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1. UvOD

1.1.  Definiranje problema

Okolina poduzeca je izuzetno kompleksan pojam o kojem sadaSnjost i buducnost
poduzeca uvelike ovisi. Ukoliko menadzment, s naglaskom na strateski menadzment, ne vrsi
adekvatne i kontinuirane analize okoline te ne daje odgovore na njezine dinamic¢ne i brze
promjene, poduzece s velikom vjerojatno$éu nece moci drzati korak s konkurencijom i kad-
tad njegovom poslovanju do¢i ¢e kraj. Svakim danom okolina je sve dinamic¢nija i otvorenija
te bi poduzeca tj. strateSki menadZzment samih poduzeéa trebao kontinuirano vr$iti analize
okoline, formulirati probleme i implementirati strategije, koje bi uz adekvatnu kontrolu i
evaluaciju omogucile opstanak i razvoj poduzeca. Poduzeca bi trebala biti u potpunosti
upoznata sa svim svojim prednostima i slabostima te raditi na tome da jacaju prednosti i
suzbijaju slabosti, te ne bi smjela dopusti da prijetnje iz okoline uvelike utjecu na poslovanje
poduzecéa, a prilike koje im se pruzaju bi trebala ,,objerucke prihvatiti 1 iskoristiti u

potpunosti.

U ovom zavrSnom radu definirat ¢e se pojmovi okoline, s posebnim naglaskom na
eksternu okolinu, koja ¢e u posebnom poglavlju biti objasnjena na primjeru poduzeca

Podravka d.d. sa sjedistem u Koprivnici.

1.2. Ciljrada

Cilj ovog zavrSnog rada je definirati okolinu, internu i eksternu, te se zadrzati na
¢imbenicima eksterne okoline koji utjecu na poslovanje poduze¢a. U posebnom poglavlju
istrazivat ¢e se ¢imbenici eksterne okoline poduzeca Podravka d.d. koji utjecu na proizvodnju,
konkurentnost, rast i razvoj te sami opstanak na trzisStu. Analiza eksterne okoline je sredstvo
opstanka na trzZiStu, te ¢e se koriste¢i razne metode ove analize ( koje ¢e se prvo definirati)
utvrditi prednosti i prilike koje su znacajne za Podravku d.d. te slabosti i prijetnje ¢iji utjecaj
treba svesti na minimum. Usporedit ¢e se pozicija Podravke s konkurentima, njihovi

proizvodi, kvaliteta te uspjeSnost poslovanja.



1.3. Metode rada

Za izradu zavrSnog rada i u svrhu pronalazenja odgovora na problem istrazivanja

provest ¢e se teorijsko i empirijsko istrazivanje, koristeéi se sljede¢im metodama:

induktivna metoda (induktivnim zaklju¢ivanjem o ¢injenicama doci ¢e se do rezultata)
promatranje i mjerenje

deduktivna metoda (polazit ¢e se od logike)

metoda Kklasifikacije (razvrstavat ¢e se podaci)

komparativna metoda (usporedivat ¢e se poduzec¢e Podravka d.d. s drugim poduzeéima
tj. s konkurentima)

metoda proucavanja dokumenata i publikacija (na ovaj nacin dolazit ¢e se do
mjerodavnih rezultata i ¢injenica)

geneticka metoda (promatrat ¢e se poduzece Podravka d.d. od njegova osnutka)
historijska metoda (koristit ¢e se rezultata poduzeéa iz prijasnjih godina)

metoda kompilacije (koristit ¢e se misljenja, analiza te prosudbi drugih osoba — djela)
metoda deskripcije (opisivat ¢e se razli¢iti pojmovi i pojave)

metoda sinteze ( koristit ¢e se za spajanje dijelova u cjelinu )

1.4. Struktura rada

Struktura ovog rada bit ¢e izloZena kroz ukupno pet poglavlja kako bi se Sto bolje

istrazila i opisala ciljana tema. U uvodnom dijelu bit ¢e definiran problem istrazivanja, cilj

rada, metode rada koje ¢e se koristiti te u konacnici i struktura zavr$nog rada. U drugom

dijelu opisat ¢e se u kratkim crtama interna okolina o kojoj u ovom radu nece biti posebnog

govora te ¢e se prije¢i na teorijsku bit rada, koju ¢ine osnovni pojmovi, strategije, analize i dr.

vezano za eksternu analizu poduzeca. U tre¢em dijelu ¢e se prikazati povijesni razvoj

poduzeca Podravka d.d., vizija, misija 1 ciljevi poslovanja. Istrazit ¢e se i trziSta na kojima

Podravka posluje. Potom ¢e se u ¢etvrtom poglavlju, koji ¢e biti i srz ovog rada, istrazivati i

analizirati eksterna okolina poduzeca Podravka d.d.. U zakljucku koji je peti dio rada, donijet

¢e se temeljni zakljucci na temelju svih ukljuc¢enih podataka.



2. POJMOVNO ODREDIVANJE OKOLINE

Okolina podrazumijeva sveukupnost pojava i ¢imbenika koji okruzuju neki sustav ili
organizam, a koji mogu izravno ili neizravno utjecati na njegovo ponasanje odnosno
djelovanje, a ponekad i na njegov,razvitak. U prezentaciji o analizi okoline doc. Dr.sc. Borne
Debeli¢a okolina se definira kao set svih vanjskih 1 unutarnjih faktora koji mogu utjecati na
put poduzeca prema ostvarenju vlastitih ciljeva. Iz definicija okoline odnosno okruzenja
poduzeéa svi podrazumijevaju skupinu uticanih ¢imbenika koji mogu djelovati na kretanja u
poduzecu. Vise ¢imbenika djeluje izvan poduzeca , naj¢esce indirektno, te se oni smatraju
kao vanjski ¢imbenici i sastavni su elementi eksterne okoline. Postoje i ¢cimbenici koji su usko
vezani s unutra$njosti poduzeca a formalno djeluju izvan poduzeca pa su na taj naéin sastavni

dio interne okoline.

Karakteristike ~okoline su  kompleksnost-jednostavnost, —dinami¢nost-stati¢nost,
heterogenost- homogenost, neizvjesnost-izvjesnost. Kad utjecaj okoline postane dominantan u
odnosu prema utjecaju poduzeéa na tu okolinu, tada poduzeée zapada u krizu iz koje teSko
moze iza¢i. Nuzno je da poduzece neprestano nadzire okolinu, ukljucujuéi prilike koje ima i
prijetnje koje mu stoje na putu, a proizlaze iz vanjske okoline, te internu okolinu. Osnovni
zadatak analize okoline je da ustanovi prilike i prijetnje u eksternoj okolini te snage i slabosti
u internoj okolini. U tu svrhu razvijena je i SWOT analiza koja je podloga za formuliranje

strategija.

2.1. Eksterna okolina

Eksterna okolina poduzec¢a obuhvaca opcu ili socijalnu okolinu te poslovnu okolinu ili

okolinu zadatka. Opéa ili socijalna okolina je onaj dio eksterne okoline koji je daleko od

poduzeca, te poduzece na nju teSko moze utjecati. Ovaj segment okoline sastoji se od pet
kljuénih dimenzija okoline: prirodno-ekoloska, znanstveno- tehnoloska, politi€ko pravna,

sociokulturna te ekonomska okolina?.

1Buble M., Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 19.



e Prirodno — ekoloska okolina poduzeéa obuhvaca sve materijalne i demografske
resurse, sve od sirovina do ljudi kao klju¢nog resursa svakog poduzeca, koji svojim
radom 1 kvalitetom utjecu na razvitak i opstanak poduzeca.

e Znanstveno — tehnoloska okolina poduzeéa obuhvaca sva dostignu¢a u znanosti,
tehnici 1 tehnologiji. Poduzece se mora prilagoditi i drzati korak sa suvremenom
tehnologijom ukoliko ne zeli ugroziti svoju trziSnu poziciju. Osim direktnog utjecaja na
poduzece, tehnoloski razvoj utjece i na ostalu okolinu poduzeca, posebice na socijalnu.

e Ekonomska okolina poduzeéa je temeljni okvir za djelovanje poduzeca. Svako
poduzece je dio gospodarstva, odnosno ekonomije neke zemlje u kojoj djeluje. Da bi
poduzeée bilo uspjeSno, menadzment poduzeca mora dobro poznavati ekonomske
pokazatelje u zemlji, odnosno u okruzenju u kojem poduzece posluje. Stoga se u okviru
ekonomske okoline mora voditi briga o bruto nacionalnom dohotku, stopi
nezaposlenosti, inflaciji, dostupnosti adekvatne radne snage, bilanci izvoza i uvoza i
ostalih ekonomskih ¢imbenika.

¢ Politicko — pravna okolina poduzeéa odredena je faktorima koji utjeCu na stabilnost
zemlje 1 gospodarstva u kojoj posluje poduzece. Institucionalni okviri, koji su zadani
distribucijom politicke moci i pravnim normama, determiniraju opée zakonske okvire za
osnivanje, funkcioniranje i prestanak rada poduzeéa®.

e Sociokulturna okolina poduzeéa obuhvaca drustvena vjerovanja, stavove 1 vrijednosti.
Poduzec¢e mora pratiti promjene vezane uz sociokulturne navike potroSaca kako ne bi

ostalo na trzistu sa zastarjelom ponudom za kojom viSe ne postoji potraznja.

Poslovnu okolinu ili okolinu zadatka cine akteri u neposrednoj okolini poduzeéa koji

utjeCu na njegovu sposobnost da tu okolinu opsluzuju. Poslovna okolina je u ,,neposrednoj*
blizini poduzeta. Poduzeca su viSe orijentirana na poslovnu okolinu s kojom su u
svakodnevnom dodiru i o0 kojoj imaju puno vise informacija i saznanja. Ovaj segment okoline
¢ine dobavljaci, kupci (potrosaci), konkurenti, strukovna udruZenja, druStvene organizacije,

vladine organizacije, kreditori, zaposlenici i sindikati te dioni¢ari.>

e Kupci su najvazniji ¢imbenik poslovne okoline poduzeéa jer poduzeca postoje da bi

zadovoljila potrebe i Zelje kupaca te na taj nacin ostvarila prihod 1 opstala na trzistu. Sve

2 Buble M., Strateski menadZment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 19

3 Buble M., Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 19.



Sto kompanije proizvode, bilo da je rije¢ o proizvodima ili uslugama, mora se prilagoditi
kupcima. Onaj tko to ne razumije i ne prilagodi organizaciju zahtjevima i potrebama
kupaca, nema sigurnu buduénost*

e Dobavlja¢i su dio eksterne okoline poduzeca ciji je zadatak osigurati sve §to je
potrebno poduze¢u za proizvodnju nekog proizvoda. Osim nabavljanja sirovina
potrebnih za proizvodnju, mozemo govoriti i o dobavljadima radne snage i o
dobavlja¢ima informacija.

e Konkurenti su dio okoline poduzeca koji je nemogucée kontrolirati. Konkurencija se
pojavljuje iznenada i bez naSe volje. Poduze¢e mora pronaci nacine i strategije kako se
nositi sa izazovima konkurencije. Potrebno je dobro poznavati, analizirati i istraziti
konkurenciju te na temelju toga odrediti unikatnu strategiju kao odgovor na izazove
konkurencije.

