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SAZETAK:

Dostatna i kontinuirana opskrba plinom predstavlja temelj funkcioniranja gospodarstva svake
zemlje. Hrvatski plinski sustav sve se vise oslanja na uvoz prirodnog plina zbog pada domace
proizvodnje. Trgovina prirodnim plinom odnosno zakup kapaciteta plina u plinskom sustavu je
iznimno vazna za svakog trgovca, dok su skladista plina temelj sigurnosti i fleksibilnosti
opskrbe plinom. Podzemna skladista plina osiguravaju dobru sigurnost opskrbe plinom, a sa
obzirom da je Podzemno skladiSte plina d.o.o. jedino podzemno skladiste plina u Republici
Hrvatskoj, njegova uloga je vazna s ciljem pruzanja sigurne i kvalitetne usluge skladiStenja
plina za gospodarstvo i privatna domacinstva svih gradana Republike Hrvatske. U tu svrhu,
moderniziranjem vlastitog pogona i izgradnjom novog skladista plina kojim se poboljSavaju
tehnoloski parametri rada skladista i brzina isporuke plina prema potrebama i zahtjevima
kupaca, Podzemno skladiste plina d.o.o. (PSP) u budu¢nosti i dalje ima vaznu ulogu u sigurnoj
i kvalitetnoj usluzi isporuke i opskrbe plina iz skladiSta za domace trziste. U ovom radu
obraduje se i analizira marketinsko okruzenje s teorijskog aspekta i na primjeru nacionalnog
operatora skladi$nog sustava tvrtke Podzemno skladiste plina d.o.o. (PSP). Takoder, obraduje
se i analizira vanjsko i unutarnje okruZzenje s teorijskog aspekta i na primjeru PSP-a, te se
rezultati analiziraju i prikazuju pomo¢u SWOT matrice. Takoder, primjenom benchmarkinga,
analiziraju se i relevantna obiljezja drugih podzemnih skladista plina u zemaljama u okruZenju.
Iz provedenih analiza izvode se implikacije i strateSke smjernice za analizirano poduzece, a

koje mogu biti primjenjive i za slicna poduzeca u sektoru energetike i izvan njega.

Kljuéne rije¢i: marketin§Sko okruzenje, mikrookruzenje, makrookruzenje, SWOT analiza,

benchmarking, energetski sektor



ABSTRACT:

Adequate and continuous gas supply is the foundation of the functioning of each country's
economy. The Croatian gas system is increasingly relying on natural gas imports due to the
decline in domestic production. Trade in natural gas, or the lease of gas capacity in the gas
system, is extremely important for every trader, while gas storage facilities are the foundation
of security and flexibility of gas supply. Underground gas storage ensures good security of gas
supply, and since the Underground gas storage Itd. the only underground gas storage facility in
the Republic of Croatia, its role is important with the aim of providing safe and quality gas
storage services for the economy and private households of all citizens of the Republic of
Croatia. For this purpose, by modernizing its own plant and building a new gas storage facility
which improves the technological parameters of the storage facility and the speed of gas
delivery according to the needs and requirements of customers, Underground gas storage Itd.
in the future it still plays an important role in the safe and quality service of delivery and supply
of gas from storage for the domestic market. This paper deals with and analyzes the marketing
environment from a theoretical point of view and on the example of the national storage system
operator of the company Underground gas storage Itd. (PSP). Also, the external and internal
environment is processed and analyzed from the theoretical aspect and on the example of PSP,
and the results are analyzed and presented using the SWOT matrix. Also, by applying
benchmarking, the relevant characteristics of other underground storages facilities in the
surrounding countries are analyzed. From the conducted analyzes, implications and strategic
guidelines from the analyzed company are derived, which may be applicable to similar

companies in the energy sector and beyond.

Keywords:

Marketing environment, microenvironment, macroenvironment, SWOT analysis,

benchmarking, energy sector
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1. Uvod

Marketing, kao poslovna koncepcija gospodarskih subjekata, ima izrazeno interaktivno
djelovanje u odnosu na okruzenje u kojem djeluje. Mogucée je ustvrditi da moguénost primjene
i realizacije marketing-koncepcije nedvojbeno ovisi o konkretnom druStvenom-ekonomskom
okruzenju. To znaci da ¢e i zadace koje marketing treba izvrsiti zajedno sa djelovanjem
marketing-okruZenja, determinirati i odgovarajuce promjene u procesu njegova funkcioniranja
(Meler, 2005). S obzirom na heterogenost i brojnost ¢imbenika koji ostvaruju medudjelovanje

s marketingom poduzeca, okruzenje je moguce promatrati kroz razli¢ite dimenzije.

Najcesca podjela marketing-okruzenja je ona na mikrookruzenje i makrookruzenje marketinga.
Pri tome se mikrookruzenje odnosi na onaj dio okruzenja koji je blizak gospodarskom subjektu
i predstavljen je ¢imbenicima na koje gospodarski subjekt moze utjecati. Makrookruzenje s
druge strane predstavlja ¢imbenike na koje gospodarski subjekt ne moZze utjecati i koji su
nacelno jednaki za sve sudionike na odredenom trzistu. Tu je rije¢ o politickim, ekonomskim,
socijalnim, tehnoloskim 1 ostalim ¢imbenicima.

Sve tvrtke moraju provoditi istrazivanje makro i mikro okruzenja kako bi bile uspjesne i
pripremljene na poslovne izazove i trziSne promjene.

Skladi$ni sustav plina u Republici Hrvatskoj prolazi vazne promjene koje su zapocele
liberalizacijom trziSta, koja podrazumijeva izmjenu zakona i usvajanje pravne steCevine
Europske unije. Liberalizacija trzista u dijelu koji se odnosi na skladiStenje plinskih kapaciteta
zna¢i mogucnost zakupa skladiSnih kapaciteta plina dijelom prema trziSnim principima. To
znaci da je moguce izabrati opskrbljivaca energijom medu vise njih koji tu uslugu mogu
ponuditi.

Republika Hrvatska usvajanjem i provodenjem liberalizacije trziSta ravnopravno sudjeluje s
ostalim Clanicama EU u aktivnostima zakupa skladisnih kapaciteta plina. Podzemno skladiste
plina d.o.o. (PSP) kao jedino podzemno skladiSte plina u Hrvatskoj, ulazi u sastav Plinacro
Grupe 2008. godine, te postaje nacionalni operator skladiSnog sustava, zaduzen za skladiStenje
prirodnog plina. Takoder je odgovoran i za odrzavanje i daljnje razvijanje skladistenja i to Sto
ucinkovitijeg, sigurnijeg i ekonomicnijeg. Stoga je za tvrtku vazno, s obzirom na njenu ulogu i
zahtjeve, provoditi kontinuirane aktivnosti u smislu analize poslovanja kroz marketinsko mikro
i makro okruzenje, kao i analize strategija i praksi ostalih podzemnih skladista u okruzenju. Na
taj naCin moguce je strateski se prilagoditi promjenama koje se tek imaju dogoditi i postici

odrzivo poslovanje.



Sa tog polazista, cilj i svrha ovog rada je analizirati razli¢ite dimenzije marketinskog okruzenja
s teorijskog aspekta i na primjeru PSP-a. Takoder, obraduje se i analizira vanjsko i unutarnje
okruzenje s teorijskog aspekta i na primjeru PSP-a, te se rezultati analiziraju i prikazuju
pomo¢u SWOT matrice. Takoder, primjenom benchmarkinga, analiziraju se i relevantna
obiljezja drugih podzemnih skladista plina u zemaljama u okruzenju. Iz provedenih analiza
izvode se implikacije i strateSke smjernice za analizirano poduzeée, a koje mogu biti

primjenjive i za slicna poduzeca u sektoru energetike i izvan njega.

Za potrebe razrade teme i istrazivanja definiranog problema koriStene su metode: analize,
sinteze, indukcije, dedukcije i komparativne analize.

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglavlju analiziraju se s teorijskog
aspekta cimbenici marketinskog makrookruzenjakoji su prisutni oko svih sudionika
mikrookruzenja, te njihove karakteristike 1 utjecaje na sve sudionike. U tre¢em poglavlju se
analiziraju takoder s teorijskog aspekta cCimbenici marketinskog mikrookruzenja, koji u
okruzenju poduzec¢a mogu utjecati na poslovnu filozofiju i profit istog.

U cetvrtom poglavlju analizira se okruZenje poduze¢a SWOT analizom, i benchmarking s
teorijskog aspekta, u kojoj se detaljno obraduju svi strateski ¢imbenici koji mogu odrediti
buduénost razvoja i poslovanja poduzeca, dok se u petom i Sestom poglavlju analizira
marketinsko makro i mikro okruzenje na primjeru tvrtke PSP, unutarnje i vanjsko okruzenje
SWOT analizom, daje se osvrt na podzemna skladiSta plina zemalja u okruzenju putem
benchmarking- a, gdje se analiziraju¢i performanse i nacin rada konkurencije, izvode odredeni
zakljucei u formi strateskih implikacija PSP-a koje s jedne strane potic¢u na koristenje snaga
kako bi ublazili u¢inke prijetnji izvana, odnosno minimiziranje slabosti kako bi se §to bolje

iskoristilo prilike iz vanjskog okruzenja.



2. Marketin§ko makrookruzenje

U suvremenim uvjetima poslovanja, marketing kontinuirano dobiva na vaznosti i u snaznoj je
interaktivnoj vezi s okruzenjem. Marketin§ko okruZenje se uglavnom dijeli na vanjsko
okruzenje, odnosno Sire druStvene cCimbenike koje nije moguce kontrolirati, i unutarnje

okruzenje ili ¢imbenike na koje poduzeée moze utjecati u potpunosti.

MAKROOKRUZENE MEDUNARODNO
* EKONOMSKI CIMBENICI
* ZAKONSKA OGRANICENIA
* KULTUROLOSKI CIMBENICI
MIKROOKRUZENJE . . .
TEHNOLOGUA pruSTVO
o INOVACLE - - - * JAVNO MUENIE
* TRENDOVI * MORALNA OGRANICENIA
* ETIEKA OGRANKENIA
POSEBNOSTI DRZAVE
* EXONOMSKI CIMBENICI
* ZAKONSKA OGRANICENIA
* KULTIROLOSK! SIMBENICI
l DOBAVUALI B KONKURENCUA POSREDNICI B KORISNICI

Slika 1. Marketinsko okruzenje poduzeca
Izvor: Internetska stranica

http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2019/03/em-2018-19-10-

stratesko-segmentacija.pdf (08.09.2021.)

Slika 1. prikazuje odnos makrookruZenja i mikrookruzenja poduzeca i njihove ¢imbenike, koji

se u nastavku rada obraduju i opisuju.



U slucaju makrookruzenja rije¢ je o ukupnosti eksternih ¢initelja koji djeluju na gospodarski
subjekt i na koje on, kao uostalom i marketing inkorporiran u njemu, nije u moguénosti izravno
ili neizravno djelovati. Ovi eksterni Cinitelji koji se nerijetko nazivaju i vanjskim snagama,
predstavljeni su zapravo druStvenim snagama koje djeluju na mikrookruzenje gospodarskog
subjekta . To su ponajprije (Meler, 2005):

. demografske snage (stanovni$tvo i njegova obiljezja — starosna dob,

natalitet, mortalitet, spolna struktura, stupanj obrazovanja i sl.)

. ekonomske snage (kupovna mo¢ stanovnistva, razina kvaliteta zivota,

opca razina cijena, inflacija, visina kamatnih stopa, stope rasta i sl.)

. politi¢ko-pravne snage (zakonska regulativa, mjere ekonomske

politike, pravila, propisi i sl.)

. kulturne i drustvene snage (sustav vrijednosti, eticka i moralna nacela,

zivotni stil, raspolozivo slobodno vrijeme i sl.)

. tehnoloske snage (utjecaj tehnologije, pracenje promjena, primjena

novih dostignuca, stupanj inovativnosti i sl.)

. konkurentske snage (op¢i gospodarski uvjeti, domaca i inozemna

konkurencija, u€inci globalizacije i sl.)

Na gore nabrojane ¢imbenike poduzeée odnosno gospodarski subjekt nije u moguénosti
djelovati, niti ih mijenjati, pa je najvaZznije iste analizirati i pokuSati razvijati vlastite strategije
u odnosu na gore navedene ¢imbenike kako bi im se prilagodio. Promjena svakog ¢imbenika
zasebno uvjetuje i dovodi do promjene drugog, stoga su oni u medusobnoj povezanosti. Na
primjer, ako se dogodi da se stopa nataliteta znacajno poveca (tu je rijeC o demografskom
¢imbeniku), to moze rezultirati novim pravilima, propisima i regulativama (politicko-pravni
¢imbenik), npr. zbog sve veceg koristenja prirodnih resursa i eventulanih zagadenja, a u
konacnici 1 zbog novih tehnologija koje je potrebno razviti (tehnoloski ¢imbenik) radi veceg
broja stanovnika. To moze rezultirati i promjenom stavova i sustava vrijednosti ljudi (kulturni

i drustveni ¢imbenici), a moZze utjecati i na zivotne stilove, moralna i eticka nacela i dr.

2.1. Demografsko okruZenje

Kako bi bilo jasnije §to demografsko okruzenje predstavlja, potrebno je definirati znacenje
demografije kao znanosti.
Demografija je druStvena znanost koja obuhvaca proucavanje broja i prostornog razmjestaja

stanovniStva, prirodnog i mehanickoga (migracijskoga) kretanja stanovniStva i promjene u
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demografskim socio-ekonomskim i ostalim strukturama stanovnistva. Osnovni je cilj
demografije spoznaja zakonitosti razvoja stanovniStva u odredenim drustveno-ekonomskim
uvjetima (Hrvatska enciklopedija, 2021).

Demografski razvoj Cesto se krece razmjerno predvidivim tempom. Osnovni pokazatelj koji
marketinski strucnjaci prate jest populacija, ukljucujuci veli¢inu i stopu porasta populacije u
gradovima, regijama i drzavama; dobnu distribuciju i etnicki sastav; stupnjeve obrazovanja:
modele kucanstava; te regionalne znacajke i kretanja (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014).
Jedna od promjena u demografskom okruzenju jest rast stanovniS$tva. Rastom stanovniStva
raste i potraznja za robama i uslugama ukoliko raste i ukupna kupovna mo¢, a ukoliko to nije
slucaj, ne znaci da ¢e rasti i potraznja za robama i uslugama. Smanjenjem broja stanovnika
odnosno smanjivanjem stope nataliteta smanjuje se potraznja za odredenim robama i uslugama,
te je 1 manji broj mladih koji na trzistu rada zamjenjuju ljude koji odlaze u mirovinu. Promjene
u sastavu stanovnistva kao promjene u demografskom okruzenju mogu karakterizirati odredene
promjene u potraznji npr. prehrambenih i odjevnih predmeta i odredenih usluga, a Sto za
poduzeéa koja nude svoje proizvode i usluge mogu biti okida¢i za usavrSavanje svojih
postojecih ili novih proizvoda i marketinskih aktivnosti.

Obrazovna struktura je takoder jedan od ¢imbenika vazan za poduzeca koja nude svoje
proizvode i usluge na trzistu. Na trziStima s ve¢im brojem fakultetski obrazovanih gradana,
stvara se veca potraznja za odredenim kategorijama proizvoda kao $to su npr. putovanja,
knjige, Casopisi i sl. Takoder na trziStu gdje ima dovoljno obrazovanih radnika, lakse se i
jeftinije dolazi do potrebnih kadrova za obavljanje nuznih poslova.

Modeli kuéanstva su takoder vazni za poduzeca po pitanju potreba i potrosackih navika
pojedinaca ili obitelji. Netradicionalna kucanstva sudjeluju u sve ve¢em broju u odnosu na
tradicionalna (suprug, supruga, djeca), te se njihove potrebe i navike takoder analiziraju od
strane trziSta. Naravno, mijenjaju se i navike i potrebe u tradicionalnim kuéanstvima, gdje npr.
ocevi vise sudjeluju u odgoju i razvoju djece pa samim tim i kupovini. Zbog migracija
stanovniStva otvaraju se nova i poveéavaju postojeca trziSta radne snage na kojima onda i
posljedicno brze rastu poduzeca. Kako bi poduzeca Sto bolje donosila odluke o svojim
proizvodima i uslugama, njihovom smanjenju ili pove¢anju odnosno obujmu, potrebno je §to
kvalitetnije analizirati demografsko okruzenje s ciljem veée produktivnosti i pruzanja
kvalitetnije usluge a samim time i povecanjem dobiti poduzeca. Kvalitethom i sveobuhvatnom
analizom demografskog okruzenja, poduze¢a mogu u velikoj mjeri razumjeti i predvidjeti

potrebe potrosaca te pravovremeno ponuditi svoje proizvode i usluge.



