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1. UVOD

Ovaj rad obraduje problematiku marketinSkog okruzenija, s teorijskog aspekta, ali i na
odabranom primjeru poduzeca, to€nije Uljanik Grupe. U uvjetima suvremenoga doba
sve djelatnosti i poduzeca koja se javljaju u okviru njih susrecu se sa sve brojnijim i
kompleksnijim izazovima i promjenama. Pri tome se posebno izdvajaju nastale

trziStne situacije u kojima marketing kao poslovna filozofija ima presudan znaca,.

Brodogradnja u Republici Hrvatskoj industrijska je grana koja se istiCe viSestoljethom
tradicijom, ali i presudnim gospodarskim znacajem. U zadnjih nekoliko godina ona
prolazi kroz razne faze prilagodbe u svim segmenima te je upravo iz tog razloga

zanimljiva za razradu predmetne problematike u ovome radu.

MarketinSko okruzenje koje determinira poslovanje Uljanik Grupe, ali i ostalih
poduzeca na ovome trzistu, vrlo je kompleksno i sve zahtjevnije. U takvim uvjetima
presudno je kontinuirano istraZivanje istoga, kao i adekvatno prilagodavanje
postojeCem okruzZenju. Za organizacije to predstavlja odredeni trosak, ali i jedan od
vodecih izazova, a spremnost odgovaranja na promjene unutar njega odreduje
poslovanje i buduci razvoj poduzeca. Upravo zbog toga, potrebno je kontinuirano
provoditi istraZivanje marketinSkog okruzenja, planirati i provoditi organizacijske i ine

promjene, te provoditi kontrolu uspjeha na razini organizacije.

Cilj rada je istraziti problematiku marketinskog okruzenja s teorijskog aspekta, a pri
tome se misli na provedbu analize zna€enja i elementa mikro i makro marketinskog
okruzenja. Cilj je ukazati na vaznost istraZivanja istoga u praksi te uocCiti povezanost s
uspjehom poslovanja i razvoja organizacija. Svrha rada je teorijska saznanja
primijeniti u praksi, odnosno provesti analizu marketinskog okruzenja na odabranom

primjeru poduzeca, Uljanik Grupi.

Rad se sastoji od tri poglavlja, uvoda i zakljuCka. prvo poglavlje posveceno je
teorijskim saznanjima u svezi marketinSkog mikrookruzenja, dok sljedeée poglavlje

na jednaki nacin obraduje marketinSko makrookruzenje. Posljednje poglavlje rada



odnosi se na analizu marketinskog okruzenja na primjeru Uljanik Grupe. Time se

predmetna problematika rada zaokruzuje u smislenu cjelinu.

Metodologija istrazivanja odnosi se na primjenu nekih osnovnih metoda. Tocnije, rijeC
je 0 metodi analize i sinteze, induktivnoj i deduktivnoj metodi, metodi apstrakcije,
metodi komparacije i metodi deskripcije.



2. MARKETINSKO MIKROOKRUZENJE

Marketing se danas poima na brojne nacine. Poseban znacaj s glediSta organizacije,
njezina poslovanja i razvoja on ima od uvijek, no do izraZaja dolazi tijekom 19.
stolje¢a. Od tada do danas on se kontinuirano intenzivira, a posebice s pojavom

suvremenoga doba 80-ih godina prosloga stoljeca.

Jedan od pristupa analize marketinga je onaj koji ga razmatra kao kompleksni sustav
koji djeluje unutar sloZzenog i viSedimenzionalnog okruzenja. U tom kontekstu stvara
se prostor za analizu mikro i marko okruzenja marketinga. Naime, svaki marketinski
sustav ima svoje okruzenje, odnosno okolinu, koja ga odreduje. U okviru njega
javljaju se razliCite snage. Na neke od njih moguce je viSe ili manje utjecati, dok na

one druge marketing nema nikakavog utjecaja, odnosno organizacija.

Mikrookruzenje odreduje se kao okruzenje nekog proizvoda ili usluge i trziSta

(Previsic, Ozreti¢ Dosen, 2000, 76). Prikaz istoga daje se u nastavku (Slika 1.).

Slika 1. Mikrookruzenje marketinga

Trziste krajnjih

Dobavljaéi potrosaca

Izvor: Paliaga, M. (2017.) OkruZenje marketinga. Dostupno na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/ OKRU%C5%BDENEJ%20MARKETINGA%201%20KO
NKURENCIJA%20-%20004.pdf Datum posjete: 04.01.2018.



http://markopaliaga.com/userfiles/file/OKRU%C5%BDENEJ%20MARKETINGA%20I%20KONKURENCIJA%20-%20004.pdf
http://markopaliaga.com/userfiles/file/OKRU%C5%BDENEJ%20MARKETINGA%20I%20KONKURENCIJA%20-%20004.pdf

U najuzem smislu ono podrazumijeva konkurenciju. Slijedom navedenoga,
sacinjavaju ga dionici koji u neposrednoj okolini organizacije utjeCu na spremnost i
sposobnost zadovoljenja trziSta na kojem posluju, odnosno potraznje. Prema tome,
moguce je govoriti o poduzecu, konkurentima, dobavljaCima, posrednicima, kupcima
i Siroj javnosti (Rocco, 2000, 55). To su elementi ovoga okruzenja koji se, u svrhu

detaljnije analize, istraZzuju u nastavku poglavlja.

2.1. PODUZECE

Ekonomska literatura danas obiluje definicijama poduzeca, no u praksi se ¢esto ovaj
pojam izjednaCuje s pojmom pravne osobe, odnosno trgovackog drustva. To je
pogreSan pristup s obzirom na Cdinjenicu da sustinski on oznaCava sredstvo
djelovanja trgovackog drustva i time djelomi¢no pripada istome. Pri tome je
naispravnije tvrditi kako poduzeée predstavlja imovinsku i radnu cjelinu, to jest

gospodarski pothvat koji pripada i u ovlasti je njegova nositelja (Mavar, 2014.).

Percepcija poduze¢a u ovome smislu razvijala se tijekom posljednjih nekoliko
dekada. Danas se ono, osim u znanstvenoj i stru¢noj literaturi, pojmovno odreduje i
specificira u okviru nacionalnih zakona i ostalih akata. Jedan od primjera je i hrvatski
Zakon o trgovackim drustvima (Narodne novine 118/03) koji ovaj pojam definira
sukladno srednjoeuropskoj pravnoj praksi. TocCnije, on istiCe da je poduzece sredstvo

djelovanja trgovackog drustva i pripada njemu ili trgovcu, poduzetniku.

Osim u ovome zakonu, pojam poduze¢a spominje se i u ostalim zakonima koji
izravno ili neizravno zadiru u problematiku djelovanja i reguliranja poduzeca i

poslovanja. Neki od njih su zakoni u svezi poreznih oblika i sli¢no.

Sadrzajno, poduzece se sastoji od razli€itih organizacijskih jedinica. One moraju biti
usko integrirane i time Cine preduvijet ili osnovu za uspjeSno poslovanje, ali i
dugoroCno odrzivi razvoj. Pored toga, vazno je istaknuti da s pojavom suvremenoga
doba znacaj ove integracije biva veci. Naime, brojne promjene koje nastaju s
pojavom suvremenoga doba, a primarno se o ituju kroz utjecaj globalizaije,
liberalizacije, tehnologije i slicnoga, znacajno su izmijenile koncept poslovanja

poduzec€a, kao i viziju njihova razvoja. U tom smislu, dolazi i do pomjene
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organizacije, provedbe i kontrole marketinga, odnosno njegova ustrojstva, znacaja i

izvedbe pojedinih aktivnosti.

Danas se poduzece prema okruzenju odnosi na dva nacina, a pri tome se misli na
koncepte tog odnosa. Rijec je o sljede¢ima (Mavar, 2014):

e Pasivni koncept odnosa poduzeca prema okruzenju — misli se na odnos
prema utjecajima iz okruZenja, odnosno na njihovo prihvacanje uslijed
nemogucnosti utjecanja na njih. PoduzeCe u ovome pristupu zauzima
reaktivnu ulogu, Sto znaCi da se ono prilagodava nastalim i nadolazec¢im
promjenama;

e Aktivni koncept odnosa poduzeéa prema okruZzenju — podrazumijeva
nastojanje poduzeéa da utjeCe na promjene u okruzenju, s ciliem adekvatne

prilagodbe i uskladivanja vlastitih interesa s nastalim situacijama.

Vazno je zakljuCiti da je utjecanje na okruZenje, u kontekstu drugog pristupa, teze
ostvariv pothvat, jer taj utjecaj ne moze biti dovoljno efikasan ukoliko nije u sprezi sa
slicnim akcijama drugih zainteresiranih poduzeca. To je zna€ajno jasnije uzme li se u
obzir Cinjenica da su vanjski ili eksterni Cimbenici okruzenja u praksi nekontrolirane ili

vrlo teSko kontrolirane varijable.

2.2. DOBAVLJACI

SliedeCi element mikroekonomskog okruZzenja organizacije ili marketinSkog
mikrookruzenja su dobavljaci. Rijec€ je o jednoj od glavnih skupina dionika koji izravno
i intenzivho odreduju uspjeSnost poslovanja organizacije, moguénost izvedbe
strateskih ciljeva i razvoj generalno. Oni se takoder definiraju na nekoliko nacina, a
jedna od najjednostavnijin definicija je ona koja ih percipira kao poslovne tvrtke i
pojedince koji poduzeée i ostale konkurente opskrbljuju potrebnim sredstvima,
odnosno resursima kao inputima proizvodnog i usluznog procesa. Oni mogu
dobavljati sirovine, polugotove proizvode, opremu i slicno, a sve to odreduje kvalitetu
konacnog proizvoda, usluge i poslovnih procesa (Kotler, 1999, 162).

