznimno dobro
prihvacene na trzistu tadasnje Jugoslavije. Od tada su Podravkine juhe prepoznatljiv dio
proizvodnog asortimana Podravke, ali i ime koje simbolizira kvalitetu, prakti¢nost i
domaci okus. Razvoj Podravkinih juha nastavio se i idu¢e godine kada su proizvedene
kokosja i goveda juha s tjesteninom, a nazvane su Zlatka i Simental. Istovremeno na trziste
izlaze i kokosja i goveda juha u kocki i te je godine prodano deset puta vise juha u odnosu
na prethodnu. Poc¢etkom 60-ih, odnosno 1964. godine, na trziSte su lansirane nove juhe,
njih deset. Medu njima su: Francuska juha, Proljetna, Lovacka, Juha od govedeg repa te

krem juhe, dok je 1969. godine proizvedena i prva domaca instant juha - Celestina.
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Proizvodnja Maggi juha u Podravki zapocinje 1970. godine, a godinu dana kasnije
organizirana je i prva nagradna igra za Podravka juhe u kockama naziva «Trazi se Zlatni
Podravkin pijetao». Narednih godina, pa sve do danas konstantno se obogac¢uje asortiman
Podravka juha koji se danas sastoji od 30-ak vrsta juha, a razvijene su i nove grupe
proizvoda od palete instant juha Fini-Mini, polugotovih jela Talianetta...
Godinu dana nakon proizvodnje prvih Podravkinih juha Podravkin tim stru¢njaka na celu s
profesoricom Zlatom Bartl izumio je Vegetu — najpoznatiju Podravkinu marku koja se
danas prodaje u vise od 40-ak zemalja svijeta. Vegeta se prvi put pojavila na trzistu pod
imenom Vegeta 40, a ambalazu a je karakterizirala plava boja i prepoznatljivi kuhar kao
znak kvalitete. Tijekom 1971. godine ime Vegeta 40 mijenja se u Vegeta. Zbog
neprestanog rasta potraznje za Vegetom na domacem trzistu, 1967. godine zapocinje izvoz
Vegete na madarsko i rusko trziste, a kasnije u Austriju, Svedsku, Zapadnu Njemacku i
Cehoslovatku. Tijekom 1972. godine Vegeta je stigla i na najudaljeniji kontinent,
Australiju. Podravka 1974. godine uvodi i TV emisiju «Male tajne velikih majstora
kuhinje», a zapocCinje i izdavanje Vegetinih knjiga recepata. Zbog konstantnog rasta
prodaje Vegete Podravka je pokrenula njezinu proizvodnju u Mohacsu u Madarskoj, te u
Kosztrynu u Poljskoj, a izgradena je 1 nova tvornica Vegete u Koprivnici. Program Vegete
danas je proSiren Sirokom paletom proizvoda, kao Sto su Vegeta posipac¢ 1 Vegeta
medaljoni, te specijalnim dodacima jelima pod imenom Vegeta Twist.
Uspjeh Vegete i Podravka juha omogucio je daljnji rast i razvoj Podravka grupe te dolazi
do Sirenja Podravkina proizvodnog asortimana, ulaganja u tehnologiju 1 proizvodne
kapacitete, te nova istrazivanja i razvoj.
Pocetkom sedamdesetih razvijen je program djecje hrane pod markom Lino, a 1972.
godine Podravka razvija svoju drugu osnovnu djelatnost — farmaceutiku - i osniva tvrtku
Belupo. Proizvodnja lijekova zapocinje u Ludbregu, malom gradi¢u pored Koprivnice.
Godinu dana kasnije na industrijskoj zoni Danica izgradena je industrija mesa i mesnih
preradevina, a tijekom osamdesetih godina izgradena je i nova tvornica Belupa. Pocetkom
devedesetih, tijekom procesa privatizacije u Republici Hrvatskoj, Podravka je registrirana
kao dioni¢ko drustvo. S obzirom na promjene ne samo u istocnoj i srednjoj Europi, nego 1
u svjetskoj ekonomiji, 1996. godine zapocinje proces restrukturiranja s ciljem prilagodbe
novonastalim uvjetima poslovanja.
Takoder, 1997. godine zapocinje snazan investicijski ciklus u vrijednosti od 130 milijuna
eura. U sklopu investicijskog ciklusa izgradena je Belupova nova tvornica lijekova vrijedna
37 milijuna eura, implementiran je novi informacijsko-integracijski sustav SAP R/3
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vrijedan 9 milijuna eura. Nova tvornica Vegete otvorena je u Koprivnici 2000. godine,
vrijedna je 27 milijuna eura. Otvorena je i tvornica Vegete u Madarskoj te tvornica Vegete,
juha i praskastih proizvoda vrijedna 17 milijuna eura u Poljskoj.
Podravka nastavlja proces restrukturiranja fokusiranjem na prehranu kao oshovnu
djelatnost te u veljac¢i 2001. godine prodaje pogon, zemljiste i opremu za proizvodnju
kvasca. Zatim se nastavlja i daljnji razvoj informacijske tehnologije 2001. godine, kada
dolazi do potpisivanja sporazuma o poslovno-tehni¢koj suradnji izmedu Podravke i
Microsofta te do daljnje implementacije SAP R/3 s ciljem povezivanja inozemnih
podruznica s maticom.
Podravka je postala ekskluzivni distributer Krasa za trziste Madarske te Adrije za hrvatsko
trziSte, a tijekom 2001. godine usvojena je i nova organizacija i strategija Podravke.
Podravka je inicirala i osnivanje Zaklade «Prof. Zlata Bartl» s ciljem poticanja i
financiranja znanstveno-istraziva¢kog rada dodiplomskih i poslijediplomskih studenata,
drzavljana Republike Hrvatske. Podravkina Vegeta je u studenome 2001. godine dobila
ISO 9001:2000, kada je certifikacijska kuc¢a Det-Norske Veritas obavila certifikacijski
audit sustava upravljanja kvalitetom na svim poslovnim procesima vezanim uz razvoj,
proizvodne procese i distribuciju svih proizvoda marke Vegeta, a tijekom 2002. godine
sustav upravljanja kvalitetom ISO 9001:2000 proSiren je i na Podravka jela, Lino, Dolcelu
I Kviki. Iste godine peta generacija Podravkinih zaposlenika zavrSila je op¢i menadzerski
program na poslovnoj Skoli IEDC na Bledu.
Podravka je tijekom 2002. godine revidirala strategiju te definirala korporativnu politiku
kompanije. Takoder, u istoj godini Podravka je preuzela porecku tvrtku Ital-Ice,
proizvodaca kvalitetnog sladoleda, slastica i1 distributera smrznute hrane, koja ¢e Podravki
omoguciti Sirenje u kategoriji smrznute hrane. Potpisan je i ugovor izmedu Podravke i
Nestle World Trade Corporation o prodaji, logistici i distribuciji pojedinih proizvoda
Nestle grupe na podrucju Hrvatske, BiH, Srbije, Crne Gore i Kosova te Makedonije.
Zbog velike potraznje za mineralnom i izvorskom vodom, u prvoj polovici 2002. godine
pustene su u rad tri nove linije za punjenje pi¢a u tvornici Studenac, ¢ime se zaokruZzio
investicijski ciklus Podravka pica vrijedan oko 10 milijuna eura. Dio sredstava investiran
je u prosirenje kapaciteta, a dio je usmjeren na jacanje distributivne mreze.
Pocetkom listopada 2002. godine Podravka je preuzela i ¢esku tvrtku Lagris. Tvrtka Lagris
vode¢i je samostalni ponudac hrane na ¢eskom i slovackom trzistu sa sjedistem u Ceskoj, a
prepoznatljiva je marka u sljede¢im kategorijama proizvoda: riza, leguminoze, suho voce,
proizvodi na bazi krumpira, sol. Tijekom 2002. godine Euromoney, najutjecajniji svjetski
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financijski casopis, proglasio je Podravku vode¢om kompanijom u korporativnom
rukovodenju u Republici Hrvatskoj.

U rujnu 2003. godine otvorena je nova Tvornica Podravka jela. Nakon Sto je Hrvatska
gospodarska komora najpoznatijem brandu Vegeti, dodijelila znak izvornih hrvatski
proizvod, isti je epitet 2003. godine 0svojio i Podravkin pekmez od Sljiva. Te je godine
Podravkina menadzerska akademija (POMAK) otvorila vrata prvoj generaciji polaznika
pruzivsi jedinstven primjer i produbivsi suradnju s Ekonomskim fakultetom u Zagrebu.
Ve¢ sljede¢e godine otvorena je i dvorana "Podravka" na zagrebackom Ekonomskom
fakultetu. Naredne su godine Podravkinom govedem gulasu i ¢ajnoj kobasici dodijeljeni
znakovi “Izvorno hrvatsko” i “Hrvatska kvaliteta". U lipnju 2004. godine otvorena je nova
Belupova tvornica polukrutih i tekucih lijekova.

Podravka danas ima povezana drusStva i podruznice u 17 zemalja svijeta, dok joj se
proizvodni objekti nalaze u ¢ak pet zemalja — Hrvatskoj, Sloveniji, Poljskoj, Slovackoj 1
Ceskoj. Organizacijska struktura Podravke temelji se na osam strateskih poslovnih
programa: Vegeta, Podravka jela, Slatki program, Voce i povrée, Pia, Mlin i pekara,
Danica — mesna industrija i Belupo — farmaceutska industrija.

Budu¢i plan razvoja i rasta Podravke temelji se na prosjecnom godisnjem rastu od 10%
koji ukljucuje organski rast, akvizicije 1 strateSka partnerstva s drugom prehrambenoj
kompanijom u regiji.

Godine 2005. Euromoney je dodijelio Podravki Nagradu za izvrsnost u poslovanju.
Podravkina najpoznatija marka Vegeta dobitnik je jo§ jednog vrijedng inozemnog
priznanja - Superbrand 2005. u Rusiji.

U 2006. godini Kupljen je brand Eva, a pod brandom Vegeta na trziste su lansirana dva
nova proizvoda - "Vegeta pikant", te tekuca Vegeta na trzistu Australije.

Zapocela je gradnja nove tvornice djecje hrane, a Podravka je postala 1. hrvatskom
¢lanicom Svjetskog poslovnog foruma (IBLF). U suradnji sa Sportskim novostima zapoceo
je Cokolino videbojac u kojem se natjecu predstavnici osnovnih $kola iz cijele drzave.

U 2007. godini Podravka kupuje poljske brandove Warzywko i Perfekta, te hrvatski brand
Lero. ZavrSeno je natjecanje Cokolino visebojac i potpisan je ugovor sa Sportskim
novostima o suradnji na istom projektu do 2010. godine. Podravka je proSirila uspjesnu
suradnju s Microsoftom na 18 zemalja svijeta, dok je Belupo lansirao novi portal “Zdravo
budi". Godina 2007. predstavlja 50. rodendan Podravkinih juha.