¢ Dionicari sve vise utjecu na poslovanje poduzeca jer se kao vlasnici — dionicari sve vise
ukljucuju u poslovanje i vodenje poduzeca.

e Zaposlenici postaju kljuéni resurs kojim raspolaze poduzece stoga je ljudskim
potencijalima u poduzecu potrebno posvetiti posebnu paznju. Jedan od najvaznijih
¢imbenika upravljanja ljudskim potencijalima je motivacija zaposlenika. Upravljanje
ljudskim potencijalima je specifi¢no i mora predstavljati izazov menadZera jer je svaki
zaposlenik jedinstven, kao i svako poduzece.

e Kreditori su dio poslovne okoline poduzeéa koji pridonose ostvarenju zadanih
poslovnih ciljeva poduzeca. Danas se sve viSe pojavljuju i u ulozi partnera koji zajedno
sa odredenim poduzecem rade na ostvarenju nekog zajednickog projekta.

e Kao posebne dijelove poslovne okoline poduzeca treba izdvojiti vladine ili drZzavne
organizacije, druStvene organizacije ili zajednice te razli¢ita strukovna udruZenja

koja odgovaraju¢om politikom i zakonskom regulativnom utje¢u na poduzece.

Okolina se moze definirati kao sveukupnost pojava i ¢imbenika izvan poduzeca i unutar
njega koji direktno 1 indirektno utjecu na njegovo djelovanje, ponasanje i razvitak. Segmente

okoline sa njihovim podjelama vizualno prikazuje slika 2.

4 Sikavica P., Temelji menadzmenta, Skolska knjiga, Zagreb, 2008., str. 118.
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Slika 2. Dijelovi (dimenzije) eksterne okoline poduzeéa

Izvor: Buble M., Strateski menadzment (2005.), Sinergija, Zagreb

Eksterna okolina karakteristi¢na je po brzim, burnim i neo¢ekivanim promjenama koje,
uz kompleksnost, dinamic¢nost, heterogenosti neizvjesnost kao glavne znacajke danasnje

okoline poduzeca, presudno utjecu na:

e pojavu ,,organizacijskog darvinizma“, po kojemu se opstanak poduzeéa vezuje za
njegovu sposobnost neprekidnog pra¢enja promjena i adekvatne prilagodbe promjenama
¢ razvitak poduzeca — koji se vezuje za sposobnost adaptacije poduzeca okolini i

fleksibilnosti njegove organizacijske strukture.

Kao dodatni segment isti¢e se industrijska okolina koja obuhvaca skupinu istorodnih
poduzeca, a radi se o neposrednim konkurentima ¢ija pojedinacna snaga ovisi o pet Porterovih
konkurentskih snaga® kako je prikazano na slici 3. Iz slike 3. moZe se uociti sljede¢ih 5
konkurentskih snaga: (1) jacini suparni$tva izmedu poduzeca koja djeluju unutar promatrane
industrije, (2) postojanju poduzeca koja su spremna uci na trziSte, ukoliko profitabilnost

industrije bude dovoljno velika (opasnost od potencijalnih konkurenata - pridoslica), (3)

% Prof.dr.sc. D. Tipuri¢, Konkurentska prednost poduzeca — izbor izmedu niskih troskova i diferencije



prelasku kupaca na zamjenske proizvode ukoliko ovi zadobiju njihovu preferenciju izbora

(opasnost od supstituta), (4) pregovarackoj modi kupaca i (5) pregovarackoj modi dobavljaca.

POTENTIAL
ENTRANTS

Threat of
new entrants

INDUSTRY
Bargaining power COMPETITORS Bargaining power

of suppliers of buyers
SUPPLIERS - - BUYERS

Rivalry Among
Existing Firms

ﬂl

Threat of
substitute products
or services

SUBSTITUTES

Slika 3. Porterov model 5 konkurentskih snaga
Izvor: Porter E. M. : Competitive strategy, Free press, NY, 2004., str.4

Model pet konkurentskih snaga izgraden je za takve situacije u okolini poduzeca koje
se mogu smatrati normalnim, bez obzira na njihovu sloZenost. U takvim situacijama poduzece
moze prouciti sve te snage 1 oblikovati odgovaraju¢e planove kojima ¢e djelovati u danoj
okolini. Medutim, poznato je da u okolini povremeno dolazi do promjena takve vrste koje
razorno djeluju na poduzeca — rijec je o turbulencijama. Emery i Trist navode tri tendencije

koje pridonose toj dinami¢nosti:®

1. Organizacije rastu i stvaraju organizirane grupe, tako da su akcije koje provode i

dosta jake i nastavljaju se dovoljno dugo da u okolinu unose interne procese.

® Pusi¢, E., Problemi upravljanja, Naprijed, Zagreb,1971., str 251.
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2. Produbljivanje odnosa uzajamne ovisnosti izmedu ckonomskog plana i drugih
planova drustvene stvarnosti. To znaci da su ekonomske organizacije sve vise zapletene
u mrezu zakonodavstva i drustvenih propisa.

3. Sve vece povjerenje u istrazivanje i1 razvoj kako bi se suprotstavili konkurenciji, Sto
dovodi do situacije u kojoj je u okolnom polju stalno prisutan stanovit pritisak za

provedbu promjena.

Te tendencije znace brutalno povecanje podrucja pertinentne neizvjesnosti poduzeca, a
posljedice koje proizlaze iz njihova djelovanja uvlate ih u razvoj koji postaje sve vise
nepredvidiv. Stoga poduzeée, odnosno njegov menadzment mora biti pripremljen baviti se tim

pojavama, koriste¢i se za tu svrhu posebno pripremljenim planovima i timovima.

Dva temeljna pitanja u kontekstu okoline su: kako okolina utje¢e na poduzece i kako
poduzece odgovara na utjecaje koji dolaze iz okoline poduzeca. Poduzece moze odgovoriti
strateSki, tj. izborom odgovaraju¢e strategije ili organizacijskom promjenom, tj.

preoblikovanjem postojece 1 oblikovanjem nove organizacijske strukture.

2.1.1. Metode i tehnike analize opée okoline

Navedene spoznaje o okolini poduzeca ¢ine polaziSte za njezinu analizu ; pri tome se

rabe razli¢ite metode od kojih su za analizu op¢e ili socijalne okoline najvaznije sljedeée:’

1. skeniranje opc¢e ili socijalne okoline — analiticki postupak u kojem se kljucne
dimenzije opce okoline podvrgavaju analizi. Analizi je potrebno pristupiti na nacin da
se svaki od dijelova okoline podijeli na odgovarajue komponente, nakon cega se
promatra njihov mogu¢i utjecaj na konkretno poduzece. Cilj je ne samo uociti koje su to
utjecaj prilika ili prijetnja za poduzece. Radi se o sljede¢im analizama okoline: prirodne
ili fizicke, znanstveno-tehnoloske, socijalno-kulturne, demografske, ekonomske te
politi¢ko pravne.

2. izrada ETOP profila (ETOP analiza) — analiza profila prilika i prijetnji, najéesce se

rabi u programiranju razvitka poduzeca, njome se koriste menadzerske grupe u procesu

" Buble M., Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 26.
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strateSkog predvidanja. Ova analiza je modifikacija skeniranja okoline. Cilj ove analize
je procijeniti implikacije prilika i prijetnji iz okoline na sadasnje i buduce poslovanje
poduzeca.

3. analiza i procjena ranjivosti — efikasna je u identificiranju prijetnji i prilika. Ona

pomaze u otkrivanju sljedec¢ih aspekata:

e podupiruc¢ih elemenata o kojima ovisi poduzece
¢ sila koje mogu razoriti podupiruce elemente
e prijetnji koje mogu ugroziti obrambenu sposobnost poduzeca

e sposobnosti poduzeca da reagira na Stetne utjecaje

4. analiza i procjena tehnologije — temelji se na postupku procjene tehnologije koji ima
dva osnovna koraka: skeniranje i procjena tehnologije. Opravdanje za njezinu uporabu
je u spoznaji da je tehnologija klju¢ni ¢imbenik okoline i da moze pridonijeti stvaranju
povoljnih prilika ali i uzrokovati brojne prijetnje opstanku i razvitku poduzeca u

buducénosti.

2.1.2. Metode i tehnike analize poslovne okoline

Kod analize poslovne okoline poduzeéa upotrebljavaju se sljedeée metode®:

1. skeniranje poslovne okoline — najprije se sve dimenzije poslovne okoline vazne za
poduzece svrstaju u posebnu tablicu, a potom se izraduje opis elemenata svake od
izabranih dimenzija, zatim se utvrduje dali je pojedini element prilika ili prijetnja te se
naposljetku ocjenjuju ti elementi

2. analiza konkurencije — mogu se primijeniti dva postupka, i to: skeniranje
konkurencije i analiza strukture konkurencije. Analiza strukture konkurencije se svodi
na analizu: potencijalnih stopa rasta, prijetnji ulaska novih poduzeca, intenziteta
rivalstva, pritiska zamjenskih proizvoda i supstituta, ovisnosti o dopunskim ili
komplementarnim proizvodima, snaga cjenkanja kupca, snaga cjenkanja dobavljaca,
stupanja tehnoloske ovisnost, postotka primjene inovacija te razinu sposobnosti

menadzZera.

8 Buble M., Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 36-46
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3. analiza zainteresiranih za poduzece ili stakeholder analiza — u prvi plan stavlja one
poslovne subjekte o ¢ijim aktivnostima ovisi opstanak i razvitak poduzeca. Analiza
zapocCinje uocavanjem i utvrdivanjem subjekata zainteresiranih za poduzece, a nastavlja
se procjenom odgovarajucih pretpostavki. Zainteresirani za poduzece bi mogli biti:
kupci ili korisnici usluga, dobavljaci, konkurenti, vlasnici, dionicari, kreditori, partneri,

te razliCite institucije i interesne grupe.

Opstanak 1 razvoj poduzeca ovisi o nainu iskoriStavanja povoljnih prilika okoline i

izbjegavanju prijetnja koje dolaze iz okoline.

2.2. Interna okolina

Interna okolina jo§ se naziva i ,,0kolina poduzeca*“ jer je, za razliku od vanjske okoline,
u potpunosti pod utjecajem poduzeca. Njezini kljuéni dijelovi su organizacijska kultura,
organizacijska struktura i resursi. Funkcije organizacijskih struktura su smanjenje interne i
eksterne neizvjesnosti, osposobljavanje poduzecéa za obavljanje razliCitih aktivnosti te
osiguranje uspjeSne koordinacije svih aktivnosti u poduzecu. Tipovi organizacijskih struktura
koje se spominju u literaturi su funkcijske, divizijske, matricne, procesne i mrezne.
Organizacijska kultura podrazumijeva stavove, vrijednosti, norme, vjerovanja i pogleda koje
dijeli vec¢ina zaposlenika. Ona utjeCe na nacin organiziranja poduzeca, tip njegove
organizacijske strukture, stupanj centralizacije, stil menadZmenta, tip moci, stupanj
formalizacije, nain kontrole, itd. U organizacijske resurse spadaju fizi€ki resursi (gradevinski
objekti, postrojenje i oprema, krupni alati i rezervni dijelovi, sirovine i materijali), ljudski
resursi, koji su najvazniji dinamicki 1 kreativni faktor svakog poduzeca, informacijski resursi
koji se sagledavaju s aspekta kvantitete i kvalitete te financijski resursi koji obuhvacaju

gotovinu i1 nov€ane surogate.

Bitan aspekt ovog dijela okoline su snage i slabosti kao jedan od najvaznijih obiljezja
samog poduzeca. Neke od klju¢nih snaga poduzeca su: jasna strateSka vizija, konzistentna
poslovna strategija, strucan kadar, adekvatna organizacijska struktura, poznavanje okoline i
trziSta, visoka razina tehnicko-tehnoloSke opremljenosti, stalno ulaganje u istraZivanje i
razvoj, kvaliteta, cijena 1 prepoznatljivost proizvoda ili usluge, jak konkurentski poloZzaj,

raspolozivost financijskih sredstava, izgradena organizacijska kultura i drugo. Moguce
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slabosti su: nepostojanje odgovaraju¢e poslovne filozofije 1 strateske vizije, nedostatak
stru¢nog kadra, neprimjerenost organizacijske strukture zahtjevima poduzeca, neodgovarajuca
tehnicka opremljenost, neadekvatan proizvodni asortiman ili raspon usluga, nezavidan

konkurentski polozaj, nedostatak financijskih sredstava, neizgradenost organizacijske kulture

itd.

