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1.UVOD

1.1. Problem istraZivanja

Ovaj diplomski rad bavi se detaljnom analizom okoline poduze¢a ,,M.I. Bra¢a Pivac.*
Analizirat ¢e se eksterna okolina poduzeca koja ¢e se najviSe fokusirati na poslovnu okolinu.
Eksterna okolina, odnosno poslovna, ¢e se objasniti u teorijskom smislu, ali i u prakti¢nom,

na primjeru poduzeca ,,M.1. Braca Pivac.” Takoder, dotaknut ¢e se i interna okolina poduzeca.

Okolina poduze¢a se moze definirati kao sveukupnost pojava i ¢imbenika izvan poduzeca i

unutar njega koji direktno i indirektno utje¢u na njegovo djelovanje, ponasanje i razvitak.'

Da bi poduzeée dobro funkcioniralo potrebno je razumjeti svrhu analize okoline. Da bi se to
postiglo, analiza okoline mora prije svega ustanoviti prilike i prijetnje u eksternoj okolini te
snage 1 slabosti u internoj okolini.? Analiza okoline je od velike vaznosti za uspjeSno
poslovanje poduzeca, zbog toga ono treba biti konstantno usredotoceno na sve faktore koji

utjecu na promjenu okoline.

Poslovna okolina poduzec¢a koja ¢e biti fokus ovog rada je karakteristicna zbog toga §to se
nalazi u neposrednoj blizini poduzeéa i poduzece je u svakodnevnom kontaktu s njom.
Takoder, poduzeée ima viSe informacija i saznanja o takvoj okolini te ¢e lakSe s njom
upravljati. Zbog svoje vaznosti, kao dio ukupnog gospodarstva jedne zemlje, istrazivat ¢e se
poslovna okolina poduzeéa koji je dio proizvodnog sektora. Razvoj proizvodnog sektora bitno
utjece na razvoj ekonomske situacije u Hrvatskoj. Mesna industrija Pivac glasi kao jedno od

vodecih poduzeca u prehrambenoj industriji.

Grupacija Pivac danas ima viSe od tisu¢u zaposlenika koji svojim znanjima, vjeStinama uvijek
spremno odgovaraju na sve izazove u svijetu suvremenog poslovanja. Njihova predanost u
radu, kreativnost i ucinkovitost prepoznaju se i nagraduju. Osobita se paznje posvecuje
odrzavanju stare obiteljske radne okoline u kojoj ima mjesta za otvoreni dijalog, timski rad i
povjerenje. U svakodnevnoj suradnji s vise od 650 zaposlenika u ,,Mesnoj industriji Braca

Pivac* i preko 1000 u grupaciji Pivac, ,,M.l.Bra¢a Pivac* ¢ini jednu od najrespektabilnijih 1

" Buble, M (ur.).: Strateski menadment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 17.
* Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 15.



najvecih obiteljskih mesnih industrija u ovom dijelu Europe, te svoj rast i razvoj nastavlja na
¢vrstim temeljima kvalitete i tradicije. Osim ,,Mesne industrije Braca Pivac*, grupaciju Pivac

jos§ sacinjavaju ,,PPK-Karlovacka mesna industrija d.d.“ i ,,Dalmesso d.0.0.“ 3

1.2. Svrha i ciljevi istraZivanja

Na temelju opisane problematike i predmeta istrazivanja postavlja se sljedeca glavna

hipoteza:

H1. Analiza poslovne okoline ,,Mesne Industrije Bra¢a Pivac d.0.0.“, jednog od vodecih
poduze¢a u prehrambenom sektoru u Republici Hrvatskoj, pretpostavka je za uspjesno

poslovanje poduzeca i ostvarivanje strateskih ciljeva.

Postoji izravna povezanost izmedu poslovne okoline i uspjesnosti poslovanja ,,M.I. Braca
Pivac*. Analizom poslovne okoline formulira se poslovna strategija u svrhu unapredenja
poslovanja poduzec¢a. ,,M.I. Bra¢a Pivac* analizira klju¢ne elemente svoje poslovne okoline
kao sto su konkurenti, kupci, dobavljaci, vladine organizacije, pokazatelji poslovne
uspjesnosti te vlasnicka struktura. Na temelju provedene analize poslovne okoline poduzece
donosi odluke i implementira adekvatnu strategiju za unapredenje svog poslovanja. Analiza
se provodi na nacin da se svaki element poslovne okoline strukturalno secira te se traze nacini
za poboljsanje trenutnog djelovanja. Time dokazujemo da postoji izravna povezanost izmedu
poslovne okoline i1 uspjeSnosti poslovanja. Kvalitetnom i detaljnom analizom elemenata
poslovne okoline, te njenom implementacijom u poslovanje, poduzeée usavrSava i

unaprjeduje svoje poslovanje.

Najvazniji segment eksterne okoline je poslovna okolina te ¢e se na nju obratiti najvise
paznje. Postavlja se pitanje kakva je povezanost izmedu faktora poslovne okoline i
pokazatelja financijske uspjeSnosti? Poduzeée je svakodnevno u kontaktu s poslovhom
okolinom te na nju moze utjecati, stoga je dosta vazan stav poduzeca prema okolini i njegovo

razumijevanje okoline.

*Izvor s interneta: http://www.pivac.hr (preuzeto 14.1.2016.)




1.3. Metode istraZivanja

Za istrazivanje i oblikovanje znanstvenog rada potrebno je koriStenje znanstvenih metoda. U

izradi ovog rada koristit ¢e se sljede¢e metode znanstveno-istrazivackog rada:

= Metoda analize (raSClanivanje slozenih pojmova i zaklju€aka na njihove
jednostavnije dijelove i1 elemente)

= Metoda sinteze (povezivanje jednostavnih misaonih tvorevina u sloZenije)

= Metoda komparacije (usporeduje predmet analize i njegovu strukturu s drugim
predmetima i strukturama)

= Metoda dedukcije (na temelju op¢ih sudova izvode se posebni i pojedinacni
zakljuccei)

= Metoda indukcije (analizom pojedinacnih ¢injenica dolazi se do op¢ih zakljucaka)

= Metoda klasifikacije (sistematska i potpuna podjela opéeg pojma na posebne,koje

taj pojam obuhvaca)

Da bi se ostvarili ciljevi istrazivanja proucit ¢e se dokumentacija ,,M.l.Bra¢a Pivac®, a $to se
tice usmenih metoda, koristit ¢e se metoda intervjua sa direktorima, menadzerima i
zaposlenicima u poduzecu. Na taj ¢e se nacin do¢i do $to kvalitetnijh informacija te ¢e se

lakSe izvesti zakljucci o uzorku istrazivanja.

1.4. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad se sastoji od 6 cjelina.

U uvodnom dijelu objasnit ¢e se problem istrazivanja te ¢e se iskazati svrha i ciljevi

istrazivanja. Potom ¢e se ukazati na metode istraZivanja i prezentirat ¢e se hipoteza.

U drugom dijelu pojmovno ¢e se odrediti okolina. Potom ¢e se objasniti eksterna okolina te

interna okolina.



U tre¢em dijelu ¢e se analizirati poslovna okolina pri ¢emu ¢e se definirati $to je to poslovna
okolina, koja je njena svrha i zadatak, koje se metode i tehnike koriste pri analizi poslovne

okoline.

U cetvrtom dijelu ¢e se dati prikaz opéih podataka o poduzecu, o poslovanju poduzeca, te
organizacijskoj strukturi. Prikazat ¢e se podaci o zaposlenicima te podaci o financijskom

poslovanju poduzeca.

U petom dijelu analizirat ¢e se poslovna okolina poduzeca, odnosno istrazit ¢e se okolnosti u
kojima poduzece posluje. Analizirat ¢e se i interna okolina i testirat istrazivacka hipoteza.

U posljednjem dijelu dat ¢e se zakljucak.



2. OKOLINA PODUZECA

2.1. Pojmovno odredenje okoline

Okolina poduze¢a oznacava ukupnost Cinitelja koje utjecu na poslovanje poduzeca, a koje
mandZment mora respektirati prilikom donosenja odluka.” Poduzece, odnosno, menadzment
mora konstantno proucavati okolinu i uocavati prilike i prijetnje, takoder i opasnosti za
poduzece te pripremiti odgovaraju¢e odgovore. Takvo uocavanje promjena okoline poduzeca
nuzno je da bi poduzece bilo uspjesno, zbog toga menadzment mora konstantno razmatrati i
prikupljati informacije koje se odnose na bitne faktore okoline, te ih iskoristiti u donoSenju

vaznih odluka u radu poduzeca.

Suvremena poduzeca djeluju u uvjetima kompleksne, dinamicne, heterogene i neizvjesne
okoline. Brze, burne i neocekivane promjene glavno su obiljezje danasnje okoline koja putem
prilika i prijetnji presudno utjece na ponasanje i poslovanje svakog poduzeca, bez obzira na

njegovu veli¢inu, djelatnost ili zemljopisni polozaj.’

Neki dijelovi okoline prilicno su udaljeni od organizacije (poduzeca), te na nju djeluju tek
indirektno. Primjerice, menadZer zaposlen u nekoj tvrci zasigurno nema svakodnevnog
doticaja s Narodnom bankom Hrvatske, ali ¢e se odluke o tecaju kune koje ona donosi
nedvojbeno odraziti na poslovanje njegovog ili njezinog poduzeca. Doticne dijelove okoline
zovemo jednim imenom opc¢om ili socijalnom (vanjskom) okolinom, dok oni dijelovi okoline
koji su u direktnom doticaju s organizacijom (kao Sto su dobavljaci, kupci, potrosaci,
konkurenti, dioni¢ari, zaposleni i njihove udruge, investitori, drzava , druStvene organizacije 1
strukovna udruzenja, itd.) spadaju u poslovnu (vanjsku) okolinu, odnosno okolinu zadatka.
Ona obiljezja koja organizaciju izdvajaju od drugih, sli¢nih organizacija, a u koje spadaju
resursi (sredstva) koja joj stoje na raspolaganju, te njezina organizacijska struktura i kultura,

spadaju u tzv. internu (unutarnju) okolinu.’

Najbitnije u analizi okoline, odnosno njen temeljni zadatak je procjenjivanje okoline koja

sluzi menadzmentu da promptno reagira, a na taj nacin poveca Sanse za uspjeh poduzeca.

* Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 67.

> Tipurié, D. (ur.).: Konkurentska sposobnost poduzeé¢a, Sinergija, Zagreb, 1999, op.cit., str. 301.

® Alfirevi¢, N.,Pavi¢, I.,Mati¢ I.: MenadZment : Priru¢nik za nastavu, Ekonomski fakultet Split, Split, 2007,
op.cit., str. 16.-17.



Analiza okoline mora ustanoviti prilike i prijetnje u eksternoj okolini te snage i slabosti u

internoj okolini putem tzv. SWOT analize.

Postoje dva temeljna segmenta okoline, eksterna i interna okolina. Eksternu (vanjsku) ¢ine

socijalne snage koje izvana, indirektno utjecu na poduzece, a internu okolinu ¢ine one snage

koje na poduzeée utjecu iz njegove unutrasnjosti. Interna ili unutarnja okolina predstavlja

svekupnost pojava i ¢cimbenika koji se nalaze u samom poduzecu.

Teoretiari organizacije i menadzmenta ve¢ se odavno slazu da je jedan od klju¢nih

¢imbenika funkcioniranja suvremenih organizacija veoma nestabilna i neizvjesna okolina, a iz

toga proizlazi zahtjev za visokom fleksibilnos¢u poduzeéa.’

v o v * r 8
Glavne znacajke danasnje okoline poduzeca su * :

Kompleksnost ili slozenost, odredena je brojem aktera i komponenata u okolini
poduzeca i razinom njihove medusobne povezanosti.

Dinamicnost, odredena je brojem 1 vrstom promjena, kao 1 karakterom i
predvidljivoséu promjena, a odrazava brzinu, stupanj i kvalitetu promjena.
Heterogenost, izrazava stupanj raznovrsnosti relevantnih komponenata okoline, $to
zahtijeva stalno pracenje i1 "skeniranje" okoline, ali i pojedina¢nih segmenata,
prvenstveno trziSnog.

Neizvjesnost je neposredno povezana s raspolozivos¢u i kvalitetom informacija o
buducim ili potencijalnim promjenama u okolini, te zahtijeva primjenu odgovarajuce

strategije za buduce poslovanje i odrzivost poduzeca.

"Alfirevi¢ N.: Uloga informacijske tehnologije u upravljanju promjenama i izgradnji konkurentske snage velikih
poduzeca: Rezultati empirijskog istrazivanja, Ekonomski pregled, 52 (5-6) 613-633 Zagreb, 2001, op.cit., str.

613.

¥ Buble, M (ur.).: Stratedki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 17.-18.



Poslovna
okolina ili
okolina
zadatka

Interna ili
unutarnja okolina

dioni¢ari  dobavljaci

kupci
potrosaci

zaposlenici/

sindikafi PODUZECE

- struktura

- kultura
kreditori - resursi konkurenti

strukovna
udruzZenja

drustvene
organizacije

Opcéaiili

Eksterna ili . .
socijalna okolina

vanjska okolina

Slika 1: : Struktura okoline poduzeéa
Izvor: Grupa autora, Strategijski management, Ekonomski fakultet u Splitu, 1997. god., 102.str.

2.2. Eksterna okolina

Eksterna ili vanjska okolina obuhvaca one dimenzije ili dijelove okoline koji se nalaze izvan

poduzeta, a koja indirektno utjetu na poduzeée.’

S rastom i razvojem organizacija te s napretkom u razvitku tehnike i tehnologije uopce, a
informacijske tehnologije i telekomunikacija posebno, pomice se teziSte s tvrdih na meke
varijable organizacije, ali 1 unutarnjih na vanjske ¢imbenike organizacije, $to okolini daje

izuzetnu ulogu u oblikovanju organizacijske strukture organizacije.'®

Eksterna okolina je karakteristina po brzim i neoc¢ekivanim promjenama. Poduzece se treba

prilagoditi utjecajima okoline i na najbolji nacin ragirati na te promjene.

’ Buble, M (ur.).: Strate$ki menadzment, Sinergija, 2005, Zagreb, op.cit., str. 17.
' Sikavica, P.: Organizacija,Skolska knjiga d.d., Zagreb 2011, op.cit., str. 285.

n



Promjene u okolini koje utjeCu na poduzece cesto dolaze nenajavljeno i poduzece treba
promptno i brzo reagirati. Pritisak na menadZzment dolazi s razli¢itih strana te zbog toga
poduzece treba znati kako reagirati. Poduzece treba uvidjeti koje mu se prilike pruzaju te ih

iskoristiti 1 umanyjiti prijetnje $to je viSe moguce.

Razlikuju se dva klju¢na segmenta eksterne okoline:
1. Op¢aili socijalna okolina

2. Poslovna okolina ili okolina zadatka

< institucionalni uvjeti
< dobavljaéi D
& tehnologija D
< ekonomska politka >
C industrija )
C demografija ) Y

Slika 2: Redoslijed vaznosti faktora eksterne okoline
Izvor: http://www.strateskiplan.hr (preuzeto 14.1.2016.)

2.2.1. Op¢a ili socijalna okolina

Op¢u ili socijalnu okolinu sa¢injavaju one snage koje nisu pod kontrolom poduzeca, odnosno

koje indirektno utje¢u na poduzece. Stoga ih ono mora promatrati i na njih reagirati.