Izvorska voda Studena, nakon temeljitog rebrandinga, u 2008. Godini stize na police
trgovina Sirom Hrvatske stigla je u novom vizualnom identitetu. Predstavljene su i studena.
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funkcionalne vode, nova kategorija proizvoda na trziStu Hrvatske, obogacene aktivnim
prirodnim ekstraktima i aromama, vitaminima i mineralima. Nova ambalaza studena.,
osvojila je i Cropak za najbolju ambalazu u kategoriji hrvatskog proizvoda/serije za 2008.
godinu.

U Dugopolju je, u prolje¢e 2009. Godine otvoren novi skladisno-distributivni centar, prvi u
nizu distributivnih centara koje vodeca prehrambena kompanija namjerava graditi u
Hrvatskoj. Iste godine Podravka je pogodena afeorm "Spice" koja ja jako potresla
poslovanjeii nakon koje je vecina ¢lanova uprave zavrSila u zatvoru te je gubitak
kompanije na kraju te poslovne godine je bio 281,2 milijuna kuna.

Godine koje su uslijedile nakon afere "Spice"” prosle su u saniranju nastale Stete, proces
dezinvestiranja i zbrinjavanja viska zaposlenih. Kroz nekoiko godina Podravku i povezana
drustva je napustilo preko 1000 zaposlenika.

Podravka je razmatrala opciju prodaje udjela u drustvima Ital Ice d.o.o0. i Lero d.o.0., no za
to nije bilo interesa. S obzirom da su to bili stalno padajuéi brandov. Podravka je navedena
drustva ugasila kroz pripajanje mati¢nom drustvu te prodala imovinu koja nije u funkeiji.
Lero i Ital Ice su stalno padajuéi brandovi

Veci pozitivni poslovni dogadaj dogodio se u 2015 godini kad je Podravka postala vecinski
vlasnik slovenske kompanije Zito d.d. Rije¢ je o prehrambenim proizvodima koji imaju
slican model proizvodnje, prodaje, promocije, distribucije i logistike kao i Podravkin
asortiman. Zito u svome portfelju ima Siroku paletu proizvoda, koje drze ili vodecu ili pak
drugu poziciju na trzistu, poput krovne marke Zito (bragno i pekarski proizvodi), potom
Zlato polje (riza, tjestenina, mlinarski proizvodi), Maestro (monozacini), 1001 Cvet

(¢ajevi), Natura (Zitarice i mahunarke), Gorenjka (¢okolada), Sumi (bomboni).

Proizvodnja dehidrirane djecje hrane u Podravki pocela je 1970. godine kada je Podravka
sklopila ugovor o poslovno tehnic¢koj suradnji s njemackom tvrtkom “Dr. Ritter&Co.” iz
Koelna.

Prvi proizvodi na bazi grisa s ¢okoladom, medom i voéem proizvodili su se pod markom
Aurora te su, kao suradnja hrvatske i njemac¢ke kompanije, dobili naziv Aurora Cokolino,
Aurora Medolino i Aurora Frutolino.

Prema zahtjevu Podravke, na bo¢nu stranu kartonskog pakiranja djecje hrane 1972. godine
stavllen  je  lik  medvjedica, omiljenog lika  djece  diljem  svijeta.
Godine 1974. poceo se razvijati asortiman djecje hrane na bazi zitarica, a 1978. istice
licencni ugovor s “Dr. Ritterom™ koji nije obnovljen. Tako se djecja hrana viSe ne prodaje
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pod markom Aurora, a medvjedi¢ zauzima klju¢no mjesto na pakiranju i postaje njen
zastitni znak. U pocetku se slatki medvjedi¢ zvao Medolino, a proizvodi su dobivali imena
prema sastavu — Cokolino, Frutolino, Grisolino...

Godine 1995. odluceno je da se ime medvjedi¢a pojednostavi u Lino, Sto je do tada bio
zvuéni 1 poznati nastavak u svakom nazivu proizvoda. Od samog pocetka proizvodnje,
djec¢ja hrana se pakira u kartonske kutije od 200 g ili 250 g.Godine 1999. nakon vise od 20
godina uslijedio je redizajn ambalaze, gdje se po prvi puta uz lik medvjedi¢a pojavljuje 1
njegovo ime — Lino. Danas se Lino dje¢ja hrana prodaje u dvadesetak zemalja svijeta, a
potrosa¢i su prepoznali kvalitetne proizvode koje karakterizira brza i jednostavna

priprema, odli¢an okus, laka probavljivost i1 hranjivost.

U suradnji sa Sportskim novostima zapogeo je Cokolino visebojac u kojem se natjecu
predstavnici osnovnih $kola iz cijele drzave koji se odrzava svake Skolske godine u
osnovnim $kolama po cijeloj drzavi.

Asortiman robne marke Lino obuhvacéa dehidriranu djecju hranu, djec¢ji keks i instant
Cajeve za djecu. Dehidrirana dje¢ja hrana su pahuljice od Zitarica s raznolikim dodacima,
prilagodene ukusu djece koja mogu izabrati omiljeni okus medu ukupno 15 razli¢itih
proizvoda. Lako topive pahuljice bogate su mineralima i vitaminima neophodnim za rast i
razvoj djeteta, bez konzervansa, umjetnih boja i ostalih aditiva. Najomiljenijim Lino
proizvodima: djecjoj hrani s dodatkom cokolade, potvrda i preporuka su otkri¢a o korisnim
svojstvima Cokolade Proizvodnja ovih proizvoda zapocela je 1970. s prvim okusom Lino
Cokolino. Posebnu, premium liniju dehidrirane Lino djeje hrane ¢ine &etiri visokovrijedna
proizvoda obogacena prebiotikom, pripremljena na bazi rize 1 kukuruza, bez glutena.
Podravkina tradicija proizvodnje djecje hrane duza je od 40 godina, a brend Lino na trZiStu
je od 1980. godine. ,,Lino zitne kaSice su pahuljice od zitarica s dodacima - cokolade,
ljesnjaka, keksa, meda, voc¢a. Lino Rizolino i1 Lino Rizolino voce idealni su proizvodi za
pocetak dohrane jer ne sadrze gluten dok djeci nakon tog perioda roditelji mogu ponuditi
Lino Cokolino, Lino Keksolino, Lino Frutolino...

U Lino asortimanu nalaze se mlijecni proizvodi koji se pripremaju s vodom i bezmlije¢ni
proizvodi koji se brzo i jednostavno bez kuhanja pripremaju s mlijekom. Lino Zitne kaSice
se uvode u prehranu djeteta od Sestog mjeseca starosti i ostaju jedan od omiljenih obroka
ili meduobroka tijekom cijelog Zivota. Osim toga, Lino Zitne kaSice su oplemenjene

mineralima i vitaminima, bez konzervansa i drugih aditiva, visoke energetske i nutritivne
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vrijednosti, a priprema obroka je jednostavna i brza — bez kuhanja! Podravka u asortimanu
djecje hrane ima 31 proizvod

Lino asortiman proizvoda se djeli na nekoliko kategorija od kojih su tri kategorije djecje
hrane:

1. Lino zitne pahuljice u koje spadaju proizvodi: Lino 3 Zitarice, Lino riza s jabukom i
mrkvom, Lino riza banana, Lino Rizolino, Keksolino, Grisolino, Karamelino,
Frutolino, Keksolino jabuka, Cokolino, Ljesnjak cokolino, Vanilino, Medolino,
Cokolino fit, Cokolino plus, Lino gris.

2. Lino gotove kaSice sa okusima: jabuka, banana, kruska, breskva, marelica, jabuka-
banana, jabuka-kruska, jabuka-$ljiva, jabuka-keks, voce s rizom, breskva s
komadi¢ima, banana-jabuka sa sirom, marelica-jabuka sa sirom.

3. Baby snack proizvodi: Lino baby keksi¢ i Lino baby flips

Proizvodi pod markom Lino se izvoze u dvadesetak zemalja svijeta, te imaju lidersku

poziciju u Hrvatskoj 1 ostalim zemljama jugoistocne Europe.

Slika 7. Zastitni znak Lino proizvoda - Medvjedi¢ Lino

Izvor: http://lino.eu
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3.2 ANALIZA UNUTARNJEG OKRUZENJA DJECJE HRANE
PODRAVKA

3.2.1 PROCJENA TRZISNOG I MARKETING STANJA

Djecja hrana ,,Lino*, duboko je ukorijenjen i prepoznat brand medu majkama u Hrvatskoj i
cijeloj jugoisto¢noj Europi.

Podravka je lider na domacem trzistu i zauzima ¢ak 99% trzisnog udjela u dehidriranim
dje¢jim kasama, a na regionalnom trziStu je u samome vrhu.

Svi Podravkini proizvodi iz portfelja Lino se odlikuju kvalitetom, dok su pojedini i
dobitnici nekoliko medunarodnih nagrada kao Sto su: Best Buy, Superior taste award...
Podravkini proizvodi su cjenovno pozicionirani u gornjem rangu. Na taj nacin se zeli
naglasiti kvaliteta proizvoda i diferencirati se od ostalih proizvodaca Za nove proizvode
koristi se politika brzog pobiranja vrhnja s obzirom na intezitet marketinskih aktivnosti.
Potrosaci proizvode sa viSom cijenom percipiraju kao kvalitetnije proizvode, te ¢e se iz
toga razloga odluciti za kupnju istih.

Priozvod koji nema izravnu konkurenciju na Hrvatskom trzistu je Cokolino i ostala Lino
djecja hrana te Cokolesnik, ¢ijeg je branda Podravka postala vlasnik prije nekoliko godina.
Postoje samo supstituti kao npr. kaSice za djecu.

Podravkini proizvodi su pokazali da, iako je poduzece bilo u sredistu velikih afera, to nije
utjecalo na prodaju i da kupci ostakju vjerni kvalitetnom brandu.

Ciljno trziSte za proizvode ,,Lino*“iz palete dje¢je hrane to su majke koje su 1 same odrasle
uz podravkine brendove djecje hrane. U posljednje vrijeme podravka se okrece i modernim
mladim potroSacima sa svojom paletom Zitarica za dorucak.

Na poslovnom trzistu,"Business-to-business” (B2B) ciljna skupina su svi gospodarski
subjekti koji pripremaju hranu: hotelijeri, institucije poput bolnica i dje¢jih vrtiéi..

Kao prednost Lino proizvoda, osim tradicije, isticu i kvalitetu istih kao i odnos sa
potrosaima koji je ve¢ postao tradicionalan kroz mnoStvo nagradnih igara koje se
periodi¢no pojavljuju. Podravka je godinama stjecala image kao kompanija koja
kontinuirano nagraduje svoje potroSace.