Ocito je da su upravo snage i slabosti klju¢na obiljezja interne okoline poduzeca koja,

zajedno s prilikama 1 prijetnjama iz eksterne okoline, ¢ine podlogu za svestrano analiziranje

okoline (SWOT analiza).

Treba imati na umu da ono S§to su danas snage, ve¢ sutra, zbog promijenjenih uvijeta,
mogu postati slabosti poduzeca. Vrijedi, medutim, i obratno — ono $to su danas slabosti, u

dogledno vrijeme mogu postati snage poduzeca.

Metode i tehnike koje se koriste za analizu interne okoline su izrada profila poduzeca,
funkcijska analiza interne okoline, analiza lanca vrijednosti te analiza resursa. U ovom radu

nece se dodatno objasnjavati.

2.3. SWOT ANALIZA

SWOT analiza® je akronim engleskih izraza. Strenghts (S), weaknesses Z(W),
opportunities (O) i threats (T), Sto u prijevodu znaci snage, slabosti, prilike i prijetnje.
Namijenjena je vrednovanju uskladenosti sposobnosti poduzec¢a s uvjetima u okolini
poduzeca. Pojavila se sedamdesetih godina dvadesetog stoljeca, a njezinim se autorom smatra
Ken Andrews®. Zbog jednostavnosti, razumljivosti te primjenjivosti u svim poduzeéima,
veoma je popularna i rabi se kao nezaobilazni dio situacijske analize — kojom obi¢no
zapocinje proces formulacije strategije. SWOT analizom koriste se menadzeri, poduzetnici,
konzultanti, analitiari, studenti, 1 svi oni koji imaju potrebu oblikovati ili ocjenjivati
strategije. Ponekad se uz analizu poduzeca i okoline upotrebljava i kao alat za samoprocjenu

menadZera, vrednovanje timova, projekata, funkcija ili pojedinih proizvoda.

 Buble M., Strate3ki menadZzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 67-71
10 Andrews, K., The Concept of corporate strategy, Homewood, R.D.Irwin, Illionois,1971.
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SWOT analiza zapoc€inje identifikacijom glavnih snaga i slabosti poduzec¢a rangiranih
prema vaznosti te identifikacijom prilika i prijetnji prema vjerojatnosti njihova nastupanja.

Postupak je sljedeci:

1. identifikacija snaga, slabosti, prilika i prijetnji

2. rangiranje prema vaznosti i vjerojatnosti pojavljivanja

3. analiza meduodnosa prilika sa snagama i slabostima te prijetnji sa snagama i S
slabostima

4. identifikacija strateskih alternativa.

Snage poduzeca uobicajeno je identificirati u obliku onoga sto poduzece posjeduje, a
vodi povecanju njegove konkurentnosti. Snage proizlaze iz opipljivih (opreme, poslovnih
zgrada,...) i neopipljivih resursa poduzeca (organizacijske kulture, organizacijskih struktura
I strategija, intelektualnog kapitala). Slabosti su sve ono §to poduzeéu nedostaje i zbog

¢ega je njegova konkurentnost inferiorna, a realizacija ciljeva manja od oc¢ekivanja.

Prilike 1 prijetnje razvijaju se kao posljedica eksternih ekonomskih, politickih,
socijalnih faktora, tehnoloskih c¢imbenika te kao posljedica promjena u strukturi
industrijskog podrucja. Prilike su sve situacije u okolini poduzeca koje mogu podrzati ili
povecati potraznju za proizvodima ili uslugama koje nudi poduzece, odnosno koje djeluju
stimulativno na ostvarenje organizacijskih ciljeva. Prijetnje su sve nepovoljne situacije u
okolini poduzeca koje mogu ugroziti ili usporiti ostvarenje organizacijskih ciljeva te

ugroziti vitalnost poduzeca.

Kriterij za identifikaciju eksternog ili internog karaktera elemenata u SWOT analizi je
najc¢esce mogucénost kontrole 1 upravljanja pojedinim elementom. Ima li poduzece relativnu
kontrolu nad pojedinim elementom, tada se taj element smatra internim Cimbenikom 1
interpretira kao snaga ili slabost. Ako element nije pod kontrolom poduzec¢a, smatra se

nekontrolabilnim odnosno eksternim ¢imbenikom u SWOT analizi.
Efektivan strateg koristi se SWOT analizom u svrhu identificiranja strategija kojima ¢e

na najbolji nacin iskoristiti snage 1 minimizirati slabosti, te kapitalizirati prilike 1

minimizirati prijetnje. Stoga se nakon identificiranja snaga, slabosti, prilika i prijetnji
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pristupa vrednovanju uskladenosti internih i1 eksternih elemenata analize. Moguce je

oblikovati Cetiri grupe strateskih preporuka:

1. Maksimizirati snage da bi se maksimizirale prilike u okolini,

2. Maksimizirati prilike da bi se minimizirale prijetnje,

3. Minimizirati slabosti u prilikama bogatoj okolini,

4. Minimizirati slabosti i minimizirati prijetnje

Svaku od ovih navedenih preporuka moguce je realizirati nekom od strategija navedenih

I prikazanih tablicom 1.

Tabela 1: SWOT matrica i strate§ke alternative

EKSTERNI ELEMENT]I

INTERNI ELEMENTI

snage

slabosti

strategija koncentracije,

strategija koncentracije, pripajanje —

integracije, akvizicije

Prilike diverzifikacije, vertikalne X e
. - merger, diverzifikacija
integracije
strategija koncentracije,

Prijetnje diverzifikacije, vertikalne strategija stabilizacije, napustanje

Izvor: Buble M., Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005.

Jednom identificirane 1 umrezene snage, slabosti, prilike 1 prijetnje potrebno je zbog

dinamicnog karaktera interne 1 eksterne okoline redovito osvjezavati. Matri€nim

pregledom snaga i slabosti s prilikama 1 prijetnjama dobiva se uvid u strateske alternative

sadasnjeg trenutka, ali moguce je SWOT analizu rabiti i kao prognosti¢ku tehniku kojom

se vrednuje koja bi od strategija donijela poduzecu odrzivu konkurentsku prednosti.
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3. OPCI PODACI O PODUZECU PODRAVKA D.D.

3.1. Povijesti razvoj Podravke

Podravkini zaCeci vezani su uz radionicu za osnovnu preradu voca pod nazivom
“Bra¢a Wolf”, ¢ija je glavna djelatnost bila trgovina i promet raznom industrijskom robom
putem prodavaonica. Od 1934. obitelj Wolf zapocinje s preradom voca. Po zavrsetku II.
Svjetskog rata tvrtka nastavlja raditi pod nazivom Industrija konzervi “Braca Wolf”
proizvode¢i marmelade, dZemove i kompote kao osnovne proizvode. 1947. poduzece prelazi
u drustveno vlasni$tvo i Podravka dobiva ime koje nosi i danas. S vremenom je je otvoren
kontrolni kemijski laboratorij s ciljem poboljSanja kvalitete proizvoda i prosirenja asortimana
marmelada, dZemova, kompota i ukiseljenog povréa. Godine 1955., 1956. 1 1957. razdoblje su
velike financijske krize u Podravki. Trazi se izlaz iz sezonske proizvodnje koja je bila
uzrokom ostvarenih gubitaka, a stru¢njaci se fokusiraju na rad na novim proizvodima s
posebnim naglaskom na koncentrate juha. Plod tih nastojanja pojavljuje se na trzistu krajem
1957. u obliku cetiri vrste juha od povréa. Ve¢ 1958. Podravka je trzistu ponudila klasi¢ne
kokosSje i govede juhe, govedi gulas i kokoSju paStetu. Pijetao na Podravkinoj koko§joj juhi
postaje simbol dobre domace juhe u vrecici. 1959. na trziste je lansiran proizvod pod nazivom
VEGETA 40, univerzalni dodatak jelima koji se danas prodaje u vise od 40 zemalja na svim
kontinentima. Podravkin udio na trzistu koncentriranih juha raste na 70%, a udio na trzistu
dodataka jelima na vise od 90%. Podravka je dobila licence od Nestle za Maggi juhe, od Dr.
Oetkera za proizvodnju prasaka za pecivo, pudinga i drugih proizvoda u prahu za pripremu
slastica, od Jacobs-a za preradu kavu, od Tuborga za proizvodnju piva, od Dr. Rittera za
proizvodnju dje¢je hrane, od Ferrera za proizvodnju Kinderlade... Rade se nove tvornice.
1970. godine poginje proizvodnja Cokolina, kasnije i drugih okusa dje¢je hrane sa zastitnim
znakom medvjedi¢a nazvanog Lino. Godinu kasnije VEGETA 40 mijenja ime u Vegeta.
1974. godine na televiziji se pocinju emitirati “Male tajne velikih majstora kuhinje”. U
drugom polugodistu 1990. raspalo se bivse jugoslavensko trziste i Podravka je time izgubila
30% trziSta za svoje proizvode te vise od 50% trziSta za strateSke grupe proizvoda, $to je
rezultiralo formiranjem posebnog poduzeéa u drugim drzavama (Podravka International)
kojima je osnovna zadaca plasirati Podravkine proizvode na trzistima tih zemalja. 1993.
godine Podravka je privatizirana i registrirana kao dioni¢ko drustvo. Godinu kasnije zapocet

je snazan inovacijski i1 investicijski ciklus, vrijedan EUR 130 milijuna, koji je ukljucio
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izgradnju triju novih tvornica i uvodenje novog integralnog poslovno-informacijskog sustava.
Od 1998. godine dionice Podravke d.d. kotiraju u prvoj kotaciji Zagrebacke burze. Godine
1999. otvoren je novi farmaceutski kompleks Belupa za proizvodnju humanih lijekova u
Koprivnici. Pocetkom 2000. otvorena je nova tvornica Vegete u Koprivnica te je zapocela s
radom nova tvornica Vegete, juha i proizvoda u prahu u povlastenoj ekonomskoj zoni
Kostzyn u Poljskoj. Godinu kasnije Podravka postaje ekskluzivni distributer Krasa za trziste
Madarske, a Podravkina Vegeta dobiva certifikat za sustav upravljanja kvalitetom ISO
9001:2000. Tijekom 2002. godine sustav upravljanja kvalitetom ISO 9001:2000 proSiren je i
na Podravka jela, Lino, Dolcelu i Kviki. Podravka se u svojoj strategiji nastupa na trziStu
opredijelila za daljnje Sirenje u nove, brzorastu¢e kategorije kao S§to je segment smrznute
hrane. U prvom polugodistu 2002. Podravka je prodala svoj udio u Panonskoj pivovari d.o.o.
tvrtki i to je dio je strategije kojom se Podravka fokusira na prehrambeni "business”, te na
Sirenje mati¢nog poslovanja. Farmaceutska tvrtka Belupo, koja je u 100%-tnom vlasniStvu
Podravke, transformirana je i registrirana u listopadu 2002. kao dionicko druStvo na
Trgovackom sudu u Bjelovaru. Promjena pravnog statusa Belupa u suglasju je sa strategijom
Podravke kojom su definirane dvije oshovne djelatnosti: prehrambena djelatnost i
farmaceutska djelatnost. U lipnju 2003. Podravka je zakljucila ugovor s tvrtkom Adria d.d.
kojim Podravka postaje distributer asortimana proizvodaca ribljih konzervi Adrie d.d.
Podravka osim $to distribuira vlastite proizvode distribuira 1 proizvode drugih hrvatskih
kompanija te omogucuje 1 zajednicki nastup hrvatskih kompanija na trziStima gdje je prisutna.
U suradnji sa zagrebackim Ekonomskim fakultetom 2003. godine Podravka pokre¢e POMAK
— Podravkinu menadzersku akademiju. U rujnu 2003. Podravka je otvorila novu tvornicu
Podravka jela u industrijskoj zoni Danica, a ukupna vrijednost investicije iznosila je 123,1
milijuna kuna. 2004. godine Vegeta je u Poljskoj dobila nagradu “Superbrand Polska” koju joj
je dodijelilo “Vije¢e marki” kao jednoj od najjacih marki na poljskom trzistu. Izdanjem
obveznica Podravke 2004. godine zapocelo je razdoblje intenzivnijeg razvoja hrvatskog
trzista korporativnih obveznica. Euromoney, kao jedan od najutjecajnijih financijskih
Casopisa, u 2005. godini je dodijelio Podravki Nagradu za izvrsnost u poslovanju, a

Podravkina najpoznatija marka Vegeta dobitnik je jo$ jednog vrijednog inozemnog priznanja -

“Superbrand”ll.