2.2. Gospodarsko okruZenje

Gospodarsko ili ekonomsko okruZenje je okruzenje na koje poduzecée ne moze direktno utjecati
i razlic¢ito je od drzave do drZave. Ekonomsko okruzenje ima vazan znacaj jer daje uvid u
makroekonomske podatke.

Obiljezja ekonomskog okruZenja odreduju privlacnost zemlje kao destinacije za inozemne
proizvode, usluge i/ili ulaganja (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000).

Raspoloziva kupovna mo¢ u nekom gospodarstvu ovisi o postoje¢im prihodima, cijenama,
ustedevinama, dugovima i dostupnosti kredita (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014).
Gospodarsko okruzje poduzeca, shvac¢eno u makroekonomskom smislu, predstavlja svakako
vazan Cinitelj u organiziranju i provedbi marketinga. Tu, prije svega mislimo na opcéu
gospodarsku situaciju: kakva je gospodarska situacija u zemlji i svijetu, u kakvoj se poziciji
nalazi poslovna konjuktura (jer poslovni ciklusi imaju svoje uspone i padove), kakva je
financijska situacija, jeli valuta stabilna ili pokazuje inflatorne tendencije, kako se krecu
kamatne stope itd (Rocco, 2000).

Ekonomsko okruzenje je vazan ¢imbenik za poduzece jer analizom istog moze dobiti uvid u
ekonomska kretanja i trendove po pitanju poslovne i financijske situacije trziSta zemlje,
stabilnosti valute, kamatnih stopa, raspolozivosti dohotka i visine Stednje. Gospodarsko stanje
je u izravnoj vezi s potroSnjom u drustvu, a za poduzec¢a ono moze znaciti razliku izmedu
isplativosti i neisplativosti poslovanja. Ekonomsko okruZenje bitno utjece i na marketinske
strategije poduzeca Ciji je cilj Sto jaca trziSna pozicija i veéi profit.

Nakon $to monetarna vlast drzave poveca ponudu novca, krediti postaju jeftiniji, a ulazak novih
poduzetnika na trziste laksi. Veca je kupovna mo¢ stanovnisStva, te ujedno i veca raspolozivost
dohotka. Takoder se i povecavaju Stedni ulozi, dok su kamatne stope nize. S druge strane,
povecanjem kamatnih stopa na kredite, smanjivanjem Stednih uloga, odnosno smanjenjem
kupovne moc¢i potrosaca, smanjuje se potraznja za kreditima, investicije i proizvodnja opadaju.
Poduzeca u takvim situacijama ostvaruju manje profite, investicije u razvoj i poboljSanje starih
i novih proizvoda su u padu, kao i u marketinske strategije i aktivnosti. Moguce je zakljuciti da

marketing poduzec¢a mora stalno pratiti gore navedena kretanja u gospodarstvu.

2.3. Socio-kulturno okruZenje

U osnovi, kultura ukljucuje naucena znanja i vrijednosti koje se prenose, a $to ih pojedinac
usvaja razmjenom iskustva tijekom zivota u zajednici. Koncept kulture je kompleksan. Kultura

nije stati¢na niti nepromjenjiva, iako su promjene vrlo spore i u svom tijeku teSko zamjetljive.
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Razlike u kulturi bitno utjeCu na marketinsko ponasanje. Vise od bilo koje druge poslovne
aktivnosti, marketing je osjetljiv na tzv. kulturalnu pogresku. Osim toga, poslovna kultura, kao
dio kulturnog okruzenja, definira pravila ponasanja, granicu izmedu eti¢nog i neeti¢nog. Stoga
je nuzno poznavati kulturno okruzenje na svakom trziStu na kojem se zeli poslovati (Previsic i

Ozreti¢ Dosen, 2000).

Neki od ¢imbenika su jezik, simboli, vrijednosti i uvjerenja, religija, odnosi izmedu ljudi u
zajednici. Ti ¢imbenici se mijenjaju s razvojem drustva i nisu kao takvi zacrtani zauvijek. Nekad
tradicionalne vrijednosti poput uloga spolova i obavljanja poslova prema spolu, neupitno
vjerovanje institucijama i drzavi, industrijski rast (primarni sektor), patriotizam i vjerovanje da
se zivi zbog rada, danas vise ne vrijede u tolikoj mjeri, ve¢ su zamijenjene nekim novim
vrijednostima i nac¢inom Zivljenja. Ljudi rade da bi §to kvalitetnije Zivjeli, manje su okrenuti
nacionalizmu (zapadni svijet) a vise tolerantniji prema drugim i drugacijim pogledima na
drustvo. Sve je veca zastupljenost Zena na poslovima koji su nekad bili “rezervirani” samo za
muskarce, dok isti obavljaju poslove nekad “rezervirane” samo za pripadnice Zenskog spola.
Marketing je u gotovo svim svojim dimenzijama snazno obiljezen socio-kulturnim
okruzenjem.. To je ujedno i razlog zasto se prilikom izlaska na nova trzista, nerijetko angaziraju

vanjski stru¢njaci koji dobro poznaju socio-kulturne prilike specifi¢nog podrucja.

Socijalni odnosi utjeu na obrasce ponasanja, usvojene vrijednosti i o¢enito na sve sfere Zivota.
S aspekta marketinga, u svjetlu socijalne uloge i statusa pojedinca u drustvu, kljucno je otkriti
i definirati utjecaj pojedinca i njegovog misljenja na potroSacko ponasanje, te shvatiti tko ima
glavnu ulogu u odluc¢ivanju o kupnji u obitelji (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000). U smislu socio-
kulturnog okruzenja vaznu ulogu ima i religija na temelju koje su definirana pravila ponasanja,
vrijednosti i stavovi ljudi i zajednice. Imajuéi to u vidu, marketing poduze¢a mora razumijeti i
upoznati na trziStu na kojem djeluje i te aspekte i uvazavati ih s ciljem ponude svojih proizvoda
i/ili usluga. Jezik je takoder vazan element okruZenja, jer se jezicnim razlikama mogu stvoriti

odredeni komunikacijski nesporazumi, a time i “Sum” u komunikaciji.

Aspekti jezika jesu verbalni i neverbalni. Smisao i znacenje poruke nisu samo u rije¢ima, jer
boja glasa i ton izgovorenog, geste i govor tijela u pravilu imaju vazan utjecaj. Jezik je glavni
posrednik u socijalizaciji pojedinca, njime se kultura prenosi s jedne generacije na drugu. Zbog
toga se nerijetko kaze da je jezik ogledalo kulture. Dobro poznavanje stranog jezika smanjuje

mnoge probleme pri susretu sa stranom kulturom (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000).
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Socio-kulturno okruzenje ima najsnazniji utjecaj na strategije marketinske komunikacije, ali i
na oblikovanje samih poruka. Jednako tako, utjeCe i na ulazne tijekove informacija koje se

prikupljaju putem istrazivanja trzista.

2.4. Prirodno okruZenje

Prirodno okruzenje u danaSnje vrijeme znatno dobiva na vaznosti kako u marketingu i
marketinskim aktivnostima, tako i u ostalim djelatnostima vezanima uz prodaju i trgovanje i
opcenito uz svaki aspekt zivota. Naime, u proslosti su se nekontrolirano koristili prirodni resursi
u cilju ostvarivanja Sto veceg profita Sto za posljedicu ima visoko zagadenje okolisa i samim
time smanjenu kvalitetu Zivota stanovnika zemlje.

Isto tako, nekontroliranim i preobilnim iskoriStavanjem prirodnih resursa smanjuje se
moguénost daljnjeg razvoja i proizvodnje dobara koja su uvjet razvoja drustva opcenito. S
obzirom na sve vecu pozornost koja se u marketingu posvecéuje upravo prirodnom okruzenju,
danas mozemo re¢i da postoji zasebna marketinska subdisciplina koja se zove Odrzivi
marketing. Nedvojbeno je kako potrosaci, ali i drugi sudionici opskrbnog lanca, sve vise
zahtijevaju odrzive poslovne i marketinske prakse te je jasno kako ¢e ugradnja odrzivosti u
dugoro¢ne marketinske strategije postati u buduc¢nosti uvijet opstanka na trzistu.

Briga za oCuvanje i zastitu okoline poprimila je globalne razmjere, a broj zakona orijentiranih
na problematiku ¢ovjekove okoline u stalnom je porastu. Temeljna se briga iskazuje u odnosu
prema pakiranju proizvoda, moguénostima gospodarenja otpadom i proizvodima prijateljima
okolisa (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000).

Posebnu grupu proizvoda Cine proizvodi prijatelji okolisa kojima se dodjeljuje odgovarajuca
,»eko — etiketa®. Ovi proizvodi odgovaraju odredenim kriterijima koji ih ¢ine pogodnijima u
odnosu prema potrebama ocCuvanja i zaStite okoliSa, a specificna etika sluzi kao znak
raspoznavanja i obavijest potrosacu o specificnoj vrsti proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen,
2000). Promjene u prirodnom okruzenju nastale kao posljedica prevelikog zagadivanja i
nebrige za okoli§ izravno utjeCu na promjene u tehnoloskom okruzenju, koji se obraduje u
nastavku. Ovdje je vazno naglasiti da je obaveza bogatih i razvijenih zemalja pomagati
siromaS$nim zemljama koje nisu u moguc¢nosti istim intenzitetom voditi racuna o okolini i
okoliSu, prvenstveno svojim primjerom i odredenim financijskim i ostalim sredstvima. Isto tako
vrijedi i za svako poduzece koje sudjeluje na trzistu. Investicijama u obnovljive izvore energije,
recikliranje, smanjivanje emisije staklenickih plinova prilikom proizvodnje i sl., poduzeca
pokazuju kako su svjesni problema vezanih uz okolis i zagadenje i samim time odgovorni prema
svojim kupcima.
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2.5. Tehnolo$ko okruZenje

Tehnologija pokazuje sve ubrzaniji ritam razvoja, a time i utjecaja na gospodarski rast i rast
zivotnog standarda. Industrijske revolucije, kako obi¢no nazivamo skokovite faze tehnoloskog
procesa, izravno utjeCu ne samo na nacin proizvodnje, ve¢ i na nacin potroSnje. Automatika,
elektronika, robotika i informatika odredile su nas stil Zivota. Kao dio marketinskog okruzenja,
tehnologija ima prvorazredno znacenje (Rocco, 2000).

Sustina je trziSnog kapitalizma da bude dinamican i tolerira kreativnu destruktivnost tehnologije
kao cijene napretka (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014). Pod pojmom kreativne destruktivnosti
tehnologije misli se na tehnologije kojima se poduzeca i ljudi opéenito viSe koriste u odnosu na
druge. Konkretan primjer je sveprisutno koristenje interneta od strane poduzeca i ljudi a pri
¢emu se smanjuje koristenje nekih drugih tehnologija kao npr. televizije ili tiskovina.
Internet vazan utjecaj ima i u djelu online promocije koja je u danasnje vrijeme najzastupljenija,
stvaranju novih kanala prodaje (druStvenih mreza), distribucije i sl. Tehnolosko okruzenje i
razvoj tehnologije kao posljedica zagadenja okolisa i brige za odrzivi razvoj, danas je od
iznimnog znacaja. Poduzeca koja prepoznaju gore navedene ¢imbenike mogu se orijentirati na
proizvode i usluge s tim u vezi, te tako ostvarivati profit i biti uspjesne. Informatika i robotika
su iznimno vazne grane gospodarstva u danasnje vrijeme i1 upravo u toj djelatnosti poduzecéa
ostvaruju izvrsne poslovne rezultate. S druge strane, brzim i stalnim razvojem i upotrebom
novih tehnologija dogadaju se i poslovni propusti i neuspjesi. Poduzec¢a moraju pratiti trendove
u razvoju tehnologija i inovacija, u cilju minimiziranja pogresnih poslovnih odluka koje mogu
ozbiljno nastetiti poslovanju poduzec¢a. Naravno, u danasnje vrijeme nije moguce potpuno
predvidjeti (upravo zbog vremena u kojem Zivimo — brzi rast i razvoj tehnologija) posljedice
razvoja novih ideja i inovativnih proizvoda, ali upravo u tome ,,lezi* ekstra profit za poduzeca
naravno ukoliko je razvijen i ponuden proizvod za kojim je velika potraznja na trzistu.

U svakom slucaju izazov nije samo tehnicke, ve¢ i komercijalne prirode, to jest, trazi se razvoj

prakti¢no ostvarivih verzija tih proizvoda (Kotler, 1999).

2.6. Pravno-politicko okruZenje

Pravno-politicko okruzenje promatra se da dva aspekta. Jedan je pravni (zakoni, propisi,
pravila), dok je drugi politicki (drzavna politika i politicka stabilnost). Politicko okruzenje i
stabilnost kljucno je za svaku zemlju i poduzeée koje posluje, jer nestabilnost i nesigurnost

povecavaju rizike poslovanja i djelovanja na trzistu.
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Paralelno s promjenama u politickom okruzenju, prilike i mogucénosti za uspjesno poslovanje
mogu nestati, pogorsati se, poboljsati ili ¢ak iznova nastati (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000).
Politicko okruzenje specificno je u svakoj zemlji. Na prvi pogled bogato inozemno trziste ne
mora jamciti uspjeh ukoliko je politicka situacija u zemlji nesigurna i nestabilna. Ovo okruzenje
nije statiéno. Cesto se politicke promjene dogadaju nakon §to je poduzeée veé nastupilo,
odnosno za vrijeme njegova djelovanja na doti¢nom trzistu (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000).
U takvim situacijama poduze¢a moraju zaustavljati svoja poslovanja ili u velikoj mjeri smanjiti
obujam rada a §to rezultira negativnim poslovanjem i moguc¢nos$cu zatvaranja rada uopce. Stoga
je politicko okruzenje i stabilna politika kljucan ¢imbenik za rad poduzec¢a na trzistu jer stvara
osnovne pretpostavke i moguénosti kontinuiranog poslovanja. S druge strane zakonodavno
odnosno pravno okruzenje jedne zemlje sa zakonima, propisima i pravilima jasno odreduju
pravila ponaSanja i rada na takvom trzistu kako za sama poduzeca tako i za njihove konkurente.
Svi elementi koji se nalaze propisani u zakonima, pravilima i propisima poput npr. zakona o
radu, obveznim odnosima, moralnom odnosno eticnom poslovanju, kaznenom zakonu, zakonu
o trgovini i ostalim propisima i uzancama moraju biti uzeti u obzir i biti primjenjivi u
poduze¢ima kako bi se izbjegli rizici koji mogu nastati neprimjenom istih te u konacnici
rezultirati lo§im i pogubnim poslovnim odlukama. Za takve odluke marketinskih stru¢njaka,
upravo je vazno dobro poznavanje zakonskog i politiCkog okruzenja, te uskladenost poslovanja
sa zakonima.

Zastita intelektualnog ili industrijskog vlasniStva kao najvrjednije imovine poduzeca treba
sprijeciti moguénost kopiranja i krada svih onih znanja o proizvodima, procesima, formulama,
markama, itd. koja ¢ine prednosti u odnosu prema konkurenciji. Konacno, uz tarife,
antidamping, restriktivne trgovinske zakone i zakon o stranim ulaganjima, potrebno je upoznati,
uociti i pravilno interpretirati zakone koji se ti¢u marketinskih aktivnosti u okviru razvoja
proizvoda, promocije, oznac¢avanja proizvoda, odredivanje cijene, prodaje i distribucije te
zastite okoline (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000). Bez stalnog provodenja analize politicko-
pravnog okruzenja, poduzece ne moze uspjesno djelovati i poslovati na trzistu, te prilagodavati

i provoditi odredene marketinske aktivnosti.
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3. Marketin§ko mikrookruZenje

U slucaju mikrookruzenja marketinga rije¢ o ukupnosti internih, i uvjetno receno bliskih
eksternih Cinitelja koji djeluju na gospodarski subjekt i na koje je on, kao uostalom i marketing
inkorporiran u njemu, u moguc¢nosti izravno ili neizravno djelovati. Ovdje se ponajprije misli
na vlastite zaposlenike, dobavljace, kupce, posrednike, kao i druge gospodarske subjekte,
konkurentske prije svega, te na javnost (Meler, 2005).