Djecja hrana Lino po tre¢i se put okrunila priznanjem Trusted brand, kojeg na temelju
ocjena svojih ¢itatelja dodjeljuje ¢asopis Reader’s Digest.

Koprivnicka kompanija, s tradicijom proizvodnje djec¢je hrane duljom od Cetiri desetljeca,

dobro kotira i u manjim kategorijama djecjeg grisa 1 keksa.
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Podravkini najpopularniji proizvodi su Lino Cokolino, Lino Ljesnjak Cokolino i Lino
Keksolino.

Veliki iskorak unutar kategorija Lino svijeta u 2015. napravljen je lansiranjem djecjih
vo¢nih kaSica te pahuljica na bazi Zitarica za bebe od navrSenih 4 mjeseca Zivota. PoCetak
2016. obiljezen je lansiranjem nove linije Zitnih kaSica Lino junior, namijenjenih djeci od
navrSenih 12 mjeseci zivota.

U segmentu djec¢je hrane na trzistu Jugoisto¢ne Europe, djec¢ja hrana Lino zauzima poziciju
apsolutnog lidera trzista dehidrirane djecje hrane

Od 1975. potrosacima darujemo Lino kalendar koji se tiska u velikim koli¢inama i ove je
godine poslan na sva trzista bivSe Jugoslavije, prilagoden na 6 jezika.

Podravka, jedina hrvatska tvrtka s predstavniStvom u Kini, jednoj od najjacih ekonomskih
sila svijeta i ogromnom prodajnom trzistu gdje idu kategorije dje¢je hrana brenda Lino.
Kupci se o proizvodima inormiraju putem masovne komunikacije putem medija tzv. above
the line (ATL) kao i direktnim marketingom prema bazama podataka, elektronickom ili
klasiénom postom, ,,affinity marketing*, sponzorirane priredbe i promotivna predstavljanja
proizvoda u velikim trgovac¢kim lancima, tzv. bellow the line (BTL) promocije.

Distribucija proizvoda je raSirena, a indeks distribucije pojedinih proizvoda je 100%.

U velikim Hipermarketima i Supermarketima su ulistani svi proizvodi. Ostali proizvodi se
mogu naci sukladno kategorizaciji maloprodajnih objekata i ulistanom asortimanu istih.

Proizvodi koji su lideri u svojoj kategoriji se mogu naci u svim maloprodajnim objektima.

Podravka svoj trzi$ni udio u segmentu dje¢je hrane prije svega temelji na brendu Cokolino,
no to nije isklju¢ivo dje¢ja hrana jer ga konzumiraju potroSaci svih dobnih skupina.
Provodenjem kontinuiranog ispitivanja trziSta nastoji udovoljiti najnovijim zahtjevima
potrosaca. Ipak proslo je dugo vremena da je Podravka posljednji put bila pionir u razvoju
inovativnih i novih proizvoda, te se u posljednje vrijeme uglavnom bavi odgovaranjem na
konkurentske proizvode. Na taj na¢in propusta priliku za pobiranje vrhnja.

Podravka nikad prije nije bila prisutna u kategoriji djecjih kasica te u zadnjih godinu dana
ulazi u taj ve¢ zasiceni trzi$ni segment.

Kategorizacija maloprodajnih objekata, a time i asortiman u istima, se odreduje iskljucivo
na osnovu povrSine prodajnog mjesta, a rijetko na osnovu obrtaja robe. Takav nacin
uvjetuju trgovci prvenstveno ne ide u prilog prodaji robe u turistiCkiom mjestima gdje su

mahom trgovine manje povrsine a veceg obrtaja u turistickoj sezoni.
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Zbog svoje veli¢ine koja podrazumijeva visoki stupanj birokratizacije i odredenu tromost u
provodenju odluka jo$ uvijek nije u stanju pravovremeno odgovoriti na zahtjeve trzista, pa
tako nije u stanju uvesti "Just in time" (JIT) distribuciju kojom se tezi u modernim
kompanijama.

U kompaniji je marketing sektor koji jako heterogeno organiziran zbog veli¢ine
proizvodnog portfelja te zbog poslovanja na 35 razlicitih trzista. Razli¢iti odjeli marketinga
donose marketinske planove te ih izvr$ni direktor marketinga prezentira upravi. Zbog svoje
heterogenosti povremeno se pojavi problem koordinacije razli¢itih odjela.

Analizom portfelja Lino dje¢je hrane proizvodi se mogu svrstati u BCG matricu na

sljedeci nacin:

Slika 8. BCG matrica portfelja Lino djecje hrane

ZVIJEZDE UPITNICI
Lino baby keksi¢, Lino gotove kaSice:
Lino baby flips, Jabuka, Banana, Kruska,
Cokolino fit, Breskva, Marelica, Jabuka-banana,
Cokolino plus, Jabuka-kruska, Jabuka-sljiva, Jabuka-keks,
Vanilino Voce s rizom, Breskva s komadi¢ima,

Banana-jabuka sa sirom,

Marelica-jabuka sa sirom

KRAVE MUZARE PSI
Cokolino, Keksolino jabuka,
Ljesnjak cokolino, Frutolino,
Keksolino, Karamelino,
Lino gris, Grisolino,
Medolino

Lino riza s jabukom i mrkvom,

Lino riza banana

Izvor: Kreacija autora
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Iz BCG matrice razvidno je da tradicionalni "stari" proizvodi koji su duboko ukorjenjeni u
navike potro$sata na ovim podru¢jima su jo$ uvijek krave muzare Podravkinog Lino
asortimana.

Najprodavaniji proizvod je i dalje Cokolino koji ostaje tradicionali dje&ji obrok koji
redovito konzumiraju i stariji.

Nakon Cokolina viskoi trzi$ni udioima i Lje$njak ¢okolino koji je bio Podravkin odgovor
Kolinskinom Cokole$niku. Nakon preuzimanja Cokole$nika, Ljes$njak ¢okolino se i dalje
nastavio prodavati te ima visoki trzi$ni udio.

Velik trzisni udio 1 veliki rast imaju relativno novi proizvodi: Lino baby keksi¢, Lino baby
flips, Cokolino fit, Cokolino plus, Vanilino. To su za sada jo§ uvijek zvijezde jer u svojoj
kategoriji imaju visok trzi$ni udio i veliki rast.

Vijerni psi su stari Lino proizvodi koji su davno iz upitnika presli u tu kategoriju.
Frutolino, Karamelino, Grisolino i Medolino su stari proizvodi niskog trzisnog udjela i bez
rasta ali poSto imaju dugu tradiciju i svoje kupce ne pomislja se da ih se ukida.

U kategoriju "psi" u prije nekoliko godina su dosli i proizvodi Keksolino jabuka, Lino riza
s jabukom 1 mrkvom, Lino riza banana.

Upitnici su su novi proizvode iz, za Lino proizvode, nove kategorije. Sa linijom proizvoda
gotovih kaSica Podravka namjerava izravno napasti stare lidere u kategoriji kao Sto su

Hipp, Frutek i ostali.

3.2.2 PROCJENA POSLOVNOG PROCESA — OPERATIONS

Proizvodnja prehrambenih proizvoda je osnovna djelatnost podravke. Grupa Podravka
organizirana je na strateska poslovna podrucja SPP Prehrana i SPP Farmeceutika koje su
podijeljene na kategorije.

U prvome kvartalu 2016. godine provedena je reorganizacija postojecih kategorija
segmenta prehrane sa svrhom efikasnijeg upravljanja postoje¢im i novim robnim markama
Stratesko poslovno podrucje Prehrana sastoji se od kategorija: kulinarstvo; slastice,Zita
rice, snack i napitci, Lino svijet, mediteranska prehrana, kondimenti; mesni program;
pekarstvo i milnarstvo.

Stratesko poslovno podru¢je Farmaceutika sastoji se od kategorija: lijekovi na recept i
bezreceptnog programa

Organizacijska shema strateskih poslovnih podruéja i kategorija u grupi Podravka

prikazana je u slici 9.
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Slika 9. Organizacijska shema grupe Podravka

Grupa Podravka

Kategorija
Farmaceutika

_ Slastice, _ Mediter
Kulinar § Zitarice, Lino ﬁskae 21 Mesni Pekarstvo Lijekovi
stvo snaF:(! svijet R program § mlinarstvo J na recept
napitci

Izvor: Kreacija autora

Kategorija Prehrana

Bez-

receptni
lijekovi

U nastavku se radi boljeg razumijevanja kategorija pruza prikaz sastava pojedine
kategorije segmenta prehrane

Kulinarstvo: dosadasnje potkategorije, Zito zagini,

Slastice, zitarice za odrasle, snack i napitci: dosadasnje potkategorije, Podravka zitarice za
odrasle (prethodno bile u kategoriji dje¢ja, za doru¢ak i ostala hrana), Zito Zitarice za
dorugak, Zito konditorstvo, Zito &aj,

Lino svijet: dje¢ja hrana, Zitarice za djecu, kremni namazi i ostali asortiman vezan za Lino
brand (sve navedeno prethodno je bilo u kategoriji djecja, za dorucak i ostala hrana),
Mediteranska prehrana, kondimenti i ostalo: mediteranska prehrana, voce, povrée,
kondimenti, Zito tjestenina, Zito riZa, Zito zamrznuta i pothladena hrana, Zito Zitarice
(kase, pahuljice, grahorice)

Mesni program: dosadasnje potkategorije,

Pekarstvo i mlinarstvo: Podravka pekarstvo i mlinarstvo, Zito pekarstvo i mlinarstvo,
Ostala prodaja: Podravka i Zito ostala prodaja koja se odnosi na proizvodnju privatnih
robnih marki, usluznu proizvodnju, trgovacku robu i ostalo $to nije vezano za vlastite
brandove.

Podravka je uvela sustav upravljanja kvalitetom prema zahtjevima norme 1SO 9001:2000
za svoje poslovne procese.

Kvaliteta se mjeri implementiranim HACCP sustavom u sve poslovne procese. Formiran je

HACCEP tim sastavljen od razlicitih struka koji radi na odrzavanju i poboljSanju sustava.
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Podravka jos posjeduje ove certifikate: IFS (International Food Standard) i BRC (British
Retail Consortium) su maloprodajni standardi koji postaju uvjeti za pregovaranje kod
velikih medunarodnih lanaca, a ukljucuju elemente sustava sigurnosti hrane, sustava
upravljanja kvalitetom i preduvjete za proizvodnju zdravstveno ispravnih i sigurnih
proizvoda.

Certifikacijska tvrtka Det Norske Veritas certificirala je sustav koji normalno funkcionira
te se nalazi pod neprekidnim unutarnjim i vanjskim nadzorom.