11



Op¢u ili socijalnu okolinu ¢ine:
1. politi€¢ko-pravna okolina
ekonomska okolina

2
3. socijalno-kulturna okolina
4. tehnoloska okolina

5

prirodno-ekoloska

1) Politicko-pravna

Zakoni su rezultat politickog proces koji diferencira dobro i loSe ponasanje. Politicki sustav

nastoji stvoriti ravnotezu izmedu konkurentskih interesa na jedan opce prihvatljiv nacin.

U tom sklopu posebnu ulogu ima drzavno djelovanje koje se na poduzece manifestira u
sljedecem :

1. utvrdivanje zakonskog okvira

2. utjecaj na alokaciju resursa
3. preraspodjela dohotka
4

makroekonomska stabilizacija

Brojni su zakonski propisi koji direktno ili indirektno utjeu na poslovanje poduzeca.
Politicko pravna okolina regulira druStvene-ekonomske odnose unutar odgovarajucega

politickog sustava u sklopu kojega poduzece djeluje.
2) Ekonomska okolina

Ekonomska okolina je veoma slozena kategorija, a odnosi se na cjelokupno zdravlje
ekonomskog sustava u kojemu poduzece operira. Ona je temeljni okvir za djelovanje
poduzeca, kroz nju se prelamaju, indirektno, svi aspekti utjecaja na poduzeée kao Sto je
inflacija, kamatne stope, nezaposlenost i potraznja, takoder, zbivanja u svjetskoj ekonomiji,

ogranic¢enost resursa i drugi.

Namece se potreba razmatranja Cetiri aspekta ekonomske okoline :

1. poslovni ciklusi

1?2



2. globalna ekonomija
3. unapredenje proizvodnosti

4. upravljanje ograni¢enim resursima

Proizvodnost je izazov za sve menadZere u svim tipovima poduzeca, oni se pitaju kako da §to

viSe izvuku iz svih raspolozivih resursa; ljudskih, financijskih i materijalnih.

Proizvodnost bi se mogla izraziti sljede¢im obrascem :''

Output _  proizvedena dobraiusluge

Proizvodnost = = : — —
Input rad,kapital,materijal i energija

3) Socijalno-kulturna okolina

Socijalno-kulturnu okolinu ¢ine norme i pravila ponasanja te vrijednosti i demografska

obiljezja drustva u kojem poduzeée egzistira.'>

Ona ukljuéuje mnoge dimenzije socijalne okoline, ali mogu se navesti 4 vaznije, a to su:"
1. demografske promjene
2. vrijednosti i vjerovanja ljudi
3. stavovi prema radu
4

obrazovanje stanovnistva

Sve ove stavke valja uzeti u obzir pri donosenju kvalitetnog plana, one utjeCu na poslovnu

orijentaciju poduzeca, na donoSenje pravog poslovnog plana.
4) Tehnoloska okolina

Tehnologija oznacava sveukupno znanje o nacinu na koji se stvari obavljaju. To ukljucuje

pronalaske, tehnike i druga znanja koja se koriste u istrazivanjima, proizvodnji, distribuciji 1

" Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 72.
"2 Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, 2005, Zagreb, op.cit., str. 19.
' Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 73.
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prodaji proizvoda. Tehnoloski napredak stvara nove proizvode, nove proizvodne tehnike i

nove nacine upravljanja i komuniciranja.'*
5) Prirodno-ekoloska okolina

Obuhvaca sve materijalne i demografske resurse, pocevsi od sirovina pa sve do ljudi kao
klju¢nog resursa svakog poduzeca, koji svojom kvalitetom i kvantitetom indirektno utjecu na

opstanak i razvitak poduzeca, kao i na njegovu unutarnju organizaciju."

2.2.2. Poslovna okolina ili okolina zadatka

Poslovnu okolinu ¢ine akteri u neposrednoj okolini poduzeca. Za razliku od opce okoline koja
je "daleko" od poduzeca, te je zbog toga i slabije definirana, poslovna okolina je u njegovoj
neposrednoj blizini. Zbog toga su poduzeca vise fokusirana na poslovnu okolinu s kojom su u

dnevnom dodiru i o kojoj imaju puno vise saznanja.

TrziSte proizvoda, odnosno trziSte usluga istaknuti ¢emo kao jedan od vaznijih dijelova
poslovne okoline, a sastoji se od tri kljucna elementa: konkurenata, dobavljaca i kupaca

odnosno potrosaca.

Poslovnu okolinu ili okolinu zadatka ¢ine :
1. konkurenti
kupci-potrosaci
dobavljaci

dionicari

zaposlenici

2

3

4

5. sindikati
6

7. kreditori
8

vladine ili drzavne organizacije

1 Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 74.
"> Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, 2005, Zagreb, op.cit., str. 19.
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Jo§ se mogu spomenuti i druStvene organizacije i strukovna udruzenja koja ne utjeCu znatnije
na poduzece niti imaju bitnijih ingerencija nad poduzecem, ali postoji suradnja i indirektan

utjecaj na poduzece.

1) Konkurenti

Konkurenti su druga poduzeca koja se natjeCu za resurse. Prvenstveno se misli na kupce. Da
bi se u tom natjecanju s ostalim poduzeéima pobijedilo konkurenti se najprije moraju

identificirati, potom pratiti, a zatim i nadmudriti.

Konkurenti znatno utjeCu na poduzecée, te se konkurencija treba pratiti da bi se utvrdile

njezine slabosti i prednosti 1 kako bi je se lakSe eliminiralo iz trziSne utakmice.

Da bi poduzece bilo zavladalo trziStem trebalo bi stalno imati u vidu 4C — kupce (Customer),
konkurenciju (Competition), kanale distribucije (Channels) i sebe samog (Company).

Takoder, kod promatranja konkurencije, ona se ne odvija samo kod plasmana proizvoda i
usluga, ve¢ 1 kod pribavljanja potrebnih inputa — radne snage, kapitala, tehnologije i drugih
inputa. Informacije o konkurentima nisu jednake dostupne, do nekih je vrlo jednostavno do¢i,

putem interneta, dok su neke su poslovna tajna poduzeca.

2) Kupci-potrosaci

Kupci su od velike vaznosti za uspjeh poduzeca. Kaze se: “Kupac je kralj”. Moze se re¢i da

su kupci najvazniji segment poslovne okoline, stoga mu treba pristupiti s najve¢om paznjom.

Kupci-potrosaci su osobe ili druga poduzeca (organizacije) koja, kupujuéi proizvode ili
koriste¢i se uslugama danog poduzeca, utjeCu na njegovo poslovanje, na njegov opstanak i
razvitak. Upravo zbog toga Sto kupac danas moze biti individua ili organizacija, to Cini
slozenu mrezu subjekata kupovine. Zbog toga je bitna uloga marketinga koji je orijentiran na
zelje 1 potrebe kupaca, a to znaci da poduzeée proizvodi ono $to kupcu treba i s ¢ime ¢e kupac

biti zadovoljan, dok istovremeno poduzece ostvaruje profit.

Utvrditi zelje kupaca nije jednostavno zbog toga se poduzeée mora dobro organizirati da bi

doSlo do Zeljenih ucinaka. Potrebno je izvrSiti niz aktivnosti, a jedna od aktivnosti je tzv.
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servis kupaca. Radi se o brzini i pouzdanosti s kojom poduzece moze isporuciti ono Sto kupci
zele. Servis kupaca ukljucuje: brzine ispunjenja narudzbe, isporuke robe pod povoljnijim
uvjetima, spremnost za povrat defektne robe i ponovnu isporuku nove, raspolozivost servisne

sluzbe za popravak i dijelove te troskove servisa.

3) Dobavljaci

Dobavljaci se nalaze na ulazu organizacije kao sustava, dok se kupci, primjerice, nalaze na
izlazu. Dobavljaci su pojedinci i organizacije koji poduzece opskrbljuju potrebnim resursima

— fizi¢kim, ljudskim, financijskim i informacijskim resursima.'®

Kad glavni dobavljaci za neku industriju imaju znatan utjecaj u odredivanju odredbi i uvjeta
oko proizvoda kojega dostavljaju, oni su u poziciji da vrSe odredeni pritisak na jednog ili na

vise suparni¢kih prodavaga.'’

Dobavljaci fizickih resursa opskrbljuju poduzece sirovinama i materijalima, opremom,
rezervnim dijelovima, alatima i drugim materijalnim resursima. Poduzeca se ¢esto u dvojbi,
da li se odrediti za manji broj dobavljaca uz povoljnije uvjete nabavke, ali neSto ve¢i rizik koji
moze nastupiti, ili pak za ve¢i broj dobavljaca, ali nesto loSije uvjete nabavke, ali uz manji

rizik.

Vise izvora za opskrbu ima prednosti: konkurencija rezultira boljom kvalitetom, manjim
troskovima, boljom uslugom i minimalnim prekidom opskrbe radi §trajka ili drugih nezgoda.
Jedan izvor isporuke ima takoder prednosti. S jednim ¢e dobavljaem komuniciranje biti
jednostavnije i bit ¢e viSe vremena na raspolaganju za usku suradnju s dobavlja¢em. Bez
obzira je li jedan ili viSe dobavljaca, odabir se mora temeljiti na ugledu dobavljaca,
kvalifikacijskim ispitivanjima dobavljaceva projekta, nadzoru dobavljacevih proizvodnih

objekata i informaciji iz banaka podataka i drugih izvora o kvaliteti dobavlja¢a.'®

Poduzeca ve¢inom nastoje izgraditi kvalitetne, dugorocne odnose s vaznim dobavlja¢ima. O

dobavlja¢ima danas ovisi vrijeme trajanja radnog procesa, razina zaliha i kvaliteta

' Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 77.

17 Thompson A.A,Strickland III.,A.J.,Gamble J.E.: Strateski menadzment, Mate d.o.o., Zagreb, 2008, op.cit., str.
60.

'8 Juran, J.M.,Gryna, F.M.: Planiranje i analiza kvalitete, Mate d.o0.0., Zagreb, 1993, op.cit. str. 317.
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proizvodnje. Dobavljaci takoder utjecu na izbor strategije poduzeca, stoga je vazno izabrati

pravog dobavljaca.
4) Dionicari

Cine jedan od najvaznijih upravljackih organa u poduzecu. Njihov utjecaj u poduzecu
konstanto raste i to proporcionalno s tendencijom da se da se vlasnici-dionicari sve vise

aktivno ukljucuju u poslovanje i vodenje poduzeca.

Sva osnovna prava dionicara su pravo na dividendu i pravo na upravljanje poduzecem,
odnosno pravo glasa. Podjela dividende ostvaruje se ukoliko je poduzece poslovalo s
dobitkom 1 ukoliko se na skupstini izglasala podjela dividendi. Potrebno je napomenuti da je
isplata dividendi dvosjekli mac: ako poduzece isplati dividendu, manje slobodnih sredstava
ostaje za nove investicije. To znaci, da, ukoliko se dividende ne isplate, postoji mogucénost
Sirenja poslovanja, osvajanja novih trziSta i sl., odnosno, ponekad je bolje odreéi se
kratkoro¢ne zarade u korist dugoro¢nog boljitka poduzecéa. Ocito, potrebno je pronaci neku

sredinu, kako bi se zadovoljili interesi i dioni¢ara i poduzeca."’

5) Sindikati

Danas su u mnogim poduze¢ima zaposlenici ujedno i ¢lanovi sindikata, $to znaci da je
sindikalna organizacija veoma obuhvatna po broju svojih ¢lanova. Zadatak je sindikata da Stiti
svoje Clanove od samovolje poslodavaca, te da osigura provodenje zaklju¢enih kolektivnih

ugovora, i da se stalno bori za poboljianje radnih uvjeta svojih ¢lanova i svih zaposlenih.*

Sindikati imaju vrlo vaznu ulogu i niposto ne smiju biti zanemareni. Njihov rad legaliziran je
u gotovo svim zemljama i smatra se jednim od temeljnih ljudskih prava i zapisan je i u naSem
Ustavu. Oni imaju vise utjecaja na poduzece od ¢ega su dva najznacajnija:
1. Kolektivno pregovaranje kada sindikati neposredno sudjeluju pa mogu visinom placa,
trajanjem radnog vremena, zaStitom na radu I drugim bitno utjecati na visinu troSkova

rada,a to znaci i na ukupne tro§kove poslovanja

PIzvor s Interneta: http://www.burza.com.hr (preuzeto 14.1.2016.)
* Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 78.
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2. Sindikati svojim akcijama poput Strajka, bojkota i sli¢no, na koje imaju zakonsko

pravo mogu utjecati na kvalitetu rada u poduzecu.

6) Zaposlenici

Zaposlenici uz vlasnike ¢ine vaznu ulogu u poduzecu. Uvelike utjeCu na donoSenje ispravne
strategije 1 implementacije strategije u poduzecu. Zaposlenici se mogu pojavljivati i kao
sindikati i na taj nacin ostvarivati utjecaj na poduzeée i njegove komponente. Preko sindikata
mogu ostvarivati viSe prava u poduzecu poput visine placa, zastite na radu, trajanja radnog

vréemena.

7) Kreditori

Kreditori se navode kao poseban dio poslovne okoline koji pridonose ostvarenju odredenih
ciljeva poduzeca, odnosno uz njihovu pomo¢ poduzeca lakSe posluju i donose odredene
odluke. Poduzeée Cesto ne moze nabaviti financijske resurse iz postoje¢eg poslovanja ili iz
vlastitih izvora. Kreditori se sve vise pojavljuju kao partneri poduzeca koji su spremni pomoci
u bilo kojem trenutku poduze¢u da bi ono lakSe ispunilo odredeni cilj. Zajedno rade na

ostvarenju zajedni¢kog pothvata.

8) Regulatori

Vladine, drusStvene organizacije ili zajednice mogu odgovaraju¢om politikom i zakonskom
regulativom poprilicno utjecati na poduzece, na donoSenje odluka poduzeca, donoSenja
razliCitih strategija i implementacije tih strategija na poslovanje. One imaju mo¢ da
kontroliraju, reguliraju ili utjecu na politiku i praksu poduzeca. Razlikuju se vladine agencije 1

interesne grupe.

Vladine agencije formira vlada s ciljem da Stite javnost od odredene poslovne prakse ili da
Stite poduzeéa jedna od drugih. Takve su npr. Agencije za patente, agencije za kontrolu
kvalitete namirnice i brojne druge. Interesne grupe se formiraju voljom svojih ¢lanova da
utjecu na poslovnu praksu, to nisu vladine agencije niti organizacije niti provode vladine
mjere. Njihova snaga proizlazi iz njihove javnosti rada, poStenog odnosa prema problemima

koje rjeSavaju, ugledu njihovih ¢lanova. To su npr. grupe za zaStitu kupaca, grupe za zastitu
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od pusaca i druge. lako nemaju mo¢ poput vladinih agencija, one mogu putem javnih medija

jako utjecati na poslovnu praksu poduzeca.

2.2.3. Industrijska okolina

Industrijska okolina je onaj segment eksterne okoline koji obuhvaca skupinu istorodnih

poduzeca. Drugim rije¢ima radi se o neposrednim konkurentima pojedinac¢nih snaga kojih,

prema Porteru, ovisi o pet konkurentskih sila. *'

1.

4.