Iz navedenog je jasno kako se radi o ¢imbenicima koji su razliciti za svakog od sudionika na
trziStu. Stoga je iznimno vazno provodenje analize mikrookruZenja prije donoSenja poslovne
odluke, koja utjeCe na uspjeSnost poslovanja u buduénosti, te prije donoSenja bilo kakvih
korporativnih strategija koje ne obuhvaéaju samo analize iz makrookruZenja. Analiza svih
¢imbenika mikrookruzenja poduzeca ima za cilj vjerodostojno, istinito, potpuno i objektivno
prikazati stanje okruZzenja poduzeca, s ciljem $to uspjeSnijeg i uCinkovitijeg rada i uspjeha u
poslovanju. Na marketinsSko mikrookruzenje moguce je utjecati za razliku od ¢imbenika
makrookruzenja koje je moguce samo analizirati i prilagodavati mu se.

Marketinske odluke u meduzavisnosti su s navedenim dionicima §to znaci da postoji snazan
medusobni utjecaj. Kvalitetnom analizom poduzeca i svih njegovih jedinica i odjela koji
funkcioniraju s ciljem dugoro¢no odrzivog poslovanja, uspjesnosti u poslovnoj suradnji sa
dobavljac¢ima i posrednicima, koji imaju veliki marketinski utjecaj, poduze¢e moze uspjesno
poslovati na trzistu koje je klju¢no mjesto za poduzece i za sve marketinske aktivnosti i analize.
Konacno, trziste je mjesto susreta ponude i potraznje i svi napori poduzeéa usmjereni su u
postizanju cilja u stvaranju potraznje za proizvodom ili uslugom istog. Kvalitetnom analizom
trziSta moguce je dobiti odgovor je 1i moguce na istom ostvariti ekstra profit ili ne, te koji su
trendovi. Konkurenti odnosno konkurencija takoder utjeCe na uspjeSnost rada poduzeca i
neophodna je za rast i stalno poboljSanje rada poduzeéa na trziStu. Analizom konkurencije
poduzece prati njezine ciljeve i strategije. 1 §ira javnost kao zadnje nabrojani element
mikrookruZenja ima svoju vaznost i ulogu u uspjesnosti poslovanja poduzeca s obzirom na sve
dionike koji se mogu naci u njoj, a mogu biti klju¢ni za uspjesnost ili eventualnu neuspjesnost
marketinskih aktivnosti odnosno strategije.

Strategija mora biti ako zeli biti uspjeSna, okrenuta prema trziStu odnosno temeljena na
marketinSkim nacelima. Ona, dakle, mora biti marketinSka strategija, odnosno strategija
marketinga (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999). Zato je vazno kvalitetno i uspjesno analizirati sve

¢imbenike mikrookruzenja, koji se u ovom radu navode u nastavku.
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3.1. Poduzece
Direktori marketinga moraju usko suradivati i s ostalim funkcionalnim odjeljenjima (Kotler,
1999). Integracijska funkcija marketinga od velike je vaznosti, a u suvremenim uvjetima dobiva

sve viSe na znacenju.

Nakon §to uprava razvije koncept proizvoda i marketinSku strategiju, ona moze procijeniti
poslovnu privla¢nost prijedloga. Uprava mora pripremiti projekcije prodaje, troskova i profita

da bi utvrdila zadovoljavaju li ciljeve poduzec¢a (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014).

Financijska uprava brine o raspolozivim financijskim sredstvima za izvrSenje marketinskog
plana, o uspjesnoj alokaciji tih sredstava na razlicite proizvode, marke i marketinske aktivnosti,
0 odgovaraju¢im stopama prinosa $to ¢e se ostvariti i o razini rizika u predvidenoj prodaji i
marketinskim planovima. Uprava za istrazivanje i razvoj usredotocuje se na istrazivanje i razvoj
pogodnih novih poduze¢a. Nabava se brine za pribavljanje dovoljnih zaliha sirovina (kakao,
Secer itd), kao i za druge proizvodne inpute §to zahtijeva proizvodnja kompanije (Kotler, 1999).
Najcesce koriSteni pokazatelji uspjesnosti rada poduzeca jesu mjerenje prodaje profitabilnosti.
Ako poduzece vise prodaje vlastite proizvode i/ili usluge to znaci da ima vise kupaca koji su
zadovoljni i lojalni, dok se u suprotnom smanjuje broj kupaca/potrosaca i profita. Profitabilnost
poduzecéa se mjeri povratom od sredstava (ROA), koji se dobiva razlikom neto profita i ukupno

utroSenih sredstava.

Povrat od sredstava (ROA) kao jedna od osnovnih mjera profitabilnosti ovisi o prodajnoj cijeni
i strukturi troskova, te o kontroli zaliha i koristenju sredstava (Renko, Deli¢ i Skrtié, 1999).
Poduzece, na promjene u okruZenju moze odgovoriti na nekoliko nacina. Promatranjem
promjena i prilagodavanjem organizacije tim promjenama, i/ili aktivnim sudjelovanjem i
pokuSajima uskladivanja rada poduze¢a s nastalim promjenama. Bez obzira na pristup
suocavanju s promjenama u okruzenju, spoznavanje i kontinuirano prikupljanje informacija o

okruzenju, nuzni su uvjet opstanka na dinami¢nom trzistu.
3.2. Dobavljaci

U nastavku se obraduje ¢imbenik marketinskog mikrookruZzenja za kojeg se moze rec¢i da je
jedan od glavnih ¢imbenika okruzenja s obzirom na njegov intenzivan i direktan poslovan
odnos s poduzec¢em. Naime, dobavljaci nabavljaju i opskrbljuju poduzece s resursima koji su
im potrebni za razvoj i rad. Kvaliteta isporucenih resursa od strane dobavljaca uvelike odreduje

kvalitetu isporucene robe i/ili usluge poduzeéa na trzistu.
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Ako su dobavljaci u moguénosti utjecati na razinu cijene, reduciranje kvalitete kupljenih
proizvoda, odnosno usluga to znaci da je njihova i snaga pregovaranja u kupoprodajnim
ugovorima velika. Ovakve situacije javljaju se pod odredenim uvjetima (Renko, Deli¢ i Skrti¢,
1999):
e ako je mali broj dobavljaca, pa su u moguénosti da postavljaju uvjete na trzistu
e ako su proizvodi dobavljaca posebni, odnosno jedinstveni, konkurencija je nadvladana,
te kupci nemaju izbora nego kupuju samo od jednog dobavljaca
e ako proizvod dobavljaca ne konkurira s drugim proizvodima na trzistu, odnosno ako ga
kupci kupuju u velikoj kolic¢ini
e ako dobavljac¢i pokazuju da bi se mogli integrirati unaprijed (,,forward integration‘),
odnosno kupiti kompaniju koja koristi njihove proizvode i time ¢e ojacati svoju
konkurentsku poziciju,
e ako dobavljaci ne smatraju svoje kupce vaznima u smislu njihove veli¢ine i volumena
koji kupuju, tada je pregovaracka snaga dobavljaca veca od njihovih kupaca.
Iz gore navedenog vidljiva je vaznost uspjes$ne i ucinkovite poslovne suradnje poduzecéa sa
svojim dobavljacima, te u kojoj mjeri odnos sa dobavljacem moZe utjecati na proizvod, njegovu
kvalitetu, cijenu , dostupnost i sl. Iz pozicije marketinga, vazno je istaknuti i da kupci danas
smatraju odgovornim poduzece koji je vlasnik odredenog brenda za sve poslovne prakse
njegovih dobavljaca te je o tome izrazito vazno voditi racuna. Kupcima nije prihvatljivo da je
poslovna praksa dobavljac¢a poduzeca ¢iji proizvod koriste u suprotnosti s poslovnom praksom
poduzeca jer tako Salju dvosmislene poruke koje nisu dobrodosle i na koje kupci reagiraju s
nepovjerenjem i odbijanjem kupovine i koriStenja takvih proizvoda i usluga. U danaSnje
vrijeme dostupnost informacija je sveprisutna, najvise zbog globalizacije. To je takoder jedan
od razloga zbog cega poduzeca izrazito paZzljivo i oprezno suraduju sa ,provjerenim‘
dobavlja¢ima prisutnima na trziStu. Najvazniji alat pomocu kojeg kupci mogu saznati za gore
eventualne prakse jest internet odnosno dostupnost informacijama uslijed informatickih

tehnologija.
3.3. Posrednici

Definicija posrednika u marketingu podrazumijeva davanje izravne pomoc¢i poduzeéu u
provedbi odredenih marketinskih aktivnosti, prije svega na promociju i distribuciju dobara do

kupaca.
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Prema Kotleru (1999) marketinski posrednici su tvrtke koje pomazu kompaniji u promociji,
prodaji i distribuciji njezinih roba do krajnjih kupaca. To su posrednici u trgovini, tvrtke za
fizicku distribuciju, agencije za usluge u marketingu te financijski posrednici.

Trgovacki posrednici dijele se na trgovacke zastupnike, koji pronalaze kupce i sklapaju
ugovore, ali ne posjeduju robu za razliku od trgovackih posrednika. Transportne tvrtke u
proizvodnim poduze¢ima dostavljaju proizvod od proizvodaca do potrosaca, ako poduzece
nema vlastiti vozni park i ljude za tu uslugu, te pruzaju uslugu skladistenja (tvrtke za
uskladistenje) do otpreme na krajnju destinaciju. Agencije za usluge u marketingu su posrednici
koji pomazu poduzecu u formuliranju i implementaciji marketinske strategije i taktike. To
mogu biti PR agencije, agencije za oglasavanje i sl.

Financijski posrednici obuhvacaju banke, kreditne kompanije, osiguravaju¢e kompanije i
druge kompanije $to pomazu financiranje i/ili osiguravaju rizik koji je u vezi s kupnjom i
prodajom roba (Kotler, 1999). Uloga financijskih institucija kroz djelovanje posrednika od
bitne je vaznosti za poduzece i njegovo redovito poslovanje te investicije. Snaga i odnos s
financijskim posrednicima moze se usporediti s pregovarackom mo¢i dobavljaca i to u dijelu:

e ako je mali broj financijskih posrednika, mogu postavljati uvjete financiranja (visoke
kamate, kratki rokovi kreditiranja i sl.)

e ako financijski posrednici ne smatraju svoje kupce vaznima u smislu njihove veli¢ine i
volumena koji financiraju, tada je pregovaracka snaga posrednika veca od njihovih
kupaca.

U svijetu, a postupno i u nas, ali za sada tek na trzistu kapitala, pojavljuju se i specifi¢ni
posrednici — agenti i brokeri, Cija je zadaca povezivanja prodavatelja (dobavljaca) i kupaca, za
odredenu novcanu protunaknadu. Razlika izmedu agenata je u Cinjenici $to su agenti stalni
zaposlenici proizvodackih gospodarskih subjekata, dok su brokeri zaposlenici samostalnih
brokerskih tvrtki ili samostalni pojedinci, koji povremeno obavljaju povjereni im posao (Meler,
2005). Posrednici Cesto dolaze u izravan kontakt s potroSacima te oni predstavljaju kljucan
¢imbenik marketinSke strategije zbog iznimno vazne uloge u dvosmjernom prenosenju

informacija i poruka - od poduzeca potrosacu, ali i obrnuto.

3.4. Trziste

Najvazniji dio okruzenja gospodarskog subjekta, kojeg je on zapravo i sastavnicom jest
nedvojbeno trziSte. S motriSta marketinga, trziSte je polazna, ali ujedno i zavr$na tocka svih

marketing-napora gospodarskog subjekta (Meler, 2005). Kako je ve¢ bilo navedeno, trziste je
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mjesto susreta ponude i potraznje i svi napori poduzeca usmjereni su u postizanju cilja u
stvaranju potraznje za proizvodom ili uslugom istog. TrziSte kao mjesto susreta ponude i
potraznje primjenom i razvojem tehnologije nije i ne mora biti to¢no odredeno mjesto.Trziste
se smatra najpouzdanijim kontrolnim mehanizmom poslovanja poduzeca. Kvalitethom
analizom trziSta moguce je dobiti odgovor je 1i moguce na istom ostvariti ekstra profit ili ne, te
koji su trendovi. Pri analizi trziSta uzima se u razmatranje analiza veliCine trziSta, koja se moze
evidentirati iz viSe izvora.

Veli¢ina se trziSta u pravilu moze procijeniti na osnovi podataka iz statistiCkih ureda,
publiciranih od vladinih institucija, trgovackih udruzenja, samih kupaca ili konkurencije.
Konac¢no, moze se utvrditi i ispitivanjem potrosaca. Uz odredivanje postojece veliCine trziSta
trebalo bi predvidjeti i potencijalne moguénosti trzista, jer ¢e odluka o buducoj planiranoj
strategiji veoma mnogo ovisiti o ovim podacima (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999).

Utvrdivanje veliCine trziSta ispitivanjem potrosaca moze biti manje ekonomicno i vremenski
duze u slucaju odabira pogresne metodologije za ispitivanje, stoga se preporucuje analiza
prikupljanjem sekundarnih podataka. Isto tako vrijedi i za utvrdivanje potencijalnih moguénosti
trzista Cija se analiza moze dobiti prikupljanjem podataka iz raznih studija i projekata. Osim
analize i utvrdivanja veli¢ine i utvrdivanja potencijalnih moguénosti trziSta, potrebno je
analizirati i profitabilnost trzista.

Profitabilnost trzista pokazuje da li je na nekom trziStu moguce ostvariti iznad ili ispodprosjecne
profite. Neka trzista su veoma profitabilna dok druga uopée nisu (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999).
Prema Porterovom modelu ,,pet konkurentskih snaga“ koje su izmedu ostalih i pregovaracka
mo¢ dobavljaca, jacina konkurencije i moguénost pojavljivanja nove konkurencije uslijed
ostvarivanja visokih profita na trziStu, upravo je analiza gore navedenog cCimbenika
mikrookruzenja odnosno trziSta jedna od najvaznijih i potrebnih. Snaga i prisutnost
konkurenata na trziStu kao vaznog ¢imbenika marketinskog mikrookruzenja obrazlaze se u
nastavku u kojem se analizira utjecaj konkurencije na potraznju trzista i njeno pracenje u cilju
utvrdivanja konkurentske prednosti poduzeca, kreiranja ponude novih proizvoda ili pobolj$anja

vec postojecih.
3.5. Konkurenti

Konkurenciju na medunarodnom trzistu mogu predstavljati lokalni (domaci) proizvodaci,
proizvodaci iz zemlje porijekla konkurentnog poduzeéa te proizvodaci iz trec¢ih zemalja

(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2000).

18



Postoji nekoliko vaznih razloga zbog kojih je nuzno poznavati konkurenciju. Poznavanje snaga
1 slabosti konkurencije moze pokazati povoljne prilike, ali i1 prijetnje na koje ¢e kompanija
morati odgovoriti. Osim toga, poznavanje slabosti i snaga buduc¢ih strategija konkurenata moze
pomo¢i u predvidanju povoljnih prilika i prijetnji (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999). Poznavanje
konkurencije podrazumijeva utvrdivanje konkurentske prednosti poduzeca, $to nije jednostavan
zadatak. Kako bi poduze¢e moglo uopce pristupiti utvrdivanju konkurentskih prednosti, mora
raspolagati s informacijama kao Sto su: sadasnji konkurenti i oni koji mogu tek postati u
buduénosti, koja su im obiljezja, koje su prednosti i snage konkurencije ( odnos s potrosacima,
image, dizajn, promocija, troskovna cijena proizvodnje, odnos sa zaposlenicima i sl.). Ukoliko
se polazi sa stajaliSta da nas konkurenti svojom prisutnoscéu na trzistu stalno podsjecaju da su
aktivni i inovativni s ciljem uzimanja $to veceg trziSnog kolaca, onda se moze zakljuciti da je
postojanje konkurencije izrazito pozitivan aspekt ekonomije pogotovo za krajnje kupce jer oni
tako mogu kupiti proizvode i usluge po nizim cijenama, kvalitetnijim i novim uslugama. Isto
tako vazno je utvrditi i slabosti konkurencije prilikom analize, jer su upravo slabosti
konkurencije prilika za definiranje marketinske strategije poduzeca. Isto tako, ako poduzece
raspolaze s informacijama o uspjesnim ili neuspjesnim strategijama konkurencije u proslosti,
moze logi¢no zaklju€iti o ponovnom koristenju istih ili odbacivanju onih koje su pokazale

neuspjesnima.