Podravka svoje menadzere educira kroz svoju menadzersku akademiju ,,POMAK* kroz
koju pojedinci koji su zainteresirani mogu stjecati nova stru¢na znanja, a koju je do sada
zavrSilo 46 zaposlenika Podravke. Uspostavljena je i suradnju sa sveuciliStem Leeds
Metropolitan koja je rezultirala organiziranjem programa Professional Diploma in
Retailing Management. Nazalost, uspjesno ga je zavrsila tek jedna generacija polaznika.
Podravka je osnovala i Zakladu "prof. Zlata Bartl" koja pruza nepovratnu potporu
studentima i omogucava druge oblike ulaganja.

Za prodajno osoblje organiziraju se seminari i edukacije sa raznim agencijama za
profesionalno usavr$avanje.

Efikasnost radnika sa ne mjeri u kontinuitetu 1 nema jasnih utvrdenih korporativnih
standarda za izmjeru nego je to prepusteno nizoj razini menadzmenta koji to rijetko rade.
Lokacija upravne zgrade, kao i tvornice je u Koprivnici koja je locirana blizu glavnoga
grada Zagreba 1 granice sa Madarskom.

Podravka ima visoku razinu tehnologije koja se obnavlja svake dvije godine po isteku
leasinga. Proizvodni, disributivni i prodajni kapaciteti su dovoljni za zadovoljenje trenutne
potraznje kao 1 za osiguranje rasta volumena prodaje. Sve su tvornice i proizvodni procesi
modernizirani prije nekoliko godina i redovito su odrzavani.

Moderna inacica poslovnog softwarea za ucinkovitije poslovanje ,,SAP* koji je lider u
svojoj poslovnoj grani je instalirana u informatic¢ke jedinice svih poslovnih procesa.

Utjecaj politike je visok i ucestale promjene upravnog odbora predstavlja smetnju u
trziSnoj orjentaciji.

Funkcije unutar kompanije su organizirane nestalno i nestabilno zbog ucestalih
reorganizacija. Jednom godisnje se dogadaju spajanja ili pak razdvajanja razli¢itih funkcija
u poduzecu.

Posljednjih godina se jednom godiSnje dogadaju reorganizacije poslovanja i funkcija u

poduzecu sto odaje nepostojanje jasnih ciljeva i kontinuirane strategije poslovanja. A svaka
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promjena vlasti na drzavnoj razini rezultira sveobuhvatnom i kompletnom reorganizacijom
I novom sistematizacijom rada.

Struktura zaposlenih ne zadovoljava potrebe razvoja u potpunosti jer su mnogi limitirani
nedostatkom formalnog obrazovanja i1 stru¢nog znanja. Razlog tome je kadroviranje na
osnovi politiCke pripadnosti i podobnosti. Poglavito s to odnosi na top menadzment s
obzirom da je firma jo$ uvijek djelom u drzavnom vlasniStvu i nije do kraja privatizirana.
Za srednju 1 nizu razinu menadzmenta kaoder nema jasnog sustava selekcije. Posljedica
toga je veliki broj menadzera koji ne zadovoljavaju formalne uvjete za poziciju na kojoj se
nalaze.

Veliki problem, visak zaposlenih se donekle rjesio politikom sustavnog zbrinjavanja dok u
nekim odjelima manjka kvalitetne i educirane radne snage.

U posljednjih nekoliko godina zbog nedostatka sredstava obustavljene u sve zapocete

edukacije te su stopirane sve koje su bile u planu.

Upravljacki sustav je centaliziran te predstavniStva i podruZnice imaju jako usku
autonomiju samostalnosti, $to smanjuje brzinu reagiranja na trzistu. Zbog prevelikog broja
zaposlenih komunikacija je Cesto usporena i ponekad su nejasna zaduZenja pojedinaca.
Sustav planiranja i budZetiranja je izgraden na top-down pristupu.
Sluzba kontrolinga nadzire sve poslovne procese unutar kompanije, ali je upitna neovisnost
u odlucivanju sluzbe kontrolinga.

Cesto se ispostavi da se lose planiralo jer proizvodi koji imaju najbolju prodaju budu
desortirani u vrijme najvece prodaje (u turistickoj sezoni).
Takoder se dogodi da nekim proizvodima istekne rok na samome skladiStu zbog prevelike
proizvedene kolicine.
Ponekad u trade marketingu ostane viSka novaca zbog pogresnog budZetiranja pa se na
kraju poslovne godine investira u dosta nepotrebnih stvari samo da se potroSe preostali

novci

3.2.3 PROCJENA FINANCIJSKOG STANJA

Prihodi od prodaje Grupe Podravka u prvom polugodistu 2016. Godine iznosili su 1988,5
milijuna HRK i ve¢i su za 1,2% u odnosu na isto razdoblje 2015. godine.
U prvom polugodistu 2016 godine vlastiti brandovi ostvarili su rast prihoda od 1,2%,

ponajvise uslijed rasta prihoda kategorije Mediteranska prehrana, kondimenti i osnovna

36



hrana od 3,0% te rasta prihoda kategorije Pekarstvo i mlinarstvo od 5,1%. Bez utjecaja
teCajnih razlika, vlastiti brandovi ostvarili bi rast prihoda od 3,1%,

Ostala prodaja ostvarila je 2,1% vise prihode, §to je prvenstveno rezultat novih projekata u
potkategoriji trgovacke robe. Bez utjecaja teCajnih razlika, ostala prodaja ostvarila bi rast
prihoda od 2,6%.

Zaklju¢no, segment prehrane ostvario je rast prihoda od 1,4%. Bez utjecaja tecajnih
razlika, segment prehrane ostvario bi rast prihoda od 3,0%.

U strateSkom poslovnom podrucju farmaceutike vlastiti brandovi ostvarili su rast prihoda
od 4,8% najvise uslijed Sirenja na trziSte Rusije.

Prihodi od prodaje po kategorijamau prvom polugodistu 2016. godine:

Kategorija kulinarstvo ostvarila je rast prihoda od 1,0%, ponajvise pod utjecajem rasta
prihoda potkategorija univerzalnih i specijalnih dodataka jelima. Navedene potkategorij
eostvarile sunajveéi rast prihoda u Rusiji kao rezultat uspjesne implementacije novog
poslovnog modela te u Poljskoj uslijed provedenih intenzivnijih ciklusa promotivnih
aktivnostina branduVegeta. Bez utjecaja tecCajnih razlika, kategorija bi ostvarila rast
prihoda od 4,3%,

Rast prihoda kategorije Lino svijet od 2,4% ponajvise je potaknut rastom prihoda kremnih
namaza kao rezultat provedenih aktivnosti 1 inovacija na brandu Lino lada na trziStu
Hrvatske te uvodenjem asortimana djecjih kaSica kojih nije bilo u usporednom razdoblju.
Bez utjecaja tec¢ajnih razlika, kategorija bi ostvarila rast prihoda od 3,0%,

Ukupna vrijednost kapitalnih ulaganja u promatranom razdoblju iznosila je 102,2 milijuna
HRK.

Unatoc¢ porastu prodaje SPP Prehrana i pi¢a od 1,2%, Regija Adria ostvarila je 1,8% nize
prihode ponajvise uslijed niZih prihoda kategorije Mediteranska prehrana, kondimenti 1
osnovna hrana, gdje se biljezi pad vrijednosti pojedinih kategorija i pritisak privatnih
robnih marki, te trgovacke robe u segmentu farmaceutike uslijed fokusa na vlastite
brandove. Bez utjecaja tecajnih razlika, regija bi ostvarila 1,1% nize prihode,

Prihodi regije Europa bili su 0,2% nizi u odnosu na usporedno razdoblje, Sto je
prvenstveno rezultat niZze prodaje ostale prodaje u segmentu prehrane te niZe prodaje
segmenta farmaceutike. Navedeno je ublaZeno rastom prihoda vlastitih brandova segmenta
prehrane uslijed Sirenja distribucije 1 asortimana. Bez utjecaja tecajnih razlika, regija bi
ostvarila rast prihoda od 1,3%,

Regija Rusija i Baltik ostvarila je 64,7% vise prihode, pri ¢emu se podjednaki doprinos
pripisuje 1 prehrani i farmaceutici. Segment prehrane ostvario je iznadprosje¢nu stopu rasta
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uslijed uspjesne implementacije novog poslovnog modela koji je rezultirao, medu ostalim,
sa sklapanjem direktnih ugovora s nizom vode¢ih maloprodajnih lanaca u Rusiji te
Sirenjem postojeCeg asortimana. Segment farmaceutike je u promatranom periodu
obiljezilo Sirenje poslovne suradnje na trziStu Rusije. Bez utjecaja tecajnih razlika, regija bi
ostvarila rast prihoda od 98,8%,

Prihodi regije Nova trzista porasli su 1,2% uslijed Sirenja distribucije i asortimana
kompanije Zito. Bez utjecaja te¢ajnih razlika, regija bi ostvarila rast prihoda od 4,5%.
Koeficijent ekonomi¢nosti financiranja je 0,32 $to znaci da na kunu financijskih rashoda
poduzeée ostvari teko 32 lipe financijskog prihoda.

Bruto dobit (EBITDA) je u prvom polugodistu iznosila 1609,5 milijuna HRK i ostvarila
porast od 1,4% u odnosu na isto razdoblje u 2015. Godine.

U prvom polugodistu 2016. pozitivan utjecaj na rast bruto dobiti 1 bruto marze imalo je,
medu ostalim, smanjenje cijena odredenih sirovina uslijed ¢ega su troskovi sadrzani u
prodanim proizvodima ostali na razini usporednog razdoblja.