Danas je presudno njegovanje uspjesnih poslovnih odnosa s dobavljacima. Pri tome

se prvenstveno misli na ispunjavanje ugovorenih stavki (vrijeme isporuke, cijena i
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slicno), a u svrhu zastite poduzeca Cesto vode evidencije u svezi toga. Pri tome se
prakticiraju razliCite metode za evidentiranje onih dobavljaCa s kojima se ostvaruje

najuspjesnija suradnja (npr. liste dobavljaca).

Za odluke o kupnji nabava mora izraditi specifikacije, pronaci dobavljaCe i poblize ih
odrediti te izabrati one koji nude najbolju kombinaciju kvalitete, pouzdanosti isporuke,
kredita, garancija i niskih cijena. Rijec€ je o vrlo kompleksnom procesu koji se odvija u

odjelu nabave, a predstavlja zasebno podrucje istrazivanja.

2.3.  MARKETINSKI POSREDNICI

MarketinSki posrednici znacajni su subjekti u okviru ove problematike, jer daju
izravnu podrSku poduzecu u provedbi marketinskih aktivnosti, pri ¢emu se misli,
izmedu ostaloga, na promociju i distribuciju dobara do krajnjih kupaca, potrosaca. To

se i uzima kao definicija posrednika u marketingu.

To su posrednici u trgovini, tvrtke za fizicku distribuciju, agencije za usluge u

marketingu te financijski posrednici.

U skupini posrednika u marketingu vazno je razlikovati nekoliko razli€itih subjekata, a

njihov pregled daje se u nastavku (Slika 2.).



Slika 2. Marketinski posrednici

*Poslovne kompanije koje pomazu u pronalasku
kupaca, odnosno proSirenju potraznje.

*Doprinose i zaklju€ivanju prodaje izmedu
organizacije i kupaca.

. *Dijele se na zastupnike i trgovacke posrednike.

TRGOVACKI POSREDNICI « Zastupnici (poslovn agenti, brokeri, predstavnici
proizvodaca) - pronalaze kupce i sklapaju
ugovore, ali ne posjeduju robu.

* Trgovacki posrednici (trgovci na veliko i malo,
ostali preprodavaci) - kupuju robu, posjeduju istu i
bave se preprodajom.

*Pomazu u skladistenju i otpremaniju robe..
TVRTKE ZA FIZICKU *Transportne tvrtke otpremaju robu od jedne do
druge lokacije.
DOSTRIBUCIJU ; - L . i .
*poduzeéa odlu€uju o najmu i izgradnji skladista, ali
i 0 najefikasnijem nacinu otpreme dobara.

«IstraZivanje marketinga, propaganda, savjetovanje
- pomoc¢ i podr§ka poduzecu.
AGENCIJE ZA USLUGE U *Neke vece kompanije imaju i vlastite agencije za
MARKETINGU usluge u marketingu, no uglavnom je rije¢ o
ugovaranju vanjskih usluga (outsourcing).
*Vazno je propitivati u€inkovitost rada ovih agencija.

*Banke, kreditne institucije, ostala poduzeca koja
pomazu financiranju i osigravanju rizika.

*UspjesSnost marketinga uvelike ovisi o troSkovima i
mogucnosti njihova pokrivanja.

FINANCIJSKI POSREDNICI

Izvor: I1zrada autora prema: Kotler, P. (1999.) Upravljanje marketingom. Zagreb: Informator.

Evidentno je da postoji nekoliko razliCitih subjekata u skupini posrednika u
marketingu. Njihovo postojanje i nacin funkcioniranja u sluzbi su potvrde
kompleksnosti marketinga, ali i vaznosti istoga na primjeru svih organizacija.

Razlikuju se s obzirom na ovlasti i odgovornosti, ali i nacin djelovanja.



2.4. TRZISTE

TrziSte je jedan od osnovnih pojmova, a €ak i termina u ekonomiji. Ono predstavlja
osnovu za svako istrazivanje pa tako i ovo. Definira se kao mjesto na kojem se
susreCu ukupna ponuda i potraznja, kao i ostali sudionici istoga. Smatra se
najispravnijim pojmiti ga kao kompleksni sustav koji je sacinjen od nekoliko
podsustava, odnosno elemenata istoga. Pri tome, oni djeluju samostalno, ali su
istovremeno usko povezani i u medusobnoj interakciji. Destabilizacija jednog od tih

elemenata destabilizira Citavi sustav, odnosno trziste.

Moze se takoder reci da trZiste kao takvo obuhvaca ukupan robni promet, bez obzira
da li se kupoprodaja obavlja neposredno izmedu proizvodaca i potro$aca ili
posredstvom trgovine. Ono je ujedno i takav mehanizam koji regulira odnose unutar
drudtva. Osnova za prouCavanje njegova funkcioniranja je razmjena dobara,

odnosno usluzivanje i opskrbljivanje potraznje od strane ponude.

Razmjena se definira kao proces razmijenjivanja proizvoda izmedu subjekata koji
stvaraju i subjekata koji troSe, a time se zadovoljavaju potrebe obaju strana (Kotler,
1999). U praksi se trziste klasificira na nekoliko nacina, ovisno o objektu klasifikacije.
Kada je rije€ o geografskom obuhvatu moguce je govoriti o lokalnom, nacionalnom,
regionalnom ili medunarodnom trzistu. Ukoliko je objekt klasifikacije proizvod, ono
mozZze biti robno ili usluzno, te slicno. Medutim, za potrebe ove problematike razlikuju
se sljedeca trzista (Kotler, 1999):

e TrziSte potroSaca — trziSte na kojem se kao kupci javljaju fizicke osobe koje
vr§e kupovinu za vlastite potrebe ili potrebe kucanstva;

e Poslovno trziste — nositelji kupovine su pravne osobe, a nabavljaju dobra za
daljnju proizvodnju. Zbog toga se naziva i industrijskim trziStem;

e Trziste trgovine — na ovome trzistu pojavljuju se trgovacki gospodarski subjekti
koji vrSe kupovinu za potrebe daljnje prodaje, odnosno preporodaje na trzistu
konacne ili poslovne potrosnje;

e TrziSte ustanova — Cine ga razni subjekti kao $to su bolnice, fakulteti, Skole,
domovi umirovljenika, vojarne i slicno koje zbog proradunskog financiranja
imaju limitirana sredstva i proizvode nabavljaju u velikim koli¢inama kako bi po

toj osnovi ostvarili najpovoljnije uvjete u nabavi.



TrziSte je specifiCan element okruzenja iz tog razloga Sto zapravo objedinjuje sve
ostale elemente. Pri tome se misli na one subjekte koji se javljaju na istome, ali i u
okviru predmetnog okruzenja. Upravo zbog toga, pridaje mu se poseban znacaj u

kontekstu ove problematike, ali i Sire.

2.5. KONKURENTI

Konkurenciju na medunarodnom trzistu mogu predstavljati lokalni (domadi)
proizvodaci, proizvodaci iz zemlje porijekla konkurentnog poduzeca te proizvodadi iz
treCih zemalja. Ovaj element ima najistaknutiji i naintenzivniji utjecaj na marketing
poduzeca. Tome treba pridodati i €injenicu da je rijeC o izravhom utjecaju, a kako bi
isti bio adekvatno procijenjen i spoznat vazno je kontinuirano i detaljno provoditi

analizu konkurencije ovisno o vrsti potraznje.

Prema navedenom, konkurenti se na trziStu i u praksi orijentiraju na sljedece vrste
potraznje (Previsic¢, Ozreti¢ Dosen, 2000, 76):
1. Postoje¢a potraznja — rijeC je o proizvodu ili usluzi kojima se zadovoljava
odredena, na trzistu postojeéa potreba;
2. Latentna potraznja — zasniva se na uoCavanju potrebe, a pri E¢emu na trzistu
ne postoji adekvatna ponuda za njezino zadovoljenje;
3. Buduca ili po€etna potraznja — rije€ je o onoj potraznji kod koje ¢e potrosac tek
u buduénosti razviti svijest o nekoj potrebi ili nedostatku, a time zpoceti

traganje za onim dobrom koji ¢e isto zadovoljiti.

Uobi€ajeno, vecina konkurenata zadovoljava postoje¢u potraznju. Kako bi uspjeh bio
zagarantiran, potrebno je u praksi kontinuirano tragati za onim potrebama koje nisu
optimalno zadovoljenje, a time identificirati nove trziSne segmente i prilagoditi

marketinSke aktivnosti njima.

Konkurencija je jedan od osnovnih principa trziSne ekonomije. Ona podrazumijeva da
je svaka poslovna djelatnost predmet konkurentskog pritiska drugih. Na taj nacin
privredni subjekti potiCu se na medusobno natjecanje za potrosace svojih proizvoda i

usluga, Sto rezultira nizom koristi kao Sto su niZe cijene, veca kvaliteta, Siri izbor itd.