Ovaj element ima najistaknutiji i najintenzivniji utjecaj na marketing poduze¢a. Tome treba
pridodati i ¢injenicu da je rije¢ o izravnom utjecaju, a kako bi isti bio adekvatno procijenjen i
spoznat vazno je kontinuirano i detaljno provoditi analizu konkurencije ovisno o vrsti potraznje

(Stojakovi¢, 2018). Ovo posebno vrijedi za najuspjesnija poduzeca na trzistu.

Analizi konkurencije posebnu pozornost pridaju medunarodna poduzeca koja ulazu velike
napore u proces otkrivanja i upoznavanja situacije i razloga koji su doveli do uspjesnosti onih
poduzeca koja su se afirmirala kao vodeca ili lideri na trziStu. Takva metoda analize
konkurencije i utvrdivanja vlastitih konkurentskih prednosti i nedostatak poznata je pod
nazivom benchmarking (Previ$i¢, Ozreti¢ Dosen, 2000). O benchmarkingu ¢e biti vise rijeci u

nastavku ovog rada.
3.6. Sira javnost

Javnost je svaka grupa §to ima aktualni odnosno potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost
kompanije da ostvari svoje ciljeve (Kotler, 1999). Specifi¢ne skupine koje pripadaju domeni
Sire javnosti poput medija, financijske javnosti, lokalnog stanovnistva i vlastitih zaposlenika
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mogu biti takoder kljucne za uspjeh ili neuspjeh marketinske strategije i kao takve ih je potrebno
kontinuirano analizirati i pratiti. Stavovi lokalne javnosti odnosno stanovnistva vezani uz
poslovanje poduzec¢a u ¢ijem okruZenju posluje vazni su za sam rad i uspjeSnost poduzeca.
Percepcija, stavovi i ponasanje kako lokalnog stanovnistva tako i vlastitih zaposlenika daju
poduzecu uvid u ispravnost i prihvacanje poslovnih aktivnosti te odobravanje. lako gore
navedene skupine nisu mozda direktno trziste kojemu se poduzece svojim marketinskim
aktivnostima obraca, svakako imaju znacaj za rad poduzeca kroz prihvacanje odredenih
investicija, odnosa prema okolisu i na dobrobit Sire zajednice.

Iako kompanije moraju uloziti svoju glavnu energiju na djelotvorno uspostavljanje odnosa sa
svojim kupcima, prodavacima i dobavlja¢ima, na njihov ¢e uspjeh utjecati i misljenje ostale
javnosti u drustvu o njihovoj aktivnosti (Kotler, 1999). Stoga je vrijeme utroSeno za analizu

cjelokupne javnosti i obostranu suradnju vise nego opravdano i korisno za poduzece.
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4. StrateSki alati za analizu djelovanja poduzeéa u okruZenju

4.1. SWOT analiza

SWOT analiza je relativno jednostavna ali konkretna analiza kojom se prikupljaju podaci
vezani uz poduzece odnosno kao pomo¢ pri definiranju i provodenju uspjesne i ucinkovite

marketinske strategije poduzeca.

Zasluga za osmiSljavanje SWOT analize pripisuje se istrazivackom timu u sastavu: Albert
Humprey, Marion Dosher, Otis Benepe, Birger Lie, koji je na Sveucilistu Stanford u 1960-im i
1970-im godinama, koriste¢i podatke Fortune 500 koja je i financirala projekt, imao za cilj
utvrditi §to je s korporativnim planiranjem krenulo krivim smjerom kao i kreirati novi sustav
za menadZment promjene. Zapoceli su pitajuci se: ,, Sto je dobro, a $to lose u operacijama?*.
Zatim su postavili pitanje: ,,Sto je dobro, a §to lose u sada$njosti i buduénosti?*. Ono §to je
dobro u sadasnjosti nazvali su zadovoljavaju¢im (Satisfactory), dobro u buduénosti nazvali su
prilikom (Opportunity), loSe u sadasnjosti — krivnjom (Fault), a loSe u buduénosti — prijetnjom
(Threat). Akronim je glasio S-O-F-T. On je kasnije promijenjen u SWOT (Autry i sur., 2004

navedeno u Gonan Bozac, 2008).
Vanjsko okruzenje podrazumijeva prilike 1 prijetnje izvana, dok unutarnje okruzenje
podrazumijeva snage i slabosti u poduzecu odnosno poduzeca. Ta dva okruzenja (vanjsko i

unutarnje) vazna su za daljnje poslovanje poduzeca i njegov rast na trzistu.

Unutarnje okruZenje Snage (dobro u sadasnjosti) | Slabosti (loSe u sadasnjosti)

Vanjsko okruZenje Prilike (dobro u buduénosti) | Prijetnje (loSe u buducnosti)

Slika 2. Shema SWOT analize

Slika 3. prikazuje ¢imbenike unutarnjeg i vanjskog okruZenja s odgovorima na pitanja ,,Sto je
dobro, a Sto loSe u sadasnjosti i buduc¢nosti?* koje je potrebno dobiti prilikom izrade same
analize. Prilikom same izrade SWOT analize moguce je evidentirati sve ¢cimbenike neovisno o
tome mogu li biti mjerljivi ili ne. To znaci da je moguce i potrebno zabiljeziti i one Cimbenike
koji su samo nacelno navedeni a nisu mjerljivi u tom trenutku, te ju je stoga potrebno
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kontinuirano izradivati i usporedivati. Prednost izrada SWOT analiza lezi u ¢injenici da ju je

moguce napraviti u relativno kratkom vremenu s relativno malim financijskim sredstvima.
4.1.1. Unutarnje okruzenje: snage i slabosti

Snage i slabosti unutarnjeg okruzenja razlikuju se od poduzeca do poduzeca i njegovih odijela.
Prilikom odredivanja snaga i slabosti za potrebe izrade SWOT analize potrebno je koristiti se
odredenim elementima poduzeca poput, strategije, tehnoloskih kapaciteta, veli¢ine poduzeca,
zaposlenika, proizvoda/usluga i sl. Neka od pitanja koja valja postaviti kako bi poduze¢e moglo
odrediti snage ticu se:

e cventualnih prednosti poduzec¢a za razliku od njegovih konkurenata,

e razloge biranja konkretnog poduzec¢a u odnosu na druge konkurente,

e postojanje istih proizvoda ili usluga koje se nalazi u konkurentskim poduzec¢ima.

Kvalitetnom evaluacijom prednosti poduzeca od konkurencije te utvrdenom analizom o
postojanju identi¢nih proizvoda na trzistu i njihove kupovine, utvrduju se snage unutarnjeg
okruzenja. Za utvrdivanje slabosti unutarnjeg okruzenja poduzeée mora biti dovoljno
objektivno i iskreno ih navesti, kako bi se iste §to je kvalitetnije moguce mogle u buduénosti
korigirati i minimizirati. Neka od najjednostavnijih pitanja prilikom utvrdivanja slabosti mogu
biti:

e Radi li nesto konkurencija bolje u odnosu na promatrano poduzece?

e Sto radi i kako to uspijeva napraviti?

o Koliki udio trziSta konkurencija trenutno ima, a koliki udio Zeli imati u budué¢nosti?

e Jesu li troskovi rada poduzeca previsoki?

Ispipavajuci primjere vlastite snage i slabosti, jasno je da u odredenom poslu ne treba ispravljati
sve njegove slabosti (neke su nevazne) ili nasladivati se primjerima svoje snage ) i opet — neki
su nevazni). Veliko je pitanje treba li odredeni posao ograniciti na one moguénosti za koje veé
raspolaze potrebnom snagom ili pak valja razmotriti eventualne bolje mogucénosti u kojima bi
se mogla posti¢i ili razviti stanovita snaga (Kotler, 1999). O odgovorima na ova pitanja odlucuje

uprava sa svim klju¢nim zaposlenicima u poduzecu.
4.1.2. Vanjsko okruzenje: prijetnje i prilike

U analizi vanjskog okruZenja moraju se uzeti u obzir mnogi razli¢iti ¢imbenici. Ti se ¢imbenici,

koji mogu biti ili prijetnje ili prilike, mogu grupirati u sljedece kategorije: ekonomski, drustveni,
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politicko-pravni, tehnoloski, ekoloski, eticki i ostali. Najvazniji dio vanjskog okruZenja je
industrijsko okruzenje (kupci, dobavljaci, konkurencija) (Gonan Bozac, 2008). Kao i kod
utvrdivanja snaga i slabosti, kvalitetnom evaluacijom i postavljenim pitanjima moguce je
utvrditi prilike 1 prijetnje iz okruZenja. Za utvrdivanje prilika vanjskog okruzenja mogu se
postaviti neka od pitanja koja se tiCu novih spoznaja i trendova na trzistu te prilikama. Neka od
najjednostavnijih pitanja prilikom utvrdivanja prijetnji mogu biti vezana uz promjenu
tehnologija poduzeéa, konkurencije i sl. Poduzeée mora biti spremno nositi se s prijetnjama ali
i prilikama koje valja iskoristiti u cilju ostvarenja profita i zadovoljstva internih korisnika.
Sagledavanjem glavnih prijetnji i mogucnosti s kojima se susrece odredeni posao, nemoguce je
prikazati bitne karakteristike njegove ukupne privlacnosti. Moguca su Cetiri ishoda: Idealni
posao je onaj Sto ima mnogo velikih mogucénosti, a malo velikih prijetnji. Nesiguran posao je
onaj u kojem se javljaju i velike mogucnosti i1 velike prijetnje. Sazrio posao nema ni velikih
moguénosti niti velikih prijetnji. Konaéno, problemati¢an posao obiljezavaju slabe mogucnosti
i velike prijetnje (Kotler, 1999). Poduzece se zasigurno nece odluciti za poslovnu aktivnost ako
se analizom pokaze da uvodenje npr. novog proizvoda na trzistu obiljezavaju slabe mogucnosti
i velike prijetnje. Medutim ukoliko za isti postoje i velike moguénosti i velike prijetnje potrebno
je sagledati i ostale ¢imbenike obuhvacene analizom kako bi se minimizirali eventualni rizici
takve odluke. Kako bi poduzece S§to preciznije i kvalitetnije primijenilo dobivenu SWOT
analizu na trziStu, prilikom izrade iste, rizici i nedostaci trebaju biti minimizirani. SWOT
analiza ima odredene prednosti kao i nedostatke. Neke od prednosti su te Sto moze posluziti kao
baza podataka prilikom izrade i formuliranja marketinSke strategije poduzeca te je Siroko
prepoznata i koriStena u marketingu. Nedostatak SWOT analize najvisSe se ocituje u
nemogucnosti projekcije za planiranje, odnosno prilikom njene izrade naglasak se stavlja u
sadasnjem vremenu i sadasnjim omjerima snaga i slabosti, dok se manje paznje daje
projekcijama u buducnosti. Neka od pitanja koja mogu pomo¢i u izradi dobre SWOT analize
kad je rije¢ o snagama i slabostima jesu: Sto poduzeée radi kvalitetno? Koje prednosti poduzeée
ostvaruje od konkurenata? Posjeduje li poduzece vlastitu tehnologiju? Jesu li odnosi s kupcima
dobri? Sto poduzeée ne radi dobro odnosno &ini lose? Kakva je reputacija poduzeéa u odnosu
na kupce i dobavljace? S kojim marketinskim vjestinama poduzece raspolaze?

Pitanja poput: Moguénost otvaranja novih trzista? Postoje li prilike za razvoj novih tehnologija?
Prijete li odredene zakonske promjene koje mogu nastetiti radu poduzeca? Postoji li prijetnja
ulaska nove konkurencije na trziSte? mogu pomoci pri analizi i definiranju prilika 1 prijetnji iz

vanjskog okruzenja.
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4.2. Benchmarking

Benchmarking je strateski alat koji pomaZe boljem poslovanju poduzeca, a u novije je vrijeme

Siroko rasprostranjen i koriSten.

To je moéno sredstvo koje kompaniji daje smjernice kako bi se njezini problemi i poslovni
procesi, tehnicka rjeSenja i funkcije mogli unaprijediti. Benchmarking pokazuje neophodnost
prekida s dosada$njim nac¢inom poslovanja i orijentaciju k novim ili modificiranim postupcima.
On istodobno pokazuje vise stupnjeve na kojima posluju druge kompanije i time usmjerava
kompaniju k agresivnijim ciljevima (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999). Benchmarking sluzi kako bi
poduzeée imalo veéi uspjeh u poslovanju u odnosu na druga poduzeca, bolji odnos s kupcima,
vedi profit i zadovoljne zaposlenike. Velika dostupnost informacija o konkurenciji do koje je

danas relativno jednostavno do¢i ¢ine ovaj strateski alat zanimljivim i ¢esto koriStenim.

Postoji nekoliko tipova benchmarking procesa, a svaki je od njih definiran ciljem i objektom

koji istrazuje. U osnovi ga moZzemo podijeliti na (Renko, Delié¢ i Skrti¢, 1999):

e interni benchmarking

o cksterni benchmarking
Eksterni benchmarking se dalje dijeli na;

e cksterni konkurentni benchmarking
o cksterni industrijski ili funkcionalni benchmarking

o cksterni genericki benchmarking

Poduzeca provode interni benchmarking u svojim poslovnim jedinicama, odjelima i sluzbama
s ciljem analize rada svake jedinice pojedinacno. One jedinice koje rade ucinkovitije i bolje u
odnosu na druge sluze kao referentno polaziste dobiveno internim benchmarkingom, te ih
poduzece koristi u implementaciji na ostale manje uspjeSne. Eksterni konkurentni
benchmarking podrazumijeva usporedbu poduzec¢a i njemu konkurentnog s istom djelatnosti.
Eksterni industrijski ili funkcionalni benchmarking podrazumijeva usporedbu proizvoda i
usluga poduzeca s drugim svjetski uspjeSnim poduze¢ima neovisno o djelatnosti s kojom se
bave. Prema Renko, Deli¢ i Skrti¢ (1999) Eksterni generi¢ki benchmarking jo§ se naziva i
transindustrijski benchmarking. On proSiruje podrucje primjene benchmarking procesa izvan

granica odredene organizacije i privredne grane kojoj pripada.

Danas se najviSe koristi primjena internog i eksternog benchmarkinga u isto vrijeme jer daje

najbolje rezultate prilikom analize.
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Benchmarking koji se koristi i primjenjuje u podrucju strategija marketinga naziva se jo$ i
strateSki benchmarking. Njegov je osnovni cilj osvajanje uspjesnih strategija najboljih
kompanija u industrijama diljem svijeta (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999). Benchmarking moze
pomo¢i u definiranju same strategije marketinga, koja se provodi s ciljem ostvarenja iznad
prosjeCnog trziSnog rezultata kvalitetnijim proizvodima i/ili uslugama od konkurencije,
odnosno konkurentske prednosti. Porterovih pet konkurentskih snaga utvrduje jaCinu
konkurencije na nekom trziStu i profitabilnost iste. Te konkurentske snage su: prijetnja od
ulaska novih konkurenata, pregovaracka snaga kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca,

postojanje supstitucijskih (zamjenskih) proizvoda i snaga konkurencije.

Benchmarking omogucuje Siri pogled na strategiju marketinga, jer se koristi podacima iz
razli¢itih industrija. Time se, osim toga eliminira ,,vizija tunela“ koju daje analiza samo jedne
industrije u kojoj kompanija djeluje (Renko, Deli¢ i Skrti¢, 1999). Benchmarking je primjenjiv
u raznim industrijama, moze se primjenjivati i u upravljanju troSkovima proizvodnje,
marketinga, nabave kao i u privatnom Zivotu u Cestim ,,zivotnim* situacijama pojedinaca i
drustva. U novije vrijeme upotreba i primjena benchmarkinga ocigledna je i u javnom sektoru.
Povecéanoj primjeni benchmarkinga doprinosi i sve veéa transparentnost suvremenog trzista i
laksa dostupnost informacija putem interneta. U nastavku primjenjuje se eksterni konkurentski

benchmarking na odabranom primjeru odnosno poduzecu.
4.3. Misija, vizija i ciljevi

Misiju poduzeca nije jednostavno definirati. To je dugotrajan proces u Cije je razvijanje
ukljuceno vise ¢imbenika, ne samo uprava i zaposlenici, ve¢ u nekim slucajevima i potrosaci i

dobavljaci.