Operativna dobit (EBIT) u prvom polugodistu 2016. iznosila je 84,3 milijuna kuna, dok je
u 2015. iznosila 91,6 milijuna kuna pod pozitivnim utjecajem konsolidacije tvrtke Mirna
od 24,8 milijjuna kuna. Ukupni poslovni rashodi segmenta prehrane (bez troSkova
sadrzanih u prodanim proizvodima) nizi su 0,9%, Sto je rezultat fokusa na troSkovnu
optimizaciju,

Kompanija ima stabilnu vlasni¢ku strukturu unutar koje najznacajniji udio imaju domaci
mirovinski fondovi te Republika Hrvatska. Domaéi mirovinski fondovi (obvezni 1
dobrovoljni) zajedno imaju 42,1% vlasnistva kompanije na 30. lipnja 2016. godine.
Republika Hrvatska preko DrZavnog ureda za upravljanje drzavnom imovinom (DUUDI)
ima 19,7% vlasniStva kompanije te preko Kapitalnog fonda d.d. ima dodatnih 5,7%
vlasni$tva na 30. lipnja 2016. godine. Kompanija drzi 2,7% vlastitih dionica. Dionice
kompanije kotiraju na Sluzbenom trzistu Zagrebacke burze od 7. prosinca 1998. godine

pod simbolom PODR-R-A

Uslijed snaznog udara od povecanja cijena sirovina koji nisu prebaceni na krajnje
korisnike, troskovi prodanih proizvoda rasli su brze nego prihodi od prodaje, $to je glavni
razlog nize bruto dobiti i pada bruto marze (-170bp). EBITDA iznosi 415,5 milijuna HRK i
racunana je na nacin da se EBIT uvefa za amortizaciju te vrijednosna uskladenja

nematerijalne i materijalne imovine.
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Na 30. lipnja 2016. godine ukupna zaduzenost Grupe Podravka po kreditima i drugim
kamatonosnim financijskim obvezama je 1.264.327 tisu¢a kuna, od ¢ega se 707.698 tisuca
kuna odnosi na dugoroéne obveze po kreditima i zajmovima ili udio od 14,3% u ukupnim
obvezama, 552.617 tisu¢a kuna na kratkoro¢ne obveze po kreditima i zajmovima ili udio
od 11,2% u pasivi a 4.012 tisuca kuna na obveze po swap i forward ugovorima. Ukupne
dugoro¢ne obveze su 846.091 tisuc¢e kuna $to je udio od 17,1% u pasivi. Ukupne obveze
grupe Podravka su 2.066.029 tisu¢a kuna $to je 41,8% udjela u pasivi. Udio ukupnih
obveza u pasivi je smanjen u odnosu na 2015 godinu za 2,9%, dok je udio dugoro¢nih
obveza smanjen za 5,2% u odnosu na 2015. godinu.

Prosje¢ni ponderirani troSak duga po svim navedenim obvezama na 30. lipnja 2016. godine
iznosi 2,9%.

Promatraju¢i valutnu strukturu duga, najveca izloZzenost od 48,2% iskazana je prema euru,
dok je 46,0% duga iskazano u domacoj valuti. U bosanskoj marki iskazano je 3,4% duga,
dok se ostatak od 2,4% odnosi na australski dolar (AUD), ¢eSku krunu (CZK) i
makedonski denar (MKD).

3.24 PROCJENA RAZVOJNOG POTENCIJALA — REColL

Sto se tiGe resursa, Podravka ima viSe prilika nego ograniéenja. Jedino znacajno
ograniCenje je u raspolozivim financijskim izvorima koji su jako slabi s obzirom da je
Podravka jos uvijek opterec¢ena kreditom OTP Banke koji je dignut u aferi ,,Spice*

Razina tehnologije je visoka te omogucuje razvoj, poglavito u Belupu, pri proizvodnji 1
itraZzivanju ljekova. Oformljen je novi sektor - IstraZivanje i razvoj koji ¢e objedinit
sljede¢e organizacijske cjeline: Razvoj proizvoda, Razvoj tehnologije i investicijski
projekti, Razvoj ekologije, Razvoj poljoprivrede, Kontrola kvalitete te Poslovna kvaliteta..

Podravka je u suradnji s Ekonomski fakultetom u Zagrebu utemeljila edukacijski program
namijenjen menadzerima pod nazivom Podravkina menadzerska akademija - "POMAK"'.
Cilj ovoga programa izobrazbe jest kvalitetnije ispunjavanje zahtjeva koje pred kompaniju

postavljaju danasnji uvjeti trziSnog gospodarstva.

Podravka ima veliko iskustvo u financiranju, investiranju i razvoju novih proizvoda s

obzirom da se kroz svoje poslovanje vodila politikom odrzivog razvoja te je imala mnogo
investicija od kojih je velika veéina bila uspjeSna te rezultirala novim proizvodima i

diverzifikacijom portfelja.
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Iskustvo razvoja i Sirenja trzista se najbolje ocituje u distribuciji proizvoda na inozemna
trziSta i direktnih ulaganja na strana trzista.

Podravka ima veliko iskustvo i kao distributerska tvrtka s obzirom da je u proslosti svog
poslovanja bila 1 ekskluzivni distributer velikih Europskih i Svjetskih Brandova medu
kojiima su najpoznatiji: Dr. Oetker, Nestle, Unilever, Ferrerro; i mnogi drugi.

Podravka ima iskustvo i u koristenju vanjskih resursa, poglavito suradnji u podruc¢ju
marketinga, promocije i dizajna. Pa tako je suradnja sa dizajnerski dvojcem Bruketa i Zinié
polucila zapazene rezultate.

Sustav kontrole u Podravki je jako dobro razvijen. Sustav sigurnosti hrane u Podravki
uklju€uje HACCP sustav i dobru proizvodacku praksu, elemente IFS i BRC standarda te
zahtjeve sustava upravljanja kvalitetom (1ISO 9001:2000) Koji su vazni za sigurnost hrane.
Uklju€eno je 5 nivoa upravljanja sigurno$Cu hrane i to: mjere opreza, prevencija, ulazna
kontrola, upravljanje nesukladnim proizvodom i poboljSanja.

Podravka primjenjuje svoje interne zahtjeve za kvalitetu ulaznih sirovina i gotovih
proizvoda koji su strozi od zakonskih. Laboratorijska kontrola je usmjerena najvise na
kontrolu ulaznih sirovina. Kontrolni laboratoriji izrade godi$nje oko 15.000 analiza.
Potencijal razvoja lezi u povecanju operativne ucinkovitosti i daljnjoj optimalizaciji
proizvodnje.

Ideje dolaze iz vise izvora: od konkurencije, sa trziSta, od menadzmenta i zaposlenika te iz
outsourcinga.

Potencijal razvoja novih ideja lezi u prilagodavanju najnovijim trendovima u prehrani, kao
1 u inovativnosti koja moze proizaci iz Podravkine ,,Coolinarke* koja se razvije u suradnji
sa potrosac¢ima.

Vodenje firme je najvece ograni¢enje uprovo zbog Cinjenice da nije do kraja privatizirana.
Upravljanje prepusteno menadZerima koji su odabrani od strane vlasnika, a to je drzava .
Ukljucenost vlasnika u poslovanje Podravke je isklju€ivo kroz svoje predstavnike u

nadzornom odboru.

3.3 ANALIZA VANJSKOG OKRUZENJA PODRAVKE d.d.
3.3.1 PESTE ANALIZA

Kategorija djec¢je hrane je kategorija koju kriza nije pogodila jer roditelji ne Stede na djeci 1

za djetetove potrebe 'mora biti'. SpuStanje stope PDV-a na dje¢ju hranu na 13 posto
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omogucilo je roditeljima da kupuju te proizvode po povoljnijoj cijeni dok je dojenacka
hrana, koja je bila na nultoj stopi PDV-a, od 2013. godine ukinuta.

Nepovoljnost su slozeni birokratski propisi koji opterecuju poslovnu slobodu, neefikasnost
pravnog sustava u rjeSavanju sudskih sporova, nisku razinu zastite vlasnic¢kih interesa
manjinskih dionicara, intelektualnog vlasnistva i vlasnic¢kih prava opcenito, iracionalnu
javnu potro$nju, korupciju, nedostatak pravosudne neovisnosti, pristrano donosene odluka i
nedovoljno transparentan proces stvaranja javnih politika, loSe standarde revizije i
izvjeStavanja te nedostatak poslovne etike.

Hrvatska u segmentu institucionalne konkurentnosti dobro stoji po niskim troSkovima
poslovnog sektora za obranu od terorizma, nasilja i kriminala. Relativno dobra je ocijena i
povjerenja javnosti u policijske snage.

Neodgovorna i spora javna uprava za ¢ije upravne postupke je potrebno puno vremena te
¢ije javne politike se bas uvjek ne stvaraju u ozra¢ju transparentnog i odgovornog javnog
upravljanja.

Makroekonomsko okruzenje je relativno stabilno u Hrvatskoj, prije svega u pogledu
umjerene stope inflacije. Medunarodni ugovori Hrvatske sa zemljama Europske Unije i
ostalim zemljama omogucuju izvoz.

Nestabilnost poreznog sustava i mjegovo stalno mijenjanje oteZavaju poslovanje.
Nestabilnost vlade, unutarnje nesuglasice kao i potpuni nedostatak vizije povecava rizik od
ponovne promjene vlasti.

Brisanjem granica s EU nestaju carine (15-18%), §to otvara prostor uvozu koji je i sada
cjenovno nizi oko 20 posto zbog manjih troskova sirovina.

Proizvodi Hrvatskih prehrambenih industrija istodobno ¢e u zemljama Cefte, kamo
plasiraju 80 posto izvoza, biti optereceni sa 15-18 posto carina.

Kako od 2000. godine pocinje snaznija liberalizacija hrvatskog trziSta zbog ulaska
Hrvatske u Svjetsku trgovinsku organizaciju (WTO) i potpisivanja Sporazuma o
stabilizaciji 1 pridruzivanju Europskoj Uniji (SSP), kretanje uvoza u petogodiSnjem
razdoblju od 2000. pokazuje utjecaj otvaranja Hrvatske svjetskom trzistu. Samo u tih pet

godina uvoz konditorskih proizvoda gotovo se utrostrucio,

Hrvatsko trziste prehrambenih proizvoda je apsolutno malo u usporedbi sa ostalim
trziStima, kao npr. globalno trziSte Europske Unije. Hrvatski potrosaci za hranu izdvajaju

oko 10 tisu¢a kuna po stanovniku, a u razvijenim zemljama EU od 15 do 20 tisu¢a kuna.
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Dolaskom stranih trgovackih lanaca (Billa, Kaufland, Mercator, Metro, Getro itd...) znatno
se zaoStrila konkurencija na hrvatskom maloprodajnom trziStu i intenzivirane su
marketinske aktivnosti. Domaci trgovci srednje veliCine 1 uglavnom lokalne i regionalne
orijentacije reagirali su na ulazak stranaca udruZivanjem u maloprodajne grupacije kao $to
su CBA, Ultra, i NTL, te su uspostavljanjem jedinstvene nabave i distribucije i
zajedni¢kim nastupom prema dobavlja¢ima na brz i jednostavan nadin povecali svoju
pregovaracku moc¢.

Domaci potroSaci zadovoljavaju ciljane segmente potrosaca te se medusobno nadmecu u
prodaji istih. Zbog ograni¢enih moguénosti domacdeg trziSta domacéi prehrambeni
proizvodaci potencijal nalaze u izvozu u zemlje jugoistoéne Europe.

Domaca prehrambena industrija razvijena je i predstavlja vaznu granu gospodarstva.
Finalizira domace sirovine, veliki je potroSa¢ ambalaznih materijala, izravno zaposljava
znaCajan broj radne snage, a neizravno omogucuje zaposlenost stanovniStva u
poljoprivredi, prometu i trgovini. Povoljno utjece na vanjsko-trgovinsku bilancu drzave jer
je vrijednost izvoza veca od vrijednosti uvoza sirovina i repromaterijala.