2.6. SIRA JAVNOST

Posljednji element ovoga okruzZenja je Sira javnost. Rije€ je o svakoj grupi dionika
koja ima aktualni ili potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost organizacije da
ostvari svoje ciljeve (A¢imovi¢, 1992, 15). Ovaj element je znajan jer se u njega
svrstavaju svi oni sudionici na trziStu i u mikrookruzenju koji se ne uklapaju u niti
jedan od navedenih sustava. Prema tome, ovime se obuhvacaju svi preostali dionici.
U nastojanju organizacije da zadovolji ciljano trziste, vazno je da u obzir, osim
navedenih subjekata, uzme i sve one ostale, odnosno da se posveti analizi i

podsustava Sire javnosti.
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3. MARKETINSKO MAKROOKRUZENJE

Vec je prethodno istaknuto kako maketinSko okruzenje biva sacCinjeno od mikro i
makro okruzenja. Svako od njih ima nekoliko elemenata koji svjedoCe o
kompleksnosti okruzenja generalno. Pri tome, svaki od navedenih ima podjednaki

znacaj u kontekstu utjecanja na poslovanje i razvoj poduzeca.

Sva poduzeca, neovisno o djelatnosti i ostalim obiljeZjima imaju za obveznu
kontinuirano provoditi istrazivanje mikro i makro kruZenja kako bi se na isto
pravovremeno i uspjeSno pripremila, te odgovorila na izazove i zahtjeve istoga.
Medutim, kako bi to bilo moguce, vazno je prvenstveno spoznati Sto Cini mikro i

makro okruzenje marketinga.

MakrookruZenje marketinga predstavlja zapravo demografsko, gospodarsko,
drustveno- kulturno, prirodno, tehnolosko i politiCko-pravno okruzenje. Sva ova
okruzenja sadrze sile koje mogu imati ogroman utjecaj na sudionike u okruzenju
zadataka. RijeC je o Sirim druStvenim cimbenicima koji utje€u na sve sudionike
mikrookruzenja. Sudionici u marketingu moraju pazZzljivo pratiti trendove i razvoj u

ovim okruZenjima i pravovremeno prilagodavati svoje marketinSke strategije.

3.1. DEMOGRAFSKO OKRUZENJE

Kako bi bilo jasnije $to demografsko okruzenje predstavlja, daje se osvrt na znacenje
demografije kao znanosti koja dominira u ovome podrucju. Naime, rije€ je o
znanstvenom pristupu istrazivanja stanovnistva i njegova kretanja. Pri tome se misli
na ukupan broj stanovnika, srednju gustocu naseljenosti, stopu nataliteta i
mortaliteta, prirodni prirastaj, migracije i redom dalje. Generalno se misli na
istraZzivanje broja i prostornog razmjestaja stanovniStva, prirodnog i mehanickoga
(migracijskoga) kretanja stanovnistva i promjene u demografskim socio-ekonomskim

i ostalim strukturama stanovnistva (Hrvatska enciklopedija, 2017).

Vodeci cilj demografije kao drustvene znanosti je spoznati osnovne zakonitosti

razvoja stanovniStva u konkretnim drusStveno-ekonomskim uvjetima. Pri tome ona
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stvara spoznaju u uzro¢no posljedi¢ne veze, a na osnovu podataka koje prikuplja i
obraduje stvaraju se brojni nacionalni akti koji sluze u daljnje istrazivacke svrhe. Misli

se konkretno na ljetopise, monografije i biltene.

Demografski podaci imaju izniman znacaj u ekonomiji i trziSnim istraZivanjima, a
time i u podrucju planiranja, provedbe i kontrole marketinga. Naime, demografsko
okruzZje jedan je od prvih ¢imbenika makrookruzenja kojeg marketari promatraju.
Razlog tome je Cinjenica da trziSte sacCinjavaju ljudi pa sva kretanja u svezi njih imaju
konkretan znaCaj i za ovu problematiku. Smatra se da one kompanije koje
kontinuirano i paZljivo analiziraju trziSte zapravo koriste moguénost identificiranja

brojnih moguc¢nosti, ali i prijetnji iz ovoga okruzZenja.

U praksi, marketing se bavi prouCavanjem ljudi, odnosno stanovniStva, njihove
geografske rasprostranjenosti, gustoCe naseljenosti, trendova, starosti, stope
nataliteta i slichoga. Sve su to obiljeZja koja odreduju potraznju, Sto opravdava
navedeni interes (Kotler, 1999, 169). Prema tome, ispravno je tvrditi da jedino
kvalitetna analiza demografskog okruzenja moZzZe osigurati uspjesSnost prilagodbe

poduzedéa na nastale promjene u demografskim trendovima.

3.2. GOSPODARSKO OKRUZENJE

Gospodarsko okruZenje naziva se i ekonomskim okruzenjem, a iz samoga naziva
daje se naslutiti Sto ono predstavija. Rije€¢ je o okruzenju koje obiljezavaju
ekonomske prilike i teku¢a ekonomska ili gospodarska situacija u zemlji. U kontekstu
ekonomije ono ima izniman znacaj, jer daje uvid u osnovne makroekonomske
pokazatelje koji procjenjuju mogucnosti poduzecéa, ali odreduju i kupovnu moc te

prilike potraznje.

Ovo okruzenje vrlo je kompleksno, a ujedno €ini i vazan Cimbenik u cjelokupnoj
organizaciji te provedbi marketinga. U danasnijici je za uspjeSnu provedbu marketinga
vrlo vazno kontinuirano pratiti i reagirati na brojna gospodarska kretanja u zemlji, ali i
inozemstvu. Pri tome se misli na (Kotler, 1999):

e Poslovnu konjukturu;

¢ Financijsku situaciju;
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e Stabilnost valute;

e Kamatne stope;

e Kupovna moc stanovnistva;
e Raspolozivost dohotka;

e Stanje Stednih uloga.

Navedeno potvrduje da je stanje u gospodarstvu u izravnoj korelaciji s potroSnjom u
drustvu. To i biva potvrda znaCaja ovoga okruzenja, ali i opravdanje vaznosti njegova

detaljnog pracenja i kontinuiranog istrazivanja.

3.3. SOCIO-KULTURNO OKRUZENJE

U kontekstu markookruzenja marketinga, sliedeée na popisu je socio-kulturno
okruzenje. Ono se odnosi na sve one dimenzije socijalnog ili drustvenog i kulturnog
okruzenja, a koje su duboko integrirane u neko drustvo. Vazno je istaknuti da se one
vrlo teSko mijenjaju, a odnose se na drustvena vjerovanja, vrijednosti i norme na
osnovu kojih €lanovi nekoga drustva Zive, a time i odluCuju o kupovini i temelje svoje

kupovne preferencije.

Ova obiljezja vrlo su vazna u kontekstu marketinga i njegove uspjeSne provedbe u
praksi, jer odreduju odnos ljudi prema drustvu, samima sebi, prirodi, okruzenju i
redom dalje. ujedno je rije€ i o jednoj od osnovnih skupina ¢imbenika koji odreduju
ponasanje potroSaca, kao vrlo kompleksno znanstveno podrucje u okviru marketinga

i ekonomije.

Temeljne kulturne vrijednosti vrlo su postojane. Ljudi u danom drustvu imaju mnoga
uvjerenja i vrijednosti koje Zele zadrzati. To su primarne vrijednosti koje se ne mogu
mijenjati kao Sto je to mogucée sa sekundarnima. U svakoj kulturi postoje i supkulture,
razliCite grupe sa zajedni€im stajalistima Sto proizilaze iz njihovih zajednickih Zivotnih
iskustava ili okolnosti i Cije postojanje i potrebe marketinski stru¢njaci nikako ne smiju

zaboraviti.

13



Posebno je vazno pojmiti Cinjenicu da kultura kao takva predstavlja osnovnu
odrednicu ponaSanja ljudi, odnosno potroSaca. RijeC je o vodeclim subjektima u
kontekstu marketinga pa kultura pri tome poprima iznimnu ulogu. Time se i
opravdava vaznost njezina kontinuiranog istrazivanja. Kultura omogucuje
komunikaciju, interpretaciju i vrednovanje svega onoga $to ljude okruzuje. Ona ima
izravan utjecaj na njihovo ponasanje, a pri tome determinira specifiCne i prihvatljive

oblike ponasanja (Andrli¢, 2011).

Sadrzajno, kultura, pored navedenih elemenata, objedinjuje nekoliko podskupina ili
podkultura. One se formiraju s obzirom na neke zajedniCke osobine ili karakteristike
poput nacionalnosti, regionalne opredjeljenosti, spola, Zivotnih stilova i sli€noga.
takoder, kultura je vrlo snazna i prenosi se s generacije na generaciju, pri cemu je
moguce govoriti 0 njezinoj dugoroCnosti. Mjesto marketinga u kontekstu kulture
oCituje se u njezinu prijenosu. To zapravo znaci da on utjeCe na promjenu kulturnih
vrijednosti, a time i na ponasanje potroSaca. Kako bi to bilo u praksi moguce, vazno

je pomno istrazivati ovo okruzenje i stvarati spoznaje u svezi njega.

3.4. PRIRODNO OKRUZENJE

Smatra se da prirodno okruzenje dolazi do znacajnijeg izrazaja tek s pojavom
suvremenoga doba i s razvojem svijesti o stanju u Covjekovu okoliSu. Dosadasnji
nekontrolirani razvoj drustva i ekonomije prouzrocio je ozbiljne probleme u okoliSu, a
opstanak ljudi ucinio neizvjesnim. Rezultat toga je stvaranje medunarodne

zabrinutosti u svezi nastale situacije.

