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U literaturi se uz marketing malih i srednjih
poduzeca (MSP) najces¢e povezuje marke-
ting odnosa ¢iji su rezultat marketinske mreze.
Ovaj rad ispituje specificne karakteristike koje
razlikuju mala i srednja od velikih poduzeca, a
zbog kojih MSP nije u mogucnosti provoditi tra-
dicionalan marketing u okvirima marketinskog
miksa. Isto tako, rad pokazuje kako je istaknuta
uloga vlasnika/menadzera klju¢na karakteristika
koja razlikuje mala od velikih poduzeca. Stva-
ranjem vlastitih osobnih mreza sa sudionicima
u okruzju vlasnik/menadzer utjeCe na marke-
ting malih i srednjih poduzeca, a to smatra
vaznim strateskim usmijerenjem i faktorom koji
povecava uspjesnost donosenja marketinskih
odluka. Nakon iscrpnog pregleda sekundar-
nih izvora podataka, u ovom se radu razmatra

UDK 658.8:65.017.2/.3
Pregledni rad
Review

Ivana Mahni¢, mag. oec.

Augusta Musica 26, 10000 Zagreb
Tel: ++385 98 1863 487

E-mail: ivana.mahnic@gmail.com

Key words:

marketing, relationship marketing, small and me-
dium-sized enterprises

Along with marketing, small and medium enter-
prises (SMEs) are commonly associated in litera-
ture with relationship marketing which results
in marketing networks. This paper examines the
specific characteristics that differentiate large
companies from small and medium-sized enter-
prises, and the reasons that prevent SMEs from
engaging in traditional marketing within the
scope of marketing mix. The paper also shows
that the key characteristic which distinguishes
small from large companies is a prominent role
of owner/managers. The owner/manager affects
marketing of SMEs by creating his or her own
personal networks with stakeholders in the envi-
ronment, and considers it an important strategic
focus and a factor that increases the performan-
ce of marketing decision-making. After a thorou-
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marketing odnosa kao marketinski okvir za mala
i srednja poduzeca. Kroz rad se pokazalo da je
za MSP prikladniji marketing odnosa od tradicio-
nalnih marketinskih koncepata, da su marketing
odnosa i mreze vazan marketinski okvir za MSP
te da postoji veza izmedu marketinga odnosa,
osobnih mreza i malih i srednjih poduzeca.

gh review of secondary data sources this paper
examines relationship marketing as a marketing
framework for SMEs and, finally, proves that rela-
tionship marketing is more appropriate for SMEs
than are traditional marketing concepts, that
relationship marketing and network marketing
create an important framework for SMEs and
that there is a link between relationship marke-
ting, personal networks and SMEs.
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1. UVOD

Marketinskim aktivnostima malih i srednjih
poduzeca dugo se vremena pristupalo u kontek-
stu postojecih tradicionalnih modela koji su te-
meljeni na praksi velikih poduzec¢a." U tom ih se
smislu kritiziralo kao netradicionalne, neformal-
ne, kratkoro¢ne i nestrateske? No pokazalo se
kako su jedinstvene karakteristike i ograni¢enja
malih i srednjih poduzeca (MSP-a) klju¢an razlog
koji onemogucava primjenu dotadasnjeg tradi-
cionalnog pristupa marketingu te da se pojavila
potreba za razvijanjem novih pristupa koji bi bili
prikladniji za MSP. Prema Grénroosu,® tu dolazi
do promjene u paradigmi u marketinskoj disci-
plini, odnosno pojave marketinga odnosa koji
zamjenjuje klinicki” 4P pristup, tj. tradicionalni
pristup marketingu. Marketing odnosa je prema
tome prikladniji i primjenjiviji za MSP i rezultira
konceptom mreza koje takva poduzeca smatraju
klju¢nim faktorom uspjeha pri provodenju svojih
marketinskih aktivnosti. Stoga se kroz rad zeli
pokazati da je za MSP prikladniji pristup marke-
tinga odnosa od tradicionalnih marketinskih
pristupa, da su marketing odnosa i mrezZe vazan
marketinski okvir za MSP te da postoji veza
izmedu marketinga odnosa, mreza i MSP-a.