Misiju kompanije izrazava pet elemenata. Prvi element je razvoj. Svaka kompanija ima svoj
razvoj ciljeva, politike i dostignu¢a. Drugi element su tekuée preferencije poslovodstva i
vlasnika. Oni koji upravljaju kompanijom imaju svoje osobne ciljeve i vizije. Trece, trziSna
okolina utje¢e na misiju organizacije.TrziSna okolina odreduje glavne moguc¢nosti i prijetnje
§to se moraju uzeti u obzir. Cetvrti, sredstva organizacije odreduju koje su misije moguée, i
konacno organizacija bi trebala temeljiti svoj izbor cilja i na vlastitoj specifi¢noj
osposobljenosti. Za definiranje kvalitetne i realne misije potrebno je odvojiti dosta vremena,
znanja i novaca jer se ne radi o pukom stavljanju rijeci na papir. Prilikom definiranja misije

potrebno je obuhvatiti odredeni i limitiran broj ciljeva. Sadrzaj poput npr. ,, Pruzamo uslugu
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najvise razine, po najnizim cijenama uz najbolji omjer uloZzenog-dobivenog™ nije realan i sadrzi

previSe toga neodredenog (Kotler, 1999).

Misija bi trebala biti motiviraju¢a i obecavajuca, te vazna kako za kupce tako i za zaposlenike
poduzecéa. Misija bi trebala trajati dulje vrijeme i ne mijenjati se s obzirom na nove trendove na
trziStu. Ona se mijenja onda kada izgubi kredibilitet a pokazatelj za to je neadekvatan rad

poduzeca u skladu s misijom.

U sadrZaju misije korporacije valja naglasiti osnovnu politiku koju kompanija namjerava
postovati. Politika definira na koji se nacin zaposleni moraju odnositi prema kupcima,
dobavlja¢ima, distributerima, konkurentima i ostalim vaznim grupama. Politika ograni¢ava
djelokrug individualnog razmisljanja, tako da zaposleni, u glavnim pitanjima, skladno djeluju

(Kotler, 1999).
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5. Analiza marketin§kog okruZenja na primjeru tvrtke Podzemno

skladiSte plina d.o.o.

U suvremenom globaliziranom gospodarstvu energija zasigurno ima strateski karakter.
Specificnost djelatnosti skladiStenja plina namece specifican pristup marketingu, odnosno
istrazivanju marketinSkog okruZzenja. U okviru djelatnosti skladiStenja plina i njenih
specifinosti, poduzecéa koja se bave navedenom uslugom, moraju uzeti u obziri analizirati sve

elemente marketinSkog okruzenja.

Nakon analiziranja teorije u vezi marketinskog okruzenja, koje su prikazane u prethodnim
poglavljima, u ovom poglavlju iste se primjenjuju na primjeru tvrtke Podzemno skladiste plina

d.o.o. (PSP).
5.1. Osnovni podaci o trzistu i gospodarskom subjektu PSP

Plin kao energent je pri vrhu po koli¢ini i distribuciji te koristenju u gospodarstvu. U proslosti
se upotrebljavao na lokalnom ili nacionalnom nivou, dok se danas koristi na globalnom, zbog
velikih investicija u izgradnji medunarodnih i transkontinentalnih plinovoda, kao i nafta. Za
razliku od pretpostavke kako trzisni mehanizmi rjeSavaju opskrbne pravce, cijene i sve ostalo
oko opskrbe, porast potraznje za naftom i politicka destabilizacija Bliskog istoka doveli su do
neravnoteze ponude i potraZnje te porasta cijene nafte, te kao rezultat i promjene energetske
strategije u Europskoj uniji. Porastom cijena nafte nakon 2004. godine, te porastom uloge plina
u opskrbi Europske unije kao i najavama Ruske Federacije o povecanju geopoliticke uloge

plina, otvorene su nove dileme Sto se tice zajednicke europske energetske strategije i politike.

Prema Karasalihovi¢ Sedlar i Juki¢ (2017) “nafta i plin su i dalje nositelji globalne ekonomije
te sudjeluju s vise od 50% u globalnoj potrosnji energije. Ovisnost Europe o uvozu energenata,
ponajprije plina, ¢ini Europu osjetljivom na geopoliticke dogadaje pa je tako glavna prekretnica
u energetskoj politici zemalja Europske unije zasigurno Rusko — ukrajinska plinska kriza koja
je u vise navrata kulminirala prekidom opskrbe plinom. Do spomenute krize europska
energetska politika oslanjala se na fosilne izvore u proizvodnji primarne energije, a nakon krize
Europska unija sve viSe razmatra povecanje udjela obnovljivih izvora energije uz razmatranje
novih dobavnih pravaca nafte i plina iz Rusije, ali i izgradnju novih terminala za ukapljeni

prirodni plin.*
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Skladistenje prirodnog plina ima vaznu ulogu u svakom plinskom sustavu jer podzemna

skladi$ta plina osiguravaju dobru sigurnost opskrbe. (Putnik, 2016).

Transportnim sustavom Republike Hrvatske upravlja tvrtka Plinacro d.o.o. Transportni sustav
¢ine plinovodi, ulazne i izlazne mjerne stanice, plinski cvorovi, blokadne stanice te drugi sustavi
(komunikacijski, racunalni i sl.). Transportni sustav s prikazanim plinovodom i kapacitetima

prikazan je na slici 3.

Slika 3. Plinska mreza RH
Izvor: Internetska stranica Plinacro, https://www.plinacro.hr/default.aspx?id=394C 10.6.2021)

Dominantna uloga skladista je u smanjenju povremenog zaguSenja transportnog sustava i
osiguravanje stabilnosti istog. Kako opskrba i potraznja za prirodnim plinom nije uvijek ista,
ve¢ oscilira, broj skladista plina se u svijetu povecava, posebice nakon nestabilnosti koje se

javljaju na trziStu energenata.
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Podzemno skladiStenje plina je klju¢na tehnoloska i poslovna djelatnost svakog plinskog
sustava. U plinskoj povijesti Republike Hrvatske moze se razluCiti vazna vremenska
razdjelnica, a to je 1987. godina koja je godina pustanja u rad prvog podzemnog skladista plina
u Okolima. Za povijest PSP-a vazna je i 1962. godina kada je deset kilometara zapadno od
mjesta Popovaca otkriveno polje Okoli, prvo vece plinsko polje u Hrvatskoj. Hrvatska je tada
imala izgradeno samo 112 kilometara plinovoda, a godiSnja potro$nja tog energenta iznosila je
64 milijuna prostornih metara. U razdoblju od 1964. — 1978. plinski sustav Republike Hrvatske
se razvija pa je tako izgraden plinovod Ivani¢ Grad — Zagreb, a 1968. godine u potrosnju se
ukljucuje Tvornica mineralnih gnojiva Kutina. Sredinom 1978. godine poceo je uvoz plina iz
Rusije. U razdoblju 1978. — 1987. godine domaca proizvodnja i potrosnja plina se udvostrucila,
a uvoz utrostrucio. Hrvatska tada ima oko 1300 km plinovoda, a potrosnja plina je na razini od
oko 1,8 milijardi prostornih metara plina na godinu. Nakon §to je 1977. proizvedena prva
milijarda kubika na godinu i prve interkonekcije — pocetka uvoza plina iz SSSR-a 1978., uz
uobicajnu klauzulu ,,uzmi ili plati“ i ,,prevozi ili plati*, a s obzirom na nepovoljan odnos ljetne
i zimske potrosnje, bilo je jasno da se tijekom ljeta nece mo¢i odrzati optimalna proizvodnja iz
domacih plinskih polja i preuzeti uvozni plin, a istodobno tijekom zimskih mjeseci, zbog velike
potraznje plina ne¢e biti dovoljno za sve potrosace. To su glavni razlozi koji su utjecali na
odluku INA-Naftaplinove uprave da se u djelomic¢no iscrpljenim lezistima plinskog polja Okoli,
pokrene gradnja plinskog podzemnog skladista plina u RH. Skladiste je 1987. godine pusteno
u probni rad, a 1988. godine je zapoceo rad prvim ciklusom utiskivanja plina (Krklec, 2018).

U tablici 1. prikazane su danasnje tehnicke karakteristike Podzemnog skladista plina Okoli.
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Tablica 1. Tehni¢ke karakteristike PSP-a Okoli

Radni volumen skladista 553 mil.m3
Maksimalni kapacitet utiskivanja 3,84 mil.m3/dan
Maksimalni kapacitet povlacenja 5,76 mil.m3/dan

Tehnoloski proces se odvija u dva ciklusa:

Ciklus utiskivanja (travanj - listopad)

Minimalni kapacitet 30 000 m3/h

Maksimalni kapacitet 160 000 m3/h

Ciklus povlacéenja (listopad - travanj)

Minimalni kapacitet 20 000 m3/h

Maksimalni kapacitet 240 000 m3/h

Izvor: izrada autora
PSP je u 100%-om vlasniStvu operatora transportnog sustava Plinacro d.o.o. Skladiste ima 35
busotina, od kojih su 24 buSotine radne, 9 busotina je mjernih, odnosno one prate stanje leZista,
te su dvije utisne koje sluze za povratno utiskivanje lezisne vode. Podzemno skladiste plina
trenutno ima 76 zaposlenih radnika, od kojih ¢ak 45 radi u Sektoru tehnolosSkog upravljanja, i
to unutar dvije poslovne jedinice, sluzbe rudarske i procesne tehnologije te sluzbe odrzavanja

(PSP, 2021).

Potrosnja prirodnog plina u RH uvjetovana je dinamikom razvoja gospodarstva, gdje poveéanje
gospodarskog razvitka uvjetuje i povecanje potro$nje energije pa i plina u svim sektorima
potrosnje. Potrosnja prirodnog plina u Hrvatskoj u svim sektorima potroSnje rasla je do krize
2009./2010. godine, zbog koje je doslo do visegodiSnjeg pada potrosnje prirodnog plina sve do
2014. godine. Nakon 2014.godine potroSnja plina postupno se oporavlja pozitivnim trendom
rasta od oko 3,19% godisnje. Rast potrosnje plina u razdoblju od 2020. do 2030. godine glavnim
bi dijelom bio uzrokovan postupnim rastom potros$nje kod kupaca na distribucijskim sustavima
i industrijskih potrosaca na transportnom sustavu ¢ija bi potroSnja rasla 1 odnosno 2,5%
godisnje. Zbog smanjenja potroSnje plina za energetske transformacije u drugom dijelu
planskog razdoblja, kroz cijelo plansko razdoblje potrosnja plina blago ¢e rasti niskom stopom
od 0,35% godisnje. Premda se u planskom razdoblju ne o¢ekuje znacajnije povecanje ukupne

potrosnje plina, domaca proizvodnja plina znacajno ¢e se smanjiti tako da ¢e uvozna ovisnost
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porasti sa 76% iz 2020. godine na 96% u 2030. godini na kraju planskog razdoblja. Sve to
upucuje na nuznost uklju¢ivanja Republike Hrvatske u europske tokove trzista prirodnog plina,

Sto joj omogucava njezin povoljan geostrateski polozaj (Bosnjak, 2020).

PSP odnosno Republika Hrvatska ima samo jedno skladiSte a s obzirom na potrebe vezane uz

potrosnju i tehnicke mogucénosti skladista, potrebno je osigurati dodatne skladiSne kapacitete.

U tom smislu, pristupilo se istraznim radovima na polju Grubisno Polje s namjerom
eksploatacije plina te zatim izgradnjom vrSnog/rezervnog skladiSta plina. Projekt izgradnje
podzemnog skladista prirodnog plina na eksploatacijskom polju Grubisno Polje zapoceto je u
prosincu 2011. godine ishodenjem RjeSenja Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva i obrta,
kojim je odobreno istrazivanje mineralnih sirovina — dodatni istrazni radovi u cilju utvrdivanja
mogucnosti skladistenja ugljikovodika u geoloskim strukturama na eksploatacijskom polju
ugljikovodika ,,Grubi$no Polje*. Plinsko polje Grubisno Polje proteze se na juznom obronku
Bilogore sjeverno i isto¢no od grada Grubisno Polje. Na podru¢ju Grubisnog polja istraZivanje
nafte i plina zapocelo je 40-ih godina proslog stolje¢a. Prva buSotina izradena je 1940.-1941.
godine, a kako njome nisu otkriveni ugljikovodici, radovi su obustavljeni. Nastavak radova
uslijedio je 20-ak godina poslije, te su utvrdene koli¢ine i rezerve prirodnog plina na dvije

busotine.

Ekonomska je isplativost kljucni faktor prilikom odluke o investiranju. Koriste¢i metode
procjene isplativosti projekata, investitor donosi odluku o prihvacanju ili odbijanju
investicijskog projekta (Vlahini¢ Lenz, Zikovi¢ i Grzeta, 2019). U cilju osiguranja dodatnih
skladisnih kapaciteta kao i Sto kvalitetnijeg rada PSP-a potrebno je obraditi i utvrditi ¢cimbenike

utjecaja iz makro i mikrookruzenje.
5.2. Marketin§ko makrookruzenje PSP-a

U nastavku se daje osvrt i procjena c¢imbenika makrookruzenja tvrtke PSP, koje je potrebno
obraditi i analizirati u cilju sagledavanja svih utjecaja koji su prisutni u njegovoj okolini.
Najprije se donosi procjena snage utjecaja pojedine skupine ¢imbenika, a potom i obrazloZenje
smjera utjecaja. Cimbenici marketinikog makrookruzenja PSP-a i snaga njihovog utjecaja

mogu se opisati kako slijedi:

e Demografsko okruzenje — srednji utjecaj
e Gospodarsko okruZenje — jak utjecaj

e Socio-kulturno okruzenje — srednji utjecaj
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e Prirodno okruzenje — srednji utjecaj
e Tehnolosko okruzenje — jak utjecaj

e Pravno-politicko okruzenje - jak utjecaj

Kontinuiranim smanjenjem broja stanovnika u Republici Hrvatskoj demografsko okruzenje je
ve¢ dugi niz godina nepovoljno, te se smanjuje potraznja za robama i uslugama kao i
raspolozivost manjeg broja mladih ljudi na trzistu rada koji mogu zamijeniti ljude na odlasku u
mirovinu. S obzirom na to da je potraznja za plinom kao energentom u kucanstvima i samom
gospodarstvu ipak konstantna a posljedi¢no tome i usluga skladiStenja istog od strane PSP-a,
ovaj aspekt demografskog makrookruzenja (smanjenje potraznje zbog smanjenja broja
stanovnika) nije toliko bitan. U analizi demografskog okruZenja, prepoznaje se vaznost
raspoloZivosti radne snage. Republika Hrvatska se suoc¢ava s nedostatkom radne snage posebno
kad je rije¢ o specificnim djelatnostima i strukama. Nedostatak stru¢nog kadra za obavljanje
specifi¢nih poslova za pojedina radna mjesta, sve je ocitiji problem ne samo za djelatnosti poput
ugostiteljstva i turizma, gradevine i sl., ve¢ i za ostale medu kojima je i djelatnost u energetskom
sektoru. PSP prepoznaje vaZznost u kontinuiranom profesionalnom usavrSavanju i
osposobljavanju svojih djelatnika kako bi se unaprijedila kvaliteta, povecala ucinkovitost,
potakla kreativnost i inovativnost, budu¢i da su za obavljanje poslova potrebna specifi¢na
stru¢na znanja. Kompetentni, educirani i stru¢ni djelatnici najvazniji su ¢imbenik uspjesnosti.
Stanje u gospodarstvu je u izravnoj korelaciji s potroSnjom u drustvu. Kad je rije¢ o
ekonomskom/gospodarskom okruzenju, PSP posluje na domacem trzistu koje je vrlo
osjetljivo na gospodarska zbivanja u svijetu te se prenosi na domace trziste. Kada na
svjetskom trzistu dode do povecanja ili smanjenje ponude novca, situacija se prelijeva i na
hrvatsko trZiSte te se povecava ili smanjuje kupovna mo¢ stanovnika i samim time raste ili
pada potraznja za uslugom koju PSP pruza. Isto tako, prilikom smanjivanja kamatnih stopa
na kredite povecava se obujam investicija koji se onda ogleda i u pozitivnim promjenama

tehnoloskog okruzenja.