Konkurenti u grupaciji ili rivalstvo medu postojecim poduzeéima najvaznija je snaga
koja je na kasnije prikazanoj slici upravo zbog toga smjestena u centar modela. Ona
odreduje izbor konkurentske strategije poduzeca, odredeni cilj koji bi se mogao
definirati kao teznja k postizanju trziSnog uspjeha.

Pojava novih konkurenata ili ulazak novih poduzeca u grupaciju izaziva poremecaje
na konkurentskom trzistu. Ocituje se kao prijetnja poduzecu, ali hoce li se ta prijetnja
ostvariti ovisi o karakteru ulaznih barijera i pravovremenoj i pametnoj reakciji
ugrozenih poduzeca.

Konkurentska snaga nadomjestaka ili supstituta utjece na konkurentsku situaciju na
viSe nacina. Pojavom zamjenskog proizvoda na trziStu, njegova cijena, u odnosu
prema cijeni primarnog proizvoda ima bitnu ulogu. Pojava jeftinijih proizvoda
zahtijeva od proizvoda¢a primarnog proizvoda odgovarajacu diferencijaciju
proizvoda, poboljsanje kvalitete, a u nekim situacijama i snizavanje cijene. Kupci vrlo
lako mijenjaju navike te je moguée da lako i1 prijedu na koriStenje zamjenskog
proizvoda ili supstita. Stoga poduzece treba konstantno analizirati konkurentske
pritiske.

Konkurentska snaga dobavljaca jedna je od klju¢nih konkurentskih sila. Dobavljaci
znatno utjeCu na konkurentski polozaj onih koje opskrbljuju. Kvalitetom materijala i
sirovina koje nude, cijenom i pridrzavanjem odredenih rokova isporuke dobavljaci
izravno utjeCu na odvijanje proizvodnog procesa i kvalitetu finalnog proizvoda svojih
opskrbljivaca, a samim time i na njegovu prodajnu cijenu.** Dobavljaéi ponekad mogu
diktirati uvjete poslovanja kada njihova pregovaracka pozicija raste s porastom snage

cjenkanja dobavljaca.

! Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, 2005, Zagreb, op.cit., str. 20.
* Buble, M (ur.).: StrateSki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 22.
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5. Konkurentska snaga kupaca zauzima posebno mjesto. Utjecaj kupaca ovisi o koli¢ini
robe koju kupuje odredeni broj kupaca. Ako mali broj kupaca kupuje veliku koli¢inu
robe, ako je rije¢ o najveéem ili preteznom kupcu tada je njegova pregovaracka
pozicija velika i tada kupac najbolje iskoriStava svoju poziciju i konkurentsku snagu te

dobiva robu uz povoljnije uvjete kupnje, duze rokove placanja i naravno nize cijene.

Model pet konkurentskih snaga izgraden je za takve situacije u okolini poduzeca koje se
mogu smatrati normalnim, bez obzira na njihovu slozenost. U takvim slucajevima poduzece

moze proucavati sve te snage i oblikovati odgovarajuce planove kojima ¢e dijelovati u danoj

okolini.”
konkurentska snaga supstituta
ulazak novih
konkurentska
konkurenata
snaga
dobavljaca

konkurencija

unutar grupe

konkurentska snaga kupaca

Slika 3: Porterov model pet konkurentskih snaga

Izvor: Buble, M.: Strateski menadZment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit,, str. 21.

Prema Porteru za uspjeh je potrebno odabrati strategiju koja odgovara trzis$noj strukturi u

kojoj se organizacija nalazi, a izbor treba biti u skladu s ponudenim strategijama.

* Buble, M (ur.).: StrateSki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 22.
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2.3.Interna okolina

Interna (unutarnja) okolina predstavlja onaj dio ukupne okoline poduzeca koja se nalazi u
njemu samome, pa stoga na nju ono moze u potpunosti utjecati.”* Radi se o okolini poduzeca
u kojoj se odvijaju klju¢ni procesi i dogadaji koji su bitni za opstanak i razvoj poduzeca. Zbog
toga menadZment mora konstantno pratiti i proucavati dogadaje i procese te u svemu tome
pronalazati snage i slabosti poduze¢a koje su tu trenutno i koje bi se mogle pojaviti u

buduénosti.

Snaga se moze definirati kao osebujna kompetencija ili konkurentska prednost. Slabost je
nesto Sto utjeCe da poduzece Cini nesto lose, odnosno nedostatak sposobnosti da $ini nesto Sto
kljuéni konkurent moze. Slabosti se mogu pretvoriti u snage poduzeca, ako ono na vrijeme
uoCi nedostatke i poduzme odredene akcije za uklanjanje istih. Takoder, ono $to su danas

snage, ve¢ sutra mogu postati slabosti poduzeca, zbog promijenjenih uvjeta.

Interna okolina u strateSkom smislu moze se definirati kao segment okoline individualnog
poduzeca koji obuhvaca klju¢ne ¢imbenike za pridobivanje potrebnih resursa i njihovu
profitabilnu transformaciju u proizvode i usluge koji zadovoljavaju zelje i potrebe krajnih

kupaca.”

Prije se viSe paznje posvecivalo internoj okolini poduzeca, njezinim znacajkama i klju¢nim
komponentama. Pretpostavljalo se da su unutarnje snage te koje utjeCu na buducnost i
uspjesnost poslovanja pa se i njima pridavala ve¢a vaznost. Kasnije, medutim, s porastom
neizvjesnosti, dinamic¢nosti, heterogenosti okoline teziste interesa pomaklo se s interne prema
eksternoj okolini. To nije znacilo da je interna okolina stavljena u drugi plan. Dapace, jo$ vise
se uzimaju u obzir dijelovi interne okoline i proucava meduzavisnost izmedu interne i

eksterne okoline.

** Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 79.
3 Alfirevi¢, N.: Konkurentska sposobnost velikih poduzeéa i upravljanje organizacijskim promjenama,
Doktorska disertacija, Split, 2003, op.cit. str. 21.
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2.3.1. Organizacijska struktura

Organizacijska struktura predstavlja sveukupnost veza i odnosa izmedu i unutar resursa
poduzecéa. Svako poduzece oblikuje svoju organizacijsku strukturu s namjerom da ona izvrsi

odgovarajuéu funkciju od kojih moZemo nabrojati tri temeljne.*®

Organizacijska struktura obiljeZena je odnosima kojima se ostvaruju neposredniji kontakti i

. evq e gee qe , . o e 2
zajednicki dijeli buduénost s partnerima u drzavi i inozemstvu.*’

Prva treba omoguciti poduzecu da umanji internu i eksternu neizvjesnost, druga se odnosi na
osposobljavanje poduzeca za obavljanje razliitih aktivnosti, uz prilagodavanje utjecajima
okoline 1 tre¢a se svodi na osiguranje uspjeSne koordinacije svih aktivnosti u poduzecu.
Razlikuje se viSe vrsta organizacijske strukture. To su: klasi¢ne i moderne, koje se dijele na

divizijsku, matri¢nu, procesnu i mreznu strukturu.

2.3.2. Organizacijska kultura

Organizacijska kultura predstavlja sveukupnost stavova, vrijednosti, normi i pogleda koji
dijeli veéina zaposlenika. Moze se okarakterizirati kao neopipljiva 1 predstavlja

prevladavajuci nacin ponaSanja.

Organizacijska kultura obiljeZena je zbrojem vrijednosti i vjerovanja u poslovnom subjektu, a
kojim se kupce stavlja u Zariste zanimanja.*® Ona je vazan klju¢ za razumijevanje uspjesnosti
poduzeca s obzirom da utjece na nacin organiziranja poduzeca, tip njegove organizacijske

strukture, stupanj centralizacije, stil menadZmenta, tip mo¢i, nagin kontrole, itd.*’

*® Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 79.

" Grbac, B.: Izazovi medunarodnog trzista, Ekonomski fakultet sveuéilista u Rijeci, Rijeka, 2009, op.cit., str.
215.

8 Grbac, B.: Izazovi medunarodnog trziSta, Ekonomski fakultet sveuéilista u Rijeci, Rijeka, 2009, op.cit., str.
215.

** Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 80.
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Danas se organizacijskoj kulturi da je veliko znacenje zbog toga $to je ona vezana uz poznate
menadzere, utemeljitelje poduzeéa, uspjesne lidere te sve one koji su usko vezani u
odredenom poduzecu. Zbog toga je lakSe doprinijeti stvaranju pozitivnog imidza poduzeca iz
njegovanje proSlosti, ali i pridavanju pozornosti k razvoju, unapredenju i razvijanju
jedinstvene i unikatne kulture.

Poznavanje kulture poduzeéa olaksat ¢e uvodenje nove marketinske strategije. Uspjeh njezine
implementacije ovisit ¢e o prilagodavanju postojecim uvrijezenim shvacanjima i ponasanjima

. 7. 30
zaposlenih u poduzecu.

2.3.3. Organizacijski resursi

Organizacijski resursi predstavljaju prirodne i proizvedene stvari, kao i ljudska znanja i
sposobnosti kojima se mogu koristiti, bilo neposredno, u potro$nji, kao sredstvima za
zadovoljenje potreba, bilo posredno, u proizvodnji, kao sredstvima za proizvodnju odredenih

proizvoda ili za pruZanje odredenih usluga.’'

Svi ti resursi mogu se podijeliti u Cetiri skupine:

1. fizicki resursi (zemljista, strojevi, alati, sirovine, materijali i drugo),

2. ljudski resursi (smatra se kljucnim faktorom svakog poduzeéa,a podrazumijeva
strukturu zaposlenih i njihov stvaralacki,kreativni i djelotvorni rad),

3. informacijski resursi (takoder se smatra klju¢nim resursom, o kojima ne ovisi samo
uspjesnost, ve¢ 1 egzistencija poduzeca,sve viSe se ulaze u izgradnu informacijskog
sustava koji osiguraje prikupljanje i obradu svih relevantnih informacija),

4. financijski resursi (financijska sredstva koja su poduzeéu potrebna za njegovo
normalno poslovanje, izvori mogu biti razli¢iti, ali se tezi da $to viSe budu vlastiti

izvori financiranja).

3" Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak d.o.o., Zagreb, 2009, op.cit., str. 432.
3! Buble, M.: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, 2009, op.cit., str. 80.
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3. ANALIZA POSLOVNE OKOLINE

3.1. Definicija analize okoline

Poslovna okolina je najvazniji segment vanjske ili eksterne okoline poduzeéa. Cine ju brojni
akteri, a svi se oni mogu svrstati u deset temeljnih skupina.’” Iako su ve¢ spomenute skupine
koje ¢ine poslovnu okolinu, jo§ jednom ¢ée se spomenuti. Dakle, dobavljaci, kupci i korisnici
usluga, konkurenti, dioni¢ari, zaposleni, sindikati, kreditori, vladine organizacije, drustvene

organizacije i strukovna udruzenja, posljednja tri nabrojena su tzv. regulatori.

Moze postojati jaka ili slaba regulacija drzave, veca ili manja trziSna orijentacija te znacajne
kulturoloske razlike. Sve to utjee na probleme s kojima se poduzece suocava te na odluke

koje poduzeée mora donijeti.”

Svako poduzece posluje u razli¢itoj okolini, te je 1 ofekivano da se unutar svake od ovih
skupina pojavljuje mnogo aktera, te oni mogu znacajno utjecati na poduzece. Upravo zbog te
njihove specifi¢nosti i vaznosti utjecaja na poduzece, na njegovo ostvarenje ciljeva i nacin

poslovanja, ovaj segment okoline naziva se poslovnom okolinom ili okolinom zadatka.

3.2. Svrha i zadatak analize okoline

Najvaznije znacajke okoline moZemo navesti kao dinamic¢nost, heterogenost, kompleksnost,
neizvjesnost 1 “neprijateljstvo”. U takvoj okolini dolazi do burnih i neoCekivanih promjena i
te promjene kao takve znacajno utjeCu na poduzece. PonaSanja i utjecaje navedenih aktera
poduzec¢e moze dozivljavati kao prilike i prijetnje. Te prilike 1 prijetnje u izravnoj su vezi s
okolinom u kojoj poduzeée djeluje, pa poduzeca trebaju konstantno sagledavati sve promjene
u okolini, pratiti, analizirati, prikupljati podatke, informacije, o svojoj okolini i o klju¢nim
akterima te okoline i pokusati previdjeti promjene koje se dogadaju da bi mogla na najbolji

nacin iskoristiti povoljne prilike i ukloniti ili umanjiti uo¢ene prijetnje.

2 Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 35.
*3 Prema Robson, W.: Strategic Management & Information Systems, Prentice Hall, UK, 1997, str. 12.
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3.3. Metode i tehnike analize poslovne okoline

U postupku analize poslovne okoline mogu se upotrijebiti sljede¢e metode i tehnike :34

1. skeniranje poslovne okoline,
2. analiza konkurencije,

3. stakeholder analiza (analiza zainteresiranih za poduzece).

1) Skeniranje poslovne okoline

Metodoloski okvir za provedbu skeniranja poslovne okoline ¢ini devet ve¢ navedenih

temeljnih skupina aktera poslovne okoline, izostavljeni su zaposlenici.

Nacin skeniranja poslovne okoline izvodi se tako da se sve dimenzije poslovne okoline,
odnosno kljuc¢ni akteri poslovne okoline (kupci, dobavljaci, konkurenti, sindikati, dionicari,
kreditori, vladine ili drzavne organizacije, druStvene organizacije i strukovna udruzenja). Svi
ti akteri poslovne okoline, koji su vazni za poduzece svrstavaju u posebnu tablicu, a zatim se

izraduje opis elemenata svake od izabranih dimenzija.

Opisuje se na nacin da je potrebno odrediti oznacuje li svaki element, promatran pojedina¢no,
priliku ili prijetnju. Tada se popuni tablica s (+) u slucaju da oznacava priliku i s (-) u slu¢aju

da oznacava prijetnju.

U nastavku analize treba ocijeniti elemente poslovne okoline poduzeca, a to ¢inimo putem

Eetiri metodoloska koraka: >

Korak 1.

Temeljem podataka koji su navedeni u izvrSenoj tablici, potrebno je ocijeniti utjecaj
elemenata na poduzece,a to ¢inimo na nacin da se elementima koji su u tablici oznaceni s (+),
dodijeli, prema nacinu njihovog ucinka na poduzece, ocjena od 0 do 5, a elementima koji su u
tablici oznaceni s (-), ocjena, od -5 do 0, pri ¢emu na skali ocjena 0 oznacava “nema utjecaja”,

a ocjena 5 oznacava “presudan utjecaj”.

** Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 36.
** Buble, M (ur.).: Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 36.
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Korak 2.

Naknadno je potrebno izracunati prosjecnu ocjenu svake izabrane dimenzije, i to na nacin da
se zbroje sve ocjene elemenata i podijele s njithovim brojem, na taj nacin se dobije prosjecna

ocjena svake izabrane dimenzije.
Korak 3.

U tre¢em koraku odredujemo ocjene vaznosti elemenata, pri cemu se odreduje ocjena od 0 do
10, ocjena 0 znaci “nema vaznosti”, a ocjena 10 “presudna vaznost”. Ovdje se prvo donosi
ocjena elemenata poslovne okoline, a zatim se izraCunava prosjecna ocjena za svaku izabranu

dimenziju.

Korak 4.
Posljednji korak je izrada tabli¢nog prikaza rezultata analize poslovne okoline, s prikazom

utjecaja elemenata, vaznosti elemenata te zbrojem prilika i prijetnji.