Cilj je ovog rada prikazati razvoj teorije marke-
tinga odnosa i mogucnost primjene tog okvira
u malim i srednjim poduzec¢ima. Nadalje, anali-
ziraju se karakteristike i ograni¢enja MSP-a, ulo-
ga vlasnika u MSP-u, te marketing MSP-a putem
marketinga odnosa. U ovom radu se naglasava
i vaznost marketinga odnosa i mreza za mala i
srednja poduzeca te se isti¢e postojanje veze
izmedu marketinga odnosa, mreza i MSP-a.

Kako bi se identificirao dosadasnji rad u
podru¢ju marketinga odnosa, mreZza i MSP-a
te uvidjela upoznatost suvremene teorije s na-
vedenim podrucjima i njihovom povezanoscu,
koristila se metoda istrazivanja za stolom, od-
nosno sacinjen je iscrpan pregled literature s
naglaskom na znanstvenim i stru¢nim ¢lancima.
U provodeniju istrazivanja koristene su sljedece
elektronicke baze podataka: Emeraldinsight,

EBSCOhost, ScienceDirect te Google scholar.
Pri pretrazivanju navedenih baza koristene su
sliedece kljuc¢ne rijeci: marketing malih i srednjih
poduzeca, ,poduzetnicki’ marketing, mreze i
mala i srednja poduzeca, umreZavanje i mala
i srednja poduzeca, marketing odnosa i mala
i srednja poduzeca. lIstraZivanje je zapocelo
pretraZivanjem baza podataka povezujuci poj-
move ,marketing” i ,mala i srednja poduzeca’,
odnosno,mreze” i,mala i srednja poduzeca” Da
bi se dobili $to aktualniji podaci, a i uzimajuci u
obzir da je vecina istrazivanja u ovom podrudju
provedena posljednjih nekoliko godina, pretraga
baza podataka vremenski je ograni¢ena tako da
je njome obuhvaceno razdoblje od 15 godina,
tj. od 1995. godine do danas. Pojedine se ¢lanke
moglo odmah odbaciti jer su se odnosili na da-
nas vrlo popularne drustvene, racunalne ili neu-
ronske mreze iz podru¢ja medicine. Analizom
preostalih prikupljenih ¢lanaka primijec¢eno je
ucestalo pojavljivanje pojmova odnosi/marke-
ting odnosa, osobnih mreza (engl. personal
contact networks) te uloge vlasnika-menadzera
u malom i srednjem poduzecu. Na temelju toga
doslo se do zaklju¢ka da je marketing koji pro-
vode mala i srednja poduzeca upravo marke-
ting odnosa, Ciji su rezultat mrezZe, i to osobne
mreze vlasnika-menadzera. Ostale vrste mreza
koje su se pojavile pri pretrazi bile su poslovne
mreze, mreze izmedu organizacija, industrijske,
drustvene (neformalne), formalne i marketinske
mreze. S obzirom na to da se nije pronaslo do-
voljno konkretnih podataka o svakoj navedenoj,
one su uzete u obzir kao vrste mreza koje postoje
u literaturi i ¢lanci u kojima se spominju nisu
odbaceni iz detaljne analize jer su obuhvacali
vazne podatke vezane opcenito uz mreze i mala
i srednja poduzeca.