Vodeci problemi koji se o€ituju u kontekstu ovoga okruzenja, a koji su povezani s
marketingom su (Andrli¢, 2011):

e Nedostatak sirovina, resursa koji predstavljaju preduvijet proizvodnje;

e Povecani troskovi energije;

e Povecana razina zagadenja i smanjenje kvalitete Zivota ljudi;

¢ Promijenjena uloga viade.

Zadatak poduze¢a u suvremeno doba je postivati naCela odrZivog poslovanja i
razvoja. Rije¢ je o konceptu koji se javlia 80-ih godina prosSloga stolje¢a, a
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podrazumijeva zadovoljavanje potreba danasnjeg drusStva uz osiguranje jednakih
uvjeta Zivota, poslovanja i razvoja buduéim generacijama. Koncept se sastoji od ftri
dimenzije, a to su ekoloSka, ekonomska i socijalna dimenzija. Ona poduz¢a koja u
okviru marketinga promoviraju ove vrijednosti ostvaruju uspjesnije rezultate od ostalih
te doprinose lojalnosti kupaca i ostalih dionika. Upravo zbog toga, vazno je provoditi
opsezna istrazivanja prirodnog ili ekoloSkog okruzenja te se na isto adekvatno

pripremiti.

Ovo se okruzenje ponekad naziva i fiziCkim okruzenjem marketinga, a u posljendjih
nekoliko desetljeca njegovo istraZivanje sve je aktualnije. Sve one promjene koje se
u okviru njega dogadaju izravno ili neizravno utjeCu na poslovanje poduzeca diljem
svijeta. Znanstvenici i ostali dionici istiCu kako je danas vazno uspostaviti sinergiju
izmedu poslovanja poduzeca i fiziCkog okruzenja, a pri tome brinuti o realizaciji

ciljeva i koristi objih strana.

3.5. TEHNOLOSKO OKRUZENJE

Tehnologija je nesumnjivo uvelike obiljezila danaSnje doba, drustvo i poslovanje na
medunarodnoj razini. Rije€ je o najdramati¢nijoj snazi koja oblikuje ljudsku sudbinu
(Guti¢, Barbir, 2009, 56). Tehnologija znacajno utjeCe na promjenu potreba,
ponasanja i navika ljudi, ali jednako tako utjeCe i na promjenu nacina i koncepta
poslovanja poduzeca u danasnjici. Upravo zbog toga ona danas predstavlja jedan od

najvaznijih ¢imbenika makrookruzenja pa ju je kao takvu potrebno i proucavati.

S razvojem tehnologije i tehnoloskih dostignu¢a uvelike se utjecalo na
pojednostavljenje Zivota ljudi, blize povezivanje, jednostavniju i kvalitetniju
komunikaciju, unapredenje efikasnosti, smanjenje pogreSaka u poslovanju i redom
dalje. Danas tehnologija i njezina uporaba u poslovanju bivaju viSe pravilo, nego
iznimka, a poduzeCa imaju za obvezu kontinuirano istrazivati promjene u ovome
okruZenju i na njih se pravovremeno i Sto uspjesSnije prilagodavati. Jedino takvim
poslovanjem moguce je odrzati i unaprijediti kvalitetu poslovanja, ali i konkurentnost

poduzeca na sve oStrijem i dinamicnijem trzistu.
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Nove tehnologije i tehnoloSka dostignu¢a imaju za cilj revolucionizirati proizvode i
proizvodne procese, a time utjecati na unapredenje kvalitete i ponudu dodatne
vrijednosti potroSaCima. Razvojem tehnologije proizvodi postaju kompleksniji i
kvalitetniji pa se radi na upoznavanju javnosti sa njihovom sigurnos$c¢u. Jacaju se
zdravstveni propisi na podru€ju prehrane, automobila, odjeée, elektricnih kuéanskih
strojeva i lijekova. Potrosaci svakim danom sve viSe evoluiraju na nacin da Zele biti

Sto viSe informirani, ekoloski osvjeSteni i na kraju traze korektne cijene.

Tehnologija se danas primjenjuje u svim djelatnostima i poduzecima koja se javljaju u
okviru njih. Ono S&to je posebno vazno je spomenuti primjenu informacijsko-
komunikacijske tehnologije u poslovanju, kao i vaznost Interneta. U tom kontekstu
moze se govoriti i o specificnim oblicima poslovanja, odnosno elektronickom

poslovanju, poslovanju u pokretu i slichome.

Tehnologija je doprinijela i boljem povezivanju ponude i potraznje, ali i ostalih dionika
na trziStu. ona ima izniman utjecaj i u kontekstu promocije pa online promocija ima
imperativni znacCaj u danasnjici. Nadalje, njezin utjecaj evidentan je i u kontekstu
distribucije odnosno stvaranja novih kanala prodaje. Kako bi poduze¢a u takvim
uvjetima $to uspjesnije poslovala, konkurirala i razvijala se, vazno je provoditi stalna
istrazivanja tehnoloSkog okruzenja, investirati u tehnologiju i inovacije i odgovarati na

ostale izazove tehnoloskog okruzZenja.

3.6. PRAVNO-POLITICKO OKRUZENJE

Kao Sto i sam naziv ukazuje, politiCko-pravno okruZenje odnosi se na zakonski i
regulatorni okvir koji odreduje poslovanje poduzec¢a na nekom trZistu, kao i sve ostale
podzakonske akte, standrade i slicho. Tome treba pridodati i etiku u poslovanju,
poreze, carine i ostale drzavne i ine namete, politiku zastite okoliSa, politiku zastite

potro8ala i sli¢no (Jozi¢, 2010).

Pri analizi ovoga okruZenja procjenjuje se politiCka stabilnost kao i pravna
opterecenost poduzecéa. Politicke odluke i dogadaji na nacionalnoj i medunarodnoj
razini determiniraju ekonomske uvjete poslovanja i trgovinske odnose, kako unutar

pojedine zemlje, tako i izmedu njih. Napori vlada i ostalih dionika pri tome su

16



usmjereni u pravcu stvaranja Sto povoljnijih odnosa s cillem osiguranja uspjesne
ekonomske situacije i uvjeta razvoja. Time se stvara poveznica izmedu ovoga

okruzenja i ostalih okruzenja u kontekstu makroekonomske situacije.

Odluke koje donose marketinski stru¢njaci ¢esto ovise upravo o situaciji u ovome
okruzenju, odnosno o zakonima, odlukama, odredbama, rjeSenjima i drugim
propisima kojima se reguliraju odnosi vezani za konkurenciju, ugovorne odnose,
cijene, pakiranje, distribuciju, oznaCavanje, isticanje marke i druga podru¢ja od
znaCenja za marketing (Jozi¢, 2010). Ogranienja koja se provode imaju zadatak
zastite gospodarskih subjekata od medusobnog nelojalnog pona$anja, ali i zbog
zastite samih potroSaa na nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini. Time je
evidentno da na marketinske odluke snazno djeluje stanje u politickoj okolini, koju
Cine zakoni, vladine agencije i utjecajne lobistiCke grupe koje ograniCavaju razliCite

organizacije i pojedince u drustvu (Kotler, 1999, 181).

Kako bi poduzeca Sto uspjesSnije poslovala na trziSu, a time i osigurala svoju
konkurentsku poziciju vazno je provoditi istraZivanje ovoga okruzenja kao esencijalne
odrednice poslovanja i razvoja uopce. Njemu se Kkontinuirano prilagodavaju i

marketinSke aktivnosti, a sve u svrhu osiguranja navedenoga.
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4. ANALIZA MARKETINSKOG OKRUZENJA NA PRIMJERU
ULJANIK GRUPE

Brodogradnja predstavilja jednu od specifiCnijin i kompleksnijih industrija na
medunarodnoj razini, a tako i u Republici Hrvatskoj. Specifi€nost djelantosti implicira
specifiCan pristup marketingu, a time i istrazivanju marketin§kog okruzenja. Neke od
osnovnih specificnosti ogledaju se kroz veli€inu i kompleksnost poduzeca koja se
javljaju u okviru ove djelatnosti, proizvoda i kupaca, promocije, ali i distribucije te

redom dalje.

Slijedom navedenoga, jasno je da navedene posebnosti ukazuju na diferenciranost
pristupa istrazivanja marketindkog okruzenja, formiranja marketinSke komunikacije i
redom dalje. Moze se re¢i da kompleksnost ove djelatnosti namecée izravno

kompleksnost u podruc¢ju marketinga generalno.

Nakon razrade osnovnih teorijskih spoznaja u svezi marketin§kog okruzenja, koje su
prikazane u prethodnim poglavijima, u ovome poglavlju iste se primjenjuju na
konkretan primjer poduzeca iz prakse. RijeC je o jednom od vodecih poduzeca u

Hrvatskoj generalno, u smislu veli€ine, gospodarskog i inog znacaja.

4.1. O ULJANIK GRUPI

Uljanik se nalazi u Puli, a osnovan davne 1856. godine kao brodogradiliSte ratne
mornarice Austro-Ugarske. Od tada do danas doZivjeo je brojne organizacijske i ine
promjene, a tijekom razvoja proizveo je veliki broj brodova za medunarodno trziste
(Uljanik Grupa, 2018). O davnim povijesnim zbivanjima u ovome se radu ne
raspravlja detaljnije, jer ista nisu od presudnog znacaja za problematiku. Ono $to je
daleko vaznije analizirati jesu neki osnovni organizacijski elementi i ostale znacajke,

a njihov pregled slijedi u nastavku.