2) Analiza konkurencije

Na trzistu poduzeca pruzaju usluge i proizvode koji su najkvalitetniji, odnosno imaju najvecu
vrijednost za cijenu po kojoj se nude. Poduzeca koja se natjecu na trzitu su u konstantom
sukobu jedna s drugima da bi osvojili kupce i korisnike. Poduzeca upravo zbog toga trebaju

analizirati konkurenciju i odrediti svoju konkurentsku poziciju.

Konkurenti spadaju u jednu od tri najvaznije skupine sudionika u poslovnoj okolini ili okolini

zadatka, zbog toga je neophodno da se pristupi analizi konkurencije izabranog poduzeca.

U tu se svrhu mogu primijeniti dva postupka, i to:*°
1. skeniranje konkurencije i
2. analiza strukture konkurencije.

1) Skeniranje ili o§tro motrenje konkurencije fokusira se na odredivanje klju¢nih konkurenata
1 odredivanje njihovih temeljnih znacajki. Poduzeéu takvo motrenje sluzi za otkrivanje i
pracenje promjena u tom segmentu konkurencije. Najbitnije je uocavanje postojecih, ali i

potencijalnih prilika i prijetnji. Rezultati ovakvog skeniranja bi prvenstveno trebali poduzecu

36 Buble, M (ur.).: Strate$ki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 39.
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omoguciti poduzimanje niza mjera, akcija i aktivnosti, ponajprije s ciljem iskoriStavanja
svojih konkurentskih prednosti poduze¢a u odnosu prema njegovim glavnim konkurentima.
Ovakav proces nastavlja se na analizu skeniranja poslovne okoline, gdje se tretiraju
konkurenti kao jedna od deset temeljnih skupina aktera u poslovnoj okolini. Takoder mnoge
ustanove i organizacije mogu poduzecu pomoci u trziSnoj utakmici s konkurencijom sa
razli¢itim informacijama. Pod tim se misli na zaposlenike koji su prije bili zaposleni kod

konkurencije, banke i bankarske institucije, javne baze podataka, marketinski struénjaci.

2) Analiza strukture konkurencije je druga metoda koja se takoder moze primijeniti kod
analize konkurencije. Ona se temelji na Porterovu modelu pet konkurentskih snaga. Porter je
klasicne ekonomske teorije o trziSnim oblicima stavio u funkciju analize konkurentskih
prednosti poduzeca. Po njemu analizu konkurentskih snaga treba usmjeriti na kljucne faktore

konkurencije i njihovog utjecaja na poduzece.

Temeljem Porterove klasifikacije faktora konkurencije, sve te faktore moguce je promatrati s

Getiri bitna aspekta:®’
* s aspekta pozicije poduzeca u pripadajucoj grani
* s aspekta trenutacnog strateSkog polozaja poduzeca
* s aspekta potencijalnog strateskog polozaja poduzeca

* s aspekta sposobnosti ili osposobljenosti menadzmenta poduzeéa da sagleda
utjecaj konkurencije i pomoc¢u odgovarajuce strategije omoguci ostvarenje vizije i

zacrtanih ciljeva poduzeca.

Metoda analize strukture konkurencije, moze se svesti na analizu deset klju¢nih faktora, a to

38
Su:

1. potencijalna stopa rasta,

2. prijetnja ulaska novih poduzeca,

3. intenzitet rivalstva, odnosno suparnistva,
4. pritisak zamjenskih proizvoda i supstituta,

5. ovisnost o dopunskim ili komplementarnim proizvodima,

37 Buble, M (ur.).: Strate$ki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 39.
38 Buble, M (ur.).: Strate$ki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 39-40.
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6. snaga cjenkanja kupaca,

7. snaga cjenkanja dobavljaca,
8. stupanj tehnoloske ovisnosti,
9. postotak promjene inovacija,

10. razina sposobnosti menadzmenta.

Ovom analizom moZe se ukazati na to kako se poslovanje odredenog poduzeca snalazi pod
utjecajem prilika 1 prijetnji. Na temelju analize mogu se uociti kako trenutne, tako i prilike i

prijetnje koje se mogu ocekivati u buduénosti.

3) Stakeholder analiza ili analiza zainteresiranih za poduzece

Analiza zainteresiranih za poduzece ili stakeholder analiza u prvi plan stavlja one poslovne
subjekte o Cijim aktivnostima ovisi opstanak i razvitak poduzea. Analiza zapocinje
uocavanjem i utvrdivanjem subjekata zainteresiranih za poduzece, a nastavlja se s procjenom
odgovarajuéih pretpostavki. > Zainteresirani za poduzeée mogu biti kupci ili korisnici usluga,
konkurenti, vlasnici, dobavljaci, dioni¢ari, kreditori, partneri te razliCite institucije i interesne

grupe. Najvazniji su kupci, dobavljaci i konkurenti.

Rezultati ovakve analize uvelike utjecu na odredivanje strategije poduzeca, odnosno na
formuliranje strateskih alternativa. U postupku analize potrebno je utvrditi koje su
podupiruée, a koje opiruc¢e pretpostavke na strani svakog pojedinog subjekta koji je
zainteresiran za poduzece. Pod podupiru¢im pretpostavkama misli se na one koje mogu
dovesti do odgovarajucih strateskih prilika, a pod opiru¢ima, da mogu dovesti do strateSkih

prijetnji za poduzece.

Utvrdivanjem podupiru¢ih i opiru¢ih pretpostavki, potrebno je ocijeniti vaznost svake
pojedine pretpostavke i procijeniti vjerojatnost njihova ostvarenja. To odredujemo skalom
ocjena od 0 do 9, pri cemu brojka 9 oznacava najvecu vaznost i najvecu vjerojatnost. Kao sto
je ve¢ spomenuto, ovakva analiza je solidna osnovica za formuliranje odgovarajucih

strategija.

*° Buble, M (ur.).: StrateSki menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005, op.cit., str. 41.
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4.MESNA INDUSTRIJA BRACA PIVAC

4.1. Op¢i podaci o poduzecu

Slika 4: Logo M.I.Braca Pivac
Izvor s Interneta: http://www.pivac.hr (preuzeto 16.1.2016.)

1952. u gradi¢u Vrgorcu u Dalmatinskoj zagori, otvoren je prvi prvi sluzbeni mesarski obrt
zasnovan na tradiciji obrade i suSenja mesa. Od maloga obrta pa do danas, cuvajuéi recepturu
koju su prenijeli na svoje potomstvo, a oni potom i na svoju djecu, ,,M.I. Bra¢a Pivac* izrasla

je u jednu od vodec¢ih mesnih industrija u Republici Hrvatskoj.

Danas je brand Pivac sinonim za vrhunske suhomesnate delicije Sto ih predvode domaci prsut,
panceta 1 kraSki vrat. ,,M.L.Braca Pivac* ¢ini jednu od najrespektabilnijih i najvecih
obiteljskih mesnih industrija u ovom dijelu Europe, te svoj rast i razvoj nastavlja na ¢vrstim
temeljima kvalitete i tradicije. Osim ,,Mesne industrije Bra¢a Pivac®, Grupaciju ,,Pivac* jos

v . . o . .. . 40
sainjavaju ,,PPK-Karlovacka mesna industrija“ d.d. i ,,Dalmesso d.0.0..

Poduzece se takoder bavi :
* uzgojom stoke, peradi i ostalih Zivotinja
* preradom i konzerviranjem ribe i ribljih proizvoda,
* preradom mlijeka i proizvodnjom mlijecnih proizvoda,

* trgovinom na veliko i malo,

*Izvor s Interneta: http://www.pivac.hr (preuzeto 16.1.2016.)
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* ugostiteljstvom,

* turizmom,

* posredovanjem i zastupanjem u prometu robe i usluga sa inozemstvom,

* turistiCkim prometom s inozemstvom,

* medunarodno prometno-agencijskim poslovima,

* izvodenjem investicijskih radova u inozemstvu i ustupanjem investicijskih radova

stranoj osobi u Hrvatskoj 1 ostalo.

Misija poduzeca je proizvodnja i prodaja visokokvalitetnih mesnih proizvoda. Zivjeti i raditi u
zajednici medu najvaznijim su dijelovima njihove misije. Uprava poduzeca oduvijek je bila
strpljiva 1 predana poslu, te je na taj nacin sluzila kao primjer i ostalim zaposlenicima. U
proizvodnji 1 obradi mesa koriste se najmodernija tehnologija i visoki ekoloski standardi.
Poduzece ,,Pivac* nalazi se u samom vrhu proizvodno-prehrambenog sektora zbog svoje
iznimne kvalitete u proizvodnji i distribuciji. Prodaja je organizirana u dvije dimenzije: prva
dimenzija je maloprodaja koja broji to¢no 200 objekata diljem Republike Hrvatske, dok je
veleprodaja locirana samo u najve¢im gradovima, tj. regionalnim centrima. Za male potroSace
,,Mesna Industrija bra¢a Pivac* savrSeno udovoljava svojim maloprodajnim objektima, dok za
velike kupce, a pod tim se misli na hotele, velike trgovacke lance, svoje proizvode nudi na
veleprodajnim mjestima. ,,Pivac je poduzece prepoznato od strane Hrvatskog trzista §to zbog
svoje kvalitete Sto zbog tradicionalnog nacina dobivanja gotovih proizvoda. Poduzece se
trenutno bazira na povecanje udjela na trziStu Republike Hrvatske uz postupno Sirenje na

zemlje u regiji. Najvazniji dijelovi njihove misije su zivjeti i raditi u zajednici.

U svakodnevnoj suradnji s vise od 1000 zaposlenika u ,,Mesnoj Industriji braca Pivac* i
preko 1600 u grupaciji ,,Pivac®, ¢ine jednu od najrespektabilnijih i najvecih obiteljskih
mesnih industrija u ovom dijelu Europe, te svoj rast i razvoj nastavljaju na ¢vrstim temeljima

kvalitete i tradicije.”’

Osim ,,Mesne Industrije bra¢a Pivac®, grupaciju ¢ine poduzeca iz iste branse (,,PPK-
Karlovac®, ,,Dalmesso d.o.o. Klis®“, ,,Mesna Industrija Vajda®, ,,Mesna Industrija Bermes*),

te poduzeca iz turistiCko-ugostiteljskih 1 drugih djelatnosti u kojima firma ima stopostotne ili

zvor s Interneta. http://www.pivac.hr (preuzeto 16.1.2016.)
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znacajne dionicke udjele (,,Kra$ d.d.“, ,,Hoteli Makarska Rivijera“, Hotel ,,Biokovo*, Apart-

hotel ,,Miramare®, Hotel ,,Petka*, Hostel ,,Sol*.. .).42

Poslovanje poduzeca i njegovi rezultati su bolji od planiranog,a grupacija ¢e prema planovima
nastojati povecati kapacitete. Grupacija konstantno radi na razvoju proizvoda, unato¢ krizi
koja se dogada u preradivackoj industriji. Stalno se radi na unaprjedenju tehnoloskih procesa

te se razvojne aktivnosti odvijaju prema planovima.

4.2. Povijest razvoja

Povijest poduzeca zapocCinje sredinom proslog stolje¢a u krSevitom dijelu Dalmacije, na
granici s Hercegovinom, u malom selu pored Vrgorca . Upravo faktor geografskog smjestaja

¢e se kasnije pokazati kao jedan od temeljnih ¢cimbenika uspjeha i razvoja.

Braca Ton¢i, Ivica i Neven nastavljaju posao koji je zapoceo njihov otac , koji je za vrijeme
Jugoslavije imao maleni obrt za prodaju mesa. Oni se odlucuju viSe uhvatiti posla,
prvenstveno nabave, suSenja i prodaje mesa. Osnivaju 1990. Godine privatno poduzece

naziva ,,Commerce braca Pivac® .

Pocinju otvarati mesnice u okolnim gradovima, poduzecée zaposljava 100 zaposlenih sve do
pocetka 2000. Godine kada poduzece mijenja naziv u ,,Mesna industrija bra¢a Pivac®, ali
zapocinje svoj uspon.

Poduzece pocinje snazno Siriti vlastite kanale distribucije i mreze maloprodaje, grupirajuci
interne snage 1 prepoznavanjem vanjskih prilika. Kupci su naravno, prepoznali trud i kvalitetu

proizvoda uz pristupacne cijene, $to se odrazilo na konstantni rad prihoda i dobiti.

Prva veca investicija poduzeca bila je ulazak u vlasniStvo jednog od konkurenata u industriji,
a to je karlovacka mesna industrija ,,PPK*. Kroz vrijeme je poduzece otkupilo 100 % dionica
u toj firmi. U isto vrijeme krenilo se u izgradnju velike farme bikova u Pitomaci i kupnju
manje ,,Mesne industrije Bermes®“. Kako je poduzece bilo locirano u Dalmaciji cilj je bio
postati lider na svom teritoriju, a kroz vrijeme prije¢i i na ostale regije. Poduzece se kasnije

odlucilo 1 na ulazak u turizam, prepoznavsi potencijal Hrvatske obale te postaje vlasnik

* Interna dokumentacija poduzeéa

21



Hotela ,,Biokovo* 2004., Hotela ,Petka® u Dubrovniku, te gradi vlastiti Apart-hotel

,,Miramare* u Makarskoj i hostel ,,Sol* u Dubrovniku.

Znacajan udjel preuzimaju u Hotelima ,,Makarska Rivijera®, koji su bili veliki kupac na tom
podrudju. ,,Brac¢a Pivac* takoder ulazu znacajna sredstva u poznati brand ,,Kras d.d.* vodeci

se teorijom o diversificiranom portfelju.

Sada poduzece ,,Bra¢a Pivac* okre¢e oko milijardu i 100 milijuna kuna prihoda sa 77
milijjuna kuna neto dobiti, dok grupacija ostvaruje preko milijardu i pol kuna prihoda.
Temeljni kapital drustva iznosi 126.892.900 kn. Grupa zaposljava oko 1600 zaposlenika sa
10% osciliranja zbog ljetne turisticke sezone. Vlastita maloprodajna mreza sastavljena je od

200 mesnica diljem RH.*

4.3. Vizija i misija poduzeéa

Vizija poduzeta je postati najve¢a mesna industrija na podru¢ju jugoistoéne Europe s
najve¢im udjelom na regionalnom trzistu. ,,M.I. Pivac* takoder Zeli promovirati tradicionalne

mesne proizvode, te Zeli biti kota¢ pokretanja domace ekonomije. **

Misija poduzeca bazira se na proizvodnji i prodaji mesnih proizvoda visoke kvalitete. Da bi
takvo nesto ostvarivali, ,,Pivac® industrija u proizvodnji i preradi mesa koristi najnapredniju

tehnologiju i visoke ekoloske standarde.

Upravo zbog visoke kvalitete i pristupa u proizvodnji mesa i mesnih proizvoda ,,Pivac*
zauzima jedno od vode¢ih mjesta u domacim mesnim industrijama. ,,Pivac* potrebe malih
potrosaca zadovoljava svojim maloprodajnim objektima, dok na veleprodajnim mjestima nudi
proizvode za hotele, velike trgovacke lance. Poduzeée ,,Pivac* Zeli se razvijati u regiji,
povecanjem udjela na trziStu Republike Hrvatske te postupnim Sirenjem na ostale zemlje u
regiji. Dobra organiziranost te predanost zaposlenih je ono $to daje konkurentsku prednost

, . ve . vy 45
poduzecu ,,Pivac* te ga ¢ini prepoznatim na hrvatskom trzistu.