11 Podravka d.d., Prospekt 17. 05.2006. [internet] raspoloZivo na:
https://www.pbz.hr/sites/default/files/doc/tvrtke/podravka_prospekt_2006.pdf [15.06.2016.]str. 21.-23.
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1934. 1949, 1958. 1970.-ih 1990.- 2000. 2000.- 2010

Braca Wolf  Kompanija Tim prof, Zlate Qjeéja hrana Privatizacija; Akvizici'je Eva, Laaris,

osnivaju dobivaime  Bartl lansira Lino; Restiukhuricaniel Farmavita, Lero,

tvornicuza  Podravka Vegety; Osnivanje inv.ciklus (13]5 Warzywko;

preraduvoca Proizvodnja Belupa; min EUR) - nove Novi pogoniBelupa

juha lzvoz Vegete u g;:,m:eg:ge:/zj Ekspanzijau
Madarskui pa, zapadnu Europu,
Rusiju prekooceanske
zemlje

Slika 1. Povijesni razvoj Podravke

Izvor: Shape, prezentacija odjela ljudskih resursa Podravke, slajd 5

3.2. Podravka *2015.*

Fokus u 2015. je bio na revitalizaciji kljucnog portfelja kroz dodavanje vrijednosti
postoje¢em portfelju, kao i1 kreiranje novih diferenciranih linija proizvoda, koje jacaju
brandove Podravkinog portfelja, privlaée nove potrosace i doprinose rastu ukupnih kategorija.
Podravka je svoj bogati inovacijski ciklus implementirala na domacim 1 internacionalnim
trziStima, gdje je posebno bila aktivna kroz otvaranje novih trZiSta. Jedan od najvaznijih
marketinSkih dogadaja za kompaniju je bio pocetak renovacijskog programa na Podravkinom
najinternacionalnijem brandu - Vegeti, a koji se sastoji od nekoliko koraka: novog vizualnog
identiteta koji brandu donosi suvremenost i prirodnost, novih formulacija asortimana
specijalnih dodataka jelima (linije Vegeta Grill i Twist) u skladu s nutritivnom strategijom
kompanije, te nove komunikacijske platforme, koja izuzetno uspjesno koristi digitalne kanale
komunikacije uz one klasicne. Sve je to rezultat novog pozicioniranja, kojemu je cilj
pomladiti brand, stvoriti emocionalnu povezanost s potrosacima i pribliziti ga generaciji tzv.
Millenialsa. Godina 2015. je bila i godina Podravka juha. Napravljen je veliki inovacijski
iskorak u segmentu kremastih juha: relansiranje kremaste linije unaprijedenih formulacija u
skladu s nutritivnom strategijom i suvremenog vizualnog identiteta, nastavak izgradnje

jedinstvene premium linije Bogatstvo povr¢a te relansiranje linije instant juha Fini-Mini.
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Veliki inovacijski ciklus napravljen je na brandu Lino — uveden je niz novih proizvoda
u kategoriji Djecje hrane s novim pogodnostima za potroSace: asortiman 4+ obogacen
probioticima i bez glutena, asortiman namijenjen za pripremu s vodom kao rezultat ulaganja u
novu tehnologiju, multigrain Junior linija te linija vo¢nih kaSica. Brand Lino intenzivirao je i
inovirao i komunikaciju s potrosac¢ima u tzv. Kids asortimanu (zitarice i kremasti namazi), §to

se posljedi¢no odrazilo na jacanje trzi$nih pozicija u Adria regiji.

U kategoriji Slastica, s Dolcela brandom, napravljena je revitalizacija portfelja pudinga
kroz inovacije receptura, a istovremeno brand ulazi u kategoriju dekora za kolaée s ciljem
privladenja novih potrosaca i jacanja lojalnosti postoje¢ih. U komunikaciji s potrosacima
Dolcela je lansiraju¢i originalnu mobilnu aplikaciju, potroSa¢ima omogucila kontinuiranu 1

interaktivnu inspiraciju omiljenim slasticama za uZivanje u malim trenucima.

U 2015. zaokruzen je rad na kreiranju Podravkine mediteranske platforme, koja
objedinjuje kategorije rajCice, ribe, tjestenine i umaka na bazi raj¢ice. Novi vizualni identitet
implementiran je na svim kategorijama, a kreirana je i nova komunikacijska platforma koja je
koncept i Podravkinu mediteransku kulinarsku ekspertizu kao dodanu vrijednost priblizila

potrosac¢ima Adria regije kao i Srednje Europe.

U kategoriji Mesnih proizvoda implementirana je integracija Piketa i Classic pasteta u

Podravkin portfelj i vizualni identitet, a veliki fokus stavljen je na optimizaciju portfelja.

U novoformiranoj kategoriji Food solution implementiran je pilot projekt pothladenih
gotovih jela za HORECA kanal na trzistu Hrvatske. Podravka gotova jela kupcu u HORECA
kanalu omogucavaju da svojim gostima ponudi neka od najpoznatijih klasi¢nih hrvatskih jela
kao S§to su dalmatinska pasticada, sarma ili grah varivo, kao rezultat kreacije Podravkinih
kulinarskih stru¢njaka i tehnologa, Sto predstavlja pravu inovaciju u tom distributivnom

kanalu.
Belupov proizvodni portfelj u 2015. godini povecao se za 17 novih proizvoda. Osim

potpuno novih brandova, i neki postoje¢i brandovi prosireni su novim dozama ili oblicima.

Tijekom 2015. Godine vrlo aktivno se radilo i na uvodenju novih izvora aktivnih sirovina.
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Veliki fokus u 2015. bio je na otvaranju Novih trzista kroz pripremu i prilagodbu
asortimana. Kljuéni brand je Vegeta, pa su tako osim Vegeta univerzalnih i specijalnih
dodataka, lansirane i Vegeta juhe. Osim Vegeta asortimana, pripremljen je i lansiran
asortiman proizvoda iz kategorije Lino svijeta te asortiman Dolcela slastica, koje posebno

ciljaju trzista MENA?? regije.

U travnju 2015. godine predstavniStvo Podravke dobilo je sve potrebne dozvole za rad
na kineskom trziStu. Za pocetak je odluceno da ¢e se na kineskom trziStu prvo plasirati voda,
ledeni ¢aj, slastice i dje¢ja hrana. Cilj da se ude na ovo trziste ostvaren je nakon vise od 20
godina pokusaja, zbog tradicionalnosti Kineza. Najve¢i uspjeh trebala bi poluciti djec¢ja hrana,

jer je njezina kvaliteta neupitna, a roditelji svojim jedincima zele pruziti samo ono najbolje.

U 2015. godini napravljen je znaCajan napor vezan za daljnji razvoj digitalne
komunikacije. Podignuto je 13 novih on line komunikacijskih platformi $to ukljucuje nove
jezicne verzije korporativnih web stranica te lansiranje novih aplikacija i profila na
etabliranim komunikacijskim platformama. Takoder je napravljen snazan iskorak u produkciji
on line video sadrzaja kroz snimanje video recepata i njihovo visestruko iskoristavanje kroz

plasiranje na sve sadasnje Podravkine on line komunikacijske platforme.

3.3.  Vizija, misija i strateSke odrednice

Kljuéni cilj Podravke je razvijati se u visoko diferenciranim te strateskim poslovnim
programima kao $to su dodaci jelima, polugotova jela, dje¢ja hrana, pic¢a te farmaceutski
proizvodi. Izgradnjom jakih marki i brendova teziti ¢e dugoro¢noj profitabilnosti kompanije.

Vizija'* Podravke je da inovativno$éu i kreativno$éu poboljsava svakodnevnu
kvalitetu zivota svojih potrosaca, kupaca i zaposlenika, a misija joj je da na trziStu ponudi

inovativno kulinarsko iskustvo i zdrava Zivotna rjeSenja za svoje kupce.

12 Mena regija je termin koji se koristi za obuhvac¢anje zone od Maroka do Irana, a takoder se povremeno naziva
,,Veliki Bliski istok*

13 Uprava Podravke d.d., godi$nje izvjeS¢e grupa Podravka 2015., str. 18.-20.

1% Dr.sc.Ranilovi¢ J., direktorica sektora I&R, [26.0zujak 2015.] ,,Razvoj inovativnih proizvoda za globalno
trziSte* [Internet] raspolozivo na: http://www.advantageaustria.org/hr/Podravka_-_Razvoj_novih_proizvoda.pdf
[18.07.2016.]
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Neki od najvaznijih Podravkinih opcih strateskih ciljeva su: biti vodeca prehrambena
kompanija na osvojenim trziStima, biti prepoznatljiv ponuda¢ farmaceutskih proizvoda,
boljim financijskim upravljanjem Podravka Grupe omogudéiti poboljSanje novcanog toka
nuznog za optimalno operativno poslovanje i stabilnost kompanije, smanjenje troSkova
nabave, prodaje i distribucije te op¢ih i administrativnih troskova, a ve¢a ulaganja u marketing
1 istrazivanje i razvoj proizvoda. Uz navedene ciljeve Podravka se vodi i strateskim

smjernicama, a neke od njih su:

e razlikovanje od drugih kompanija po sposobnosti razumijevanja potreba potrosaca,
vlastitim markama proizvoda, visokoj kvaliteti proizvoda i poslovnih procesa

e rast prodaje ostvarit ¢e se organskim rastom, razvojem svojih klju¢nih brendova,
strateSkim savezima u distribuciji 1 ostalim dijelovima lanca vrijednosti te akvizicijama

e daljnja internacionalizacija, odnosno proSirenje asortimana u strateSkim poslovnim
programima

e imati vrhunsku svjetsku tehnologiju

¢ pridonijeti razvoju opce drustvene zajednice

e itd.

Temeljne vrijednosti poduzeca su kreativnost, povjerenje, strast, zadovoljstvo
potrosaca te svemu §to rade pridodaju 1 izvrsnost. Posluju prema nacelima odrzivog razvoja,
a resurse nastoje koristiti maksimalno optimalno. Posebno vode racuna o oCuvanju okolisa te

razvoju okoline 1 drustva.

3.4. Podravkina trzista

Podravka je jedna od vodecih kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi.
Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost njihovih proizvoda u viSe od Cetrdeset zemalja na
svih pet kontinenata. Zemlje u kojima Podravka posluje su: Hrvatska, Njemacka, Ceska,
Velika Britanija, Latvija, Madarska, Srbija, Juzna Amerika, Kosovo, Poljska, Makedonija,
Rusija, Svicarska, Africki kontinent i Bliski Istok, Svedska, Italija, Bugarska, Bosna i
Hercegovina, Slovacka, Rumunjska, Ukrajina, Kirgistan, Armenija, Estonija, Austrija,
Bjelorusija, Kazahstan, Slovenija, SAD i Kanada, Litva, Australija, Crna Gora i Kina. Kao

zanimljivost navodi se Afrika u kojoj su najprodavaniji Podravkini proizvodi: Kviki pereci,
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Kviki S$tapi¢i, Kviki maxi pereci sa sezamom, kondimenti, Talianetta, mesne konzerve,

Podravka juhe, Lino djecja hrana, a posebno Vegeta.