Preframbena industrija je roba Siroke potrosnje i posjeduje ju gotovo svaka razvijena drzava na
svijetu. 1zvozni uspjeh domacih prehrambenih kompanija navodi na zaklju¢ak kako se radi o
trenutacno najkonkurentnijem dijelu hrvatske privrede. Prehrambene kompanije danas su jedni
od najvecih potrosaca domacih poljoprivrednih proizvoda.

Hrvatska je relativno malo trziSte pa nema znafajnu konkurentsku prednost. Stoga je
posebno vazna integracija na europsko trZiSte zbog pozitivnih ucinaka liberalizacije

trgovinskih procesa odnosno vece konkurentnosti 1 efikasnosti proizvoda.

Problemi Hrvatske su nedostatak usavrSavanja radne snage, loSa kvaliteta obrazovnog
sustava 1 upravljanja. Hrvatska dobro stoji po kvaliteti obrazovanja na podrucju
matematike i prirodnih znanosti.

Trziste rada je jedan od klju¢nih problema Hrvatske. Relativno dobra ocjena je samo u
kontekstu udjela zena u radnoj snazi. Niska mobilnost radne snage i fleksibilnost trzista
rada a i neefikasan protok i kretanje radne snage. Neefikasno rziste rada nije sposobno
preusmjeravati kretanje radnika s jednog na drugi posao, Sto brze i jeftinije, uz kretanje
placa koje ovisi 0 produktivnosti i gospodarskim kretanjima.

Razni oblici rigidnosti otezavanju konkurentnost rada, $to se odnosi na nisku razini
suradnje medu socijalnim partnerima, teske postupke zaposljavanja i otpustanja radnika te

relativno nisku fleksibilnost u odredivanju placa.
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Problem je i u visokom odljevu talentiranih osoba iz zemlje.

Infrastruktura je podrucje u kojem Hrvatsku ima relativno dobrie rezultate, $to se pogotovo
odnosi na mobilne i fiksne telekomunikacije, te kvalitetan cestovni sustav.

Nelikvidnost domaceg gospodarstva pred firme stvara prijetlju smanjene likvidnosti i
nemogucnosti naplate potrazivanja.

Visoki tecaj domace valute u odnosu na Euro i Dolar nepovoljno utjece na cijenu izvoza.
Fluktuirajuce cijene energenata u Hrvatskoj ¢ine poslovanje nesigurnim.

Recesija koja za sobom nosi smanjenu prodaju proizvoda, te duljim rokovima plac¢anja
Rast cijene sirovina na globalnom trzistu utjee na povecanje troSkova i smanjenje dobiti.
Rast pregovaracke mo¢i kupaca i trgovaca uslijed koncentracije maloprodajnog trzista.
Promjene demografskih karakteristika znatno utjece na nuznost prilagodavanja poduzeca i
njegova poslovanja tim promjena. Hrvatska prati svjetske trendove porasta stanovniStva
starije dobi ( iznad 60 godina) te stagnacije rasta nataliteta.

Prema stupnju obrazovanja potrosaci su ljudi svih razina obrazovanja a buduci da se radi o
dje¢joj hrani. odluku o kupovini donose roditelji prvenstveno majka koja brine o prehrani
obitelji.

Prehrambena industrija sve je vaznija grana industrije u Hrvatskoj jer za svoju proizvodnju
koristi prvenstveno domace sirovine i ambalazni materijal a na neizravan na¢in pomaze u
zapoSljavanju stanovniStva u poljoprivredi, prometu i trgovini.

Kada se radi o genetski modificiranim proizvodima istrazivanje agencije za istrazivanje
trzista GfK je pokazalo da su Hrvati sve manje skepti¢ni prema GMO hrani.

U pogledu tehnoloske spremnosti, Hrvatska ima konkurentske prednosti po Sirokoj uporabi
interneta i dostupnosti posljednjih tehnologija. Problemati¢na podru¢ja su niska razina
tehnoloSkog transfera kroz strana izravna ulaganja.

Za razvoj inovacija su kljucne kvalitetne znanstveno-istrazivacke institucije, uska suradnja
sveuciliSta 1 industrije na podrucju istraZivanja i1 razvoja te snazna zaStita prava

intelektualnog vlasnistva.

U Hrvatskoj se razlikuju tri zemljopisne i klimatske cjeline: ravnica na sjeveru s
kontinentalnom klimom, sredozemno priobalje na jugu i1 planinski prostor u srediSnjem
dijelu. Raznoliki tipovi klime, reljefa i tla omoguéuju proizvodnju Sirokog asortimana
poljoprivrednih proizvoda, od ratarskih i industrijskih usjeva, do vinograda, kontinentalnog

1 mediteranskog voca i povr¢a.
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Klimatske primjene u posljednje vrijeme rezultiraju meteoroloskim anomalijama 1i
nestabilnim vremenom pa se tako ¢esto pojave suSe, snazni vjetrovi, poplave i tuce koje
¢ine Stete poljoprivrednim usjevima koji pak cCine jedan od glavnih sirovina za
proizvodnju.

Prilika za pozitivan ekonomski u¢inak lezi i u poveéanju proizvodnje primarnih sirovina u
Hrvatskoj. U odnosu na europske zemlje, Hrvatska jo§ ima znacajan dio neiskoriStenih i
zapustenih poljoprivrednih povrSina, koje su pogodne za bioloski kontroliranu 1
ekoproizvodnju.

Globalno zatopljenje utjeCe na rast potro$nje vode, §to je potencijalna prilika za hrvatske
kompanije obzirom da se po izvorima pitke vode Hrvatska nalazi na sedmom mjestu u

Europi.

3.3.2 ANALIZA DOBAVLJACA

Od dobavljaca industrijskih energenata u Hrvatskoj najvazniji su HEP kao dobavljac
elektricne energije te dobavljaci prirodnog plina, lozivog ulja ¢iji je broj u porastu ¢ineci
tako ove vrste energenta sve dostupnijomTransport elektriéne energije se obavlja
distribucjskom mrezom HEP-a i dostupna je svim gospodarstvenim subjektima u
utvrdenim cijenama.

Transport prirodnog plina obavlja se kao javna usluga i regulirana energetska djelatnost.
Usluga transporta prirodnog plina dostupna je u svako vrijeme svim Kkorisnicima

transportnog sustava po reguliranoj cijeni i prema reguliranim uvjetima.

Dobavljaci sirovina za proizvodnju u Podravki su mnogobrojne poljoprivredne i sto¢ne
farme u Sjeverozapadnoj i Isto¢noj Hrvatskoj. Podravka suraduje i sa poljoprivrednim
zadrugama 1 braniteljskim udrugama koji takoder isporucuju sirovinu potrebnu za
proizvodnju, a tu se najvise radi o proizvodnji svjezeg povrca za potrebe prerade.

Potreba za sirovinama mogu se zadovoljiti se sa medunarodnih trzista i burzi gdje su cijene
nestabilne 1 gdje variraju kao rezultat ponude 1 potraznje za istima.

Sto se tie nabave tehologije, najveéi hrvatski problem je javna nabava naprednih
tehnoloskih proizvoda, ali za privatni sektor nabava tehnologije nema ogranic¢enja.

Kod nabave tehnologije koja je u pravilu skupa problem predstavljaju visoke carine i

porezi.
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Raspolozivost ljudskih resursa ovisi najvise o lokaciji i potrebnim znanjima i vjeStinama.
Dobavljaci ljudskih resursa su Zavod za zaposljavanje, head hunting agencije, internetski
posrednici pri zaposljavanju koji imaju odli¢nu partenrsku suradnju sa svim ve¢i tvrtkama.
Potencijalni zaposlenici koji izlaze direktno sa raznih sveucili$ta u Hrvatskoj, veleucilista i
visokih skola su dobar odabir. Niska dostupnost znanstvenika i inZenjera te niska suradnja
sveuCiliSta 1 industrije na podru¢ju istrazivanja 1 razvoja. Kvaliteta znanstveno-
istrazivackih institucija je relativno zadovoljavajue rangirana. Blizina Zagreba kao
sjediSta Zagrebackog sveucilista i ostalih privatnih visokih poslovnih Skola je svakako
prednost.

Kroz program ruralnog razvoja ¢e se alocirati 2.383 milijarde eura od cega ¢e se 2.026
milijardi eura financirati iz Europskog fonda za ruralni razvoj (EPFRR), a ostatak iz
sredstava nacionalnog prorac¢una Republike Hrvatske. Definirano je 16 mjera koje imaju za
cilj poveéanje konkurentnosti hrvatske poljoprivrede, Sumarstva i preradivacke industrije,
ali i unaprjedenja zivotnih i radnih uvjeta u ruralnim podru¢jima uopce.

Kapital je dostupan putem raznih banaka u Hrvatskoj. U kontekstu razvijenosti financijskih
trziSta najveci problem u Hrvatskoj je teska dostupnost poduzetnickih zajmova.

Opcenito lo$ kreditni rejting Hrvatske i cjelokupna svjetska recesija i kriza predstavlja

teSkocu u dobivanju povoljnih kredita s obzirom na to da je kapital skup.

3.3.3 ANALIZA KONKURENCIJE

Konkurenciju u porastu ¢ine strani i domaci trgovacki lanci koji uvoze jeftinije proizvode
pod svojom trgovackom markom. Udjel privatnih marki raste iz godine u godinu , no i
dalje je rije¢ o malom udjelu. U kategoriji dje¢je hrane udjeli privatnih marki su minorni
jer istrazivanja pokazuju da roditelji obracaju veliku pozornost na sastav, proizvodaca, a
kvaliteta proizvoda mora biti neupitna.

No obzirom na snagu branda Podravke direktne konkurencija u kategoriji djecje hrane su
Hipp koji u kategoriji djecjih napitaka najveci udjel drzi od 62%, a slijedi ga Fructal s
dvostruko manjim udjelom. Hipp biljezi jo§ uvjerljiviju dominaciju u segmentu kaSica,
gdje im je udjel iznad 75%. Podravka je ostvarila 94-postotni udjel u kategoriji dehidrirane
hrane ¢ija ukupna trzi$na vrijednost iznosi gotovo 87 milijuna kuna.

Srpska tvrtka Bambi iz PoZarevca ve¢ nekoliko godina nadzire polovinu trzista djecjih

keksa, a Franckov gris priSuljao se Podravkinom adutu za kategoriju.
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Na Hrvatskom trzistu Nestle je prisutan sa hranom za dojencad i dje¢jom hranom. Ciljno
trziSte mu je isto kao i kod Podravke, dok su mu proizvodi cjenovno pozicionirani na istoj
razini kao i Podravkini. Nestleova osnovna snaga su snazni brandovi dok mu je slabost
nepostojanje vlastite logistike i nekoliko afera sa GMO sirovinama i neeti¢nost u
poslovanju. Primarni problem i osnovna informacija o nimalo eti¢nom poslovanju Nestlea,
jeste Cinjenica da je viSe puta optuzen zbog izrabljivanja djece na plantazama kafe i kakoa.