* Interna dokumentacija poduzeéa
“zvor s Interneta: http://www.pivac.hr (preuzeto17.1.2016.)
* Interna dokumentacija poduzeéa
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4.4. Organizacijska struktura poduzeca

Poduzece ,,Mesna industrija Bra¢a Pivac* osnovano je 1990. Godine u Vrgorcu kao drustvo s
ograni¢enom odgovorno$c¢u od strane brac¢e Tonc¢ija, Ivice i Nevena Pivac. Navedena trojica

su upisana u vlasnicku knjigu s jednakim pravom glasa. Organizacija poduzeca ilustrirana je

slikom 5.
Uprava
e E—
| | 1 | | | 1

) ) ) . ) ) )
Djrektgr proiggg?jlnje i Odjel kadrovskih ngbcgszleiggfs:ﬁtie i Komerlcijalni ; Odjel ng;;elij;gj:alai
financija q prerade i pravnih poslova r. materijala odjel ratunovodstva distribucije

| I_I*
| | | | |
A A A A A
Proizvodnja Proizvodnja
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Slika 5: Organizacijska struktura poduzeca
Izvor: Izrada autora na temelju interne dokumentacije poduzeca

Vlasnici poduzeca Ton¢i, Ivica i Neven Pivac nalaze se na ¢elu uprave. Funkciju predsjednika
uprave izvrSava Ivica Pivac. Odredena skupina odjela je u direktnoj nadleznosti svakog ¢lana
uprave. Neven Pivac ima nadleznost nad komercijalnim odjelom, Ivica Pivac nad odjelima
op¢ih 1 pravnih poslova te financijama i ra¢unovodstvenim odjelom i Ton¢i Pivac nad
nabavom 1 distribucijom. Zadatke odjela informaticke podrske izvrSava firma kéer Venio

Indicium sa sjedistem u Splitu.*®

Direktno odgovorna za strategiju i upravljanje poduzecem je uprava poduzeca, a jedan od
glavnih zadataka je nadgledanje rada direktora odjela. Na ¢elu pojedinog odjela nalaze se
voditelji koji su podredeni i odgovorni ¢lanovima i predsjedniku uprave. Direktor financija je
Branko Jelavi¢ (VSS). Financijski odjel sastoji se od 3 administrativna zaposlenika, koji

odgovaraju za razli¢ite dijelove upravljanja financijama i obracunom plac¢a. Financijski odjel

* Interna dokumentacija poduzeéa
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odgovoran je za evidentiranje naplate potrazivanja te izvrSavanje isplata dobavljacima. Za
izvrSavanje isplata 1 izrade plana financiranja odgovoran je sami direktor. Ostali
administrativni zaposlenici zaduzeni su za obracun plaéa, izradu izvjeStaja za upravu,
evidentiranje poslovnih dogadaja, te izradu periodi¢nih izvjeStaja za vanjske korisnike.
Financijski odjel je jedan od najvaznijih u poduzecu jer planira i osigurava financijsku

potporu svih projekata u kompaniji.*’

Robert Radi¢ (VSS), voditelj pravnih i kadrovskih poslova, zaduzen je za broj radne snage i
vodi brigu o procedurama pri zaposljavanju. Odgovara i za pravna pitanja te vodenje sporova.
Odjel pravnih oslova bavi se posStivanjem zakona i pravila pri vrSenju gospodarskih
aktivnosti. U odjelu proizvodnje zaduzen za vodenje je Darko Markoti¢, diplomirani tehnolog
(VSS). Odjel proizvodnje bavi se planiranjem procesa u proizvodnji, preradi i skladiStenju
mesa. Proizvodnja se dijeli na proizvodnju dugotrajnih i polutrajnih proizvoda. U dugotrajne
proizvode ubrajaju se proizvodi koji imaju rok trajanja duzi od godine dana. To su npr. prsut,
panceta 1 kraski vrat, koji prolaze kroz drugotrajan proces zrenja i susenja. Voditelj odjela
nadreden je nizu zaposlenika koji vrSe ulogu poslovoda u odredenim pogonima. U
proizvodnim pogonima nalazi se velik broj strojeva koji sluZze u proizvodnji. Nakon obrade,

. . . . . . . . . . v . 48
sirovina za proizvodnju dugotrajnih proizvoda seli u Zavojane gdje se nalazi suSionica.

Komercijalnim odjelom koji je podijeljen na veleprodaju i maloprodaju direktno uupravlja i
nadzire ga ¢lan uprave Neven Pivac. Veleprodaja je podijeljena prema regijama na ¢ijem su
celu voditelji. Oni su odgovorni za organiziranje poslova skladiStenja i dostave robe na
terenu, te opskrbe mesnica. Kod maloprodaje postoji odjel kontrole koji nadzire rad
trgovackih putnika i vr$i inventure mesnica. Za nabavu stoke i transporta, odnosno, uvoza i

. . .. , . Cy P, 49
distribucije unutar poduzeéa zaduzen je ¢lan uprave Ton¢i Pivac .

Poduzece ,,Braca Pivac* ima naprednu funkcijsku organizacijsku strukturu. Na ¢elu poduzeca
nalazi se uprava sa svoja tri ¢lana, dok je donja razina podijeljena na sedam najvaznijih odjela
na Cijim su Celima direktori. Ovakva struktura najbolje odgovara proizvodnom poduzecu
kakvo je ,,Pivac* jer omogucuje brzu i efikasnu koordinaciju aktivnosti. Ovakva struktura u

poduzeéu omoguéuje upravi dobru kontrolu provodenja svojih odluka. Medutim, mogu se

*" Interna dokumentacija poduzeéa
* Interna dokumentacija poduzeéa
* Interna dokumentacija poduzeéa
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pojavljivati nedostaci poput smanjene kreativnosti ljudi na nizim razinama, zbog prevelikog

utjecaja uprave.

4.5. Povezana druStva i udjeli

U ,,Mesnu industriju Bra¢a Pivac* ubrajaju se i brojna druga poduzeca iz iste, ali 1 iz
razli¢itih djelatnosti. Poduzeée ,,PPK-Karlovacka mesna industrija d.d.“ gdje ,,Mesna
industrija Braca Pivac*™ posjeduje 99 % dionica. ,,PPK* je poduzece koje svoje poslovanje
fokusira u sjevernom djelu Hrvatske, poglavito usredotoceno na Karlovacku i Zagrebacku

mikroregiju.

Poduzece ,,Dalmesso d.o.o. Klis* pokriva dalmatinsku mikroregiju, te je poduzece koje je na
trziStu prepoznato kao dobavlja¢ kvalitetnog i svjezeg mesa. U tom poduzecu ,,Mesna
industrija Bra¢a Pivac™ ima 100 % vlasniStvo. U vlasnistvu poduzeéa ,,Brac¢a Pivac* takoder
je 1 ,,Mesna industrija Bermes* iz Pus¢a, koja se bazira na podru¢je Varazdina, Virovitice i

Bjelovara.

Poduzece Pivac takoder namjerava postati vlanik 51 % dionica u u ,,Mesnoj industriji Vajda*
te bi na taj nacin donosili odluke i upravljali poduzeem. ,,Mesna industrija Vajda“ je
smjestena u Cakoveu, §to samo govori kako je poduzeée ,,Pivac* usredoto¢eno na sjeverno

podrucje Republike Hrvatske, te ondje $iri svoje poslovanje.

Poduzece Pivac posjeduje i 20 % vlasniStva hrvatskoj kompaniji, koja se moze
okarakterizirati kao jedan od najvecih hrvatskih brendova, radi se o ,,Kra$ d.d.* kompaniji.

Takoder poduzece djeluje i u turistickom te gradevinskom sektoru. ,,Doli¢-Pivac* gradenje je
poduzeée koje svoju djelatnost vrsi na podrucju Splita i Sire, dok u turistickom sektoru
poduzeée ,Pivac* ima apsolutno vlasniStvo u hotelskim kuéama Hoteli ,,Biokovo™ i
,Miramare*“ u Makarskoj. Udio poduzeéa ,,Pivac u Hotelima ,,Makarska Rivijera“ koji
objedinjuju sve hotelske ku¢e u Makarskom Primorju iznosi preko 15 %. ,,Pivac* poduzece
poslovanje u turizmu $iri i na jug Hrvatske, pa tako u Dubrovniku je sagradilo Hostel ,,Sol* te

preuzelo poznati Hotel ,,Petka.*
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Sve ovo pokazuje da poduzece ,,Braca Pivac*“ djeluje u vise sektora na trzistu Lijepe nase.
Poduzece $iri lepezu svog portfelja imovine i time ga diverzificira, kako ne bi ovisili samo o

prodaji mesa i mesnoj industriji.

Tablica 1: Popis povezanih drustava

Naziv Udio (%)

1. KRAS d.d. 18,05
2. Hoteli Makarska Rivijera 16,74
3. Hotel Biokovo 100
4. Aparthotel Miramare 100
5. Mesna Industrija Vajda d.d. 55
6. PPK Karlovac 98
7. Lumbago d.d. Zagreb 100
8. Dalmesso d.o.o. 100
9. Karliko d.d. Ljubuski 50
10. Hotel Petka Dubrovnik 100
11. Bermes d.o.o0. Pus¢a 100
12. Petra d.o.o. Dubrovnik 100

Izvor: Autor izradio na temelju revidiranog godi$njeg revizorskog izvjeséa

4.6. Financijski podaci

Tablica 2: Prihodi, rashodi i dobit za 2012., 2013. i 2014. Godinu

GODINA 2012. 2013. 2014.
PRIHODI 1.114.288.328 1.106.747.962 1.104.838.240
RASHODI 1.082.681.861 1.052.497.803 1.027.296.496
DOBIT 31.606.467 54.250.159 77.541.744

Izvor: Autor izradio na temelju podataka iz Fine

Poduzece Pivac u 2014. godini imalo je prihode u iznosu od 1.104.838.240 te rashode u
iznosu od 1.027.296.496, te je ostvarilo dobit u iznosu od 77.541.744. U tablici broj 2,

navedeni su i prihodi te rashodi poduzeca Pivac 2012. 1 2013. godine.
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Iz tablice se vidi da se prihod poduzeca ,,Pivac® smanjio u posljednje dvije godine za 10
milijuna kuna, ali se istovremeno povecao profit za viSe nego dvostruko, to¢nije sa 31 milijun
kuna na 77 millijuna kuna. To se ponajprije dogodilo zbog smanjenja prodaje robe firmama
kéerima, prvenstveno ,,PPK Karlovcu.* Takoder, rezanje troskova i racionalizacija poslovanja
dovelo je do pada rashoda poslovanja u veéem iznosu nego prihoda, $to se automatski
odrazilo na profit. Na zavrSetku 2014. godine profit je iznosio rekordnih 77.541.744 kuna.
Poduzece svaku godinu donose odluku o neisplati, odnosno zadrzavanju dobiti, pa je koncem

godine zabiljezena zadrzana dobit u iznosi od 252.613.951 kuna.

Tablica 3: Aktiva poduzeéa ,,Braca Pivac”

NEMATERIJALNA 18.450.653 18.482.223 17.768.164
IMOVINA

MATERIJALNA IMOVINA  132.983.453 155.105.831 209.065.604
DUG.FINANC. IMOVINA 97.542.548 179.070.732 191.487.627
DUG. POTRAZIVANJA 0 0 0
ZALIHE 95.551.597 74.644.285 90.553.951
KRATK. POTRAZIVANJA  106.807.668 89.298.885 127.160.268
KRATK. FINAN. IMOVINA  36.369.335 30.277.093 11.915.648
NOVAC U 7.698.740 11.683.227 29.920.323
BANCI/LAGAJNI

UKUPNO AKTIVA 495.403.994 558.562.276 677.871.585

Izvor: Autor izradio na temelju podataka iz Fine

U ovoj tablici je vidljivo kako poduzece ,,Brac¢a Pivac* biljezi rast iz godine u godinu u skoro
svim stavkama aktive, ali prvenstveno dugotrajna materijalna i dugotrajna financijska
imovina. To je ponajvise tako zbog ulaganja koje je poduzece imalo, tocnije zbog
reinvestiranja dobiti i stvaranja podloge za poslovanje u idu¢im godinama. Zbog ulaganja u
Aparthotel ,,Miramare* Makarska, Hostel ,,Sol“ u Gruzu, te dogradnje i nabave proizvodne
opreme. Vecina zemljiSta 1 gradevinskih objekata, koji se u aktivi nalaze pod istoimenim
stavkama, nalazi se na atraktivnim lokacijama te je lako utrZiva imovina. ZemljiSta na kraju

2014. godine vrijede 34.643.643 kn, a gradevinski objekti 141.545.908 kn.
Poduzece ,,Braca Pivac* se vodi time da sve svoje prostore, toc¢nije, mesnice, skladista dovede

u svoje vlasni$tvo, tj. da ne mora placati najamninu. Takoder, poduzeée dosta ulaze u dionice

u ostala dionicka drustva. U 2014. godini poduzece je na taj nacin ulozilo 114.917.116 kn.
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Tablica 4: Pasiva poduzeéa ,,Braca Pivac”

GODINA 2012.
TEMELJNI KAPITAL 49.398.000
KAPITALNE REZERVE 0
REZERVE IZ DOBITI 1.313.551
REVALORIZACIJSKE -2.643.979
REZERVE
ZADRZANA DOBIT 243.597.885
DOBIT 31.600.560

DUGOROCNE OBVEZE 77.207.029
KRATKOROCNE OBVEZE  94.930.948
UKUPNO PASIVA 495.403.994

Izvor: Autor izradio na temelju podataka iz Fine

2013.
81.001.800
0
1.313.551
9.233.097

244.018.453
54.065.031
23.769.412

145.160.932

558.562.276

2014.
126.891.900
0
1.313.551
2.993.846

252.613.951
77.142.712
71.519.465

145.396.160

677.871.585

Ovdje je prikazana pasiva poduzeca, gdje je vidljivo kako poduzece svoju dobit zadrzava i

reinvestira, a tek manji dio isplacuje vlasnicima. 21,44 % je udio kratkoro¢nih obveza u pasivi

od ¢ega najvedi dio pada na obveze prema bankama sa 31,5 % te obveze prema dobavlja¢ima

sa 30,26 %. Dugoro¢ne obveze u pasivi sudjeluju sa 10,55 %.

U strukturi obveze najveci udio imaju obveze prema bankama, ¢ak 99,45 %, Sto znaci da da je

konstantan rast svih znacajnijih stavki kroz 3 godine ostvaren uz stalnu razinu zaduZenosti.

Poduzece cijelo vrijeme ima konstantnu razinu zaduzenosti, a uz to Siri poslovanje te iz

godine u godinu zavrSava s dobiti koja je sve veca i veca, Sto znaCi da poduzece ulaze

znacajan dio vlastitog novca u poslovanje.
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5. ANALIZA POSLOVNE OKOLINE M.I. ,,BRACA PIVAC”

5.1. Analiza kupaca

Klijenti poduzeéa mogu se podijeliti na dvije skupine:

e gradani ( spadaju fizicke osobe, odnosno krajnji korisnici, koji kupuju proizvode
poduzeca u manjim koli¢inima, na vlastitim prodajnim mjestima ,,Pivac” poduzeca ili
kod drugih prodavaca koji otkupljuju od ,,Pivac* poduzeca )

* pravne osobe ( podrazumijevaju pravne subjekte poput drugih poduzecéa koji kupuju

proizvode ,,Pivac” poduzeca na veliko, te preprodaju kranjim korisnicima )

Poduzece zapravo fizickim osobama tzv. ,,malim klijentima“ pruza uslugu maloprodaje, a

pravnim subjektima veleprodaje.