Podravka je uvrStena medu top 10 hrvatskih izvoznika i ujedno je jedina prehrambena
kompanija medu njima. Naime, nizu¢i uspjeh za uspjehom, Podravka je rijesila pitanje Mirne,
kupila slovensko Zito, odradila uspjesnu dokapitalizaciju, a izvoznu ofenzivu oplemenjuje
zna€ajnim investicijama na medunarodnom trziStu pa je i poziciju u drustvu izabranih

Podravka dobila zahvaljujuci rastu izvoza.

U 2015. godini po prvi puta je Ministarstvo vanjskih i europskih poslova dodijelilo
nagradu hrvatske diplomacije za poseban doprinos u promicanju izvrsnosti hrvatskoga
gospodarstva u svijetu. Kao najbolju kompaniju prepoznali su Podravku i dodijelili joj zlatnu
plaketu. Nagrada je zasnovana na rezultatima ankete provedene medu veleposlanicima,
konzulima i gospodarskim savjetnicima u diplomatskim misijama i konzularnim
predstavnistvima RH u inozemstvu. Hrvatski su diplomati birali tri kompanije koje su prema
njihovom iskustvu u proteklom razdoblju dale poseban doprinos i ostavile posebno

profesionalan dojam pri nastupima u inozemstvu.

Ovo je joS jedna potvrda izvrsnosti u radu kompanije koja je jedna od vodecih u
jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi, s uredima i predstavniStvima u 23 zemlje svijeta,
vlastitom distributivnom mrezom u 10 zemalja i portfeljem od 800 razli¢itih proizvoda

prisutnih na viSe od 50 trziSta diljem svijeta.

3.5.  Zaposlenici Podravke

Klju¢ uspjeha Podravke su profesionalni, kreativni i poduzetni ljudi, spremni u svakom
trenutku pruZiti svoj doprinos za dobrobit kompanije te uloZiti dodatan trud i vrijeme u
postizanje iznadprosjeénih rezultata. Uz jasnu strategiju i kvalitetnu organizaciju, za
ostvarenje poslovnih ciljeva kompanije od presudnog su znacaja kompetentni i
motivirani zaposlenici. Podravka svojim pristupom poslovanju i zaposlenicima osigurava
izazove 1 poticaje, dinami¢no radno okruZenje i moguénost za profesionalni te osobni rast i
razvoj. Omogucava individualni i timski rad te ostvarivanje potencijala. U meduljudskim

odnosima njeguju postovanje, povjerenje, iskreni dijalog i transparentnost, a u radu izvrsnost i
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teznju ka postizanju iznadprosjecnih rezultata. Strast prema svemu §to rade ih pokrece 1 ¢ini
kompanijom sa srcem. Na ljudima koji zive Podravkine vrijednosti grade nasu snagu i bolju

buduénost kompanije.

3.6.  Financijski podaci za 2015. godinu

Prihodi od prodaje Grupe Podravka iznosili su 3.777,2 milijuna kuna i vis$i su za 7,8% u
odnosu na 2014. godinu. Prihodi od prodaje strateskog poslovnog podrucja Prehrana iznosili
su 2.971,5 milijuna kuna i bili su vis$i za 11,6% u odnosu na 2014. godinu, dok su prihodi od
prodaje strateSkog poslovnog podruc¢ja Farmaceutika iznosili 805,7 milijuna kuna i bili su nizi
za 4,1% u odnosu na 2014. godinu. Na ostvarene prihode od prodaje strateskog poslovnog
podruéja Prehrana pozitivno je utjecala konsolidacija Grupe Zito od 1. listopada 2015. godine,
konsolidacija Mirne d.d. od 1. travnja 2015. godine te konsolidacija pik asortimana od 1.
lipnja 2014. godine. Na ostvarene prihode od prodaje strateSkog poslovnog podrucja
Farmaceutika negativno je utjecala nepovoljna politicko-ekonomska situacija u Istocnoj
Europi (trzista bivseg SSSR-a) te propisano smanjenje cijena lijekova na recept na trzistu

Hrvatske od strane Hrvatskog zavoda za zdravstveno osiguranje (HZZO).

Bruto dobit Grupe Podravka je u 2015. godini iznosila 1.535,5 milijuna kuna S$to je
4,0% vise u odnosu na 2014. godinu. Bruto marza je iznosila 40,7%, §to je smanjenje za 149
baznih bodova u odnosu na 2014. godinu kada je iznosila 42,1%. Bruto marZa je smanjena
uslijed promjene strukture prodaje u segmentu prehrane i farmaceutike. U segmentu prehrane
imali smo rast prodaje pi¢a u odnosu na usporedno razdoblje te prodaju asortimana Mirne
koja nije bila u usporednom razdoblju. U segmentu farmaceutike je doSlo do pada prodaje

vlastitih brandova uz nepromijenjenu prodaju trgovacke robe.

Operativna dobit (EBIT) je u 2015. godini ostvarila rast od 83,8% i iznosila je 285,2
milijuna kuna. Pritom je EBIT marza porasla za 311 baznih bodova sa 4,4 % na 7,6%. Na
operativnu dobit promatranog razdoblja je, povrh utjecaja iznad razine bruto dobiti, utjecala:
() konsolidacija Grupe Zito s 115,7 milijuna kuna pozitivnim utjecajeml (I1) konsolidacija
Mirne s 24,8 milijuna kuna pozitivnim utjecajem2, (I11) troskovi otpremnina od 29,1 milijuna
kuna te (V) troskovi povezani s akvizicijom i integracijom Zita od 9,4 milijuna kuna.

Usporedno razdoblje bilo je optere¢eno troSkovima otpremnina U iznosu od 72,1 milijun kuna.
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Neto dobit nakon manjinskih interesa je u 2015. godini ostvarila rast od 329,5% i

iznosila je 397,3 milijuna kuna. Povrh utjecaja iznad EBIT razine, na neto rezultat

promatranog razdoblja utjecalo je i 8,0 milijuna kuna financijskih troskova ESOP programa te

167,5 milijuna kuna odgodenog poreznog prihoda.

Neto dug na 31.12.2015. godine iznosio je 922,4 milijuna kuna S$to je rast od 7,7% u

odnosu na kraj 2014. godine uslijed konsolidacije Grupe Zito koja nije bila konsolidirana na

usporedni datum.

Ukupna imovina na 31.12.2015. godine biljezi rast od 41,0% u odnosu na 31.12.2014.

godine uslijed konsolidacije Grupe Zito te Mirne d.d. koje nisu bile konsolidirane na

usporedni datum.®®

U narednoj tablici bit ¢e prikazani vazni financijski pokazatelji za 2015. Godinu te ¢e se

dati usporedba sa podacima iz 2014. kako bi se dobila slika o uspjesnosti kompanije.

Tabela 2: Usporedba nekoliko financijskih pokazatelja Podravkinog poslovanja iz 2015.

godine u odnosu na 2014. godinu

FINANCIJSKI POLOZAJ U 2015. 2014. PROMJENA

MILIJUNIMA KUNA

PRIHODI OD PRODAJE 3777,2 3503.9 7,8%

BRUTO DOBIT 15355 1096,8 4,0%

OPERATIVNA DOBIT (EBIT) 285,2 1551 83,8%

NETO DOBIT NAKON 397,3 92,5 329,5%
MANJINSKIH INTERESA

NETO DUG 922,4 856,8 7,7%

UKUPNA IMOVINA 49458 3508,6 41,0%

Izvor: godi$nje izvjes¢e Podravke d.d. iz 2015. godine

15 Uprava Podravke dd, godi$nje izvjeS¢e grupa Podravka 2015. [Internet] raspoloZivo na:

http://cdn.podravka.net/repository/files/2/0/208a0005¢2d848c214e60172b4b0cfd6.pdf [01.07.2016.], str. 45.-57.
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4, ANALIZA EKSTERNE OKOLINE PODUZECA PODRAVKA
D.D.

Danas se kompanija bavi trima osnovnim djelatnostima: prehrana i pice, pekarstvo i
farmaceutika. Korporativna politika Podravke je sadrzana u sloganu ,,Podravka — kompanija
sa srcem®, pri ¢emu je crveno-bijelo srce tradicionalno simbol i logo kompanije. Korporativna
vizija Podravke je biti vodeéi proizvoda¢ hrane u znanju, odnosu prema potrosacima i profitu
medu kompanijama koje imaju srediSte u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi. Kao
korporativnu misiju isti¢u proizvodnju visokokvalitetnih proizvoda s markom, te povecanje
povjerenja klijenata i potro$ata, a kao korporativnu politiku isticu kako im je cilj, osim
profita, ostvariti uspjeh u drugim korporativnim sferama, stoga izraduju puno normi i
restrikcija u politikama kvalitete i zadovoljstva klijenata 1 potrosaa. Te norme se najvise
odnose na inovacije, znanje, internacionalizaciju, itd. Podravka je prema navedenim podacima
takoder multinacionalna kompanija, koja svoje proizvode plasira na trzista preko 40 zemalja
svijeta, ukljucujuci cijelu Europu, Afriku, Bliski Istok, Australiju, Juznu Ameriku, centralnu
Aziju, Rusiju, SAD i Kanadu. Podravka ima povezana drustva i podruznice u 20 zemalja
svijeta: Sloveniji, BiH, Makedoniji, Njemackoj, Slovackoj, Poljskoj, Madarskoj, Srbiji,
Rumunjskoj, Australiji, Crnoj Gori, Ceskoj, SAD-u, Ukrajini, Rusiji, Latviji, Kosovu,
Bugarskoj, Turskoj i Svedskoj. Proizvodni objekti nalaze se u tri razli¢ite zemlje - Hrvatskoj,

Poljskoj i Ceskoj.t®

4.1. Portret i imidz Podravke

Podravka primjenjuje tzv. me to you!’ koncept marketinga koji je puno agresivniji i
koji se izdvaja za izravnu komunikaciju sa potroSa¢ima. Podravka je apsolutni prvak Sto se
tice pojavljivanja u televizijskim, print i internet reklamama. Podravkin internet portal
Coolinarka.com je jedan od najpopularnijih kulinarskih portala u Hrvatskoj, a sluzi dijeljenju i

ocjenjivanju recepata, te objavi revijskih ¢lanaka za hranu vezanih uz Podravkine proizvode.

6 Wiinsche-Solari¢ M., Drustvena okolina i strateSko odlu¢ivanje: Poslovanje Dr. Oetkera na hrvatskom trzistu,
Zagreb 2014., str. 50.

17 Me to you strategija marketinga podrazumijeva koristenje izravnih interaktivnih metoda reklamiranja i
promoviranja, koje u doba interneta podrazumijeva i prisutnost na drustvenim mrezama
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Okuplja preko 100.000 ¢lanova iz cijele regije. Podravka i Coolinarika su takoder prisutne na
drustvenim mrezama Facebook i Twitter.

Kako je Podravka hrvatska kompanija i hrvatski brand, uziva podrSku drzavno
financiranih kampanja, kao $to su ,,Kupujmo hrvatsko. Takoder se njihovi proizvodi mogu
natjecati za dobivanje znakova ,, Izvorno Hrvatsko “*® i ,, Hrvatska kvaliteta“*® koje dodjeljuje
Hrvatska gospodarska komora. Time se stvara svijest o tome da je Podravka domaci brand, te
se stvara slika da su svi proizvodi izvorno hrvatski, iako taj znak posjeduju samo 2-3

proizvoda. Tako kompanija ukupno dobiva na vrijednosti u o¢ima potrosaca.