Inicijalno krenuvsi od proucavanja literature ve-
zano uz pojmove MSP-a te mreza i umrezavanja,
doslo se do pojma marketinga odnosa. Marke-
ting odnosa pokazao se kao marketing koji pro-
vode mala i srednja poduzeca, a to se, kako je
istrazivanje pokazalo, ostvaruje putem mreza.
Prema O’ Donnellu,* ¢ije midlienje podrzava i
McGrath,> uoceno je da su pojedini autori kao
sto su DiMaggio te Araujo i Easton iznijeli svoju
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kritiku jer se pri dosadasnjim istraZivanjima o
mrezama previse stavljao naglasak na koncept
mreZa, odnosno na njihovu strukturalnu dimen-
ziju. O’'Donnell, Gilmore, Cummins i Carson® to
potvrduju zakljuujuci da su u istrazivanjima
vezanim za poduzetnicke mreze zanemareni
proces umrezavanja, ,sadrzaj” odnosa u mreZi,
dinamic¢na priroda mreza, mreze u praksi, vjestina
umrezavanja te ono $to Shaw’ u svome radu po-
sebice isti¢e - njihov utjecaj na marketinsku efika-
snost u kontekstu malih i srednjih poduzeca.

Pokazalo se da je zajednicko vecini autora (Mc-
Grathu; Zontanosu i Andersonu, Gilmoreu, Car-
sonu i Grantu; Gilmoreu, Carsonu i Rocksu) da
u prikupljenoj i proucavanoj literaturi vezano
uz MSP-e i njihov marketing ocita nepriklad-
nost tradicionalnog marketinga, a s druge stra-
ne, prikladnost odnosa i uloge pojedinca kao
i uklju¢ivanje pojedinca u mrezu odnosa. To
potvrduje ¢injenica da se pri prikupljanju po-
dataka u kontekstu malih i srednjih poduzeca
najvise istice pojam marketing odnosa, kao i
Cinjenica da su se od svih mreza najvise istakle
osobne mreze koje se vezuju uz pojam vlasnika-
menadZera te uz pojam ,umrezavanje”.

2. ODNOS MARKETINGA |
MARKETINGA ODNOSA

2.1. Teorijski okvir

Citav niz silnica koje su se pojavile u proslom
desetljecu zahtijeva nove marketinske i poslo-
vne prakse. Poduzeca imaju nove mogucnosti
koje mogu promijeniti nacin na koji se provodio
marketing. Marketinski stru¢njaci u 21. stoljecu
sve su Vvise svjesni potrebe za posjedovanjem
kompletnijeg i povezanijeg pristupa koji nadilazi
tradicionalnu primjenu marketinskih koncepata.?

Moderna koncepcija marketinga temelji se na
holistickom marketingu® ¢ija je koncepcija zasno-
vana na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih
programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju

njihovu Sirinu i meduovisnost. Postoje Cetiri
komponente holistickog marketinga, a to su:'®

Marketing odnosa

Integrirani marketing

Interni marketing

Drustveno odgovorni marketing.

=

U podru¢ju marketinga brojni su se autori
usmijerili na proucavanje marketinga odnosa
(Kandemir, Yaprak, Cavusgil''; Narayandas i Ran-
gan'% Lambe, Wittmann i Spekman'3; Rindfleisch
i Moorman'; Jap i Ganesan'®; Sivadas i Dwyer'c)
te utjecaja marketinskih odnosa na uspjednost
poslovanja poduzeca (Sarkar i sur.'; Aulakh i
sur'®).

Razvoj dubokih, trajnih odnosa sa svim ljudima
ili organizacijama koje mogu izravno ili neizra-
vno utjecati na uspjeh marketinskih aktivnosti
poduzeca sve vise postaje ciliem marketinga.
Kako bi zaradili i odrzali svoje poslove, marke-
ting odnosa ima za cilj izgradnju medusobno
zadovoljavajucih dugoroc¢nih odnosa s klju¢nim
partnerima - klijentima, dobavljacima, distri-
buterima i drugim marketinskim partnerima.
Marketing odnosa izgraduje snazne ekonomske,
tehnicke i drustvene veze medu uklju¢enim stra-
nama."”