Jezik, simboli, vrijednosti uvjerenja, religija te odnosi medu ljudima ¢imbenici su socio-
kulturnog okruzenja. Za uspjesan rad i poslovanje PSP-a osobito je vazan ¢imbenik odnos
medu ljudima odnosno s lokalnom zajednicom. To se o€ituje u njegovanju stilova zivota,
normi, njegovanju razlicitih vrijednosti na primjeru zaposlenika PSP-a, lokalne zajednice i
ostalih dionika. PSP se predstavlja kao drustveno odgovorna kompanija koja prepoznaje
vaznost ulaganja i pomoci lokalnoj zajednici, kao i u pogledu sponzorstva i donacija. Tako

gradi svoj image odrzive tvrtke i odnos lojalnosti s lokalnom zajednicom i ostalim dionicima.
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Razvijanje 1 odrzavanje dobrih odnosa s lokalnom zajednicom u kojoj djeluje poseban je
segment poslovanja tvrtke. PSP je u svrhu raznih naknada i poreza, najveéi pojedinacni
uplatitelj u proracun male moslavacke op¢ine Velika Ludina, gdje se nedaleko od naselja
Okoli nalazi prvo i zasad jedino hrvatsko skladiste.PSP svojim redovitim donacijama aktivno
pomaze opremanje Osnovne Skole Ludina, kao i odrzavanje ostalih drustvenih aktivnosti u
mjestu. U pogonu PSP Okoli uglavnom rade ljudi koji Zive u bliZoj okolici, a i na poslovima
odrzavanja nastoji se zaposliti Sto viSe domacih ljudi. Podzemno skladiste plina na osobit
nacin poStuje i Svetu Barbaru - zaStitnicu rudara, groma i vatre te time odaje duznu pocast
visestoljetnoj tradiciji rudarstva, ali i ocuvanja narodnih obicaja i predaja koje su u ubrzanom

svijetu globalizacije pred velikim izazovom (PSP, 2021).

PSP djeluje na dvije lokacije. Jedna lokacija u Zagrebu, odnosi se na sjediSte uprave i
administracije, dok je druga lokacija na Okolima, Velika Ludina, gdje se nalazi postrojenje
tvrtke s platformama. Na lokaciji PSP Okoli, skladistenje se obavlja na eksploatacijskom
polju ugljikovodika iz zemlje, koje za posljedicu ima odredene ekoloske efekte i onecis¢enje.
Trajna opredijeljenost tvrtke PSP za uspostavljeni sustav upravljanja kvalitetom ocituje se
stalnim ispunjavanjem svih primjenjivih nacela i zahtjeva medunarodno priznatih normi ISO

9001:2015, ISO: 14001:2015 1 ISO: 45001:2018 i to:

o pazljivim upravljanjem poslovnim procesima uz maksimalno postivanje zahtjeva
sigurnosti, zastite okoliSa i odrzivog razvoja te zakonskih i ostalih propisa;

o stalnim odrzavanjem visoke kvalitete usluge radi postizanja dugoro¢nog zadovoljstva
vlasnika, svih zaposlenika tvrtke, korisnika usluga sustava skladiStenja plina, lokalnih
zajednica u kojima tvrtka djeluje, poslovnih partnera i suradnika;

o neprekidnim poboljSanjem ucinkovitosti pri ispunjavanju zahtjeva korisnika,
sprjeCavanju ozljeda i bolesti zaposlenika te oneciS¢enja okoliSa implementacijom
najsuvremenijih tehnologija i njihovom primjenom;

o kontinuiranim obrazovanjem zaposlenika radi trajnog podizanja svijesti, pristupa i
odgovornosti pri primjeni i poboljSanju djelotvornosti uspostavljenih sustava
upravljanja kvalitetom, zaStitom okoliSa te upravljanja zdravljem i sigurnosti na radu

(PSP, 2021).

Gore navedeni standardi koji se primjenjuju, nisu samo u funkciji unapredenja kvalitete i
lojalnosti dionika, ve¢ i unapredenja konkurentnosti poduzeca, pa se uocava povezanost ove
okoline s ostalim elementima makro i mikrookruzenja PSP-a. Tehnolosko okruzenje, odnosno
tehnologija, znatno utjece na poslovanje i koncept razvoja poduzecéa. PSP prepoznaje vaznost
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ulaganja u tehnologiju i koriStenje novih tehnoloskih rjeSenja, kao i razvoja sustava skladista

plina RH. Glavne odrednice razvojnog plana sustava skladista plina jesu (PSP, 2021).

Otvaranje trziSta plina (dostupnost svim sudionicima koji na temelju vrijedecih

zakonskih akata imaju pravo pristupa skladisnim kapacitetima)

Povecanje kapaciteta utiskivanja plina u skladiSte i osiguranje rezervnih kapaciteta

utiskivanja uz smanjenje negativnih utjecaja na okoli§

Povecanje sigurnosti i pouzdanosti rada postojeceg skladista plina PSP Okoli

Smanjenje troskova pogonskoga goriva i troskova teku¢eg odrzavanja

Izgradnja novih skladiS$nih kapaciteta

Glavna aktivnost u ostvarenju razvojnog plana je zavrSetak projekta rekonstrukcije i dogradnje
motokompresornice na PSP Okoli i dovrSetak projekta izrade integriranoga racunalnog modela
PSP Okoli s pomocu kojeg se definira razvojna mogucnost i daljnja strategija razvoja PSP
Okoli, osobito u vezi s povecanjem izlaznih kapaciteta koji se mogu ponuditi trzistu. Izgradnja
novih skladi$nih kapaciteta podrazumijeva izgradnju novoga podzemnog skladista plina na
lokaciji eksploatacijskog polja ugljikovodika Grubisno Polje. Toje ujedno najvazniji
projekt od strateskog interesa za PSP. Primarna namjena PSP-a Grubisno Polje je pokrivanje
vrsnih potreba za plinom u plinskom sustavu RH, alii omogucavanje i optimalnog
iskoristavanja PSP-a Okoli te povecanje fleksibilnosti cijeloga plinskog sustava, kao i
sigurnosti opskrbe plinom Republike Hrvatske (Bosnjak, 2020).

S gore navedenim potvrduje se jak utjecaj tehnoloskog okruzenja/okoline na poslovanje tvrtke
PSP. Pravno-politicko okruzenje ima vazan znacaj u kontekstu makrookruzenja marketinga, pa
i na primjeru PSP-a. Ono, u biti odreduje uvjete i nacin rada poduzec¢a i o njima ovise odluke
koje donose marketinski stru¢njaci i vlasnici. Na rad i poslovanje PSP-a snazno utjecu Zakonski
i podzakonski akti RH, ali i Europske uredbe i direktive vezane uz liberalizaciju trzista plina i
skladiStenja, te inicijative poput Europskog zelenog plana (tzv. Dekarbonizacijski paket) koji
najavljuje set zakonskih prijedloga, strategija i planova.

Europske direktive reguliraju trziste prirodnog plina, koje je posebno vazno kako bi se postigla
veca efikasnost u proizvodnji, transportu i distribuciji energije te konkurentnost europskog
gospodarskog prostora (Vlahini¢ Lenz, Zikovi¢ i Grzeta, 2019). PSP, kao operator sustava
skladi$ta plina, prema odredbama Zakona o trzistu plina (NN 18/18, 23/20), odgovoran je za

rad, odrzavanje i razvoj sustava skladista plina. Obavlja energetsku djelatnost kao javnu uslugu,
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dostupnu svim kupcima i energetskim subjektima, po reguliranoj cijeni i prema reguliranim

uvjetima pristupa.

U prosincu 2016. godine Hrvatska energetska regulatorna agencija (HERA) odobrila je
petogodisnji plan poslovanja i investicijskih ulaganja za razdoblje 2017.-2021. godine, koji je
temelj za godiSnje planove poslovanja PSP-a, a i na temelju kojega je HERA donijela Odluku
o iznosu tarifnih stavki za skladistenje plina (NN 122/16) za drugo regulacijsko razdoblje
(HERA, 2021). Gore navedeno objasnjava jak utjecaj pravno-politickog okruzenja samo
poduzeca jer njegovo poslovanje i uspjesnost iznimno ovisi o ovom ¢imbeniku. PSP je kao
nacionalni operator skladistenja plina donio Izmjene i dopune Pravila koriStenja sustava
skladista plina (NN 58/21), u kojima je propisan model i nacin raspodjela skladisnih kapaciteta

putem aukcija.
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5.3.Marketinsko mikrookruZenje PSP-a

Analiziraju¢i elemente i specificnosti ¢imbenika marketinSkog mikrookruzZenja na primjeru
tvrtke PSP, u nastavku se daje pregled i opis te procjena snage utjecaja, a Sto je prikazano u

tablici 2.

Tablica 2. Analiza marketinskog mikrookruzenja tvrtke PSP

CIMBENIK OPIS UTJECAJ

Proizvodi — specificni, zahtjevni, visoka vrijednost, kompleksnost
izrade

Dobavljaci — tvrtke iz cijele Hrvatske, Europe i svijeta.
DOBAVLJACI Vrlo jak
Tocnost i ispravnost prilikom isporuke roba i usluga su od presudne
vaznosti

U bitnom odreduju tijek rada skladista

Posrednici u trgovini, tvrke za fizi¢ku distribuciju, agencije za usluge u
MARKETINSKI marketingu, financijski posrednici
POSREDNICI

Srednji

Tvrke koje pruzaju pomo¢ u promociji i distribuciji

Domace trziste

Relativno zahtjevno, predvidivo, nije sklono ¢estim promjenama
TRZISTE Srednji
Regulirana djelatnost

Relativna neosjetljivost na promjene na financijskim trzistima

Jedino podzemno skladiste prirodnog plina

Nizak

Potencijalna konkurencija — LNG terminal
KONKURENTI

Lokalno stanovnistvo

Lokalna zajednica — veza uz PSP — identitet, tradicija, suradnja
SIRA JAVNOST Srednji
Povezanost sa lokalnom zajednicom — zaposljavanje, donacije,
potpore, subvencije

Image i prepoznatljivost

Izvor: Izrada autora

Analizom ¢imbenika mikrookruzenja utvrdeno je da vrlo jak utjecaj imaju dobavljaci, velikim
dijelom zbog specificne djelatnosti usluge skladistenja plina, a njihov utjecaj proizlazi iz

nuznosti nabave i ugradnje prozivoda koji su kompleksni i jedinstveni. Dobavljaci s kojima radi
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PSP su vecinom renomirane hrvatske tvrtke specijalizirane u energetskoj djelatnosti INA,
Crosco, S.C.A.N., HEP - opskrba, Plinacro, Prvo plinarsko drustvo, KONCAR -
Elektroindustrija, Siemens zatim razna sveuciliSta i instituti (RNG, Institut Ivo Pilar,
Inzenjering za naftu i plin, Geodetski fakultet), informaticke tvrtke poput IN2, Blink, Geoquest
system, Hoerbiger, Petroleum experts i sl. Vaznost rada s renomiranim dobavljacima,
podmirivanje redovnih obveza i dugoro¢na suradnja, preduvjet su za normalan i siguran rad
samog skladiSnog postrojenja.ToCnost i ispravnost prilikom isporuke roba i usluga su od
presudne vaznosti za sigurno i pouzdano funkcioniranje skladista, jer se time umanjuju rizici
od nepredvidenih dogadaja na koje je potrebno i moguce uspjesno reagirati. Pregovaracke moci
dobavljaca pojedinih roba i usluga mogu biti velike zbog nepostojanja drugih koji obavljaju iste
usluge na trziStu. Zbog takvih okolnosti PSP mora uz minimalne rizike biti u stanju
pravovremeno nabavljati robu i usluge za svoje potrebe te tako sklapa npr. okvirne sporazume
a ne pojedinacne ugovore samo s jednim dobavljacem. Stoga Sluzba nabave i ugovaranja PSP-

a u svojim postupcima nabave ima veliku ulogu u smanjenju rizika od takvih dogadaja.

Utjecaj marketinskih posrednika kao ¢imbenika na PSP je srednjeg intenziteta. Naime, PSP je
tvrtka koja se bavi reguliranom djelatnoscu, i kao jedino podzemno skladiste plina u RH, ima
regulirane i osigurane prihode, stoga je utjecaj financijskih posrednika jedino vazan u pogledu
novih investicijskih ciklusa, s ciljem §to kvalitetnije usluge po pitanju financijskih zaduzenja i
otplata kredita. I u ovom slucaju je potrebno obratiti pozornost na pregovaracku moc
dobavljaca. Tu se ponajprije misli na cijenu novca odnosno visinu kamata prilikom zaduZivanja
na financijskom trziStu te sredstvima osiguranja. PSP djeluje na domacem trzistu i regulirane
je djelatnosti te je relativno neosjetljiv na promjene na financijskom trzistu. Ono §to predstavlja
izazov kad je rije¢ o osiguranju imovine tvrtke jest upravo struktura tvrtke u tehnickom smislu
(nadzemlje i postrojenje, te podzemlje i koli¢ina plina koja se skladisti). Stoga je tu uloga
posrednika u osiguranju nesto veca i vaznija od ostalih. Medutim, PSP ima kao potencijalni
kupac veliku pregovaracku mo¢ s obzirom na likvidnost i veli¢inu kompanije te sredstva
osiguranja kad je rije¢ o povratu zaduZenja iz investicija. Cesto je rije¢ o davanju garancija od
strane vlasnika koji je 100-postotno drzavno poduzece pa je rizik od nemoguénosti vracanja
duga minimalan. Svi raspolozivi skladis$ni kapaciteti su rasprodani za razdoblje 2021. - 2026.,
a kako je izgradnja i puStanje u rad LNG terminala, jedino prepoznato kao moguca
konkurencija ( ne u punom smislu, jer se ne radi o istoj vrsti skladistenja i proizvodu) u smislu
formiranja cijena usluga u buduénosti, PSP mora voditi racuna o odnosima s dobavlja¢ima i

Sirom javnosti. Dobar i uspjesan odnos s lokalnom zajednicom gradi se kroz sudjelovanje tvrtke

37



PSP u zivotu i radu Zupanije i njezinih dionika. U PSP-u je moguce obavljanje struéne prakse
studenata iz cijele drzave $to je nezamjenjivo iskustvo s obzirom na to da je jedino postrojenje
takvog tipa. Kroz donacije i sponzorstva vezana uz opremanje osnovne Skole, vatrogasne
zajednice, nogometnih Skola za djecu, potpora vezanih uz organizaciju studentskih
manifestacija i kongresa, te kao jedina tvrtka u Hrvatskoj koja se bavi podzemnim skladiStenjem
plina, PSP gradi svoj image i prepoznatljivost te odnos s lokalnom zajednicom. Isto tako, odnos
s medijima podrazumijeva pruzanje pravovremenih, istinitih i objektivnih informacija o samom
poduzeéu i aktivnostima koje se dogadaju, a s obzirom na vlasni¢ku strukturu upravo je
komunikacija s medijima vrlo izraZena. TrziSte je potpuno poznato i potrebna su minimalna
sredstva za eventualne analize veliine trZiSta i njegove potencijalne moguénosti. PSP je
poduzeée koje se bavi reguliranom djelatnos¢u, gdje planirani dozvoljeni prihod pokriva
opravdane troSkove poslovanja ostvarene pri obavljanju energetske djelatnosti skladistenja
plina, stoga analiza profitabilnosti odnosno moguénosti ostvarivanja iznadprosjecnih profita

nije potrebna.
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5.4. SWOT analiza PSP-a

U nastavku se primjenjuje SWOT analiza, u kojoj se prepoznaju i evaluiraju ¢imbenici

unutarnjeg i vanjskog okruzenja tvrtke PSP.
Tablica 3. SWOT analiza PSP

SNAGE

SLABOSTI

Monopolist na hrvatskom trzistu

Ograniceni skladisni kapaciteti zakupa

Vlasnicka struktura

Visoki troskovi redovnog odrzavanja pogona

Ljudski potencijal, kadrovi

Nisko ulaganje u istrazivanje i razvoj

Mogucnost prilagodbe

Vlasnicka struktura

Fleksibilnost skladisnog kapaciteta

Alternativna strategija

Eticki kodeks - Drustveno odgovorno
ponasanje

Nedostatak primjene integrirane
marketinske komunikacije

PRILIKE

PRUETNJE

Rast novih kupaca

Konkurencija skladiStenja - LNG

Rast konkurentnosti

Smanjenje potraznje za plinom ( klimatske
promjene)

Jac¢anje uloge PSP-a u energetskom sektoru

Rast troskova tehnologije skladiStenja

Osnazivanje istrazivanja i razvoja

Nastavak liberalizacije energetskog sektora
(EU) te promjena razvojne strategije u
energetskom sektoru

Izvor: Izrada autor
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5.4.1. SNAGE I SLABOSTI

Poduze¢e Podzemno skladiste plina u svojoj viziji i misiji naglasava povecanje sigurnosti i
pouzdanosti sustava skladiStenja plina te povecanje energetske ucinkovitosti uz smanjenje
negativnih utjecaja za okoliS. Kroz odrzavanje i razvoj postoje¢ih te koriStenje novih
tehnologija, redovnih zakonskih propisanih ispitivanja i postupanja sukladno stru¢nim
normama i pravilima, vodi se ra¢una o sigurnosti i pouzdanosti cjelokupnog sustava. Drustvo
je zavrSetkom Projekta za povratno utiskivanje slojne vode na PSP Okoli zapocetog 2010.
godine a dovrsenog 2019. godine, u bitnom dijelu utjecalo na smanjenje negativnih utjecaja i
brige za ljude i okolis. Uz redovna godisnja laboratorijska ispitivanja, zbrinjavanje slojnih voda,
projekte tehnoloskog rjeSenja zbrinjavanja plinovitih i ciklickih ugljikovodika, mjerenja emisija
oneciscujucih tvari u zrak, vodi se kontinuirano briga za okolis, radnike, ljude i zajednicu u
kojoj poduzece djeluje, te je u ovoj SWOT analizi prepoznata kao snaga poduzeéa. Podzemno
skladiste plina je jedino podzemno skladiste prirodnog plina u Republici Hrvatskoj, u 100%-
om je vlasnistvu drustva Plinacro d.o.o. koji je u vlasniStvu Republike Hrvatske. Transportnim
sustavom Republike Hrvatske upravlja Plinacro d.o.o., te se snaga poduzeca ogleda i u tom
aspektu, kad je rije¢ o podrsci vlasnika u cilju Sto ucinkovitijeg poduzeca sa sigurnosnog
aspekta, pouzdanosti opskrbe i skladista plinom, te njihovim kontinuitetom rada. S tog aspekta
je PSP i monopolist na hrvatskom trzistu skladistenja prirodnog plina, te je u SWOT analizi taj

¢imbenik prepoznat kao snaga samog poduzeca.