4.2. Glavne konkurentske prednosti Podravke

Kao kompaniju odlikuju je snazna distribucijska mreza (prodaja na 500 000 prodajnih
mjesta diljem svijeta), veliki broj zaposlenih (Podravka grupa zaposljava oko 6 500
zaposlenih, a od toga u Hrvatskoj zaposljava oko 5500 ljudi u 2015. godini). Ukupno
Podravka raspolaze sa preko 800 razli¢itih artikala iz razli¢itih segmenata: dodaci jelima,
juhe i temeljci, polugotova jela, povr¢a, meso i mesne preradevine, riba, ulja, umaci,
proizvodi od raj¢ice, djec¢ja hrana, djecji napitci, kremasti namazi, vafli proizvodi, Zitarice za
dorucak, slani snack, vo¢e (dZemovi 1 kompoti), mlinarski proizvodi, prilozi jelima, pica,
pekarski proizvodi, zamrznuti proizvodi (povrée i pekarski proizvodi), slastice te dodaci za
kolace. Brendovi koje je stvorila Podravka su: Podravka, Vegeta, Fini Mini, Dolcela, Lero,

Eva, Lino (Cokolino), Talianetta, SMS, Salsa, Passata, Provita, Kviki, Studena, Studenac...

Ovako veliki asortiman omoguc¢ava Podravka Grupi da uspjeS$no balansira dobicima i
gubicima izmedu brendova i1 segmenata asortimana. To znaci da ima moguc¢nost da neuspjeh
odredenog proizvoda nadoknadi uspjehom drugog, ali 1 da daljnjim ulaganjem u slabiji
segment ostvari dobitke u buduénosti. U svakom slucaju, puno segmenata koji se mogu
medusobno poduprijeti, bilo financijski, bilo razmjenom znanja i iskustva unutar kompanije
mogu puno bolje funkcionirati od kompanije koja ovisi o samo jednom ili dva trziSna

segmenta.

18 Znak "Hrvatska kvaliteta" kupcu je jamstvo da je rije¢ o proizvodima i uslugama koji jamaé¢no predstavljaju
sam vrh svjetske ponude u svojoj klasi.“ (Hrvatska gospodarska komora, 2005)

19 Proizvodi i usluge sa znakom "lzvorno hrvatsko" ("Croatian Creation™) imaju posebnu vrijednost. To proizlazi
iz ¢injenice da je rije¢ o kvalitetnim proizvodima i uslugama koji ukljucuju znacajke hrvatske tradicije, razvojno-
istrazivackog rada, inovacije ili invencije, dakle o proizvodima i uslugama s jedinstvenim karakteristikama.
(Hrvatska gospodarska komora, 2005)

27



Jos§ jedna velika prednost Podravke je stratesko partnerstvo sa Agrokorom (najnoviji
primjer suradnje je akvizicija cijelog novog segmenta konzerviranih pasteta i mesnih konzervi
od PIK-a Vrbovec ) i najve¢im hrvatskim prodajnim lancem — Konzumom. Takva suradnja
omogucava Podravci da svoje proizvode plasira puno Sire, tj. u sve Konzumove ducane i Plus
markete. Suradnja takoder omogucava Podravkinim proizvodima da budu bolje pozicionirani
na policama ducana (u boljem vidokrugu potrosaca), te lakSe prodajne i cjenovne akcije i

promotivne aktivnosti u samim Konzumovim prodavaonicama.

Sirina distribucije se o¢ituje i u prodaji Podravkinih proizvoda u discounterima (Lidl,
Kaufland, itd.), u tradicionalnim malim ducanima (zbog duge tradicije suradnje sa malim
ducanima, vlasnici trgovackih obrta preferiraju Podravkine proizvode, a posto su mali trgovci
nemaju potrebe za plasiranjem dviju vrsta npr. praska za pecivo, ve¢ je dovoljna jedna, a to

najcesce bude Dolcela Podravka).

Podravka ima izuzetno jaku marketin§ku aktivnost u obliku reklama na televiziji,

promocija, PR i print kampanja, nagradnih igara, interneta i drusStvenih mreza, itd.

Najve¢a prednost Podravke usporeduju¢i sa drugim sliénim kompanijama 1
multinacionalnim kompanijama je proizvodnja i uprava kompanije koja je smjeStena u
Koprivnici. Proizvodnja u Hrvatskoj u vlastitim tvornicama znaci da Podravka moze puno
brze reagirati na promjene na trzistu. Put koji informacija treba prije¢i od istrazivanja trzista
ili reakcija potrosaca do donositelja odluka 1 proizvodnih linija u tvornicama je puno kraci

nego kod konkurenata, te se odredene promjene mogu napraviti jako brzo.

Konkurentski segment u kojemu glavnu ulogu imaju Podravka i Dr. Oetker je segment

slastica i dodataka za kolace. Podravkin brand Dolcela je vodeéi na trzistu u tom segmentu.

Dolcela asortiman trenutno broji oko 70 artikala iz segmenta slastica i dodataka za kolage. 2°

20 Wiinsche-Solari¢ M., Drustvena okolina i stratesko odlugivanje: Poslovanje Dr. Oetkera na hrvatskom trZistu,
Zagreb 2014., str. 52.- 55.
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4.3. SWOT analiza Podravke

U vrijeme krize koja je zapocela 2007. godine, a Cije su posljedice vidljive i danas,

samo su vrlo stabilne kompanije mogle zadrzati ili pak povecati svoje prodajne kapacitete i

opstati na trziStu sa visokom konkurencijom.

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazana SWOT analiza kompanije Podravka d.d. koja nam

prikazuje prednosti i slabosti te prilike i prijetnje s kojima se ova kompanija mora nositi u

odnosu na promjenjive trziSne uvjete i jaku konkurenciju.

Tabela 3. SWOT analiza Podravke d.d.

PREDNOSTI SLABOSTI
» tradicija (ime “Podravka”) »  superioran nastup na trzistu
» domacti proizvoda¢ (“kupujmo hrvatsko™) » prezagusenost robnim grupama
» vodeci na trzi$tu » nedostatak trgovackog marketinga za brand
» organizacijske prednosti (jaka distribucija, Dolcela
pokrivenost trzista), » neuspjeh dijela asortimana (npr. mjesavina za
» proizvodnja u Hrvatskoj kolace)
»  §irina ukupnog asortimana Podravke » preveliki asortiman onemogucava da se
» visoka kvaliteta proizvoda svakom proizvodu dovoljno posvete
> atraktivnost ambalaze
» inovativnost mladog branda “Dolcela”
(ulaganja, dinamika)
» manje ljudi upleteno u proces donosenja
odluka
» snazna komunikacija (klasi¢ni + ,,me to you*
marketing), prisutnost na drustvenim
mreZama
» veca cjenovna fleksibilnost
> prisutnost u discounterima
PRILIKE PRIJETNJE
» inzistiranje na prednosti domaceg »  korupcijske afere i $tete nastale korupcijom u
proizvodaca (“kupujmo hrvatsko™) privatizaciji
» investicije u marketing (moguénosti » skuplji proces proizvodnje novog proizvoda (
prelijevanja budzeta iz drugih asortimana) potreba za investicijama)
» sirenje asortimana (kvasac je postao brzi » stagnirajuce / opadajuce (tradicionalno)
uspjeh, postoje mogucnosti za slican uspjeh i trziste
sa drugim proizvodima) » supstitucija kroz gotove proizvode
» inovacije (kvalitetan odjel za razvoj i » rastuéi trend moderne kuhinje
istrazivanje) » trend koriStenja prirodnih proizvoda
» dolazak trgovackih proizvoda
» jacanje pozicija discountera na trzistu
»  sve vece potrebe ulaganja u marketing
(opterecenje budzeta)
» ograni¢enost mogucnosti za inovacije

(tradicionalan asortiman)

Izvor: Prikaz autora
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Podravka koja ima izuzetno jake snage ide upravo pravcem da ih maksimizira kako bi

minimizirala prijetnje iz okoline. Te primjenjuje strategiju diverzifikacije.

4.4.  Drustvena odgovornost Podravke

Podravka je druStveno odgovoran partner zajednice u kojoj djeluje, ona promice i
primjenjuje norme druStveno odgovornog ponaSanja. Takoder promice uskladenost
gospodarstva s razvojnim ciljevima drustvene zajednice te vodi brigu o ocuvanju okolisa za
buduce generacije. Uz povjerenje, kreativnost, strast, zadovoljstvo potroSaca i izvrsnost,
druStveno odgovorno poslovanje predstavlja jo§ jednu dodatnu vrijednost za kompaniju, te je
sastavni dio identiteta i poslovnih aktivnosti Grupe Podravka. Podravka je aktivno uklju¢ena u
zivotne procese zaposlenika, ali i cijele zajednice u kojoj djeluje. Aktivna je u podupiranju i
provodenju programa informiranja i savjetovanja o ocuvanju zdravlja drustvene zajednice u
cjelini. Visokom kvalitetom svojih proizvoda, Podravka je tijekom godina izgradila i ocuvala
povjerenje svojih kupaca. Odnos s partnerima temelji se na nacelima uzajamnog postovanja i
povjerenja. U procesu proizvodnje Podravkin tim nastoji troSiti §to manje neobnovljivih
resursa, a uz to proizvoditi minimalno otpada, vode¢i ra¢una o o¢uvanju okoliSa. PotroSac¢ima

nastoji biti pojam kulinarskog uZitka, ali istodobno voditi brigu i o njihovom zdravlju.

Od svog osnutka Podravka ulaZe u znanost 1 obrazovanje, kulturu, odrZivi razvoj, sport i
umjetnost te iznad svega promice korporativnu drustvenu odgovornost. Svojim aktivnostima
djeluje drustveno odgovorno udrugama, organizacijama i subjektima u lokalnoj zajednici.
Povjerenje drustvene zajednice je potvrda ispravnog djelovanja kako kaze vodstvo Podravke
te ¢e se time Podravka voditi 1 u buduénosti ispunjavanjem zelja 1 potreba svojih kupaca u

viSe od 40 drzava diljem svijeta.

4.5, Zastita okolisa

Kako bi smanjila negativan utjecaj na okoli§ Podravka kontinuirano poboljSava
proizvode, usluge i1 procese s ciljem smanjenja negativnhog utjecaja na okoliS. Temelj
aktivnosti koje provodi Podravka sa ciljem zastite okoliSa je Politika zaStite okolisa koja se

temelji na smjernicama za stalno smanjivanje svih vrsta oneciS¢enja. Sluzba ekologije definira
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ciljeve vezane za koordinaciju, internu komunikaciju te predlaganje aktivnosti u podrucju
zastite okolisa. Cilj je poboljsati rezultate vezane za procis¢enje otpadnih voda, gospodarenje
otpadom, kontrolu otpadnih voda, zastitu od Stetnika te sudjelovanje u radu organizacija na
podrucju zastite okoliSa. U Podravki d.d. kontinuirano se prati i azuriraju svi zakoni i

pravilnici vezani za zastitu okoliSa.