,M.I. Pivac® ima viSe od 130 vlastitih prodajnih mjesta, na podru¢ju Dalmacije. Osim
vlastitih prodajnih mjesta ,,Mesna industrija Braca Pivac* je partner i dobavlja¢ velikih
trgovackih lanaca u Hrvatskoj kao S$to su ,Plodine d.d.”,,,Tommy d.0.0.“, ,Mercator-H
d.o.0.”, ,,Spar Hrvatska d.o.0.“,,Lidl Hrvatska d.o.0.”,,Tus* i ,Merkator*u Sloveniji,

te ,,Karliko d.0.0.”“, u Bosni i Hercegovini.

Od hotelskih lanaca izdvaja se ,,Sunce Koncern d.d.“, ,,Hoteli Cavtat d.d.”, ,,Excelsa hoteli
d.o.0.”, ,,Hoteli Makarska d.d.”, ,,Importanne resort d.0.0.“ i jo§ viSe od 60 drugih hotela.
Ukupno, referentna lista danas premasuje brojku od 1000 stalnih velikih 1 srednjih kupaca,

hotela i trgovackih lanaca u nekoliko europskih zemalja.”

Promatraju¢i prihode poduzeca i uspjesnost poslovanja vidljivo je da su u dugi niz godina
koliko postoje brac¢a Pivac stekli znatan broj vjernih kupaca. Nisu ogranieni samo na
maloprodaju ili na veleprodaju nego uspjesno posluju i na jednom i drugom polju. Posebnu

popularnost uzivaju medu kupcima u podrucju Dalmacije.

% Izvor s Interneta: www.pivac.hr (preuzeto 15.02.2016)
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5.2. Analiza dobavljaca

Dobavljaci u ovoj industriji, u prehrambenom sektoru predstavljaju relativno znacajan faktor
poslovne okoline, s obzirom da poduzece ,,Pivac* vecinu svojih proizvoda dobiva uvozom
mesa od dobavljaca te preradivanjem dobiva nove proizvode te preprodaje meso i ostale
mesne preradevine na trziStu. Poduzece se prvenstveno bavi preradom i prodajom mesa, a ne

uzgojem tako da bez dobavljaca ne moze funkcionirati.

Poduzece posluje u osjetljivoj okolini gdje je potrebno voditi brigu o kvaliteti i sigurnosti
proizvoda koji se otkupljuju od dobavljaca jer nemaran i nekvalitetan dobavlja¢ moze skupo

kostati poduzece.

Glavni dobavljaci ,,M.I. Bra¢a Pivac* su poduze¢a ,,McCain“, ,,Figo*, ,,Cogo*, ,,Vion Food
Group®, ,,Danish crown®, ,,Polymark®. Takoder, poduzece ,,Pivac* posjeduje vlastitu farmu
bikova u Pitomaci te ima vlastiti uzgoj na dvije farme junadi. ,,Pivac* je u suradnji s nekima
od najboljih uzgajivaca svinja u Republici Hrvatskoj, to su sve mali uzgajivaci od kojih se
kupuje odvojeno ili na stocnom sajmu. Kao najveceg dobavljaca navodi se ,,Vion food
group®, grupacija koja proizvodnju bazira u Njemackoj i Nizozemskoj te ima urede u vise od

deset zemalja Sirom svijeta.

5.3. Analiza sindikata

Sindikat koji bi se mogao smatrati znacajnim za ,,M.I. Bra¢a Pivac* je Sindikat PPDIV. Nije

osnovan sindikat zaposlenika konkretno iz grupacije Pivac.

1. Sindikat zaposlenih u poljoprivredi, prehrambenoj i duhanskoj industriji i
vodoprivredi (PPDIV) !

Sindikat zaposlenih u poljoprivredi, prehrambenoj i duhanskoj industriji i vodoprivredi
Hrvatske, dobrovoljna je interesna organizacija u kojoj ¢lanovi zajednickim djelovanjem
ostvaruju i unaprjeduju interese i Stite svoja kolektivna i individualna prava. Skraceni naziv
sindikata je ,,Sindikat PPDIV*. Sindikat je pod ovim imenom ustrojen 1990. Godine, ali je

njegova povijest duza i od 100 godina. ,,Sindikat PPDIV* je u samostalnoj Hrvatskoj upisan u

'[zvor s interneta: http://www.ppdiv.hr (preuzeto 15.02.2016)
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registar sindikalnih udruga pri Ministarstvu nadleznom za registriranje 1 prac¢enje rada

sindikalnih udruga.

Statut sindikata ,,PPDIV* ureduje odnose unutar organizacije, propisuje prava, obaveze,
ovlastenja, te nacela kojima se sindikat rukovodi. NajviSe tijelo Sindikata je Kongres koji
zasjeda svake Cetiri godine, a formira se na delegatskom principu. Kongres bira predsjednika
Sindikata, Glavni odbor, Financijski odbor 1 Statutarnu komisiju. Sindikat organizira radnike
u vise od 200 hrvatskih poduzec¢a koja primarno posluju u sektorima pregrane, poljoprivrede ,

duhanske industrije i vodoprivrede.

Na podru¢ju RH Sindikat ima ustrojene 4 sindikalne regije ¢ije urede vode profesionalno
zaposleni regionalni povjerenici, te viSe od 220 sindikalnih podruznica u poduzeé¢ima sa
izabranim glavnim sindikalnim povjerenicima i sindikalnim povjereniStvima. Sindikat ima
svoj srediSnji ured u Zagrebu u kojem je ured predsjednika Sindikata, regionalni ured 1.

Regije, uredi pravne i ekonomske sluzbe, tajnistva i racunovodstva.

Temeljna nacela djelovanja ,,Sindikata PPDIV*:
* Dragovoljnost u¢lanjivanja i istupanja iz ¢lanstva
* KoriStenje svih demokratskih metoda borbe za ostvarenje interesa ¢lanstva
* Financijska i politicka neovisnost
* Osposobljavanje za primjenu metoda kolektivnog pregovaranja sa socijalnim
partnerima radi ostvarivanja kolektivnih i individualnih prava ¢lanova sindikata
* Primjena demokratskih metoda u izborima tijela Sindikata
* Odgovornost u izvrSavanju povjerenih zadaca i javnost rada
* Posvecenost borbi za radna prava i unapredenje sustava suodlu¢ivanja radnika

* Solidarnost, ravnopravnost i principijelnost na svim razinama organiziranja
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Svrha i ciljevi djelovanja ,,Sindikata PPDIV*>

e Sindikat §titi i unapreduje gospodarske, socijalne, kulturne i druge interese svojih
¢lanova. Clanovi ovlaséuju Sindikat da zastupa njihove interese kroz:

* Zakljucivanje kolektivnih ugovora i utvrdivanje cijene rada

* Osiguranje zarade za dostojanstven Zivot ¢lana i njegove obitelji

* Organiziranje industrijskih akcija, ukljucujuéi i Strajk

* PruZanje pravne zaStite Clanstvu

* PruZanje materijalne i druge pomo¢i svojim ¢lanovima

* Razvitak radnickog suodluc¢ivanja i drugih oblika industrijske demokracije

* Razvitak trziSta rada

* Unaprjedivanje Zivotnog standarda i socijalne sigurnosti

* Obrazovanje i osposobljavanje

* Sigurnost zaposlenja

* Socijalnu i zdravstvenu politiku i zastitu ljudskog okolisa

¢ Ustroj i o€uvanje demokratske , pravne i socijalne drzave, ocuvanje njenog slobodnog,
nezavisnog uredenja te temeljnih ljudskih prava i sloboda

* Ostvarivanje i zastitu svih ljudskih, sindikalnih prava i sloboda, a posebice prava i
slobode djelovanja sindikalnih predstavnik

* Ocuvanje prava na otpor i nezavisnost sindikalnog pokreta

* Radnicku solidarnost

* Medunarodnu sindikalnu suradnju

* Sindikat PPDIV se zalaZze za ravnopravne tripartitne odnose na trziStu rada, radi
gospodarskog demografskog i ukupnog razvoja drustva. Sindikat u radnim sporovima

kod poslodavca, pred sudom, arbitrazom i drzavnim tijelima zastupa svoje ¢lanstvo.

5.4. Analiza Kreditora

Kreditori koji sudjeluju u financiranju poduzeca su ,,Erste banka®, ,,Splitska banka®,
,Reiffeisen* te ,,HABOR®, mozemo spomenuti i ,,PBZ* te ,,Unicredit, no posljednje dvije
su zanemarive u usporedbi s ostalim kreditorima. ,,M.I. Brac¢a Pivac* svoje poslovanje nastoji

voditi na nac¢in da ulaZe vlastita sredstva u Sirenje poslovanja.

Izvor s Interneta: http://www.ppdiv.hr (preuzeto 15.02.2016)
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Poduzece ,,Pivac” posluje s kreditorima u trenucima kada mu je potrebno jo§ sredstava za
ostvarivanje odredenog projekta, za kupnju nove imovine i drugo. Poduzeée dugo i
konstantno posluje s kreditorima i odrzava dobar odnos, te zbog takvog nacina poslovanja

moze oc¢ekivati i odredene benificije kod poslovanja.

Poduzece je ostvarilo rast ponajvise zahvuljuéi vlastitim izvorima financiranja, ali konstantno
je bilo zaduzeno kod banaka, ne znacajno jer je zaduzenost ostala ista, uz konstantan rast

poduzeca.

5.5. Analiza dionicara

»M.I. Bra¢a Pivac* je u 100%-tnom vlasnistvu brace Pivac. U ,,PPK- Karlovacka mesna

industrija® posjeduju 97,81% dionica.

Tablica 5:Dioni¢ari ,,PPK-Karlovacke mesne industrije*“ (prvih 10 dioni¢ara) (na dan
04.03.2016)
SLINERTFTR T: 02.03.16

Dionicar

1. MESNA INDUSTRIJA BRACA 94.029 97,81

PIVAC D.O.O. %
2. DUGONJIC ZLATKO 446 0,46%
3. PIVACIC ROZALIJA 333 0,35%
4. TRAVICA VLADIMIR 191 0,20%
5. LES ZDENKICA 93 0,10%
6. KRISTO ILIJA 83 0,09%
7. MAVRETIC ANA 63 0,07%
8. STANKOVIC BORISLAV 62 0,06%
9. TOMICIC VILKO 57 0,06%
10. Grupa racuna na kojima je 50 0,05%

uknjizena ista koli¢ina vr...

Izvor: www.mojedionice.com (preuzeto 06.03.2016)

U poduzecu ,,Dalmesso d.o.o. Klis*, i ,,Mesna industrija Bermes*, ,,Mesna industrija Braca

Pivac® ima 100% vlasniStvo.
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U ,,Mesnoj industriji Vajda“

dionica navedeni su u tablici 6.

Tablica 6: Dionicari mesne industrije ,,Vajda” (26.02.2016, prvih 10)

[ RB Dionicar Broj %
1. *# MESNA INDUSTRIJA 50.818 78,27%
BRACA PIVAC D.0.0.
MESARIC VLADIMIR 3.163  4,87%
3. VAJDA D.D. CAKOVEC 2.739  4,22%
11
4. HORVAT IVANKA 781 1,20%
5. VADLJA MIROSLAV 628 0,97%
6. PINTARIC MARIO 517 0,80%
7. VURUSIC MARIJA 400 0,62%
8. HOZMEC IVICA 361 0,56%
. OKRESA TIHOMIR 343 0,53%
10. Grupa racuna na kojima je 217 0,33%

uknjiZzena ista koli¢ina vr...

Izvor s Interneta: www.mojedionice.com (preuzeto 02.03.2016)

Braca Pivac vlasnici su 78,27% dionica. Vlasnici ostatka

,Mesna industrija Braca Pivac* takoder posjeduje 19,63% dionica u LJKRAS d.d.“, ostali

vlasnici dionica navedenti su u tablici :

Tablica 7: Dionicari,,Kras d.d.-a* (na dan: 26.02.2016, prvih 10)

| RB ___Dioniéar Broj %

1. KRAS - ESOP D.O.0. 271.441 19,76

%

2. * MESNA INDUSTRIJA 269.659 19,63

BRACA PIVAC D.0.0. %

3. #* KRAS D.D. (1/1) 162.941 11,86

%

4. HRVATSKA POSTANSKA BANKA 14.500 1,06%

D.D.

RADISIC DARKO 9.704 0,71%

ZAGREBACKA BANKA D.D. 7.448 0,54%

7. SOCIETE GENERALE-SPLITSKA 7.024 0,51%
BANKA D.D.

GOBEC JANEZ 6.500 0,47%

BUJANOVIC ZVONIMIR 6.023 0,44%

10. OTP BANKA D.D. 5.867 0,43%

Izvor s Interneta: www.mojedionice.com (preuzeto 03.03.2016)

,Braca Pivac* imaju apsolutno vlasnistvo u hotelskim kucama ,,Hoteli

,Miramare* u Makarskoj, hostel ,,Sol* i Hotel ,,Petka®.

Biokovo* 1
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U hotelima ,,Makarska Rivijera“ koji objedinjuju sve hotelske ku¢e u Makarskom Primorju

posjeduju 18,92% dionica. Ostali vlasnici prikazani su u tablici 8

Tablica 8: Dionicari,,Makarska Rivijera” hotela (na dan 19.02.2016, prvih 10.)

1. CERP/DRZAVNA 463.305 41,39%
AGENCIJA ZA OSIG. STEDNIH
ULOGA | SANAC...
CERP/REPUBLIKA HRVATSKA 328.483 29,34%
# MESNA INDUSTRIJA BRACA 211.829 18,92%
PIVAC D.O.0.
4. RAIFFEISENBANK AUSTRIA 19.346 1,73%
D.D.
5 MRKOCI MILIVOJ 8.436 0,75%
6 HIPP MARIJA 2.619 0,23%
7. LJUBICIC VINKO 2.586 0,23%
8 BILANDZIC NADA 2.025 0,18%
9. GASPAROVIC VALENTINO 1.745 0,16%
10. ALVIZ NICOLAS 1.631 0,15%

Izvor s Interneta: www.mojedionice.com (preuzeto 05.3.2016)

5.6. Analiza konkurencije

Poduzece ,,Pivac* ulazi medu tri najveéa proizvodaca i prodavac¢a mesa i mesnih preradevina.
Ovdje su navedena tri najveca konkurenta na trziStu, ali postoji i veéi broj manjih poduzeca.
Prednost je ta Sto na podrucju Dalmacije gdje poduzece najvise posluje utjecaj konkurencije
je manji jer oni imaju najvedi dio trzista, za razliku od sjevera Hrvatske gdje je konkurencija
jaca, ali poduzece ,,M.1. Brac¢a Pivac* §iri svoje poslovanje i na tom podrucju kupnjom drugih

manjih poduzeca.
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1) PIK Vrbovec™

,,PIK Vrbovec™ mesna industrija vode¢a je mesna kompanija u Hrvatskoj i regiji te svojim
proizvodima zadovoljava gotovo 40% potreba za crvenim mesom i mesnim preradevinama od

crvenoga mesa, Sto ih postavlja u lidersku poziciju na hrvatskom trzistu.