U kontekstu povijesnih zbivanja, vazno je istaknuti da Uljanik od 1990. godine
postaje dioni¢ko drustvo. Cak i za vrijeme ratnih zbivanja ovo poduzeée uspjelo je

nastaviti s poslovanjem i preZivjeti turbulentna zbivanja, a uspje$no posluje i danas.
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U kriznim godinama, za vrijeme Domovinskog rata, Uljanik proizvodi standardne i
specijalne brodove, a tijkom 1998. godine dozivljava veliku tehnolosku obnovu. Osim
toga, ono opskrbljuje kupce diljem svijeta, a u ukupnoj ponudi nalaze se standardni
brodovi, kao i oni specijalni prema narudzbama kupaca. Osim proizvodnje, vre se i

remonti, odnosno popravci istih.

Poslovanje i razvoj Uljanik Grupe danas se oslanjaju na jasno definiranu misiju i
viziju, a one glase (Uljanik Grupa, 2018):
e Misija je: ,Snagom poslovnog ugleda, kvalitetom i pouzdanoS¢u proizvoda i
usluga, Uljanik pridonosi razvoju i zadovoljstvu svojih radnika, uspostavljanjem
i razvojem primjerenih poslovnih odnosa s kupcima i poslovnim partnerima.”;
e Vizija je: ,Uljanik je vodeca kreativna i inovativha poslovno-proizvodna Grupa
koja suvremenim nacinom i sinergijskim u¢inkom (kada se postizu ucinci veci

od obi¢nog zbrajanja u€inaka pojedinaénih dijelova) stvara nove vrijednosti.”
Svi strateski ciljevi ovoga poduzecéa proizlaze iz navedenoga, a u sluzbi su cjelovite

realizacije vizije razvoja, kao i misije postojanja. U nastavku se daje prikaz

organizacijske strukture ovoga poduzeca (Slika 3.).
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Slika 3. Organizacijska struktura Uljanik Grupe

Uljanik Brodogradevni projekti

Uljanik Poslovno informacijski
sustavi d.o.0.

USCS d.o.o.

Uljanik Brodogradiliste d.d.

3. Maj Brodogradiliste d.d.

Uljanik d.d.

Uljanik Strojogradnja Diesel d.d.

Uljanik Tesu d.d.

Uljanik Standard d.d.

Uljanik Financije d.o.o.

a
o
o

Uljanik proizvodnja opreme d.d.

Izvor. lzrada autora prema: Uljanik Grupa (2018.) Struktura. Dostupno na:
https://www.uljanik.hr/images/grupa/uljanik _dd/uljanik grupa.ipg. Datum posjete:
03.01.2018.

Organizacijska struktura Uljanik Grupe, Uljanik Grupa, uz dvije primarne ¢lanice,
brodogradiliSta u Puli i Rijeci, sadrzi i druge tvrtke koje obavljaju razne aktivnosti,
Uljanik Brodogradevni procesi, Uljanik Poslovno informacijski sustavi, USCS, Uljanik
Brodogradiliste, Uljanik 3. Maj Brodogradiliste, Uljanik Strojogradnja Diesel, Uljanik
TESU, Uljanik Standard, Uljanik Financije i Uljanik Proizvodnja Opreme. Prema

tome, moze se zakljuciti da je rije€ o divizijskoj organizacijskoj strukturi.

Nakon prikaza osnovnih podataka o poduzecu, u nastavku slijedi pregled

marketinSkog mikrookruzenja Uljanik Grupe. Naposlijetku, podjednako se daje i
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pregled makrookruzenja, ¢ime se predmenta problematika zaokruzuje u smislenu

cjelinu.

4.2. MARKETINSKO MIKROOKRUZENJE ULJANIK GRUPE

Slijedom teorijske razrade elemenata mikrookruzenja marketinga, u ovome dijelu
poglavlja pristupa se njihovoj razradi na primjeru odabranog poduzeca. Pregled

elemenata, specifiCnosti i intenziteta utjecaja prikazuje se tablicno u nastavku
(Tablica 1.).
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Tablica 1. Analiza marketinskog mikrookruzenja Uljanik Grupe

ELEMENT OPIS UTJECAJ
DOBAVLJACI e Proizvodi — kompleksni, zahtjevni, visoka kapitalna | Vrlo jak.
vrijednost, zahtijevnost izrade;
e Dobavlja¢i - poslovne organizacije iz cijele Hrvatske,
Europe i svijeta; Kvaliteta sirovina, polugotovih proizvoda i
isporuke od presudnog su znacaja;
e determiniraju normalan tijek proizvodnje.
MARKETINSKI e Tvrtke koje pruzaju pomoé u promociji i distribuciji; Sredniji.
POSREDNICI e Posrednici u trgovini, tvrtke za fizicku distribuciju, agencije
za usluge u marketingu te financijski posrednici;
e Informacije se prikupljaju i unutar organizacije, te se
donose i planiraju vode¢e marketinSke aktivnosti i procesi.
TRZISTE e Medunarodno trziste; Vrlo jak.
e Vrlo zahtijeno, nepredvidivo i turbulentno;
e U posljednjih nekoliko godina zabiljezen pad potraznje za
novim brodovima, stagnacija i opadanje cijena, rast
konkurencije iz dalekoistocnih zemalja;
e Utjecaj financijske krize otezao situaciju, a posljedice se
osjecaju i danas.
KONKURENT] e Medunarodna konkurencija; Vrlo jak.
e Dalekoisto¢ne zemlje;
e Hrvatska na 10. mjestu u ukupnoj svj. proizvodnji, iza Kine,
Juzne Koreje, Japana, Filipina, Rumunjske, Brazila,
Vijethama, Tajvana i SAD-a;
e Osnovni elementi izgradnje konkurentnosti -
sofisticiranost, cijena, tehnoloSka razvijenost;
e OteZano konkuriranje zbog cijene sirovina i rada,
raspolozivosti radne snage i loSeg sustava drzavnih
potpora;
e Moguca strategija — izgradnja visokosofisticiranih brodova
po narudzbi kupaca.
SIRA e Lokalno stanovnistvo iznimno vezano uz poduzece — Srednji.
JAVNOST tradicija, identitet;
e Usadenost u lokalnu kulturu;
e Povezanost s lokalnom zajednicom — utrka Uljanika,
subvencije, potpore i sli¢no;
e Imidz i prepoznatljivost — svjetleci divovi.

lzvor: Izrada autora.
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Smatra se da najveci utjecaj iz mikrookruzenja imaju dobavljaci, trziSte i konkurenti.
Tocnije, njihov utjecaj na poslovanje i razvoj ovoga poduzeca izniman je, a ujedno se

odrazava i na marketing kao takav.

U svrhu detaljnije analize mirkookruzenja, daje se pregled Porterovih pet

konkurentskih snaga ili sila (Slika 4.).

Slika 4. Porterov model pet konkurentskih sila (snaga)

Ulazak novih
konkurenata

Suparnistvo medu

konkurentima Prijetnja supstituta

Porterove sile

Pregovaracka mo¢ Pregovaracka mo¢
dobavljaca kupaca

Izvor: Izrada autora prema: Jozic¢, I. (2010.) Porterove sile na primjerima iz prakse. Dostupno
na: http://profitiraj.hr/strategija-izvoza-%E2%80%93-porterove-sile-kroz-primjere-iz-prakse/.
Datum posjete: 03.01.2018.

S aspekta ovih elemenata, vazno je imati na umu €injenicu da se na primjeru ovoga
poduzeéa raspravla o medunarodnoj razini, odnosno trziStu. Na primjeru
medunarodne brodogradnje izvjestan je i jednostavan ulazak novih konkurenata.
StoviSe, u buducnosti se i oéekuje pojava novih konkurenata, posebice onih iz
dalekoistoCnih zemalja. Oni vrlo vjerojatno neée u pocetku predstavljati ozbiljnu
prijetnju i imati znaCajan utjecaj na Hrvatsku i ostale zemlje koje se danas nalaze pri
vrhu svjetske proizvodnje, no ovisno o njihovoj strategiji trziSnog nastupa, mogli bi
predstavijati ozbiljnu prijetnju u buduénosti. Zbog toga, Uljanik Grupa mora
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kontinuirano provoditi istraZivanje ovoga elementa, odnosno prijetnju iz okruzenja
koja se odnosi na pojavu i pritiske novih konkurenata. Kako bi na istu pravovremeno i
spremno odgovorila, vazno je procijeniti intenzitet utjecaja i prijetnje koje se mogu
oCekivati, te identificirati i primijeniti optimalnu strategiju obrane svoje konkurentske

pozicije.

Zbog specificnosti djelatnosti, smatra se da prijetnja supstituta nije znacajno izrazena
pa se ovaj element ne uzima kao presudan u kontekstu ove problematike. Medutim,
to nije primjer kod ostala tri elementa, pregovaratke mocéi kupaca i dobavljaca, te
suparniStva medu konkurentima. Smatra se da ovi elementi imaju znacajan utjecaj
visokog intenziteta, a Sto se potvrduje prethodnim istrazivanjem u svezi

mikrookruzenja Uljanik Grupe generalno.

Naime, ulazak konkurenata u ovu industriju na medunarodnoj razini je jednostavan
pa je i konkurencija izrazenija. Tome u prilog idu i zbivanja u suvremeno doba, a misli
se na jaCanje globalizacije i liberalizacije trzista, integracija i slicCnoga. Ovaj element
oteZava poslovanje i razvoj Uljanik Grupe, a ¢ega je ovo poduzece svjesno, §to je
vel i istaknuto. Prema tome, ono nastoji pronaci elemente koje ¢e integrirati u svoju
strategiju poslovanja i razvoja, a koji ¢e olaksati rivalstvo s konkurentima. Jedan od

njih je i sofisticirana proizvodnja prema narudzbi kupaca.