Neke od aktivnosti koje je grupa Podravka obavljala u 2015. godini, vezane za zastitu
21

okoliSa su~:

e zapoCet projekt za izgradnju kotlovnice na biomasu na industrijskoj zoni Danica,
osnovno gorivo: Sumska biomasa ( cilj: smanjenje emisija CO2 iz energetskog sektora),
namjena pogona: proizvodnja pare

e ugraden prvi solarni kolektor za pripremu potros$ne tople vode, cilj: smanjenje potroSnje
prirodnog plina, smanjenje koli¢ine proizvedenog CO2

e kupnja elektricnog automobila Tesla za potrebe menadzmenta, cilj: smanjenje emisije
CO2

e unaprijedenje sustava gospodarenja otpadom efikasnijim razvrstavanjem otpada,
uredenjem prostora za privremeno skladiStenje otpada te edukacijom zaposlenik

e cdukacija novozaposlenih djelatnika u Belupu s ciljem jacanja ekoloSke svijesti svakog

zaposlenika itd

4.6. Kljucni ¢imbenici uspjeha

Svako poduzece svoj uspjeh temelji na nekim ¢imbenicima, neki od njih su zajednicki,
a neki pak razli€iti za svako pojedino poduzece. Klju¢an ¢imbenik uspjeha svih poduzeca bi
trebali biti odani i vrijedni zaposlenici te kvalitetni i prepoznatljivi proizvodi i usluge. U ovom
poglavlju istaknut ¢e se Cimbenici koji su kljucni za uspjeh promatranog poduzec¢a, Podravka
d.d. Istaknut ¢e se 3 grupe u koje su ¢imbenici svrstani: snage i vrijednosti kompanije,

profitabilan rast te operativna efikasnost.

ZAUprava Podravke dd, godiSnje izvjeS¢e grupa Podravka 2015. [Internet] raspoloZivo na:
http://cdn.podravka.net/repository/files/2/0/208a0005c2d848c214e60172b4b0cfd6.pdf [01.07.2016.] , str. 28. i
29.
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1. Snage i vrijednosti kompanije

a) ZAPOSLENICI

- kreativni, dinamicni i uspjesni zaposlenici su klju¢ uspjeha Podravke.

- povjerenje, kreativnosti, zadovoljstvo potrosaca, strast i izvrsnost su glavne vrijednosti
Podravke i na trziStu ¢ine znacajnu komparativno prednost

b) KVALITETA

- rezultat je viSegodiSnje tradicije, brige za potroSacevo zdravlje i dobrobit te know-howa

c) PODRAVKINE MARKE I POVIERENJE POTROSACA

- povjerenje steCeno u Hrvatsko, Europi i diljem svijeta, povjerenje potrosaa nuzno je
rast i izgradnju branda

d) DUGOGODISNJA TRADICIJA

- fokusiranje na kvalitetu i brigu za potroSace

e) SIROKA DISTRIBUTIVNA MREZA

f) ODNOSI S PARTNERIMA

- Uz potrosace su najvrjedniji vanjski potencijal kompanije te im se pristupa s posebnom
paznjom

- uzajamno poStovanje

2. Profitabilan rast

a) VEGETA, PODRAVKA, BELUPO | LINO

- brandovi s znac¢ajnom perspektivom na internacionalnim trziStima, od njih se ocekuje
nadprosje€an rast

b) RAZVOJ TRZISTA

c) INTERNACIONALIZACIA

d) INVESTICIJE U POSLOVANJE

- npr. ProSirenje proizvodnih kapaciteta Belupa

- ulaganje u marketing

e) STRATESKA PARTNERSTVA I AKVIZICIJE

f) SINERGIJA PREHRANE | FARMACEUTIKE

g) DRUSTVENA ODGOVORNOST I ODRZIVI RAZVOJ

- koristiti manje resursa te proizvoditi manje otpada
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- osluskivanje potreba potrosaca, zaposlenika i lokalnih zajednica

- predani rad na razvoju i kvaliteti proizvoda te stalna briga za zdravlje i okolis

3. Operativna efikasnost

a) TROSKOVNA EFIKASNOST

- Podravka ¢e nastaviti usavrSavati svoje procese i aktivnosti s ciljem §to bolje kontrole i
smanjenja udjela troSkova u poslovanju

b) RAZVOJ INTERNIH KOMPETENCIJA

- dijeljenje znanja medu zaposlenicima, vlastite edukacije i iskustvo

¢) RESTRUKTURIRANJE NEPROFITNIH PODRUCIJA

- cilj: daljnji regionalni i internacionalni rast i razvoj

- ulaganje kapitala u profitabilnije kategorije

d) PROCISCAVANIJE PROIZVODNOG ASORTIMANA

- razumijevanje potrosaca, pruzanje visokokvalitetnih proizvoda, jacanje vlastite marke,
briga o profitabilnosti brandova

e) KASKADIRANJE STRATEGIJE - jasni ciljevi i odgovornosti

- uvodenje u poslovanje Balanced Scorecard rjeSenja — jasno se definiraju individualne
odgovornosti 1 zaduZenja koja se moraju ispuniti kako bi se ostvarili zadani ciljevi

f) GENERIRANJE BAZE ZA PROFITABILAN RAST

- koriStenjem svih resursa povecat ¢e se efikasnost, jacati interne snage i sposobnosti te se
ulaganjima fokusirati na strateske brandove na klju¢nim trziStima

g) STRATEGIJA KROZ POSLOVNE PERSPEKTIVE

- pokazatelji koji prate ispunjavanje ciljeva kroz 4 poslovne perspektive:

e ucenje 1 rast

e interni procesi

e kupci i potrosaci

¢ financije

4.7.  Analizai procjena tehnologije

Podravka d.d. se danas bavi trima osnovnim djelatnostima: prehrana i pice, pekarstvo i

farmaceutika. Proizvodi Sirok spektar artikala koji se mogu svrstati u sljedeCe kategorije:
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zaCini, juhe, gotova jela, polugotova jela, povrée, mesni proizvodi, riblje konzerve, umaci,
proizvodi od rajCica, dje¢ja hrana, zitarice, slatki proizvodi, sladoled, pekarski proizvodi,

mlinarski proizvodi, smrznuti proizvodi, prilozi, pi¢a, svjeze meso, itd.

Istraziva¢ko-razvojni poluindustrijski laboratorij?* otvoren je 2008. godine za potrebe
istrazivacko-razvojnih procesa prehrambene industrije Podravke d.d. i jedini je takve vrste u
regiji. Nalazi se u sjediStu kompanije u Koprivnici, samo 100 km udaljenom od glavnog grada
Zagreba. Laboratorij je opremljen sa 12 vrhunskih poluindustrijskih uredaja i konceptualno
tako izveden, da se na jednom mjestu moze istovremeno simulirati i kombinirati nekoliko
razli¢itih tehnoloskih procesa, koji ukljucuju pripremu, preradu i pakiranje hrane. Laboratorij
ima uveden HACCP?, a njime upravlja tim educiranog osoblja Podravke d.d. Prednost
laboratorija je i u tome, Sto se u njegovoj neposrednoj blizini nalaze odlicno opremljeni
Podravkini laboratoriji za analizu kvalitete 1 zdravstvene ispravnosti proizvoda i okolisa.
Osim za istrazivacko-razvojne aktivnosti za potrebe Podravke d.d., laboratorij moze ponuditi
uslugu struéne edukacije studenata sa naglaskom na prakti¢nu primjenu, mjesto za testiranje
novih ideja i1 koncepata za potrebe malih i srednjih poduzeca (SME), znanstveno-stru¢nih
institucija, ¢ime se otvaraju mogucnosti suradnje Podravke d.d. na razli¢itim istrazivacko-
razvojnim projektima u Hrvatskoj i izvan nje.
Neki od najznacajnijih strojeva koji su izuzetno vazan dio Podravkine tehnologije su®*:
1. KOLOIDNI MLIN
- sluzi za pripremu proizvoda u obliku emulzija 1 suspenzija (koncentrat rajCica,
marinada, ketchup), otapanje praskastih materijala koji stvaraju grudice (Skrobovi i
sli¢no)

- ima mogucénost automatske regulacije intenziteta mijeSanja/emulgiranja, temperature 1
trajanja mijesanja

2. KONCA

2 Dr.sc.Ranilovi¢ J., direktorica sektora I&R, [26.0zujak 2015.] ,Razvoj inovativnih proizvoda za globalno
trzi§te* [Internet] raspolozivo na: http://www.advantageaustria.org/hr/Podravka - Razvoj_novih_proizvoda.pdf
[18.07.2016.]

2 HACCEP je alat koji pomaze proizvodacima hrane prilikom identifikacije, procjene i kontrole opasnosti koje
mogu biti vezane za odredeni proizvod ili cijelu proizvodnu liniju.

24 Dr.sc.Ranilovi¢ J., direktorica sektora I&R, [26.0zujak 2015.] ,,Razvoj inovativnih proizvoda za globalno
trzite* [Internet] raspolozivo na: http://www.advantageaustria.org/hr/Podravka - Razvoj_novih_proizvoda.pdf
[18.07.2016.]
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sluzi za pripremu proizvoda konditorske industrije (¢okolada, kremasti namazi)

u jednom uredaju se vrSe operacije mljevenja, mijeSanja, odvlazivanja i konciranja

. VAKUUM UPARIVAC

sluzi za ukuhavanje pekmeza, marmelade, ajvara i drugih kasastih prehrambenih
proizvoda isparavanjem vode u vakuumu

. DUPLIKATOR

posuda s duplim plastem i propelerskom mijesalicom za zagrijavanje i mijeSanje
otopina, suspenzija i tekucina te topljenje masnoca

. ZATVARACICA ZA LIMENKE

stroj koji sluzi za zatvaranje dvodijelnih i trodijelnih okruglih limenki promjera 73-153
mm i visine 31-242 mm, kapacitet joj je 5-10 limenki/min

. MIJESALICA ZA SIPKE KOMPONENTE

namijenjena je za mijeSanje i homogeniziranje praskastih komponenti, mesnih
koncentrata za juhe i sliénih mjeSavina, radni volumen joj je 35 litara, a kapacitet
uredaja je 350 1/h

. KOMORA ZA ISPITIVANJE FOTOSTABILNOSTI

komora za ispitivanje fotostabilnosti gotovih proizvoda, opremljena UV-lampama, s
mogucnoscu reguliranja unutarnje temperature

sluzi za ispitivanje roka trajnosti, ima mogucénost simulacije razliitth uvjeta
skladiStenja

. ZATVARACICA ZA ALU-SEAL POSUDE

pakiranje proizvoda mesne i riblje industrije (pastete, namazi...), ima kapacitet do 200
posudica po satu

. MALI VALJCI ZA SUSENIJE

stroj koji sluzi za suSenje i termicko instantiziranje mokre smjese u tankom sloju, bez
dodatka aditiva, koristi se za pahuljaste proizvode 1 pruza moguénost da se uz mali

utrosak sirovina napravi velik broj proba, ima kapacitet do 150 1/h

10. AUTOKLAV ZA SARZNU STERILIZACIJU

sluzi za sterilizaciju ili pasterizaciju limenki, staklenki i fleksibilne ambalaze, ima

iznimne mogucnosti i Karakteristike

11. STROJ ZA PAKIRANJE

- namjena mu je zatvaranje plasti¢nih posudica razli¢itih veli¢ina i oblika ( 0,3 -3,51) s

razli¢itim tipovima plasti¢nih folija, kapacitet uredaja je 150-1000 posudica po satu

12. UHT- MINI PROIZVODNA LINIJA
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- uredaju je namjena sterilizacija ili pasterizacija tekucih 1 polutekuc¢ih proizvoda,

automatski regulira temperaturu procesa, kapacitet mu je 30-100 I/sat

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazane prednosti 1 slabosti tehnologije kojom raspolaze Podravka.

Tabela 4. Analiza tehnologije poduzeca

TEHNOLOGIJA KOJU
UPOTREBLJAVA
PODRAVKA

TEHNOLOGIJA KOJU
UPOTREBLJAVAJU
KONKURENTI

NOVE TEHNOLOGIJE
»NA VIDIKU*

PRILIKE

- hajsuvremenija tehnologija
- istraZivacko razvojni
poluindustrijski

laboratorij osnovan 2008.
godine

-12 vrhunskih poluindustrijskih
uredaja, simulacija i
kombinacija procesa

-blizina odli¢no opremljenih
Podravkinih laboratorija za
analizu kvalitete i zdravstvene
ispravnosti

-kvalitetom i suvremenoS¢u
uvelike slabija od
Podravkine

-svakodnevna teznja za
inovacijama

-nove tehnologije

-racionalno gospodarenje
sirovinama i energijom

PRIJETNJE

PRILIKE DOMINIRAJU, PRIJETNJE SU ZANEMARIVE!