Krajnji rezultat marketinga odnosa jest izgradnja
jedinstvene imovine poduzeca koja se naziva
marketinska mreza.?® Ona se sastoji od poduzeca
i njezinih potpornih vlasnika udjela, odnosno in-
teresno-utjecajnih skupina (potrosaca, klijenata,
zaposlenika, dobavljaca, distributera, trgovaca,
agencija za oglasavanje, sveucilisnih znanstve-
nika i drugih) s kojima je izgradila medusobno
profitabilne poslovne odnose. Sve vise i vise
konkurencija se nejavljasamomedu poduze¢ima
nego medu njihovim marketinskim mrezama, a
uspijeva ono poduzece koje je izgradilo bolju
mrezu. Princip djelovanja je jednostavan: izgradi-
ti uc¢inkovitu mrezu odnosa s klju¢nim interesno-
utjecajnim skupinama i dobit ¢e uslijediti.?’

Marketing odnosa prihvacen je u malim i sre-
dnjim poduze¢ima upravo zbog pojave novih
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mogucnosti za poduzeca koje mijenjaju nacin
na koji se provodio marketing i koje zahtijevaju
nova strateska usmjerenja. Pojava marketinga
odnosa omogucuje pristupanje praksi malih
poduzeca u Siroj i suvremenijoj perspektivi, za
razliku od dotadasnjeg tradicionalnog pristupa
marketingu koji se zbog specificnih karakteri-
stika i ogranicenja pokazuje neprikladan za mala
i srednja poduzeca. Ovaj rad polazi od pretposta-
vke da vlasnici/menadzeri MSP-a doista provo-
de marketing koji se temelji na bliskim vezama
izmedu vlasnika/menadZera i potrosaca/klijena-
ta, a to je upravo marketing odnosa koji dovodi
do stvaranja osobnih mreza.

2.2, Karakteristike i
ogranic¢enja malih i
srednjih poduzeca

Opceprihvaceno je da mala poduzeca imaju je-
dinstvene karakteristike i da se znatno razlikuju
od velikih poduzec¢a.?? Citirajuci Storeyja, Mc-
Grath® tvrdi: ,Model velikog poduzeca precesto
se olako prihvaca te se malo poduzece shvaca
kao umanjena verzija velikog”. Westthead i Sto-
rey* takoder izjavljuju da malo poduzece nije
umanjena verzija velikog, odnosno da teorije
koje se odnose na mala i srednja poduzeca
moraju u obzir uzeti motivacije, ogranic¢enja i
neizvjesnost s kojom su ona suocena te prepoz-
nati da se razlikuju od onih s kojima se suocavaju
velika poduzeda.

Marketinske aktivnosti malih poduzeca dugo su
vremena kritizirane s obzirom daih se promatralo
u odnosu na velika poduzeca koja su primjen;ji-
vala tradicionalan model marketinga.”® Davis i
sur.® takoder tvrde da je dugo vremena MSP bio
izuzet iz znanstvenih istrazivanja o marketinskim
strategijama. Bortoluzzi, Chiarvesio i Tabacco?
zaklju¢uju da ,nije postojao formalan razlog;
jednostavno nitko nije provodio istraZivanja o
marketingu malih poduzeca zato $to su svi vje-
rovali da mala poduzeca ne primjenjuju marke-
ting ili slijede iste modele ponasanja kao i velika
poduzeca. No pokazalo se da je u slu¢aju marke-