S druge strane, pregovaracka moc¢ kupaca i dobavljaCa ovisi o njihovu broju i veli€ini.
S obzirom da je rije€ o vrlo velikom, medunarodnom trziStu i razvijenoj industriji, broj
ovih subjekata je velik, Sto implicira i visoku pregovaracku moc¢ ovih dionika. Na
poslovanje Uljanik Grupe ovi elementi utje€u na nacin da nalazu vaznost fokusiranja
na uspostavu i odrzavanje uspjesnih odnosa s dobavlja¢ima i klijentima. Pri tome je
vazno postivati sve ugovorne obveze i rokove isporuke, nuditi Sto vecu kvalitetu i

profesionalnost u odnosima, te unapredivati lojalnost ovih dionika.

4.3. MAKROEKONOMSKO OKRUZENJE ULJANIK GRUPE

Pored mikrookruzenja marketinga, vazno je osvrnuti se i na marketindko

makrookruzenje koje utje€e na poslovanje Uljanik Grupe. O elementima istoga veé
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je bilo rije€i u prethodnom poglavlju, a u ovome dijelu rada daje se konkretizacija

istoga na primjeru ovoga poduzeca.

U nastavku se daje procjena intenziteta utjecaja elemenata makrookruzenja

marketinga ovoga poduzec¢a na njegovo poslovanje (Tablica 2.).

Tablica 2. Elementi marketinS§kog makrookruzenja Uljanik Grupe

ELEMENT MAKROOKRUZENJA UTJECAJ
Demografsko okruzenje Jak.
Gospodarsko okruzenje Vrlo jak.
Socio-kulturno okruzenje Sredniji.
Prirodno okruzenje Sredniji.
TehnoloSko okruzenje Vrlo jak.
Pravno-politiCko okruzenje Vrlo jak.

Izvor: lzrada autora.

Slijedom navevedenoga, smatra se da najveci intenzitet utjecaja na poslovanje
ovoga poduzeca, s gledista elemenata makrookruZenja marketinga ostvaruju
gospodarsko ili ekonomsko, tehnoloSko i pravno-politicko okruzenje. Ove tvrdnje
konkretnije se nastoje potvrditi i opravdati u nastavku poglavlja, razradomi opisom

svakog od navedenih elemanata.

4.3.1. Demografsko okruzenje Uljanik Grupe

Demografsko okruzenje u Hrvatskoj ve¢ je dugo godina vrlo nepovoljno, Sto se
odrazava i na gospodarsku ili ekonomsku situaciju, kao i poslovanje svih poduzeca.
Razlog tome je Sto demografske prilike odreduju raspolozivost i kvalitetu radne
snage, ali i potraznje. S obzirom da je na ovome primjeru poduzeca uglavnom rije¢ o
inozemnoj potraznji, kao i o poslovnim kupcima, u kontekstu demografskog okruzenja
ovaj se aspekt izostavlja. Slijedom navedenoga, daje se analiza utjecaja
demografskog okruzenja na poslovanje poduzec¢a u kontekstu raspolozivosti radne

snage.
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Dugogodisnji problem Hrvatske jesu negativnha demografska kretanja. Pri tome se
misli na kontinuirani negativni prirastaj stanovnistva, odnosno znacajno vece stope
mortaliteta od nataliteta u Hrvatskoj. O ovome problemu sve se ¢eS¢e raspravlja i u
javnosti, no adekvatna pronatalitetna politika na razini drzave joS uvijek nije
usvojena. Sve se to odraZzava, ne samo na stanovnistvo, vec i na ekonomsko stanje,
odnosno poslovanje poduzeca. Hrvatska se pri tome suoCava s nedostatkom radne
snage, posebice kada je rije€ o deficitrnim zanimanjima i specificnim djelatnostima.
Pored toga, u posliendjin nekoliko godina, posebice od pristupanja Hrvatske
Europskoj uniji sve je izrazeniji trend iseljavanja stanovniStva u druge zemlje, u svrhu
zaposlenja i traganja za boljim Zivotnim uvjetima. Pri tome, poseban problem

predstavlja iseljavanje mladih i obrazovanih ljudi, $to se naziva ,odljevom mozgova®“.

Sljedeéi problem je nedostatak stuénog kadra za pojedina radna mjesta, koji se
nastoji reducirati konkretnim pothvatima na razini organizacije i Sire. Osim toga, treba
spomenuti i sve ucestalije iseljavanje hrvatskog stanovniStva (radne snage) iz
Hrvatske. Takvo stanje je krajnje neodrzivo i Uljanik Brodogradnji stvara ozbiljne

probleme i buduce prijetnje.

Jedno od mogucih rjeSenja ovoga problema, koje se vec i primjenjuje jesu kvote za
strance, odnosno njihov uvoz kako bi se prikrio manjak radnika. Ipak ovo rje$enje ne
predstavlja dugoroCnu opciju ve¢ se smatra da bi trebalo potaknuti zaposlenike u
brodogradnji na ostanak u zemlji putem unapredenja uvjeta rada, a isto tako
potaknuti mlade na upisivanje onoga obrazovanja koje ¢e u buduénosti nadoknaditi

potrebe hrvatske brodogradnje.

Jedan od konkretnih pothvata na primjeru Uljanik Grupe, kojim se nastoji minimizirati
ovaj problem, jest educiranje polaznika u okviru vlastitog ucilista Uljanik. Pri tome su
odredena prava i obveze objih strana, a s gledista polaznika istiCe se umanjenje
primanja za vrijeme edukacije (dijelom se pokrivaju troSkovi obrazovanja) i obveza
rada u poduzecu u trajanju od najmanje tri godine po zavrSetku obrazovanja (Uljanik
Grupa, 2018).

Neka od najtraZzenijih zanimanja na primjeru ovoga poduzeéa jesu zavarivac,

brodomonter, brusac, CistaC kovina, brodocjevar i ostala. Najduza edukacija provodi
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se za potrebe osposobljavanja i zapoS$ljavanja brodomontera, a obzirom na
zahtijevnost i obiljezja radnog mjesta, a najskuplji program edukacije je na primjeru

zavarivaca.

4.3.2. Ekonomsko okruzenje Uljanik Grupe

Sjedeci element makrookruzenja jest ekonomsko ili gospodarsko okruzenje. U okviru
istoga vazno je ukazati na nepovoljno stanje koje je rezultat djelovanja triju sila, a to
su dugogodisnji ekonomski problemi i nestabilnost u hrvatskom gospodarstvu,
nepovoljna zbivanja i u€inci svjetske ekonomske krize te zahtijevi uslijed pristupanja

Hrvatske Europskoj uniji.

Na primjeru Hrvatske ve¢ se neko vrijeme raspravlja o nepovoljnoj ekonomskoj
politici, a o tome svjedoce i vrlo loSi makroekonomski pokazatelji. Na njih su dodatno
utjecala negativna zbivanja uslijed svjetske ekonomske krize iz 2008. godine. Sve to,
kao i zahtijevi Europske unije, uslijed pristupanja drzave istoj, utjecalo je na otezano

poslovanje, ali i razvoj poduzeca diljiem nacionalnog teritorija.

S gledista Uljanik Grupe koja posluje na medunarodnom trziStu, vazno je osvrnuti se i
na gospodarsko stanje u zemljama koje su najveci uvoznici ovih proizvoda. U tom
kontekstu vazno je nadovezati se ponovno na negativne ucinke svjetske ekonomske
krize koji su se odrazili na pad BDP-a i BDP-a po stanovniku u mnogim zemljama, pa
i Hrvatskoj, inflaciju, rast kamata, nepovoljne uvjete kreditiranja, smanjenje kupovne
moci i slicno. lako su se mnoge zemlje vec¢ oporavile od ove krize, u brojnima se

negativni u€inci osje¢aju i danas, a medu njima je svakako i Hrvatska.

U kontekstu pristupanja Hrvatske Europskoj uniji svakako treba spomenuti i proces
privatizacije, ali i modernizacije Uljanik Grupe. Uglavnom je rije€ o pothvatima koji su
prouzrocCili ozbiljne i neplanirane troskove, a time i otezali poslovanje te razvoj ovoga
poduzeca u posljednjih 5 godina. Konkretno se misli na uvodenje standarda kvalitete
u poslovanje, modernizaciju proizvodnog procesa i opreme, primjenu vise razine

zastite zaposlenika i sli¢no.
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4.3.3. Socio-kulturno okruzenje Uljanik Grupe

S glediSta socio-kulturnog okruZenja, smatra se da ono utje€e na poslovanje ovoga
poduzeca i ono je toga svjesno. To se oC€ituje u njegovanju razli€itih vrijednosti,
normi, stilova Zivota i ostalih elemenata na primjeru zaposlenika ovoga poduzeca,
lokalne zajednice i ostalih dionika. Svakako treba istaknuti Cinjenicu da ovo poduzece
ima vrlo dugu tradiciju poslovanja na ovome podrucju te predstavlja vise od samog
poslovnog subjekta. Ono je duboko usadeno u identitet ovoga prostora, vrijednosti

lokalne zajednice, imidz grada i redom dalje.