Hipp u kategoriji dje¢je hrane nudi Sirok asortiman koji ukljucuje sokove, voéne kaSice,
integralne kaSice, kaSice za laku no¢, voéne duete, gotove obroke, Cajeve, mlijeka za
dojencad i malu djecu te mlijecne kaSice koje se pripremaju s vodom. Hipp u kategoriji
mokrih kaSica drzi udjel od 73 posto, u segmentu suhih kasica koje sadrze mlijeko u prahu
90 posto, a trzisni je lider i u kategorijama djecjih sokova i ¢ajeva.(izvor: Nielsen)

Hipp je danas najveci svjetski proizvodac djecje hrane iz ekoloSkog uzgoja,

Slovenski Fructal je na hrvatskom trzistu, sa svojim brendom Frutek ostvario udjel manji
od 10 %. Lojalnost i povjerenje potroSaca nije poljuljalo povlacenje iz prodaje nekih
djec¢jih kaSica na slovenskom, bosanskohercegovackom 1 crnogorskom trziStu u srpnju,
zbog odstupanja na ambalazi proizvoda. Frutek kaSice za djecu se prodaju na vise od deset
trzisSta, a na hrvatskom su apsolutni bestseleri kaSica od marelice 1 kruSke te sok od visnje 1

jabuke.

3.3.4 ANALIZA KUPACA

U retail segmentu odluku o kupnji proizvoda potrosa¢ donosi sam na licu mjesta u trgovini,
pa tako ulaz proizvoda ne znaci istovremeno i prodaju istog nego je potrosaca potrebno
potaknuti na kupnju. Svaki potrosa¢ prilkom odlaska u trgovinu bira izmedu vise istovrsnih
proizvoda razli¢ite kvalitete 1 po razliitim cijenama.

Prema istrazivanju agencije Hendal provedenom 2013. godine na nacionalno
reprezentativnom uzorku 1000 gradana, 7% odraslih gradana Hrvatske redovito kupuje
dje¢ju hranu — hranu namijenjenu djeci do 3 godine starosti. ,,Udio kupaca djecje hrane
najve¢i je medu osobama mlade i srednje dobi (25-44 god), u braku, koja imaju djecu te
koja zive u ku¢anstvima s 3 i vie ¢lanova. Od svih kategorija djecje hrane, najvise kupaca
redovito kupuje instant kasice (73%) te zatim sokove i Cajeve (60%), a zna¢ajno manje
gotove kaSice (27%) 1 zamjenska mlijeka (18%)“. Od uobicajenih kategorija hrane za
djecu, redovito se kupuju najvise keksi (77%), jogurti (74%) i deserti (63%), a znacajno

manje krekeri (25%) 1 zitne plocice (22%). ,,Na dje¢ju hranu najmanje kupaca mjese¢no
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trosi iznose do 100 kuna (17%), treéina tro$i izmedu 100 i 300 kuna (35%), a gotovo
polovica kupaca mjesecno trosi vise od 300 kuna (48%). Djecju hranu najviSe kupaca
kupuje tijekom uobicajene kupovine, u supermarketima i hipermarketima (75%), a manji
dio kupovinu obavlja u drogerijama (22%). Vecéina kupaca najviSe pozornosti prilikom
kupovine posvecuje sastavu proizvoda (45%) i imenu proizvodaca, odnosno brendu
(30%)“, istaknula je Antunovi¢ te dodala kako je istrazivanje pokazalo da polovica kupaca
nikada ne kupuje novitete ve¢ se drzi isprobanih proizvoda (52%), a polovica kupaca
isprobava i novitete - vecina to ¢ini povremeno (41%) te samo mali udio kupaca to ¢ini
cesto (7%).

Dizajn proizvoda je od velike vaznosti jer predstavlja element diferencijacije proizvoda u
odnosu na proizvode konkurencije i na taj nain postaje znaCajan izvor stjecanja
konkurentske prednosti poduzeca. Ulaganje u medijsku promociju je jako vazno jer
ponekad utjecaj medija moze biti presudan u donosenju odluke o kupnji.

Prema dohotku Lino proizvode kupuju ljudi svih dohodovnih skupina buduci da se radi o
proizvodima koji zadovoljavaju svakodnevne potrebe djecje prehrane.

Potrosaci traze raznolike proizvode vise ili visoke kvalitete.

The Food Channel svake godine radi popis trendova i namirnica koji ¢e ,,biti u modi* te
navodi ove trendovi i namirnice:
— Vracanje tradicijskim na¢inima pravljenja zimnica 1 prerade hrane.
— Muskarci u kuhinji
— Kupovanje lokalnih namirnica
— Prestanak brojanja kalorija, masnoca i udjela drugih nutrijenata s kojim smo postali
opsesivni.
— Mobilne aplikacije i na smart phoneovima
— Rucno pripremanje brze hrane sa svjezim i prirodnim sastojcima
— Kupovanje na trznicama
— Zdrava hrana bez umjetnih dodataka
— Hrana koja ne izgleda privlacno, ali se doima zdravom
— Hrana s namjenom, jest ¢emo afrodizijake, hranu protiv pristica, a aktualni
postaju savjeti za prehranu prema bolestima.
Brz nacin Zivota i sve vec¢i broj zaposlenih Zena, kao i prelazak na europsko radno

vrijeme,stvaraju pojavu “novih domacica”. Zaposlene Zene imaju sve manje vremena da
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se posvete kuhanju i kuénim poslovima i zbog toga umjesto dugotrajnog pravljenja jela sve
viSekupuju gotove proizvode proizvode, kao njihovu zamjenu.

Mlade majke sve viSe koriste gotovu hranu za svoju djecu.

3.4 SWOT ANALIZA

Temeljem provedene analize internog okruzenja i analize eksternog mikro i makro

okruzenja registrirani su elementi koje ¢u prikazati u SWOT analizi.

Slikal0 Swot analiza Podravke

SNAGE

SLABOSTI

snazne marke proizvoda i imidz
kompanije

potrosac¢i Podravkine proizvode
percipiraju kao kvalitetnije
proizvode,

distribucija proizvoda je rasirena,
a index distribucije pojedinih
proizvoda je 100%.

nova linija proizvoda Lino kaSice
tradicija (domaca kompanija na
ex-Yu trZistima)

marketinSka usmjerenost
organizacije

razumijevanje potroSaca prema
Podravki

Uveden 1SO 9001:2000
certifikati ,,KoSer* 1 ,,Halal*
predstavljaju priliku za izvoz u
zemlje Islama i lzrael.

razina tehnologije je visoka te

omogucuje razvoj

prevelika diverzificiranost
portfelja na trziStu RH i velik broj
neprofitabilnih proizvoda

u HoReCa i Gastro kanalu
distribucija je oteZana zbog
smanjene fleksibilnosti logistike
prema manjim kupcima

neke sirovine se nabavljaju na
burzama roba te se ne moze
utjecati na cijenu

u turistickoj sezoni se pojavljuje
desortiranost pojedinih proizvoda
uslijed nedostatka sirovine za
proizvodnju.

relativna operativna
neucinkovitost 1 visoki stupanj
birokratiziranosti

od vlastite proizvodnje sirovina
Podravka je digla ruke prije

dvadesetak godina
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PRILIKE

PRIJETNJE

konkurent Nestle pogoden
aferama

zaposlene Zene i mlade majke sve
vise koriste gotovu hranu za svoju

djecu

uvodenje trgovackih marki od
strane trgovackih lanaca moze
umanjiti trzisni udio

jacanje multinacionalne
konkurencije

promjene u prehrambenim
navikama: Kupovanje lokalnih
namirnica, Ru¢no pripremanje
brze hrane sa svjezim 1 prirodnim
sastojcima, Kupovanje na
trznicama, Zdrava hrana bez
umjetnih dodataka

Opadajuéi natalitet i prirodni
prirast znaci sve manje
potencijalnih potroSaca djecje

hrane.

Izvor: Kreacija autora
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3.5 STRATEGIJA RAZVOJA

Vizija - Biti vodeca prehrambena kompanija po znanju, odnosu s potrosa¢ima i prihodima
medu kompanijama s sjedStem u regiji Jugoisto¢ne, Srednje i Istoéne Europe, te
farmaceutska kuca koja prepoznatljivim partnerskim pristupom ostvaruje vise.

Misija - Stvaranje visokokvalitetnih proizvoda s markom koji osvajaju povjerenje klijenata
1 potrosaca.

Temeljem detaljno provedene SWOT analize identificirani su glavni strateski smjerovi za

razvoj
Slikall. Ansoff matrica Lino dje¢je hrane
Postojeci proizvod Novi proizvod
Povecanje trziSne penetracije Razvoj proizvoda
Povecanjem ulaganja u marketing, Razvoj gotovih djecjih kaSica i
Postojeca | edukacijom mladih obitelji preko ulazak u novi segment trzista dje¢je

trziSta | druStvenih mreza i mobilnih aplikacija | hrane.

Razvoj novih trzista: Strategije diverzifikacije
Razvoj trzista Rusije Suradnja sa djecjim vrti¢ima.
Nfila Razvoj trzista Kine i dalekog istoka Napraviti projekt prehrane djece koja
e otvaranjem predstavnistava i borave i hrane se u institucijama na
zastupstava. podrucju RH

Izvor: Kreacija autora

Iz pregleda ANSOFF matrice jasno se vidi da se Lino dje¢ja hrana moZe razvijati
koriStenjem svih Cetiriju strategija rasta.

Razvoj kategorije gotovih kaSica kao nove linije proizvoda dje¢je hrane i ulazak u taj
segment trziSta ¢e omoguciti rast s obzirom da trziste dje¢je hrane temelji na specifiénim
korisnicima, a ne proizvodima. U kategoriji gotovih kaSica Podravka nije nikad bila
prisutna sa svojim proizvodima ali je bila prisutna za vrijeme distribucije Nestle proizvoda.
Tim steCenim iskustvom u toj kategoriji i postojeCom distribucijskom snagom mozZe
adekvatno konkurirati postoje¢im markama na trzistu

Prodor na trziste Lino gotovih kaSica, koji su trenutno po BCG matrici u kategoriji

upitnika, treba nastaviti odrzavanjem kvalitete proizvoda i penetracijom na trziste niskom
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cijenom. S obzirom na ¢injenicu da je trziSte zasi¢eno dje¢jim kaSicama i konkurencija je
najveca u tome djelu potrebno je iéi sa niskom cijenom. Marketin§kim akcijama na samom
mjestu potrosnje, ve¢im ulaganjem u propagandu i oglasavanje i edukacijom potrosaca.
takoder potrebno je kontinuirano provoditi marketinSke akcije unaprijedenja prodaje na
samom prodajnom mjestu.