tinga malih i srednjih poduzeca klju¢ u njihovim
jedinstvenim karakteristikama i ogranicenjima.
Danas je opceprihvaceno da malo poduzece
nije umanjena verzija velikog® te da karakte-
ristike malih poduzeca utjecu na marketinsku
praksu. Ove karakteristike stvaraju probleme za
marketing. Problemi koji se pojavljuju odnose
se na poslovanja na zemljopisno ograni¢enom
podruc¢ju te ograni¢enog broja kupaca. Time
mala poduzeca ostaju ovisna o ciklusima loka-
nog gospodarstva. Nadalje, ograniceni su ljudski
i financijski resursi, ¢iji nedostatak onemogucava
zaposljavanje  marketinskih  specijalista  te
izdvajanje vecih iznosa za marketing. Weinrauch
i sur? tvrde da malim poduzec¢ima nedostaje i
strateSke orijentacije. McCartan-Quinn i Carson
isto tako navode da su problemi marketinga
malih i srednjih poduzeca povezani s njihovim
karakteristikama koje ukljucuju ,ograni¢enu
bazu kupaca, ograni¢enu marketinsku aktivnost,
znanje i utjecaj, ovisnost o marketinskoj spo-
sobnosti vlasnika/menadzera, reaktivan (@ ne
planski) marketing” i ,teskoce pri iskoristavanju
marketinskih prilika”* Kao jo$ jednu poteskocu
McCartan-Quinn i Carson navode ¢injenicu
da mala poduzeca trose male iznose za potre-
be marketinga te iskoristavaju malo dostupnih
marketinskih tehnika. Kako Murray i O" Driscoll
tvrde, velik broj strukturiranih postupaka unutar
formalnih marketinskih tehnika ublaZilo bi se na-
spram fleksibilnosti maloga poduzeca. Isto tako,
u malom poduzecu nejasna je granica izmedu
prodaje i marketinga s obzirom da se vecina
marketinga odvija pri prodaji®! te mnogi vlasni-
ci/menadzeri percipiraju prodaju kao marketing.
U konacnici marketinsku praksu je teSko stan-
dardizirati jer razliciti aspekti marketinga imaju
razli¢itu vaznost za pojedina poduzeca.*?

Gilmore, Carson i Rocks® tvrde da literatura
upucuje na to da se MSP susrece s problemima
u marketingu uslijed nedostatka odgovarajucih
marketinskih znanja i postojanja ograni¢enja u
pogledu resursa te isticu tvrdnju da ocito po-
stoji nepodudaranje izmedu teorije marketin-
ga na koju se nailazi u udzbenicima i pristupa
marketingu MSP-a u praksi>* MSP-i se dakle ne
prilagodavaju  konvencionalnim marketinskim
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karakteristikama iz udzbenika teorije marketin-
ga nego je njihov marketing pod utjecajem vec
spomenutih ograni¢enja.®

2.3. Uloga vlasnika u malim i
srednjim poduzecima

Sveprisutnost vlasnika/menadzera u malom
poduzecu siroko je priznata u literaturi te s ob-
zirom da je vlasnikova sposobnost upravljanja
jedna od najznacajnijih determinanti uspjeha
ili neuspjeha poduzeca, njegov utjecaj koji se
provlaci kroz poduzece ne moze se smatrati
pretjeran. Ono 5to je zajednicko svim vlasnici-
ma/menadZerima velika je mjera u kojoj namecu
svoju osobnost u poslovanju cine¢i ga viso-
ko personaliziranim.*® Scholhammer i Kurilof*
takoder prepoznaju osobni stil upravljanja kao
vazno razlikovno obiljeZje malih poduzeca.

Gilmore i Carson® tvrde da poduzetnik ima
znacajan utjecaj na marketinsku praksu koji je pre-
ma njima upravo ono 5to najvise karakterizira stil
i prirodu marketinga koji provodi malo poduzece.
Zontanos i Anderson takoder smatraju da kako
su mala poduzeca pod znacajnim utjecajem vla-
snika/menadzera i njihove marketinske aktivnosti
takoder su pod njegovim velikim utjecajem

McGrath*® tvrdi da ,vlasnici malih poduzeca
prilagodavaju marketing prema svojim potreba-
ma, a ne prema odredenom teorijskom okviru’,
McGrath takoder tvrdi da,vecina malih poduzeca
nema specijalistu za marketing” ili osoblje koje je
posveceno toj funkciji. Naime, marketing provo-
di vlasnik/menadzer instinktivno i sporadi¢no.*!
Dakle vlasnici/menadzeri  vise su generalisti
nego specijalisti te su tradicionalno tehnicki
stru¢njaci ili obrtnici, nego li stru¢njaci za pojedi-
ne poslovne discipline. Vlasnici/menadzeri malih
poduzeca ne pridaju marketingu veliku vaznost
u odnosu na druge funkcije jer cesto smatraju
marketing kao nesto $to rade velika poduzeca.*
To se i podudara s tvrdnjom McGratha* da je
marketing zadnja disciplina koju ¢e prihvatiti
malo poduzece. Ova tvrdnja nalazi uporiste u

Molleru i Anttili koje spominje McGrath, a koji su
dodli do zakljucka da vlasnik izdvaja malo vreme-
na na marketindke aktivnosti s obzirom da one
za njega ne predstavljaju prioritet.