Elementi ovoga okruzZenja integrirani su u temeljnu strategiju poslovanja i razvoja
Uljanik Grupe. Pri tome, ona se predstavlja i razvija kao drustveno odgovorna
kompanija koja prepoznaje vaznost ulaganja u lokalnu zajednicu. Uljanik Grupa vrlo
je aktivna u podrucju sponzorstava, humanitarnih aktivnosti, znanosti i obrazovanja,
kulture i umjetnosti, sporta, te odrzivog razvoja i zdravlja. Time gradi svoj imidz
odrzivog poduzeca, ali i opravdava te gradi lojalnost dionika. lako ove aktivnosti

predstavljaju troSkove poduzecu, oni su dugorocno i sustinski opravdani.

Neki od primjera druStveno-odgovornog poslovanja ovoga poduzeca su sljedeci
(Uljanik, 2018.):

e Posljednjih desetak godina redovno doniranje i podrS8ka radu Gradske
knjiznice i Citaonice;

e Financijska pomo¢ radu Kluba Umirovljenika Uljanika i Udruge ,Ulika“ koja
svojim humanitarnim djelovanjem pomaze svojim ¢lanovima u rjeSavanju
zdravstvenih, socijalnih i raznih drugih problema;

e Ostvarenje uspjesnih partnerskih odnosa s visokoSkolskim ustanovama u
raznim podrucjima istrazivackog rada i inovativnim projektima;

e Potpisivanje Sporazuma o suradnji na znanstveno-istrazivackim, razvojnim i
obrazovnim projektima sa slijede¢im visokoskolskim ustanovama: Sveuciliste
u Zagrebu, Fakultet elektrotehnike i raCunarstva, SveuciliSste u Zagrebu,
Fakultet strojarstva i brodogradnje, Sveuciliste u Rijeci, Tehnicki fakultet,
Sveuciliste u Rijeci, Pomorski fakultet, Sveuciliste u Rijeci, Filozofski fakultet;
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e Ime Uljanik nosi i nogometni klub, ali i kulturno umjetnicko drustvo koji svojim

radom svakodnevno oplemenjuju drustveno-kulturni Zivot svojih sugradana.

Svi ovi pothvati pozitivno utjeCu na odrzivo poslovanje ovoga poduzeca, izgradnju
imidza, stjecanje lojalnosti dionika, ali i promociju poduzeca. Na temelju ovih primjera
jasno je da Uljanik ne simbolizira samo brodogradiliste, ve¢ i pravi simbol grada Pule
u svim njenim aspektima. Prema tome, moZe se zakljuCiti da je utjecaj socio-

kulturnog okruzenja istaknut i kao takav znaCajan na ovome primjeru poduzeca.

4.3.4. Prirodno okruZenje Uljanik Grupe

Teritorijalno, Uljanik Grupa zauzima dvije lokacije, obalni dio Pule i Rijeke. Na obje
lokacije ono vrsi odredeni ekoloSki pritisak na priobalje, obalu i uski morski pojas za
potrebe poslovanja. Medutim, rije€ je o specificnoj potrebi ove djelatnosti, koja bez

takvog nastupa i koristenja ovih resursa ne bi imala uvjete za egzistenciju uopce.

S nastupom suvremenoga doba ovo poduzeée posebnu pazZnju usmjerava na Sto
manje ekoloske pritiske i oneciS¢enje ovoga pojasa. Time ono nastoji poslovati u
skladu sa zahtjevima danasSnjice i normama odrzivog poslovanja. kako bi
posvjedoCilo o0 svojoj ekoloskoj osvijeStenosti i primjeni koncepta odrzivog

poslovanja, poduzece je impelementiralo medunarodne standarde kvalitete.

Slijedom navedenog, Uljanik Grupa u svoje poslovanje ima implementirane neke od
medunarodnih standarda koji €ine njezin integrirani sustav upravljanja kvalitetom.
rije€ je o sljedec¢ima (Uljanik, 2018):

e Sustav upravljanja kvalitetom — ISO standard 9001:2008, kao sustav koji se
poCeo razvijati 1994. godine a prvo odobrenje uslijedilo je 1996. godine. Od
tada se certifikat obnavlja svake tri godine, kontinuirano s istom institucijom, a
predstavlja standard koji garantira kvalitetu proizvodnog procesa i kona¢nog
proizvoda,;

e Sustav upraviljanja okolisem - ISO 14001:2004, sustav koji se poCeo razvijati
1999. godine a prvo odobrenje uslijedilo je 2003. godine. Od tada se certifikat
obnavlja svake tri godine, kontinuirano s istom institucijom, a garantira
kvalitetu postupanja naspram okoliSa (zastita okolisa);
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e Sustav upravljanja zdravljem i sigurno$¢u - OHSAS 18001:2007 poceo se
razvijati 2005. godine, a prvo odobrenje uslijedilo je 2015. godine;

e Sustav upravljanja informacijskom sigurnoS¢u - sukladno razvoju
informacijskih sustava i uvodenju novih ICT od 1996. godine poduzece
sustavno primjenjuje i uvodi preporuke BS 7799 — Informacijska tehnologija,
sigurnosne tehnike i kodeks postupaka za upravljanje informacijskom
sigurno$¢cu (ISO/IEC 27001:2005). Rije€ je o garanciji sigurnosne politike
informacijskog prostora Uljanika.

Kao Sto je i istaknuto, svi standardi predstaviljaju integrirani sustav upravljanja
kvalitetom i uvelike odreduju poslovanje ovoga poduzeca. Oni nisu samo u sluzbi
unapredenja kvalitete i lojalnosti dionika, ve¢ i unapredenja konkurentnosti poduzeca
pa se uoCava povezanost i uvjetovanost ove okoline s ostalim elementima makro, ali
i mikro okruzenja Uljanik Grupe. Takoder, evidentno je da zadiru i u pitanje

tehnologije, odnosno sigurnosti politike informacijskog prostora.

4.3.5. Tehnolo$ko okruZenje Uljanik Grupe

Suvremeno tehnoloSko okruzZenje sve je dinamicnije i izazovnije. Ono se posebno
intenzivira 1 razvija s pojavom suvremenoga doba. Uljanik Grupa prepoznala je
vaznost ovoga okruzenja, kao i kontinuiranog prilagodavanja istoga. U tom smislu,
ovo poduzece je svjesno da ulaganje u tehnologiju i inovativna tehnoloska rjeSenja
predstavlja privremeni troSak, no dugoro¢no pozitivho utjeCe na kvalitetu poslovanja,

konkurentsku poziciju, diferenciranje i redom dalje.

Slijedom navedenoga, na ovome primjeru evidentna su kontinuirana ulaganja u
tehnologiju i inovativna tehnoloSka rjeSenja. To se ocituje ne samo kroz ustrojstvo
poslovanja, ve¢ i kroz pristup marketingu i ostalim poslovnim procesima, ali i
dizajniranju te samom proizvodnom procesu. Zahvajujuéi primjeni inovativne
tehnologije, Uljanik Grpa proizvela je nekoiko medunarodno poznatih i vrlo kvalitetnih
brodova. Medu njima je polarni kruzer Siem Cicero. Rije¢ je o brodu za prijevoz
zahvaljujuéi inovativnoj tehnologiji njegova masa smanjena za ¢ak 800 tona (Uljanik,

2018). Vazno je istaknuti da je ovaj pothvat utjecao i na smanjenje ekoloskog pritiska
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s obzirom da je, uslijed smanjenja mase, ovaj pothvat rezultirao i smanjenjem goriva
za pokretanje broda (2,4 tone goriva manje dnevno). Osim znacajno nizih troskova
prijevoza, vazno je ukazati na smanjenje emisije ugljicnog i sumporovog dioksida
uslijed koriStenja inovativne tehnologije u proizvodnji ovoga poduzec¢a (Uljanik Grupa,
2018).

Osim ovog pothvata, kao i primjene standarda osiguranja sigurnosti politike
informacijskog prostora, vazno je spomenuti i sudjelovanje ovoga poduzeéa u
projektima Europske unije, odnosno provedbu istih na vlastitu inicijativu i na osnovu
kvalitetnih ideja. Jedan od uzornih primjera je De-light Transport projekt. Isti se
odnosio na poduzimanje istrazivackog pothvata dizajna i proizvodnje kompozitnih
struktura za potrebe pomorskog, cestovnog i Zeljeznickog prometa. Za cilj je imao
identificiranje i razvijanje mogucnosti unapredenja karakeristika proizvoda ovoga
poduzeéa, a time i unapredenje efikasnosti proizvodnog procesa. Rezultat
navedenoga bilo je stvaranje nove tehnologije, odnosno inovativnih tehnolo$kih
dostignuéa u proizvodnji ovoga poduzeca. Primjena iste danas rezultira brojnim
koristima, poput smanjenja troSkova, povecanja kvalitete, stvaranja veceg profita i

redom dalje.

Potvrduje se da tehnoloSka okolina ima izniman utjecaj na poslovanje svih poduzeca
pa tako i Uljanik Grupe. Poduze¢a imaju za obvezu kontinuirano odgovarati na
izazove iz ove okoline ukoliko planiraju odrzivo poslovanje, unapredenje
konkurentnosti pa i uopée opstanak na trzistu. Uljanik Grupa uspjeSno odgovara na
pritiske ove okoline Sto se odrazava pozitivno na konacan poslovni rezultat, ali i na

odrzivi razvoj ovoga poduzeca.