Iskustvo i obrazovani kadar preduvjeti su za normalni rad skladista i sigurnost u radu. PSP

trenutno ima 75 zaposlenika, a KV struktura je prikazana na grafikonu 1.

KV STRUKTURA ZAPOSLENIH

EDRSC. EMR.SC. mVSS HSTRUC.SPEC. EMAG MBBACC mVS mSSS

Grafikon 1. KV struktura zaposlenih

Izvor: izrada autora
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Drustvo PSP ima ukupno 75 zaposlenih djelatnika sa sljedecom stru¢nom spremom: DR.SC —
1 djelatnik, MR.SC — 1 djelatnik, VSS — 17 djelatnika, STRUC.SPEC. — 3 djelatnika, MAG —
3 djelatnika, BACC — 5 djelatnika, VS — 1 djelatnik, SSS — 44 djelatnika, sa strukturom

ugovora o radu koja je prikazana na grafikonu 2.

STRUKTURA UGOVORA O RADU

B MENADZERSKI UG.
B UG.NA NEOD.
UG.NA ODRED.

Grafikon 2. Struktura ugovora o radu

Izvor: izrada autora

Struktura ugovora o radu je sljede¢a: 6 managerskih ugovora, 67 ugovora na neodredeno
vrijeme, te 2 ugovora na odredeno vrijeme, iz ¢ega se jasno vidi opredijeljenost i snaga tvrtke
kad je rije¢ o vlastitom kadru.

Briga za ljude jedna je od navedenih snaga politike poslovanja PSP-a, koja se ogleda u
materijalnim 1 nematerijalnim pravima radnika ( kolektivni ugovori, ugovorene dodatne i
dopunske zdravstvene police osiguranja i preglede za radnike, i dr.), te u stjecanjima uvjeta za
unapredenja, nagradivanja i sl.

Drustveno odgovorno poslovanje utkano je u srZ poslovanja tvrtke Podzemno skladiste plina
jer upravo o njezinu uspjeSnom i odgovornom poslovanju zimi ovisi grijanje domova nasih
gradana, ali i poslovanje velikih industrijskih subjekata. A realizacijom razvojnih planova

izgradnje vrs$nog skladista plina u Grubi$nom Polju i novoga strateSkog podzemnog skladista
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plina, PSP d.o.0. omogucéit ¢e vecu sigurnost potrosacima u zimskim mjesecima, kao i strateSku

prednost te energetsku neovisnost Republike Hrvatske (PSP, 2021).

PSP je nositelj certifikata upravljanja sustavom kvalitete [ISO 9001:2008, ISO 14001 i OHSAS

18001 kao potvrde visokih standarda u zastiti zdravlja i sigurnosti zaposlenika.

Razvijanje i odrZzavanje dobrih odnosa s lokalnom zajednicom u kojoj djeluje poseban je
segment poslovanja tvrtke Podzemno skladiste plina. To se ne odnosi samo na ¢injenicu da je
PSP d.o.0., u svrhu raznih naknada i poreza, najveci pojedinacni uplatitelj u proracun male
moslavacke op¢ine Velika Ludina, gdje se nedaleko od naselja Okoli nalazi prvo i zasad jedino
hrvatsko podzemno skladiste plina, ve¢ i na Cinjenicu da naselje Okoli, op¢ina Velika Ludina i

tvrtka PSP zive u skladnom suzivotu (PSP, 2021).

Takoder, kao jedino poduzec¢e u RH koje se bavi skladiStenjem plina, omogu¢ava budu¢im
mladim stru¢njacima iz cijele zemlje obavljanje strucne prakse u svom postrojenju, S§to je

nezamjenjivo iskustvo vazno za ostatak cijele njihove karijere.

Kad je rijec o slabostima prepoznaju se neke poput ograni¢enih skladiSnih kapaciteta zakupa,
visokih troskova redovnog odrzavanja pogona kao rezultat koriStenja zastarjele tehnologije —
uredaja, te nedovoljno prepoznate vaznosti marketin§ke komunikacije prema van koja
podrazumijeva suradnju s lokalnom zajednicom, donacije i sponzorstva te ulaganja u sportske

i zdravstvene aktivnosti Sire zajednice, poslovna okupljanja, stipendiranje studenata i dr.

Ograniceni skladi$ni kapaciteti su prvenstveno prepoznati kao potencijalna slabost samog
poduzeca, s obzirom na trendove kretanja potrosnje i skladiStenja prirodnog plina u Europi i

svijetu.

U podzemnom skladistu plina Okoli moze se uskladistiti 553 mil m3 prirodnog plina, za §to se
koriste tri iscrpljena plinska leZiSta koja se nalaze na dubini od 1900 metara, dok se za
utiskivanje i povlaCenje plina koriste 22 tzv. radne buSotine. NaZzalost, zbog prirodnih
karakteristika i ograniCenosti izlaznih kapaciteta skladista u Okolima u danima povecane
potros$nje nije moguce povuci dovoljne koli¢ine plina: efektivno se svake godine u prosjeku
raspolaze s tek oko 350 milijuna prostornih metara plina. Iako su dogradnjom i rekonstrukcijom
postojeceg skladista Okoli ostvareni preduvjeti za povecanje njegovih izlaznih kapaciteta do
20%, zbog geoloskih svojstava iscrpljenih plinskih lezista u kojima se plin skladisti, tehnoloski
se nedostaci skladista u Okolima ekonomski opravdanom dogradnjom mogu ublaziti, aline i u

cijelosti rijesiti (PSP, 2021).
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Stoga je nisko ulaganje u istrazivanje i razvoj eventualnih novih tehnologija takoder jedna od
slabosti prepoznata i navedena u SWOT analizi. U ovom trenutku poduzece ne djeluje u pravcu
razmiSljanja i djelovanja prema alternativnim strategijama upravo zbog monopolistickog
statusa na trziStu i vlasnicke strukture koja u Cestim slucajevima zna biti ¢imbenik prepoznat
kao snaga ali ujedno i slabost jednog poduzeca, upravo zbog relativne neosjetljivost na

promjene koje se dogadaju na svjetskim trziStima i trendovima.

Jedna od prepoznatih slabosti PSP-a navedenih u SWOT analizi jest i trenutna marketinska
komunikacija odnosno moZe se re¢i, nedostatak primjene integrirane marketinske

komunikacije.

Prema Kesi¢, (2003) cilj je integrirane marketinske komunikacije utjecati ili izravno usmjeriti
ponasanje odabrane publike. Integrirana marketinska organizacija obuhvaca sve marke ili
poslovne subjekte za kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes,
te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buduéih poruka. Takoder, integrirana
marketinSka komunikacija koristi sve oblike komunikacije koji su znacajni za potroSace i
potencijalne kupce, za koje se smatra da su prihvatljivi (Golob, 2016).

Kako PSP koristi jedino vlastitu web stranicu kao alat u komunikaciji s javnoséu, za
pretpostaviti je da bi jacanju komunikacije poduze¢a uvelike doprinijelo uvodenje drugih
elektronickih medija, drustvenih mreza, na ¢ijim platformama postoji tehnicka/tehnoloska
moguénost dvosmjernih komunikacija, u cilju kvalitetnije i uspjesnije marketinske

komunikacije.

5.4.2. PRILIKE I PRIJETNJE

Cimbenici navedeni kao prilike iz SWOT analize poput rasta novih kupaca, rasta
konkurentnosti, jacanja same uloge i vaznosti PSP-a u ukupnom energetskom sektoru te
osnazivanje istrazivanja i razvoja opravdavaju napore i trud uprave i radnika za investiranjem

novih tehnologija i funkcionalnosti u poduzecu.

Prema Planu razvoja sustava skladista plina (2021) ,,stru¢njaci Sektora razvoja investicija PSP-
a su izradili novi plan razvoja sustava skladista plina ¢ije se glavne odrednice temelje na
dodatnom povecanju kapaciteta, sigurnosti i pouzdanosti rada postoje¢eg skladista plina u
Okolima, uz smanjenje negativnih utjecaja na okolis te na izgradnji novih skladisnih kapaciteta
radi povecanja sigurnosti i fleksibilnosti opskrbe Republike Hrvatske prirodnim plinom. Razvoj

sustava skladista plina planira se realizirati kroz tri faze: dogradnju postojecega podzemnog
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skladista plina u Okolima, izgradnju vr$noga skladista u GrubiSnom Polju te izgradnju novoga
sezonskog podzemnog skladista plina. Prva faza razvoja skladi$nog sustava ve¢ je u tijeku pa
su tako u protekle 3 godine stru¢njaci PSP-a izvrsili djelomi¢nu rekonstrukciju i dogradnju
skladiSta Okoli, ¢ime su stvoreni preduvjeti za povecanje njegovih izlaznih kapaciteta do 20%
(ovisno o tlaku/koli¢ini plina u skladistu) te je povecana sigurnost i pouzdanost rada skladista

uz minimalan utjecaj na okolis.*

Kako je Podzemno skladiste plina d.o.0. ne samo tvrtka koja ima za ulogu skladistiti plin u RH,
vec je 1 nacionalni operator sustava skladistenja plina, u SWOT analizi moguce je izgradnju
skladista plina te samim tim i povecanje kapaciteta (pogotovo vr$nog) plina gledati i promatrati
kao prilike iz vanjskog okruzenja. Stoga se namece zakljucak da ¢e i uloga PSP-a u
energetskom sektoru biti sve jaca i vaznija kod buducéih analiza i strategija na nivou RH. Rast
konkurentnosti moZe se promatrati u kontekstu odnosa PSP-a i LNG terminala u dijelu cijena
usluga skladiStenja i fleksibilnosti i brzine isporuke robe odnosno u ovom slucaju plina, a onda

se 1 posljedicno, povecanje broja korisnika moZe promatrati kao prilika za samo poduzece.

Kao prijetnje iz vanjskog okruzenja za promatrano poduzeée namecu se trendovi na odrzivoj
energiji — zelena energija, trendovi skladistenja tekuceg plina — LNG terminali, te zakonska
regulativa odnosno liberalizacija plinskog trzista RH u skladu sa svjetskim regulativama, t;.

promjene na hrvatskom trzistu plina.

U danasnje doba svjetska gospodarstva otvaraju pitanja i planiraju koriStenje na trzistu
niskouglji¢nu energiju. Koristenjem obnovljivih izvora energije smanjuje se zagadenje okolisa
i ublazuju negativne klimatske promjene. Stoga se smanjenje potraznje za plinom u buduénosti
prepoznaje kao prijetnja iz vanjskog okruzenja, na koju poduzeée ne moze svojim djelovanjem
utjecati, kao ni rastom troskova tehnologije skladistenja. Na gore navedene ¢imbenike snazno
utjecu globalni trendovi i svjetska ekonomija te sklonost prema razvoju niskouglji¢nog

gospodarstva.

5.5. Benchmarking

Provedenim eksternim benchmarkingom na primjerima skladiSta u Madarskoj, Austriji i
Slovackoj, u nastavku su analizirana i opisana podzemna skladista, s ukupnim skladisSnim
kapacitetima. Skladi$ni kapaciteti ¢lanica Europske unije (EU) predstavljaju 21% godiSnje

europske potrosnje plina. Skladistenje plina ima pozitivan utjecaj na ubrzanje razvoja
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obnovljivih izvora energije u integriranom energetskom sustavu. Prema podacima Gas
Infrastructure Europe, sa 156 skladista prirodnog plina upravlja 69 Operatora. Prema podacima
GIE danas ukupna koli¢ina radnog volumena podzemnih skladista plina u EU iznosi 1 148
TWh. Njemacka ima najvece kapacitete od svih drzava ¢lanica EU-28 s preko 260,5 TWh au
Europi najve¢i kapacitet ima Ukrajina sa 327,9 TWh plina. U tablici 4. prikazani su tehnicki
radni kapaciteti u razli¢itim tipovima skladista u zemljama Europe iz koje se vidi da se najvise
koriste iscrpljena lezista kao skladista prirodnog plina. Skladista u Madarskoj, Austriji i
Slovackoj uzeta su u obzir pri izradi ove analize, zbog geostrateskog polozaja odnosno vaznosti

na samo skladiSte PSP u smislu sustava plinovoda u Republici Hrvatsko;j.
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Tablica 4. Tehnicki radni kapaciteti skladista plina u zemljama Europe ( u TWh)

Austrija 95,2 95,2
Belgija 9,0 9,0
Bugarska 5,8 4,8 10,6
Hrvatska 5,2 0,3 5,5
Ceska 43,1 0,8 0,4 44,4
Danska 10,5 10,5
Francuska 132,3 4,1 136,4
Njemacka 260,5 5,9 266,4
Grcka 3,9 3,9
Madarska 69,6 69,6
Italija 195,4 8,6 40,7 244,7
Latvija 24,2 24,2
Nizozemska 144,6 144,6
Poljska 38,4 1,7 9,0 49,1
Portugal 3,6 0,0 3,6
Rumunjska 33,0 12,5 45,5
Slovacka 43,4 3,6 47,1
Spanjolska 34,2 34,2
Svedska 0,1 0,1
EU 1148,2 11,1 85,2 1244,5
Bjelorusija 15,3 5,5 20,8
Ruska Federacija 23,8 23,8
Srbija 4,5 4,5
Turska 35,0 43,2 78,3
Ukrajina 327,9 327,9
Ujedinjeno kraljevstvo 17,5 0,4 35,3 53,2
Total non EU 424,1 5,9 78,6 508,6

Izvor: izrada autora prema: https://www.gie.eu/transparency/databases/storage-database/

(27.07.2021.)
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Austrija ima ukupno 5 podzemnih skladista plina ( Astora, GSA, OMV Gas Storage, RAG
Energy Storage i Uniper Energy Storage ukupno skladiSnog kapaciteta 95.4801 TWh.
Madarska ima 2 skladista plina ( HEXUM i Magyar Foldgaztarold) ukupno kapaciteta 69.8514

TWh, dok Slovacka raspolaze s takoder 2 podzemna skladista plina (Nafta i Pozagas) ukupnog
kapaciteta 42.5476 TWh.

Infrastructures
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Slika 4. Podzemna skladista plina u Europi

Izvor: Internetska stranica, http://dev-gasinfocus.lateos.com/en/indicator/underground-

storage-sites-for-natural-gas-in-europe/ (15.07.2021.)
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Slika 4. pokazuje polozaj i broj skladista zemalja u okruzenju koje su obuhvacene ovom
analizom u odnosu na skladiste u Hrvatskoj.