S druge strane, Gilmore, Carson i Grant tvrde da
MSP ne moZe obavljati konvencionalni marke-
ting zbog ve¢ spomenutih jedinstvenih karak-
teristika koje ih razlikuju od velikih poduzeca, ali
i zbog drugacijeg razmisljanja i ponasanja vla-
snika/menadzera u odnosu na konvencionalne
prakse donosenja odluka o marketingu u velikim
poduzec¢ima. Gilmore, Carson i Grant zakljucuju
da je marketing malih i srednjih poduzeca nepla-
niran i neformalan upravo zbog nacina na koji vla-
snici/menadzeri posluju. Oni vecinu odluka dono-
se sami, reagiraju na trenutne prilike i okolnosti te
se tako donosenje odluka odvija na neplaniran i
kaoti¢an nacin, prema osobnim i poslovnim prio-
ritetima te u bilo koje vrijeme* Scase i Goffee®
takoder tvrde da je Zivot u malom poduzecu
utemeljen na preZivljavanju iz dana u dan, a ne
na provodenju dobro osmislienog marketinskog
plana. U tom smislu moZe se reci da je marketing
MSP-a reaktivan, a ne proaktivan te da MSP-i u
konacnici imaju,prepoznatljiv stil marketinga”

Zontanos i Anderson na neki se nacin nado-
vezuju na Gilmorea, Carsona i Granta te tvrde
da je u slucaju malih poduzeca tesko koristiti
tehnike transakcijskog marketinga kao $to su
4P marketinskog miksa ili segmentaciju trZista
koja se temelji na ljudskim i financijskim resur-
sima, a koji nisu atributi malih poduzeca s obzi-
rom na ograni¢enu bazu potrosaca i ogranic¢enu
marketindku sposobnost te nedostatak formal-
nog planiranja u malim poduze¢ima.® Dakle,
vlasnici/menadzeri ne definiraju marketinski
miks u terminima proizvoda, cijena, distribucije
i promocije. McGrath tvrdi da su tradicionalne
marketinske aktivnosti kao $to su oglasavanje i
istrazivanje trzista ¢esto odbijene od strane vla-
snika/menadzera jer ih oni percipiraju kao sku-
pe, kao indikatore loSeg poslovanja te teSke za
kvantificirati. Vlasnici/menadzeri malih i srednjih
poduzeca rezervirani su prema primjenjivo-
sti odredenih marketinskih pojmova i ideja na
njihove specificne okolnosti poslovanja te oklije-
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vaju priangaziranju vanjskih specijalista s kojima,
ako ih i zaposle, rijetko komuniciraju. Prema 4P
modelu, marketing funkcionira na principu tran-
sakcija s nespecificnim potrosacima, dok se mala
i srednja poduzeca bave s potrosacima koji su im
dobro poznati, a ne s masovnim ciljnim trzistem.
Isto tako, MSP-i ne ogranicavaju vrijednost svojih
proizvoda i usluga u okvirima cijena, a pojam
proizvoda je ogranicavajuci u slu¢aju malih i sre-
dnjih poduzeca s obzirom da odvlaci paznju od
usluga i ostalih ne-ekonomskih dobitaka.*