Izvor: Dr.sc.Ranilovi¢ J., direktorica sektora I&R, [26.0zujak 2015.] ,,Razvoj inovativnih proizvoda za globalno

trziste“ [Internet] raspoloZivo na: http://www.advantageaustria.org/hr/Podravka - Razvoj_novih_proizvoda.pdf

[18.07.2016]
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5. ZAKLJUCAK

U ovom radu istrazivala se eksterna okolina poduzeca, metode i tehnike koje se koriste
u analizi okoline, a poseban naglasak stavljen je na eksternu okolinu poduzeca ,,Podravka
d.d.“ koja se detaljno istrazivala. Poduzeca svakodnevno djeluju u kompleksnoj i dinami¢noj
okolini koju ¢ine pojave 1 procesi u poduzecu i izvan samog poduzeca koji na direktan ili
indirektan nac¢in djeluju na poslovanje poduzeca. Iako je u ovom radu dan naglasak na
eksternu ili vanjsku okolinu poduzeca, uz njega je jako znacajna i interna okolina na koju je
mnogo lakSe utjecati. Kako okolina ne bi ograniavala poduzece u planovima i akcijama,
nuzno je pratiti i analizirati eksternu okolinu. Eksterna okolina dijeli se na poslovnu i opcu, pa
tako postoje metode i tehnike za analizu poslovne okoline i metode i tehnike za analizu opce
okoline. Opc¢u ili socijalnu okolinu ¢ine: prirodno-ekoloska, znanstveno-tehnoloska,
ekonomska, politicko-pravna te sociokulturna okolina, a poslovnu ili okolinu zadatka cine:
kupci, dobavlja¢i, konkurenti, dioniCari, zaposlenici, kreditori te vladine organizacije,
drustvene organizacije te strukovna udruzenja. Internu okolinu ¢ine: organizacijska kultura,
organizacijska struktura i resursi. Najpoznatija i najjednostavnije metoda kojom se utvrduje
trenutno stanje poduzeca je SWOT analiza kojom se definiraju unutarnje snage i slabosti te

vanjske prilike i prijetnje.

Poduzece ¢ija eksterna okolina je prikazana u ovom radu je Podravka d.d. Ovo
poduzece danas djeluje diljem svijeta, a svoje korijene vuce iz davne 1934. godine kao
prodavaonica za preradu voca ,,Braca Wolf*. Svoj dana$nji naziv dobiva 1949. godine. Nakon
2. svjetskog rata poduzece je sve vise pocelo Siriti svoju djelatnost te je formiralo
svevremenske brandove poput Vegete i Cokolina. 1970. godine Podravka osniva i
farmaceutsku tvrtku Belupo. U posljednjem desetljecu 20. stoljeca poduzece Podravka d.d. je
privatizirano 1 restrukturirano. U posljednjih 15-ak godina Podravka je svoje poslovanje
prosirila diljem svijeta te je izvrSila akviziciju nekoliko za nju znacajnih poduzeca poput Lera

i Eve.

Podravka je svoj bogati inovacijski ciklus u 2015. godini implementirala na domaéim
1 internacionalnim trZiStima, gdje je posebno bila aktivna kroz otvaranje novih trzista.
Takoder je u istoj godini proSirila asortiman svojih brandova, kao $to su Vegeta juhe, Lino

proizvodi i Dolcela.
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Kljuéni cilj Podravke je razvijati se u visoko diferenciranim te strateSkim poslovnim
programima kao Sto su dodaci jelima, polugotova jela, djecja hrana, pica te farmaceutski
proizvodi. Izgradnjom jakih marki i brendova teziti ¢e dugoro¢noj profitabilnosti kompanije.
Vizija Podravke je da inovativnos$cu i kreativno$¢u poboljsava svakodnevnu kvalitetu Zivota
svojih potrosaca, kupaca i zaposlenika, a misija joj je da na trziStu ponudi inovativno

kulinarsko iskustvo i zdrava Zivotna rjeSenja za svoje kupce.

Podravka je jedna od vodecih kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi.
Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost njihovih proizvoda u vise od Cetrdeset zemalja na
svih pet kontinenata. Ova kompanija uvrstena je medu top 10 hrvatskih izvoznika i ujedno je

jedina prehrambena kompanija medu njima.

Klju¢ uspjeha Podravke su profesionalni, kreativni i poduzetni ljudi, spremni u svakom
trenutku pruziti svoj doprinos za dobrobit kompanije te uloziti dodatan trud i vrijeme u

postizanje iznadprosjecnih rezultata.

U 2015. godini Podravka biljezi znacajno bolje financijske rezultate po svim

promatranim pokazateljima.

Danas se kompanija bavi trima osnovnim djelatnostima: prehrana i pice, pekarstvo i
farmaceutika. Primjenjuje tzv. me to you koncept marketinga koji je puno agresivniji i puno
drzavno financiranih kampanja, kao $to su ,,Kupujmo hrvatsko*. Takoder se njihovi proizvodi
mogu natjecati za dobivanje znakova ,,Izvorno Hrvatsko“ i , Hrvatska kvaliteta“ Koje
dodjeljuje Hrvatska gospodarska komora. Kao kompaniju odlikuju je snazna distribucijska
mreza i veliki broj zaposlenih. Ukupno Podravka raspolaze sa preko 800 razlicitih artikala iz

razli¢itih segmenata.

S ciljem da se uoce najznacajnije Podravkine prednosti i slabosti, te prilike i prijetnje
napravljena je SWOT analiza. Kao najznacajnije prednosti isti¢u se tradicija, domaca
proizvodnja, liderstvo na trzistu, Sirina asortimana, kvaliteta proizvoda i dr. Medu slabostima
sa kojima se suocava kompanija isti¢e se prezaguSenost asortimana i nemogucnost da se

svakom proizvodu posveti jednaka paznja. Prilike na trZiStu su joj proSirenje asortimana,
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investicije u marketing, inovacije te inzistiranje na sloganu ,kupujmo hrvatsko, dok su

prijetnje iz okoline korupcija, skuplja proizvodnja, stagniranje na trzistu i dr.

Podravka je drustveno odgovoran partner zajednice u kojoj djeluje, ona promice i
primjenjuje norme druStveno odgovornog ponasanja. Takoder promice uskladenost
gospodarstva s razvojnim ciljevima drustvene zajednice te vodi brigu o ocuvanju okolisa za
buduée generacije. Kako bi smanjila negativan utjecaj na okoli§ Podravka kontinuirano
poboljsava proizvode, usluge 1 procese s ciljem smanjenja negativnog utjecaja na okolis. Od
svog osnutka Podravka ulaZe u znanost i obrazovanje, kulturu, odrZivi razvoj, sport i

umjetnost te iznad svega promice korporativnu drustvenu odgovornost.

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha Podravke mogu se podijeliti u tri skupine. Prvu skupinu
¢ine snage 1 vrijednosti kompanije, a to su: zaposlenici, dugogodis$nja tradicija, kvaliteta,
Podravkine marke i povjerenje potrosaca, Siroka distributivna mreza te odnosi s partnerima.

Brandovi poput Vegete, Lina, Podravke i Belupa, razvoj trzista, internacionalizacija,
investicije u poslovanje, strateSka partnerstva i akvizicije, sinergija prehrane i farmaceutike,
druStvena odgovornost 1 odrZivi razvoj, zajedno utjeCu na profitabilan rast, a on je drugi
klju¢ni ¢imbenik uspjeha. Na operativnu efikasnost, tre¢i ¢imbenik uspjeha, utjecu: troskovna
efikasnost, razvoj internih kompetencija, restrukturiranje neprofitnih podrucja, procis¢avanje
proizvodnog asortimana, kaskadiranje strategije, generiranje baze za profitabilan rast i

strategija kroz poslovne perspektive.

Kako je tehnologija izuzetno jaka prednost Podravke, u ovom radu primijenjena je
analiza tehnologije kao jedna od metoda i1 tehnika za analizu op¢e okoline poduzeca. U 1.
koraku utvrdeno je kojom tehnologijom ova kompanija raspolaze te je svaki stroj detaljno
opisan. U 2. koraku utvrdeno je da Podravka nema prijetnji po pitanju tehnologije, a njezine

prednosti su: najsuvremenija tehnologija koju ¢ine istrazivacko razvojni poluindustrijski

laboratorij osnovan 2008. godine i dvanaest vrhunskih poluindustrijskih uredaja, simulacija i
kombinacija procesa te blizina odlicno opremljenih Podravkinih laboratorija za analizu

kvalitete i zdravstvene ispravnosti, kvaliteta i suvremenost u odnosu na konkurenciju, te

teznja za novim tehnologijama i inovacijama kao i racionalno gospodarenje sirovinama i

energijom.
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Nakon provedenih analiza moze se zakljuciti da je zahvaljuju¢i dugogodisnjoj
tradiciji, te znanjem i iskustvom zaposlenika, kompanija Podravka d.d. vodeée poduzece u
prehrambenoj industriji na hrvatskom trzistu i okolnim trzistima te da se velikom brzinom S§iri
diljem svijeta. Da bi zadrzalo vodec¢u poziciju na trziStu i nastavilo Sirenje, poduzece treba
iskoristiti prednosti tradicije, kvalitete te stru¢nih djelatnika kako bi bili uvijek ispred

konkurencije i1 zadrzali postojece kupce.
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SAZETAK:

U ovom zavrSsnom radu posvetilo se temi eksterna okolina poduzeca te je na primjeru
poduzeéa Podravka d.d. ona detaljno obradena. U teorijskom dijelu se definirala okolina i
njezina dva segmenta, a to su eksterna i interna okolina. Eksterna okolina se dijeli na
poslovnu i op¢u. Spominju se takoder metode i1 tehnike za analizu okoline, a na primjeru
poduzeca Podravka d.d. detaljno je analizirana tehnologija koja je jedna od najja¢im
Podravkinih snaga. U radu su prikazani najvazniji podaci vezani za promatrano poduzece, kao
npr. povijest, financijski podaci, trzista, vizija i misija i zaposlenici. U posljednjem dijelu rada
prikazan je portret 1 imidZ poduzeca te najjace konkurentske prednosti, napravljena je SWOT
analiza te su utvrdene prednosti, slabosti, prilike i prijetnje. Takoder je utvrdeno da je
Podravka drustveno odgovorno poduzece koje vodi brigu o zastiti okolisa. Iz analize
tehnologije utvrdeno je da Podravka posjeduje iznimnu tehnologiju te da po tom pitanju nema

konkurencije na podrucju na kojem djeluje.

KLJUCNE RIJECI: okolina, eksterna okolina, SWOT analiza, analiza tehnologije

43



SUMMARY

Throughout this thesis external analysis of Podravka p.l.c. was made. In theoretical
part surrounding of the company was defined through two basic parts, external and internal
surrounding.

External surrounding has two parts, basic and business part. Methods and techniques
for surrounding analysis were mentioned, and on the example of Podravka p.l.c. analysis of
the technology were made, in detail, as it is one of their biggest advantages and they don't
have any decent competitor in their industry regarding this matter.

In the thesis are shown the most important information about the company, such as
history, financial information, mission and vision, employees etc.

In the last part, the SWOT analysis was made, and it showed all the advantages and
disadvantages of the company through its strengths, weaknesses, opportunities and threats.

Moreover it was shown that Podravka has corporate social responsibility and that they

are taking care of their society.

KEY WORDS: surrounding, external surrounding, SWOT analysis, analysis of the tehnology

44