,,PIK Vrbovec™ nastao je 1961. godine na temeljima mesne industrije u vlasniS§tvu Pure
Predovica, osnovane jo§ davne 1938. godine.

2005. godine ,,PIK Vrbovec* ulazi u sastav koncerna Agrokor te otada pocinje vrlo
intenzivan razvoj kompanije, koja svake godine biljezi rekorde u koli¢ini proizvedenih

proizvoda.

Zahvaljuju¢i znacajnoj modernizaciji proizvodnih pogona i logistickih centara, kontinuiranom
ulaganju u kvalitetu proizvoda i pracenju trendova te novoj poslovnoj filozofiji usmjerenoj

prema trziStu i potrosacu, ,,PIK* postaje prepoznatljiv brend i trzi$ni lider u Hrvatskoj.

U svakom od trziSnih segmenata u kojima je prisutan svojim proizvodima, ,,PIK* proizvodi
vrhunske robne marke, koje svojom kvalitetom mogu konkurirati najboljim svjetskim
proizvodima. PIK-ove Sunke, mortadela, trajne kobasice, Piko, hrenovke te ,,PIK* naresci su

zahvaljuju¢i svojoj vrhunskoj kvaliteti i povjerenju potroSaca u svom segmentu trzisni lideri.

Pocetkom 2009. godine ,,PIK* je uveo na trziSte i pakirano svjeze meso pod PIK-ovom
robnom markom, ¢ime svojim potrosacima nudi pakirano crveno meso provjerene kvalitete i
sigurnosti koju jam¢i uspostavljeni sustav sljedivosti, Sto omogucuje pra¢enje namirnice od

uzgoja, prerade, proizvodnje, distribucije pa sve do polica trgovina.

U 2012. godini zavrSene su jo§ 3 velike investicije, a najvaznija je nova tvornica za
proizvodnju trajnih kobasica kojom se znacajno povecavaju kapaciteti u ovom segmentu.
Danas je to najmodernija tvornica u regiji u koju su implementirana sva tehnoloska

dostignuca u proizvodnji.

Shittp://www.pik-vrbovec.hr/upoznajte-nas-o-nama-a82-95 (preuzeto 1.3.2016.)
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Vazna investicija je 1 novi pogon za narezivanje i pakiranje proizvoda, trenutno najmoderniji
pogon u ovom dijelu Europe. Uvodenjem nove, vrhunske tehnologije narezivanja proizvoda
prilagodavaju se svjetskim prehrambenim trendovima i uvode nove, inovativne proizvode na
trziSte. Program ,,PIK* narezaka prati promjene suvremenog nacina zivota, a prednosti
narezaka su prvenstveno u cuvanju svjezine proizvoda, usStedi vremena potrosaca i

prakti¢nosti.

Uz proizvode pod robnom markom ,,PIK*, proizvodi se i odabrani asortiman pod brendom
,»Sljeme* dobro poznate kvalitete brojnim hrvatskim potrosac¢ima. PIK-ovi proizvodi izvoze

se 1 na strana trzi$ta, pri ¢emu izvoz u ukupnoj godisnjoj prodaji sudjeluje s 10 posto.

2) Mesna industrija Ravlié **

,,Ravli¢” grupa se sastoji od dva pravna subjekta: druStva ,,Mesna industrija Ravli¢* i drustva
,,Agro Ravli¢®“. Oba subjekta su u stopostotnom privatnom vlasnistvu Zlatka Ravli¢a. ,,Agro
Ravli¢* je fokusiran na poljoprivrednu djelatnost kroz uzgoj Zitarica i ostalih usjeva, te usko
suraduje s Ravli¢em. ,,Ravli¢* se bavi uzgojem stoke, proizvodnjom svjezeg mesa i mesnih
preradevina, prodajom, distribucijom, te ugostiteljstvom, a svom sastavu ima mesnu

industriju, mesnice i restoran.

U mesnoj industriji ,,Ravli¢* slijede se strogi zakonski propisi u proizvodnji i prehrambenoj
industriji. Postavili su i vlastite kriterije kontrole koji se odnose na paZljivo i detaljno

analiziranje svakog pojedinog elementa u procesu proizvodnje.

Klaoni¢ki 1 mesopreradivacki pogon opremljen je prema najviSim standardima moderne
prehrambene industrije, a proizvodnja se odvija pod stalnim nadzorom njihovih vrhunskih
stru¢njaka. U klaonici se nalazi kombinirana konvejerska linija klanja junadi i svinja, s
kapacitetom klanja od 180 svinja i 35 junadi na sat. Na stocnom depou prisutni su veterinari
koji brinu o dobrobiti i zdravlju Zivotinja prije klanja, a veterinari na liniji klanja 1 u
mesopreradi brinu o sigurnosti gotovog proizvoda. Proces proizvodnje nadgledaju i njihovi

tehnolozi koji kontroliraju sigurnost i kvalitetu proizvoda putem internih sustava kontrole

**Izvor s Interneta: http://www.ravlic.com/o-nama/ (preuzeto 1.3.2016.)
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kvalitete, koji su postavljeni kako bi bili sigurni da proizvodi odgovaraju visokim Ravli¢

standardima.

Moderni objekti ukupne su povrSine od 7.500 metara kvadratnih (u krugu postrojenja od
10ha), a objedinjuju upravnu zgradu, modernu klaonicu, pogon za preradu mesa, skladiSte
mesa, praonice za pranje i dezinfekciju kamiona, skladiSte koza i otpada, te postrojenje za

VYev 2

prociS¢avanje otpadnih voda.

Mesnice ,,Ravli¢* se nalaze u samom srcu poslovanja. Za poduzece otvaranje prve mesnice
oznacilo je veliku prekretnicu u poslovanju i novo poslovno razdoblje u kojem su se poceli
razvijati u mesnu industriju. Trenutno se njihova maloprodajna mreza sastoji od 33

prodavaonice, a planiraju ju ojacati otvaranjem novih mesnica.

Prepoznatljiv asortiman mesnica ,,Ravli¢* sastoji se od kvalitetnih i svjezih slavonskih
delikatesa koje su saCuvale sva prirodna svojstva i bogatstvo okusa. U Sirokoj lepezi
proizvoda moZe se pronaci: svjeZe meso, polutrajne i trajne proizvode proizvedene po

tradicionalnim recepturama.

Uz ,,Ravli¢* proizvode, u naSim mesnicama se moze pronaci i svjeZu piletinu i1 puretinu, te

sirevi 1 razne namirnice za pripremu zdravog i cjelovitog obiteljskog objeda.

3) Industrija mesa Ivanec>

Industrija mesa ,,Ivanec d.o.o0.” registrirana je kod Trgovackog suda u Varazdinu. Tvrtka je u
100% privatnom vlasniStvu. Osnovna djelatnost je proizvodnja, obrada i konzerviranje mesa.
Industrija mesa Ivanec spada u red srednjih mesnih industrija u Republici Hrvatskoj.
Organizirani su tako da mogu opskrbljivati sve kupce na podrucju cijele Republike Hrvatske,

izvoze na BiH trziste i u zemlje Europske Unije.

Raspolazu sa suvremenim klaonickim, preradivackim i skladiSnim kapacitetima, te potrebnim
struénim kadrom $to dokazuju njihove brojne reference. Godisnje mogu zaklati 20.000 tona

Zive stoke.

>Izvor s Interneta: http://www.imi-ivanec.hr.onama.asp (preuzeto 1.3.2016.)
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Industrija mesa Ivanec jedna je od tri mesne industrije u Republici Hrvatskoj registrirane za
izvoz juneéeg mesa u Cetvrtima, konfekcioniranog mesa te mesnih preradevina u zemlje
Europske unije, Sto upucuje da se velika paznja posvecuje higijeni pogona i zaposlenika, te

naravno kvaliteti proizvoda...

June¢e meso koje isporucuje ,,I.M. Ivanec” garantirano je 100% iz domaceg uzgoja, iz
vlastitog tova, Sto se moze dokumentirati i odgovaraju¢im potvrdama. U tovu imaju godiSnje
cca 2.500 komada junadi iz otkupa teladi sa Podravsko — Zagorskog bazena. Takoder u

vlastitom tovu imaju cca 30.000 svinja za potrebe svjeZzeg mesa.

Kvalitetu i1 zdravstvenu ispravnost garantira sustav HACCP plana kontrole, koji se u ,,[.M.

Ivanec* redovito provodi, te neprekidan nadzor ovlastene veterinarske inspekcije.

Godisnja proizvodnja mesnih preradevina krece se oko 2.100 tona sa paletom od oko 50-ak
proizvoda u podru¢ju polutrajnih i trajnih proizvoda, kobasicarskih te suhomesnatih

proizvoda. Za njihove smo proizvode osvojili su brojna priznanja.

Vidljivo je da konkurencija postoji. Ovdje su navedena tri najveca konkurenta na trzistu, ali
postoji i veéi broj manjih poduzeca. Prednost je ta Sto na podrucju Dalmacije gdje najvise
posluju utjecaj konkurencije je manji jer oni imaju najveci dio trzista, za razliku od sjevera
Hrvatske gdje je konkurencija jaca, ali poduzece ,,M.I. Braca Pivac* §iri svoje poslovanje i na

tom podrucju kupnjom drugih manjih poduzeca.

Promatraju¢i konkurenciju vidljivo je da svi intezivno rade na poboljSanju svog poslovanja, a
posebno $to se ti¢e ulaganja u tehnologiju. ,,Mesna industrija Pivac* uspjesno odrzava korak s
konkurentima §to se tic¢e tehnoloskog razvoja. Takoder vidljiva je raznovrsnost u proizvodnji i
prodaji razlicitih vrsta mesa i mesnih preradevina. Uspjesno se vodi racuna o zadovoljavanju

svih standarda kvalitete.
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5.7. Analiza vladinih i drugih regulatornih organizacija

Najznacajnije agencije znacajne za poslovanje ,,M.I. Brac¢a Pivac* su navedene u nastavku:

1) Hrvatska agencija za hranu®®

Hrvatska agencija za hranu (HAH) je pravna osoba ¢ija je djelatnost, ustroj i nacin rada
ureden Zakonom o hrani (NN 81/13, 14/14, 30/15), Statutom Hrvatske agencije za hranu i
drugim op¢im aktima Hrvatske agencije za hranu. Osniva¢ Hrvatske agencije za hranu je
Vlada Republike Hrvatske. HAH je osnovan Zakonom o hrani iz 2003. godine, a sluzbeno je
zapoceo s radom pocetkom sijecnja 2005. godine. Sjediste HAH-a je u Osijeku. Za rad i
zakonitost rada Hrvatske agencije za hranu odgovara ravnatelj, koji ju ujedno predstavlja i
zastupa. Sredstva za rad HAH-a osiguravaju se iz Drzavnog proracuna Republike Hrvatske.
Hrvatska agencija za hranu obavlja znanstvene i stru¢ne poslove iz podrucja sigurnosti hrane i
hrane za zivotinje, te je nacionalna referentna tocka za procjenu rizika u podrucju sigurnosti
hrane i1 hrane za Zivotinje. U obavljanju svoje djelatnosti HAH primjenjuje nacela neovisnosti,
transparentnosti i povjerljivosti.

HAH suraduje s institutima, zavodima, akademskom zajednicom, laboratorijima i drugim
pravnim osobama ukljuenim u sustav sigurnosti hrane i hrane za Zivotinje u Republici
Hrvatskoj. Hrvatska agencija za hranu suraduje i s drzavama ¢lanicama Europske unije te s

medunarodnim institucijama i organizacijama koje imaju sli¢ne zadace.

2) Hrvatska agencija za okoli§ i prirodu®’

Vlada Republike Hrvatske osnovala je Uredbom Hrvatsku agenciju za okoli§ i prirodu
(HAOP) u lipnju 2015. godine kao srediSnju ustanovu za prikupljanje i objedinjavanje
podataka i informacija o okoliSu i prirodi, radi osiguravanja i prac¢enja provedbe politike
zaStite okoliSa 1 prirode, odrzivog razvitka te obavljanje stru¢nih poslova u vezi sa zaStitom
okolisa i prirode.

Hrvatska agencija za okoliS i prirodu sa sjediStem u Zagrebu upisana je u sudski registar na

Trgovackom sudu u Zagrebu (MBS 080989270 , OIB 58718630207 ) 17. rujna 2015. godine.

% Izvor s Interneta: http://www.hah.hr/efsa/efsa-focal-point-za-rh (preuzeto 1.2.2016.)
" Izvor s Interneta: www.azo.hr (preuzeto 15.02.2016)
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Djelatnost Hrvatske agencije za okoliS 1 prirodu ( u daljnjem tekstu Agencije) je prikupljanje i
objedinjavanje podataka i informacija o okoliSu i prirodi, radi osiguravanja i pracenja
provedbe politike zastite okoliSa i prirode, odrzivog razvitka te obavljanje stru¢nih poslova u
vezi sa zaStitom okoliSa i prirode.

U obavljanju djelatnosti iz stavka 1. ovoga ¢lanka Agencija:

— uspostavlja, razvija, vodi 1 koordinira informacijske sustave okoliSa i prirode u Republici
Hrvatskoj,

— izraduje 1 odrzava odgovarajuce baze podataka o okoliSu i prirodi te osigurava uvjete za
pristup informacijama o okoliSu 1 prirodi, kojima raspolaZe i koje nadzire,

—izraduje izvjeSca o stanju okoliSa 1 izvjeSca o stanju prirode,

— priprema podatke za izradu dokumenata i izvjeS€a u vezi sa zaStitom okoliSa 1 odrzZivim
razvitkom,

— izraduje nacionalnu listu pokazatelja,

— izraduje stru¢ne podloge za izradu, odnosno suraduje na izradi, dokumenata zaStite okoliSa i
odrZivog razvitka te izvjeS¢a koja se daju u vezi s provedbom tih dokumenata,

— obavlja poslove pracenja i izvjes¢ivanja o stanju okoliSa te pradenja 1 izvjeS¢ivanja o
utjecaju okoliSa na zdravlje u suradnji s Hrvatskim zavodom za javno zdravstvo,

— obavlja poslove procjenjivanja ugroZenosti sastavnica bioraznolikosti, ukljucujuéi izradu
crvenog popisa ugrozenih divljih vrsta,

— obavlja poslove standardizacije metodologije 1 protokola, pracenja stanja ocuvanosti
bioraznolikosti i georaznolikosti 1 predlaganje mjera za njihovu zastitu,

— priprema stru¢ne podloge za zaStitu i oCuvanje zaStiCenih dijelova prirode 1 podrucja
ekoloske mreze,

— izraduje stru¢ne podloge za planiranje upravljanja divljim vrstama, osim ako posebnim
propisom nije drugacije propisano,

— izraduje informacije za potrebe utvrdivanja uvjeta zastite prirode za planove gospodarenja
prirodnim dobrima 1 zahtjeve zastite prirode za izradu prostornih planova,

— izraduje stru¢ne podloge za potrebe izrade prostornih planova posebnih obiljezja
nacionalnih parkova i1 parkova prirode,

— obavlja stru¢ne poslove u vezi s procjenom utjecaja, kontrole Sirenja i uklanjanja stranih
vrsta, ponovnog uvodenja 1 repopulacije divljih vrsta u prirodu, postupkom ocjene
prihvatljivosti za ekoloSku mreZu i1 u vezi s prekogranicnim prometom i trgovinom divljim

vrstama,
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— organizira 1 provodi edukacije dionika u okoliSu i prirodi, te odgojno-obrazovnih i
promidzbenih aktivnosti u okoliSu 1 prirodi,

— provodi, odnosno sudjeluje u provedbi medunarodnih ugovora i sporazuma iz podrucja
zaStite okoliSa 1 zasStite prirode kojih je Republika Hrvatska stranka, u dijelu koji se odnosi na
izvjeS¢ivanje prema preuzetima obvezama,

— sudjeluje u projektima i programima iz podrucja zastite okoliSa 1 prirode,

— obavlja 1 druge poslove u skladu s ovom Uredbom, Statutom Agencije 1 drugim posebnim
propisima iz podrucja djelatnosti Agencije.