Odredivanje smjera razvoja ovisi o viSe faktora, ali najvise o okruZenju u kojem posluje
odnosno njegovoj konkurentnosti na trzistu. PSP mora pratiti trendove na trziStu u svrhu sto
bolje konkurentnosti u odnosu na skladiSta zemalja u okruZenju, ¢iji se opisi i performanse daju
u nastavku. U nastavku je u tablicama 5. i 6. prikazana usporedba tehnic¢kih parametara (radni
volumen, kapacitet utiskivanja, kapacitet povlacenja) za sva podzemna skladiSta plina na

podrucju Republike Hrvatske, Austrije, Madarske i Slovacke.

Tablica 5. Radni volumen postoje¢ih skladista u okruzenju

Skladista Radni volumen (TWh)
1. PSP Okoli 5.2164
Republika Hrvatska ukupno 5.2164
1. Astora 11.3451
2. GSA 21.3189
3. OMV Gas Storage 25.2665
4. RAG Energy Storage 20.0810
5. Uniper Energy Storage 17.4685
Austrija ukupno 95.4801
1. HEXUM 20.1129
2. Magyar Foldgaztarold 49.7385
Madarska ukupno 69.8514
1. Nafta 35.6000
2. Pozagas 6.9476
Slovacka ukupno 42.5476

Izvor: izrada autora prema https://agsi.gie.ew/#/ (27.07.2021.)
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Tablica 6. Maksimalni dnevni kapaciteti utiskivanja i povlacenja postojecih skladista u
okruzenju

Maks. dnevni Maks. dnevni
Skladista kapacitet utiskivanja | kapacitet povlacenja
(GWh/d) (GWh/d)
1. PSP Okoli 42.28 56.37
Republika Hrvatska ukupno 42.28 56.37
1. Astora 99.18 104.59
2. GSA 184.66 208.98
3. OMV Gas Storage 210.37 304.01
4. RAG Energy Storage 201.41 223.01
5. Uniper Energy Storage 145.96 218.94
Austrija ukupno 841.57 1059.53
1. HEXUM 134.06 263.90
2. Magyar Foldgdaztarold 354.08 575.81
Madarska ukupno 488.14 839.71
1. Nafta 338.30 418.90
2. Pozagas 72.66 72.66
Slovacka ukupno 410.96 491.56

Izvor: izrada autora prema https://agsi.gie.ew/#/ (27.07.2021.)

Iz promatranih tehnickih parametra moze se zakljuciti da PSP ima najslabije radne
karakteristike od promatranih skladista. Slabi radni parametri djelomi¢no su rezultat upravljanja
sa skladiStem s najmanjim radnim volumenom, ali i posljedica nepovoljnih lezisnih parametara
na koje se ne moze utjecati. Cjenovna konkurentnost PSP prikazana je kroz daljnju analizu
cijena (standardnih i pojedinacnih usluga) navedenih skladista. Standardne usluge skladiStenja
uglavnom se baziraju na standardnim paketima skladi$nog kapaciteta (SBU- eng. Standard
bundled unit) koji su ponudeni kao stalna usluga operatora sustava skladista plina. U drzavama
iz podrucja analize, ponudene usluge nisu svugdje jednake te postoje znacajne razlike medu
pojedinim operatorima s obzirom na tip usluga, tehnicke karakteristike i cijene. Paketi
skladisSnog kapaciteta najceS¢e su ponudeni s definiranim iznosom radnog volumena te

kapaciteta povlacenja i utiskivanja, medutim kod nekih ti podaci nisu to¢no definirani te su
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prepusteni korisniku da ih proizvoljno odabere prema svojim potrebama. Paketi skladisnog
kapaciteta su kod nekih operatora ponudeni na fiksnoj ili fleksibilnoj razini. Fiksni skladisni
kapaciteti podrazumijevaju tocno odredene periode povlacenja i utiskivanja, dok fleksibilni
omogucuju povlacenje i utiskivanje u bilo kojem danu, neovisno o sezoni. Paketi mogu biti
ponudeni i na mjesecnoj, godisnjoj ili viSegodisnjoj razini. Na grafikonu 3. se daje usporedan
prikaz cijena skladiStenja pojedinih operatora izrazenih u EUR/MWh te vremena potrebnog za

povlacenje plina.
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Grafikon 3. Usporedba cijena skladiStenja odabranih operatora izrazenih u EUR/MWh te

vremena potrebnog za povlacenje plina
Izvor: izrada autora prema Planu razvoja sustava skladista plina, 2021.

Analizom prikazanoga moze se primijetiti da je, Sto se tiCe cijene skladiStenja PSP Okoli vrlo
konkurentno te nudi jednu od najnizih tarifa skladiStenja medu promatranim operatorima
skladista prirodnog plina. S druge strane, takoder se moze jasno uociti da je kod skladista plina
Okoli uvjerljivo najduze vrijeme potrebno za povlacenje plina iz skladisSta Sto je rezultat

ogranicenosti izlaznih kapaciteta prirodnih karakteristika samog skladista.
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5.6. Misija, vizija i ciljevi
Temeljne vrijednosti poduzeca sadrzane su u viziji PSP-a, gdje se naglasava sigurnosni aspekt,

utjecaj na okoli$ i zdravlje radnika, te pouzdanosti cijelog sustava skladistenja plina uz razvoj.

,»Vizija poduze¢a PSP jest povecanje sigurnosti i pouzdanosti sustava skladiStenja plina te
njegov kontinuirani razvoj, poveéanje energetske ucinkovitosti uz smanjenje negativnih
utjecaja na okolis, stalno unapredenje kvalitete poslovanja, povecanja stupnja sigurnosti na radu
te poboljSanje =zaStite =zdravlja radnika.“ (izvor: https://psp.hr/misija-vizija-ciljevi,

(28.02.2021.)).

Moze se reci kako je vizija poduzeca Sirokog obuhvata i odnosi se na razliCite aspekte
poslovanja. U postojecu viziju moguée je sukladno suvremenim trendovima dodati i naglasak
na pozitivan utjecaj na razvoj lokalne zajednice te privlacenje najkvalitetnijih kadrova kroz
ucinkovit i kontinuirano unapredivan sustav motiviranja i osnazivanja te osobnog razvoja

zaposlenika i povecanja zadovoljstva poslom.

Ostvarenju dugorocne vizije kao temeljna svrha poslovanja, doprinosi misija poduzec¢a koja
glasi: Podzemno skladiste plina (PSP) d.o.o. je kao operator plinskog skladisSnog sustava
nadlezan za vodenje, odrzavanje i razvijanje sigurnog, pouzdanog i ucinkovitog sustava
skladiStenja plina. Takoder, drustvo PSP zaduzeno je za osiguranje dugorocne sposobnosti
skladiSnog sustava da udovolji zahtjevima korisnika i ostalih zainteresiranih strana te da

primjenjuje regulativu i ostale primjenjive pozitivne propise.” (izvor: https://psp.hr/misija-

vizija-ciljevi, (28.02.2021.)).

Moze se re¢i da PSP u izjavi o misiji uzima u obzir sve elemente kako bi ista bila jednostavna,
razumljiva svim zainteresiranim stranama, strateski pozicionirana, te se u njoj opisuju standardi
ponasanja koji sluze kao orijentir strategiji i vrijednostima. Kako misija predstavlja temeljnu
svrhu poslovanja, nije ju dobro precesto mijenjati, ali ju je svakako dobro povremeno revidirati,

osobito kada se dogode neke bitne promjene u okruzenju.

»Kontinuiranom provedbom politike kvalitete, zastite okoli$a, zdravlja i sigurnosti te analize
rizika i poboljSanja sustava radi odrzavanja visoke razine pruzanja usluge skladistenja plina,
Uprava drustva donosi opce ciljeve sustava upravljanja poslovanjem, vodeéi racuna o
postivanju zakonskih i ostalih propisa, tehnoloskih i financijskih moguénosti, kao i stavova
zainteresiranih strana. Na temelju opcih ciljeva na primjerenim funkcijama i razinama drusStva
PSP donose se pojedinacno mjerljivi ciljevi i programi, ¢ija se realizacija prati i ocjenjuje u

definiranim vremenskim razmacima.* (izvor: https://psp.hr/misija-vizija-ciljevi,(28.02.2021.)).
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Prema gore navedenom, moze se zakljuciti o opredjeljenosti poduzeca u smislu postavljanja
op¢ih 1 konkretnih ciljeva i poduzimanja svih radnji potrebnih za njihovo ostvarenje, neovisno
o veli¢ini i specifi¢nosti istih. PSP kao skladiste plina i operator skladiSnog sustava RH,
prvenstveno ima ulogu i funkciju skladistiti plin, te na taj naCin osigurati sigurnost opskrbe
plinom svih privatnih i poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj. S obzirom da je skladistenje
plina regulirana djelatnost, u kojoj su odredeni odnosno dozvoljeni maksimalni prihodi na
temelju iskazanih potreba poslovanja i redovnih troSkova odrzavanja i investicija, PSP je
potrebno promatrati ne samo kroz financijske poslovne rezultate ve¢ i kao ¢imbenik dugorocne

odrzivosti cjelokupnog plinskog sustava RH, ¢iji je nezaobilazan i vazan dio.
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6. Zakljucak

Uporaba prirodnog plina danas je Siroko rasprostranjena: poc¢evsi od industrije, gdje se rabi i
kao energent i kao sirovina, upotrebe za energetske transformacije, a ponajprije za proizvodnju
elektri¢ne energije, zatim u cestovnom i brodskom prometu kao stlaceni i ukapljeni prirodni
plin pa do uporabe u kucanstvima za grijanje, hladenje i pripremu tople vode. S tim u vezi,
gospodarski subjekti u energetskom sektoru poput proizvodaca, operatora transportnog sustava,
operatora skladiSnog sustava i krajnjih potrosaca, ¢ine sve aktivnosti neophodne za potpuno
funkcioniranje vlastitih organizacija i trziSta plina generalno. DonoSenjem Zakona o trzistu
plina (NN 18/18, 23/20), trziste plina prolazi dodatnu transformaciju prema liberaliziranom
trzistu plina, §to je u skladu s obvezama prema Europskoj uniji. Regulatorni okvir Republike
Hrvatske kao i njezini gospodarski subjekti na trziStu trebali bi krajnjem kupcu osigurati
optimalnu cijenu, kvalitetu usluge i sigurnost opskrbe. Potreba za predmetnom transformacijom
trzista plina ne proizlazi samo iz obveza i propisa Europske unije i Republike Hrvatske, nego i
od potreba i zahtjeva samih trziSnih sudionika. Stoga, analiza marketin§kog okruzenja i
marketinskog djelovanja svakog gospodarskog subjekta u energetskom sektoru poprima sve
veci znacaj i ulogu u radu samog subjekta ( poduzeca). Strateske odrednice i planovi RH vezane
uz energetsku politiku, snazno definiraju i utje¢u na sve poslovne aktivnosti poduzeéa PSP-a, a

koje su posljedica svjetskih i europskih pravila, uredbi i trendova.

Analiziraju¢i marketin§ko mikro i makrookruzenje PSP-a, zakljucuje se, da je pravno-politicko
okruzenje najvazniji ¢imbenik utjecaja iz makrookruzenja. Veliki utjecaj iz marketinskog
makrookruzenja na PSP ima i tehnoloSko okruzenje. Kako bi poduze¢e moglo provoditi
planove razvoja, zakonskih uredbi i strategija, potrebno je ulagati u razvoj i koristenje novih
tehnologija 1 tehnoloskih rjeSenja, ¢ija primjena omogucuje povecanje pouzdanosti rada
skladista i konkurentnosti. Potrebe za skladiStenjem vezane su uz potro$nju prirodnog plina i
meteoroloske uvjete uz odredene komercijalne aktivnosti korisnika. Kad su zime hladnije
korisnici povlace vise plina iz skladista, odnosno manje kad su zime toplije. Ukupna koli¢ina
plina koju je moguce povuéi iz skladista u sezoni odredena je radnim volumenom skladista.
Izgradnja novih skladi$nih kapaciteta podrazumijeva izgradnju novoga podzemnog skladista
plina na lokaciji eksploatacijskog polja ugljikovodika Grubisno Polje. Podzemno skladiste plina
Grubisno Polje planirano je kao skladiste malog radnog volumena (oko 100 milijuna prostornih
metara), ali relativno velikih ulazno/izlaznih kapaciteta Primarna namjena PSP-a Grubi$no

Polje bit ¢e pokrivanje vrsnih potreba za plinom u plinskom sustavu RH, ali ono ¢e omoguéiti
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1 optimalno iskoriStavanje PSP-a Okoli te ¢e povecati fleksibilnost cijeloga plinskog sustava,

kao i sigurnost opskrbe plinom Republike Hrvatske.

Dobavljac¢i kao ¢imbenici marketinskog mikrookruzenja imaju jak utjecaj na rad PSP-a. S
obzirom na specificnost i vrijednost proizvoda kao i kompleksnost odrzavanja postrojenja,
osobito je vazna kvalitetna i profesionalna suradnja s dobavlja¢ima koja u bitnom odreduje
tijek rada samog skladiSta. Pravovremene i ispravne isporuke roba i usluga preduvjet su
normalnog i neometanog rada postrojenja, a osim s domac¢im dobavlja¢ima, PSP uspjesno
posluje i s tvrtkama iz Europe i cijelog svijeta. Odnos sa Sirom javnosti za PSP je takoder od
vaznog znacaja, koji gradi kroz sudjelovanje u zivotu i radu lokalne zajednice te stvaranju
image-a i prepoznatljivosti. Evaluacijom ¢imbenika unutarnjeg i vanjskog okruZenja tvrtke
PSP, prepoznati su Cimbenici koje PSP treba marketinskim aktivnostima u svom radu
maksimalno iskoristiti. Najveca snaga PSP-a trenutno je vlasnicka struktura, odnosno ¢injenica
da je PSP trenutno jedino podzemno skladiste plina u vlasnistvu Republike Hrvatske, s iskusnim
i obrazovnim kadrom. Stoga se prilike prepoznaju u smislu jacanju uloge PSP-a kao
nacionalnog operatora skladi$nog sustava u cjelokupnom energetskom sektoru , te osnazivanja
razvoja i investicija kroz izgradnju novog vrsnog skladista i rekonstrukcije starog odnosno
postojeceg skladista. S druge strane, zbog trenutno tehnoloski ogranicenih skladi$nih kapaciteta
zakupa i visokih troskova redovnog odrzavanja postojeceg pogona, moze dodatno ugroziti
konkurencija skladiStenja plina (LNG terminal), te promjena razvojne strategije u energetskom
sektoru, gdje se prvenstveno misli na usvojenu Strategiju niskougljicnog razvoja i
dekarbonizaciju ( potpuna promjena razvojne, energetske i industrijske paradigme), gdje tzv.

zeleni vodik — potpuno uglji¢no neutralan energent postaje cilj Europe i dijela svijeta.

Vaznu ulogu na trziStu u Republici Hrvatskoj, ali i u regiji ima izgradnja i pustanje u rad LNG
terminala na otoku Krku, ¢ime se promijenio fizicki smjer kretanja prirodnog plina kroz
hrvatski plinski transportni sustav. Hrvatska prestaje biti samo krajnja destinacija uglavnom
ruskog prirodnog plina te postaje i moguca izvorisna tocka iz koje novoprimljeni plin iz LNG
terminala ulazi u europski plinski sustav. DovrSetkom projekta spoja na Juzni plinski koridor
omogucuje se dodatni razvoj plinskog trzista i njegovih gospodarskih subjekata. U takvom
odnosu snaga postojece skladiSte PSP, kao i eventualna nova plinska skladiSta u Republici
Hrvatskoj, bila bi najbliza skladista izvoru novog plina Sto u pogledu transportnih troskova ¢ini
vaznu komparativnu prednost. Utjecaji iz marketin§kog okruZenja na operatora skladiSnog
sustava postoje u velikoj mjeri, narocito u smislu tehnoloskog i politicko-pravnog okruzenja.

PSP kao gospodarski subjekt u energetskom sektoru radi na ulaganjima i razvoju te upotrebi
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novih tehnologija u skladu sa zakonskim propisima i potrebama na trziStu plina, kako bi
postigao vecu fleksibilnost, ekonomicnost i efikasnost u radu sustava skladista, te ponudio nove

usluge potencijalnim korisnicima te time povecao trzisSnu konkurentnost.
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