Povecati pokrivenost trzista i indeks ditribucije. Ulistati proizvode u nacionalne trgovacke
lance i refionalne lance koji imaju veéi broj manjih trgovina ta i na taj naéin povecati
dostupnost proizvoda.

Navedenim marketinskim akcijama doslo bi se do pozitivnih rezultata u smislu poveéanja
trziSnog udjela gotovih kaSica i stvaranja navike potrosaca. Stvaranje navike potroSaca je
jedan od glavnih Podravkinih aduta i prednosti pa tako nema razloga da se nakon
provedenih aktivnosti isto nastavi i sa Lino gotovim kaSicama.

Povecanje trziSne penetracije moze se ostvariti prvenstveno edukacijom mladih obitelji i
mladih majki. Za ovu vrstu edukacije idealna je suradnja sa rodiliStima i sa raznim

udrugama i klubovima trudnica.

Za postojece proizvode i postojece koji se po BCG matrici nalaze u kategoriji zvijezda
mogu se Koristiti 1 aktivnosti na druStvenim mrezama na principu direktne komuninakcije
preko Facebooka, Messengera, Twittera i ostalih druStvenih mreza s obzirom da mlade
majke i mlade obitelji ve¢inu svoga vremena troSe na pametnim telefonima.

Izrada aplikacija za pametne telefone je jo§ jedna od aktivnosti u strategiji zadrzavanja 1
povecanja trziSnog udjela.

Potrebno je izraditi aplikacije i igrice za zabavu djece i produljiti starosnu granicu
konzumiranja djecje hrane kod djece, poglavito kod osnovnoskolskog uzrasta kada se
uobicajeno prestaje jesti Cokolino.

Takoder je potrebno uloZiti dodatna sredstva u tradicionalni marketing kako bi uc¢inkovitije

postigli gore navedene ciljeve.

Za proizvode u kategoriji "Psi" treba napraviti dodatnu analizu isplativnosti njihova
zadrzavanja u asortimanu ili eliminaciju. Eliminacijom nekih od njih bi se otovrila
moguénost za preusmjeravanje novcanih sredstava za rasta i razvoj upitnika. Zbog
dugogodisnje tradicije nekih proizvoda i senzibilnodti potroSaca prema njima neke
proizvode ne bi bilo dobro ukinuti jer su ve¢ desecima godina prisutni na trzistu. Proizvodi
koje ne bi trebalo ukinuti iako su u kategoriji "pasa” su Frutolino koji je ujedno i jedina
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kasica koja se spravlja sa vodom a ne sa mlijekom i pogodan je za djecu i osobe koji imaju
problema sa netoleranicijom na laktozu. Proizvodi kao §to su Karamelino, Grisolino i
Medolino su unato¢ slaboj prodaji, na naki nadin, uz Cokolino zastitni znak dehidrirane
djecje hrane jer se generacijama prodaju. Osim toga sluze za Cuvanje i osiguranje bokova
proizvodima koji imaju vecu prodaju na polici u trgovinama. Proizvodi koji se relativno
novi a nisu uspjeli na trziStu kao Sto su proizvodi Lino riza sa jabukom, mrkvom i
bananom treba ugasiti.

Strategija Razvoja novih trziSta se moze ostvariti ulaskom na nova velika potencijalna
trziSta. Ulaskom na Rusko ili Kinesko trziste se moze ostvariti veliki rast prodaje ¢ak i uz
minimalne trzi$ne udjele 1 indekse distribucije s obzirom na veli¢inu tih trzista. Otvaranjem
zastupstva u Kini i direktnog predstvanistva u Rusiji bi se povecala zastupljenost na tim

trziStima.

Strategiju diverzifikacije kao posljednju strategiju rasta Lino djecje hrane Podravka treba
primjeniti utjecajem i suradnjom sa djec¢jim vrti¢ima i ostale institucije u kojima borave i
hrane se djeca koji su potrosaci djecje hrane.

Suradnjom sa vrti¢ima i stvaranje navike potro$nje Lino proizvoda u vrtickoj dobi stvaraju
se lojalni 1 stalni potroSaci u buducnosti. Suradnja s vrtiéima se moZe ostvariti kroz
sponzoriranje raznih dogadanja koje organiziraju vrti¢i i organiziranje igraonica za djecu.
Dobar primjer je Lino viSebojac koji se ve¢ godinama organizira u suradnji sa osnovnim
Skolama diljem Hrvatske, a sastoji se od sportskih igara u kojima sudjeluju ucenici osnovih
Skola.

Suradnjom sa navedenim institucijama mogu se i utvrditi novi proizvodi koji bi zadovoljili
potrebe potroSaca te krenuti sa uvodenjem novih proizvoda na novo trZiSte institucionalnih

kupaca.
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4 ZAKLJUCAK

U svakodnevnom poslovanju marketinski pristup je od izrazite vaznosti i trebao bi biti
sastavni dio svake trziSno orjentirane organizacije. PotroSac treba biti na prvom mjestu i
menadzment svakog poduzeca koja Zeli uspjeti na trzistu treba znati da ne ovisi potrosac i
njima nego, upravo suprotno, kompanija ovisi o potrosacu. Marketinski pristup je
specifican nacin poslovanja na kojem se zasniva strategija i politika poslovanja poduzeca.

Da bi se marketinski pristup kvalitetno implementirao u poslovanje poduzeca potrebno je
sve funkcije u poduzecu orijenitirati prema potroSacu i njegovim potrebama kao osnovnom
cilju. Upravo na toj osnovi potrebno je napraviti istrazivanje okruzenja, analizu i konac¢no

prema dobivenim informacijama, planiranje strategije poslovanja poduzec¢a.

Tvrtka Podravka d.d. analizirana u ovom radu je velika hrvatska nacionalna kompanija sa
dugom tradicijom i kvalitetnim proizvodima te lojalnim zaposlenicima. Njen portfelj
prizvoda Lino djecje hrane ima

Podravka ima veliko iskustvo u inovacijama, proizvodnji prehrambenih proizvoda,
distribuciji istih $to se moze vidjeti na trzistu. Lino dje¢ja hrana su proizvodi pozicionirani
dosta visoko na trzistu. Neki proizvodi u portfelju imaju trzi$ni udio 1 preko 90%, a indeks
distribucije do 100%.

Lino brand je jako prepoznatljiv i prihvacen od svih dobnih skupina. Djeca se gotovo pa od
rodenja navikavaju na medvjedica Lina koji je zastitni znak Lino djecje hrane i ostalih
Lino proizvoda.

Na prvi pogled, za potencijalnog investitora, izgleda savrSeno. Medutim, kad se dublje ude
u analizu dobije se stvarna slika gdje se vidi da nije sve tako stabilno kao na prvi pogled.
Glavne snage koje se mogu istaknuti tu su snazni brendovi i imadz kompanije koji nije
poljuljan ni u vrijeme najvecih afera koje su tresle tu tvrtku. Takoder je i percepcija
potrosaca prema Podravkinim kao kvalitetnijim proizvodima, te ¢e se iz toga razloga
odluciti za kupnju istih na ustrb malo vece cijene, ¢ak i u godinama krize. Jednaka je
percepcija Podravkinih proizvoda i u zemljama u okruzenju koji su takoder tradicionalno
vezani za proizvode Podravke. Taj status u regiji Podravka ne smije izgubiti.

Uz snage prisutna su takoder i mnogobrojna i ograni¢enja ali i prijetnje. Prevelika
diverzificiranost portfelja na trziStu RH 1 velik broj neprofitabilnih proizvoda ¢ine uteg oko

vrata te nemogucnst fokusiranja na prave zvijezde.
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Vecina ograni¢enja je iz poslovnih procesa §to je pogubno za poslovanje firme.
Desortiranost pojedinih proizvoda uslijed nedostatka sirovine za proizvodnju, a opet
uslijed loSeg planiranja nabave, odnosno loSe komunikacije prodaje i nabave.

Veliki nedostatak je relativna operativna neucinkovitost i visoki stupanj birokratiziranosti
kao 1 ucestale reorganizacije koje daju naslutiti nepostojanje kvalitetne kontinuirane
strategije poslovanja. Takoder je problem je viSak zaposlenih dok u nekim odjelima

manjka kvalitetne i educirane radne snage.

Problem iz kojega proizlazi veéina ostalih problema koji se manifestiraju kroz navedene
slabosti 1 ogranic¢enja je ¢inenica da tvrtka nije privatizirana i nema pravoga vlasnika.
Podravki je potreban kvalitetan investitor koji ¢e jamciti nastavak i razvoj proivodnje,

razvoj novih proizvoda i trzi$no natjecanje jer prostora za rast ima.
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SAZETAK

Moderna trzista su uglavnom zrela trzista. Stoga tvrtke trebaju stalno razvijati nove
proizvode ili usluge zbog brzih promjena u potrosSackim ukusima, tehnologiji i medu
konkurentima. Strategija marketinga je jako vazna jer kvalitetna strategija omogucava rast
i razvoj proizvoda i poduzeca na trzistu.

Kvalitetna analiza situacije, internog i eksternog okruzenja je preduvjet za kvalitetnu
strategiju razvoja. Strategija koja se ustanovi na korporativnoj razini treba uvazavati
mogucnosti strateSkih poslovnih jedinica.

Tvrtka treba takoder znati upravljati proizvodima dok prolaze kroz sve faze Zivotnog
ciklusa: od nastanka, preko rasta i zrelosti, prema opadanju.

U drugom poglavlju obraduje se poslovni slu¢aj Podravke i kategorije proizvoda Lino
dje¢ja hrana kroz internu i eksternu analizu, SWOT 1 strategiju razvoja Lino djecje hrane

kroz nekoliko razliCitih strategija rasta.

Kljucne rijeci: Analiza stanja, Strategija rasta, Lino proizvodi

SUMMARY

Modern markets are generally mature markets. Therefore companies should constantly
develop new products or services because of rapid changes in consumer tastes, technology
and among competitors. Marketing strategy is very important because the quality growth
strategy enables the growth and development of the product and companies at the modern
market.

A good analysis of the situation, internal and external environment analysis is a
prerequisite for high-quality growth strategy. The strategy, which is set up at the corporate
level should be able to respect the subunits on the tactical level and their potential.
The company also needs to know to manage products as they pass through all stages of the
life cycle: from creation, through growth and maturity to decline stage.
The second chapter deals with the business case Podravka product categories Lino baby
food through internal and external analysis, SWOT and strategy for the development of

Lino baby food through a number of different

Key words: The situation analysis, growth strategy, Lino products
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