Agencija je srediSnje informacijsko tijelo Republike Hrvatske za koordinaciju izvjes¢ivanja i
izvjeS¢ivanje Europske komisije o provedbi propisa zastite okoliSa 1 zaStite prirode te provodi

koordinaciju izvjeS¢ivanja i izvjeS¢ivanje.

3) Agencija za zatitu trZi§nog natjecanja™

,Agencija za zaStitu trziSnog natjecanja“ osnovana je odlukom Hrvatskog sabora 20. Rujna
1995, a zapocela je s radom pocetkom 1997. Godine.

Agencija je pravna osoba s javnim ovlastima koja samostalno i neovisno obavlja poslove u
okviru djelokruga i nadleznosti odredenih Zakono o zastiti trziSnog natjecanja i zakonom o
izmjenama i dopunama Zakona o zaStiti trziSnog natjecanja za $to odgovara Hrvatskom

saboru.

Cilj zastite trziSnog natjecanja je u stvaranju koristi za potroSace i jednakih uvjeta za sve
poduzetnike na trziStu, koji ponasajuci se sukladno postoje¢im pravilima i natjecuéi se na
trzistu kvalitetom, cijenom i inovativnos¢u svojih proizvoda i usluga pridonose cjelokupnom
razvoju goposdarstva. Kada se radi o poduzetnicima i njihovim postupanjima s protutrziSnim
ucincima, primjerice o dogovorima o cijenama s konkurentima, zlouporabi vladajuceg
polozaja ili kontroli koncentracija, spajanja i okrupnjivanja poduzetnika. Agencija u okviru
svoje nadleznosti ocjenjuje takva postupanja, kaznjava prekrsitelje i Salje jednoznacnu poruku
svim sudionicima na trzi§tu — slobodna poduzetnicka inicijativa se ne smije ograni¢avati, no
njezin razvoj odvija se po strogim pravilima trziSnog natjecanja koja nisu samo represivna
nego i preventivna. Za razvoj ucinkovitog trziSnog natjecanja potrebno je viSe od toga.

Narocito jaCanje razumijevanja i znanja o ovim pravilima §to je i stalni prioritet ove Agencije.

*Izvor s Interneta: www.aznt.hr (preuzeto 15.02.2016)
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5.8. Analiza druStvene zajednice

Zivjeti i raditi u zajednici vazan je dio misije grupacije ,,Pivac“. Nastojanjima da svim
dobnim skupinama raznim humanitarnim akcijama, donacijama i stipendijama poboljSaju
zivot, obrazovanje ili napredak, ostvarujemo i taj cilj bez obzira pomazu li socijalno
ugrozenima, posebno nadarenima ili svim gradanima zajedno.

Njihov angazman posebno je znacajan u:

* Poticanju zdravog nacina zivota i razvoja sportske kulture kroz donacije raznim
sportskim klubovima i dogadanjima

* Sponzoriranju raznih neprofitabilnih udruga i sudjelovanju u humanitarnim projektima
i priredbama, a s ciljem pruzanja podrSke i doprinosa pri rjeSavanju problematike Sire
drustvene zajednice, kao 1 osluSkivanje, prepoznavanje i rjeSavanje problema i potreba
socijalno ugrozenih na lokalnoj razini

* Svesrdnoj podrsci kulturnim projektima, kako na lokalnoj, tako i na drzavnoj razini, a
u svrhu promicanja i poboljSanja kvalitete kulturnog Zivota zajednice

* Razvojem projekata namijenjenih edukaciji mladih i sudjelovanjem u njima, osobito u
podru¢ju mesarstva gdje svake godine zaposljavaju mlade mesare koji izlaze iz SS

,, T1in Ujevi¢*“ — Vrgorac.

Svake godine broj studenata koje stipendira ,,Mesna Industrija Brac¢a Pivac* sve je veci.
Njihovi poslovni rezultati omogucuju stipendiranje sve veéeg broja studenata iz godine u
godinu. Natjecaje za stipendije objavljuju neposredno prije pocetka nove akademske godine.

Zastita okoliSa 1 visoki ekoloski standardi jedan su od temeljnih nacela ,,Mesne industrije
Braca Pivac®. Plan zastite okoliSa podrazumijeva cjelovita rjeSenja u sektoru otpadnih voda,
zagadenja zraka i gospodarenja otpadom. Cjelokupni proizvodni proces, od sirovine do
gotovog proizvoda, kao i sve ostale aktivnosti, u potpunoj su sukladnosti s vazeéim

zakonskim odredbama o zastiti okoliSa koji su na snazi u EU.

Ziveéi i radeéi u harmoniji s ovjekom i prirodom, §tite okoli§ kontinuiranim ulaganjem u
ekoloske standarde i primjenom nacela odrzivog razvoja po svjetskim standardima.

Nadaju se da ¢e njihovo poslovanje i akcije biti od pomoc¢i svim stanovnicima i gostima
vrgorackog kraja, te svima koji svojim radom i naporima ustraju na podizanju kvalitete

zivljenja u zajednici.
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5.9. Analiza utjecaja iz poslovne okoline

U nastavku ¢e se prikazati sumirani utjecaji faktora iz svakog aspekta poslovne okoline te
kvantificirati njihov utjecaj s obzirom na smjer i znacajnost, nakon cega ¢e se izraCunati

ponderirana vrijednost tezina svakog segmenta utjecaja.

Tablica 9: Sumarna ocjena utjecaja i vaZnosti elemenata poslovne okoline

+ 4 9 36

Dobavljaci + 6 8 48
Kreditori + 4 8 32
Konkurenti - -5,5 9 -49,5
Sindikati / 0 0 0
Strukovna udruZenja / 0 0 0
Vladine i regulatorne - 3,5 7 -24,5
organizacije

Drustvena zajednica + 2 6 12
Dionicari + 3 6 21
UKUPNO: 75

Izvor: izrada autora

Iz tablice je vidljivo da najpovoljniji utjecaj stize iz segmenata dobavljaca te se medu
pozitivnijima isti¢u kupci i kreditori. Kao §to je navedeno ,,M.I. Pivac* imaju razvijenu mrezu
kupaca, ukljucujuéi i veleprodaju i maloprodaju. S dobavlja¢ima odrzavaju dobre odnose, a

dio proizvoda dolazi iz vlastitog uzgoja, Sto im poboljsava sliku.

Najvecu prijetnju poduzecu predstavljaju konkurenti te vladine i regulatorne organizacije,
ponajvise zbog kontrole i normi kojima ograniavaju poduzeée u poslovanju. S
konkurencijom se uspjesno nose kvalitetnim poslovnim planovima i strateSkim razvijanjem

poslovanja.
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Moze se uociti da je sumarna ocjena svih prilika i prijetnji pozitivna, te se poduzeée suocava s

relativno povoljnom poslovnom okolinom. Prema rezultatima poslovanja i iz razgovora s

¢elnim ljudima iz ,,M.I. Bra¢a Pivac* vidljivo je da u poduzeéu obracaju paznju na poslovnu

okolinu. Poslovna okolina se analizira a odluke se donose na temelju analiza i interne i

eksterne okoline.

5.10. Analiza strukture konkurencije

Analiza strukture konkurencije:

1.

Potencijalna stopa rasta — Iako je konkurencija jaka, stalnim ulaganjem u razlicite
grane 1 Sirenjem poslovanja povecava se 1 stopa rasta. Takoder ulaganjem u

tehnologiju i financijske moguénosti se pozitivno odrazavaju na ovu stopu.

Prijetnja ulaska novih poduzeéa — Mogucénost ulaska novog poduzeca uvijek postoji,

medutim za ulazak u jednu ovakvu industriju potreban veliki pocetni kapital te
daljnja ulaganja u svrhu potiskivanja konkurencije. Veca su opasnost postojeca

poduzeca koja Sire svoje poslovanje kupovinom i preuzimanjem manjih poduzeca.

Intenzitet suparnistva — ,,M.I. braca Pivac* su vode¢a mesna industrija na podruc¢ju
Dalmacije. Kupovinom poduzec¢a na sjevernijim podrucjima Sire trziste. Najsnazniji

konkurent joj je PIK Vrbovec.

Pritisak zamjenskih proizvoda ili supstituta — Smatra se dapravih zamjenskih

proizvoda za meso i mesne preradevine ne postoji, osim vegetarijanskih supstituta,

ali oni su s druge strane namjenjeni drugoj skupini kupaca.

Zavisnost od dopunskih ili komplementarnih proizvoda — Meso ima dopunskih

proizvoda, medutim najcesce se koristi odvojeno tako da u ovom slucaju nije toliko

znacajno.

Snaga cjenkanja kupaca — Poduzece koje prodaje ipak diktira uvjete, postoje

eventualno odgode placanja, te popusti na koli¢inu i sli¢no.

Snaga cjenkanja dobavljaca — Sa poznatim i dugogodiSnjim dobavljacima postoji

mogucénost dogovora oko popusta i dinamike plac¢anja.
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8. Stupanj tehnoloske ovisnosti — Poduzeée posjeduje suvremenu tehnologiju i ima

tendenciju stalnog ulaganja u unapredenje tehnologije.

9. Primjena inovacija — ,,M.I. bra¢a Pivac* uspjesno odrzava korak sa konkurencijom i

ulazu u inovacije. Uvode nove proizvode i uvelike Sire poslovanje.

10. Razina sposobnosti managementa — Rukovode¢i kadar ,,M.I. bra¢a Pivac* posjeduje

VSS (Visoku stru¢nu spremu). Na ¢elu pojedinog odjela nalaze visoko obrazovani

voditelji od kojih svaki ima svoja zaduzenja koja uspjesno obavlja.

Tablica 10: Analiza konkurentske strukture industrije

ANALIZA

KONKURENTSKE

STRUKTURE INDUSTRIJE

1. Potencijalna stopa rasta industrije

Niska stopa rasta

X

Visoka stopa rasta

2. Prijetnja ulaska novog poduzeca

Nema barijera

X

Praktic¢ki nemogudée

3. Intenzitet suparnistva

Konkurencija do krajnosti

X

Gotovo nema konkurencije

4. Pritisak zamjenskih proizvoda

RaspoloZive mnoge zamjene

X

Nema raspolozZivih zamjena

5. Zavisnost od dopunskih proizvoda

Jaka zavisnost

X

Prakticki nezavisan proizvod

6. Snaga cjenkanja kupaca

Kupac odreduje uvjete

X

Uvjete odreduju poduzeéa koja

prodaju

7. Snaga cjenkanja dobavljaca

Dobavlja¢i odreduju uvjete

X

Poduzeéa koja kupuju odreduju

uvjete

8. Tehnoloska zavisnost poduzeéa

Visoka razina tehnologije

Niska razina tehnologije

9. Poslovne inovacije ili promjene

Vrlo brze promjene

X

Skoro nema promjena

10. Upravljacka sposobnost

Mnogo sposobnih rukovoditelja

X

Malo sposobnih rukovoditelja

Izvor: Izrada autora
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U ovoj se analizi jasno vidi, po pitanju hrvatskog prehrambenog trzista, da se radi o relativno
povoljnoj situaciji za ,,M.I. Bra¢a Pivac®. Najpovoljnije prilike stizu u vidu potencijalnog
rasta industrije, relativno visokih ulaznih barijera, pa je poduzeima teze uéi na trziste,
nepostojanja pritisaka supstituta, visoke tehnoloSke razvijenosti poduzeca te mnogo

sposobnih rukovoditelja koji su spremni na efikasne prilagodbe promjenama u okolini.

Kupci kao $to je vidljivo u ovoj analizi imaju relativno visoku mo¢ cjenkanja, pa se to moze

navesti kao loSija prilika za poduzece.
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6. ZAKLJUCAK

Hipoteza postavljena na pocetku rada postavljala je pitanje kakva je povezanost izmedu

faktora poslovne okoline i financijske ili bilo kakve uspjesnosti poduzeca.

S obzirom na ¢injenice koje su napisane u ovom radu, te podatke o financijskom poslovanju
poduzeca ,,Pivac®, kao i analiza svih faktora poslovne okoline najbolji odgovor na pitanje je li
poslovna okolina utje¢e na uspjesnost poduze¢a moze se dati pretpostavkom koja je napisana
na pocetku ovog rada. Odnosno moze se potvrditi da faktori poslovne okoline poput
konkurencije, kupaca, dobavljaca, kreditora, sindikata, vladinih organizacija, drustvene
zajednice te dionicara itekako utjecu na uspjesnost poduzeca te poduzeée svojim pristupom

prema tim faktorima okoline utjece na svoju uspjesnost.

,M.I. Brac¢a Pivac* ne mora raditi adekvatnu strategiju prema poslovnoj okolini kao §to je
takoder navedeno na pocetku rada gdje se i postavila glavna hipoteza.

Ovim radom prikazano je, te iz razgovora sa zaposlenicima dokazano da je poduzece cijeli
svoj vijek poslovanja vodilo brigu o poslovnoj okolini te pazilo na sve aspekte te okoline §to
se najbolje vidi iz same uspjesnosti poduzeca, njihovim planovima i poduzetim koracima u
povecavanju uspjesnosti poslovanja. Samim tim moZze se potvrditi i da postoji utjecaj
poslovne okoline na poslovne rezultate poduzeca i percepciju poduzeéa, kako u poslovnom

svijetu tako i u pogledu kod kupaca.

Trenutna situacija na trzistu gdje ,,Pivac poduzece posluje kao jedan od tri velika poduzeca
na trziStu 1 sve viSe Siri svoje poslovanje, financijski pokazatelji, kvalitetni dobavljaci bez
kojih poduzece ,,Pivac* ne bi bilo na istom mjestu sasvim sigurno, briga prema zaposlenicima
zbog Cega ne dolazi do sindikalnih udruZenja, pomaganje druStvenoj zajednici, uspjesno
suradivanje s kreditorima sve godine poslovanja, postivanje propisa prema raznim vladinim
organizacijama, redovito investiranje dobiti u poslovanje poduzeca, and last but not least,
kupci. Kupci su ti koji su najbitniji poduzec€u jer su oni zapravo i zadnja tocka cijelog procesa,
oni su ti koji su prepoznali kvalitetu brenda ,,Pivac®, te ostali vjerni cijelo vrijeme od pocetka

poslovanja.
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Sve ovo su faktori koji govore da je poduzece itekako vodilo brigu o poslovnoj okolini te da
je zasigurno takav nadin odnoSenja prema poslovnoj okolini doveo poduzecée ,,Pivac* do

situacije u kojoj se nalazi danas, a ta je situacija izrazito dobra.
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