4.3.6. Politicko-pravno okruzenje Uljanik Grupe

U kontekstu makrookruzenja marketinga, poseban znacCaj ima pravno-politiCko
okruzenje. U sustini, ono odreduje uvjete poslovanja poduzeca i vazno je prilagoditi
mu se bez ikakve iznimke. Cesto se istice kako je rije¢ o jednom od najvaznijih
elemenata marketinSkog okruZenja uopce. Jednako je i po pitanju odabranog

poduzeca.
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S gledista trenutne pravno-politicke situacije u Hrvatskoj, moguce je govoriti o trajnoj
politickoj nestabilnosti, ali i pravhom pritisku na poduzeca. Hrvatska se ve¢ neko
vrijeme suoCava s ozbiljnim problemima u kontekstu ove okoline, koji otezavaju
poslovanje poduzeca u svim djelatnostima, a mogucénosti njihova razvoja umanjuju.
Pri tome se posebno istiCe tromost u donoSenju i provedbi kljucnih zakona i ostalih
odredbi, l0S sustav potpora, porezna opterecenja, birokracija i administraciju. Sve su
to elementi na koje poduzeca, a tako i Uljanik Grupa, ne mogu utjecati i imaju obvezu

prilagoditi im se na Sto bolji nacCin, a to u praksi nije uvijek jednostavno.

U posljednjinh nekoliko godina, a misli se konkretno od pristupanja Hrvatske
Europskoj uniji, zabiliezene su brojne promjene u ovome okruzZenju na primjeru
Hrvatske. Razlog je to samog Cina pristupanja, odnosno obveze prihva¢anja pravne
steCevine Europske unije. Brojni zakoni, regulativa i odredbe dozivljavaju ozbiljne
promjene, a 2017. godine u Hrvatskoj je provedena i porezna reforma koja je za cilj

imala smanjenje poreznog opterecenja pravnim i fiziCkim osobama.

Osim znacajnog optereéenja koje dolazi iz ove okoline, potrebno je istaknuti i
negativan utjecaj koji proizlazi iz tendencije Europske unije da se minimiziraju
drzavne potpore poduzecima, posebice onima koja posluju u poljoprivredi, prometu,
brodogradniji i slicnim djelatnostima. S druge strane, ono §to je pohvalno jest poziv na
efikasno koristenje drzavnih potpora i njihovo usmjeravanje u klju¢na podrudja. Pri
tome se misli na poticanje investicija u sljedeca podrucja (Uljanik Grupa, 2018):

e Istrazivanje i razvoj;

e Inovacije;

e Cjelozivotno obrazovanje i usavrSavanje;

e Rast proizvodnosti;

e Unapredenje konkurentnosti.
Ovaj pothvat smatra se iznimno korisnim, posebice kada je rije¢ o dugoro¢no

odrzivom razvoju poduzeca. Smatra se da ove odrednice poti€u poduzeéa na

primjenu uspjesnije strategije poslovanja i razvoja.
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Pored navedenoga, vazno je osvrnuti se i na aktualnu temu u Hrvatskoj koja proizlazi
iz ove okoline. Misli se na vladinu odluku o prihvacanju Uredbe o postupku davanja
koncesije na pomorskom dobru, kojom se medu ostalim mijenja osnovica za obracun
promjenjivog dijela koncesijske naknade za gospodarsko koristenje brodogradilista.
Sukladno njoj, u buducnosti ¢e se iz obraCuna osnovice izuzimati troskovi sirovina i
materijala, Sto bi trebalo utjecati na minimiziranje troSkova i proporcionalni rast dobiti

poduzeca.

Konacno, u kontekstu pravno-politiCkog okruzenja potrebno je spomenuti i utjecaj
zakona kojima se Stite potrosaci, okolis i slicho. Njima se u posljendjih nekoliko
godina posvecuje sve veli znacaj, Sto poduzedima namecCe nove izazove, ali i
troSkove. RijeC je o opravdanim troSkovima, ali se oni izravho odrazavaju na

poslovanje i koncept razvoja Uljanik Grupe, kao i ostalih poduzeca.
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5. ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja u okviru ovoga rada daje se zakljuciti kako je
marketinSko okruzenje vrlo kompleksno i iznimno utjee na poslovanje i razvoj
poduzeca, neovisno o djelatnosti kojoj pripada, veli€ini poduzeca i ostalim obiljezjima.
Ono se posebice intenzivira i znacajnije razvija u posljednjih nekoliko dekada, toCnije
od pojave suvremenoga doba 80-ih godina prosloga stolje¢a. Razlog tome su nastale
promjene u svima spektima ljudskoga zivota, navika, potreba, poslovanja i redom

dalje.

Tijekom povijesti marketing se razvijao kroz nekoliko faza, a danas predstavlja jedno
od klju¢nih organizacijskih podrucja generalno, kao i jedan od vodecih procesa u
svakoj organizaciji. Slijedom navedenoga, kontinuirano istrazivanje marketindkog
okruZenja danas je imperativni zadatak svih poduzeca, odnosno pravilo, a ne

iznimka.

Istrazivanje marketindkog okruzenja kompleksan je, dugotrajan i skup proces, no o
njemu ovise opstanak poduzeca, uspjeh poslovanja i razvoja generalno. Upravo
zbog toga, danas se ovome procesu pridaje izniman znacaj te se u praksi provodi

kontinuirano i ciklicki.

Mikro i makro okruzenje marketinga sacCinjava nekoliko elemenata. Na neke od njih
nije moguce uopce utjecati, dok je na one druge moguce vrsiti veci ili manji utjeca;.
Neovisno o tome, smatra se da svi elementi ili okruzenja izravno utjeCu na
poslovanje svih poduzeca pa tako i Uljanik Grupe. Ovisno o djelatnosti, veli€ini
poduzeéa i ostalim obiljezjima mogucée je identificirati veci ili manju utjecaj ovih

okolina, no rijeC je uvelike o subjektivnoj procjeni istrazivaca.

Smatra se da na poslovanje Uljanik Grupe u najveéoj mjeri utje€u dobavljadi, trziste i
konkurenti, te gospodarsko, tehnolosko i pravno-politiCko okruzenje. Pri tome se ne
umanjuje vaznost ostalih okolina i njihova utjecaja, no blaga prednost daje se
navedenim elementima i vjeruje se da ¢e u buduénosti ovo poduzeée s posebnom

paznjom pristupiti istrazivanju i prilagodavanju upravo tim elementima. Sukladno
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tome, oCekuje se i usvajanje strategije kojom ¢e se na optimalan nacin odgovarati na

izazove ove okoline.

Daje se zakljuciti da istrazivanje marketinskog okruzenja i optimalno prilagodavanje
na izazove i prilike koji izviru iz njega, danas predstavlja strateSki znacajan pothvat
svim poduzecima, a time i Uljanik Grupi. Vjeruje se da Ce i u buduénosti ovaj proces
imati iznimnu, a €ak i sve veCu ulogu te ¢e mu se pristupiti s jo$ vecim interesom. O
kvaliteti istrazivanja ove okoline i prilagodbe istoj ovisi uspjeh svih poslovnih procesa,

opravdanost odluka, ali i kvaliteta razvoja.
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SAZETAK

U danasnijici poduzeca posluju u sve neizvjesnijem i kompleksnijem okruzenju. Ono
se posebice intenzivira s pojavom suvremenoga doba, uslijed pojave brojnih
promjena u svakidasnjem Zzivotu, navikama, ali i poslovanju. U takvim uvjetima,

opstanak poduzeca, njihovo poslovanje i razvoj uvelike su otezani, ali i neizvjesni.

Jedan od vodecih ciljeva poduzec¢a u suvremeno doba je uspjeSno istraZivanje
marketinSkog okruzenja i optimalno prilagodavanje nastalim uvjetima. Jedino je
takvom strategijom moguce osigurati uspjeSno poslovanje i razvoj generalno. Pri

tome, paznja se posvecuje svakom elementu mikro i makro marketinskog okruzenja.

Uljanik Grupa istiCe se uspjeSnim poslovanjem, ¢ak i u kriznim uvjetima koja se
javljaju tijkom posljednje dekade. Dijelom je to rezultat kotinuiranog istraZivanja
marketinSkog okruzenja i uspjesnog prilagodavanja na nastale promjene. lao svi
elementi istoga determiniraju poslovanje ovoga poduzeca, osobit utjecaj imaju
dobavljaci, trziSte i konkurenti, te gospodarsko, tehnoloSko pravno-politicko

okruzenije.

Kljuéne rijeCi: suvremeno doba, marketinsko okruZenje, mikrookruZenje,

makrookruzenje, Uljanik Grupa.
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SUMMARY

Today, organizations operate in very uncertain and complex environment. It is more
intensified with the emergence of contemporary time, due the appearance of numerous
changes in everyday life, habits and business. In such circumstances, the company's survival,

its business and development are greatly hampered and uncertain.

One of the company's leading goals in the contemporary time is to provide a successfully
research of the marketing environment and to optimally adapt to the resulting conditions.
Only that strategy can ensure a successful business and development in general. Due that,

attention is paid to every element of the micro and macro marketing environment.

Uljanik Group has provided a successful business even in the crisis conditions that have
occurred in the last decade. This is a result of a thorough market research and successful
adaptation to the changes that have occurred. All the elements of its environment influence
the business of this company, but the main effect cames from the suppliers, markets and

competitors, as well as from the economic, technological legal and political environment.

Key words: contemporary time, marketing environment, micro environment, macro

environment, Uljanik Group.
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