McGrath zakljucuje da iako su 4P korisni kao
marketinske varijable, jednostavni filozofski te-
melji toga modela nisu prikladni za konkuren-
tsku situaciju malih i srednjih poduzeca. Ovaj
je pristup prema McGrathu prikladan za velika
poduzeca koja prakticiraju masovni marketing,
koja imaju transakcijsku orijentaciju te koja
gledaju na potrosace kao na ,protivnike”, sto je
u slu¢aju malih poduzeca otezavajuce jer ne
omogucava malim poduze¢ima da se prilago-
de pojedina¢nim zahtjevima potrosaca. ,Moze
se re¢i da je ovaj pristup, koji i danas dominira
udZbenicima, proizvodno orijentirana definicija
marketinga koja je u suprotnosti s potrosacki
orijentiranom i stoga neprimjeren kada se go-
vori 0 malim i srednjim poduzec¢ima“ Upravo
zbog usredotocenosti na masovna trzista i ne-
dostatak odnosa s potrosacima, tradicionalni
pristup marketinskog miksa najvise odgovara
poduzec¢ima koja slijede transakcijsku strategiju,
odnosno velikom standardiziranom trzistu. U
konacnici, 4P model je prema McGrathu orijen-
tiran na proizvodnju i postizanje uspjeha te ne
sadrZava drustveni element u promociji koji vise
odgovara malim i srednjim poduze¢ima, a de-
finicija mjesta zanemaruje dimenzije vremena i
drustvenog znacenja kanala distribucije.*®

Zontanos i Anderson u razmatranju marketinga
malih i srednjih poduzeca polaze od tvrdnje da
,poduzetnici ne shvacaju marketing u potpuno-
sti”. No iako se autori slazu s tom tvrdnjom, oni
ipak uzimaju u obzir da su te kritike temeljene na
praksi velikih poduzeca te se pozivaju na Muzyku
i sur. koji postavljaju pitanje koliko postojeci
marketinski modeli i tradicionalna marketinska

paradigma odgovaraju okolini, ponasanju i
procesima u poduzetnickim organizacijama.
Uzevsi u obzir posebne okolnosti u kojima se
odvija njihovo poslovanje, Zontanos i Anderson
predlazu redefiniranje modela. Potporu za to
nalaze u Grénroosu koji tvrdi da se marketing
suocava s promjenom u paradigmi, odnosno da
dolazi do pojave marketinga odnosa umjesto do
sada vladajuceg ,sveta Cetverostruka elementa
marketinskog miksa’, odnosno 4P*

3. MARKETING ODNOSA
| MREZE KAO PRISTUP
MARKETINGU MSP-A

3.1. Znacaj marketinga
odnosa za mala i srednja
poduzeca

Hisrich i Peters tvrde da poduzetnici imaju
ograniceno znanje o marketingu. No Coviello
i sur®® napominju da su te kritike temeljene na
praksi velikih poduzeca. Hill i Wright>' podrzavaju
navedeno tvrdec¢i kako su postojec¢i pristupi
istrazivanju i provodenju marketinga u malim
poduzec¢ima neprikladni te da imaju korijene u
razmatranju velikih poduzeca. Chaston i Man-
gles*’takoder zaklju¢uju da je,razvoj marketinske
teorije u malimi srednjim poduzec¢ima ogranicen
i da se cesto oslanja na primjenu klasi¢nih mo-
dela marketinga, koji se upotrebljavaju u velikim
poduze¢ima, na mala poduzeca” Dakle, vidljivo
je postojanje problema nametnutih akademskih
normi u pogledu marketinga koje su zanemarile
mnoge specificne elemente u kontekstu marke-
tinga malih i srednjih poduzeca® i stvorile dojam
da je marketinska praksa u malim poduzec¢ima
netradicionalna, neformalna, kratkoro¢na i
nestrateska.®

Pristup marketinga odnosa temelji se na potpu-
no drugacijoj filozofiji od pristupa marketinskog
miksa - oslanja se na suradnju i povjerljiv od-
nos s potrosacima® te promatra marketing kao
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interaktivan proces u drustvenom kontekstu
gdje su izgradnja i upravljanje odnosima od
velike vaznosti. Mnogi vlasnici/menadzeri oba-
vljaju svoje poslovne aktivnosti kroz izgradnju i
upravljanje odnosima, ali bez upotrebe termina
,marketing odnosa“** odnosno nesvjesno.”” Vla-
snici/menadzeri ne definiraju svoj marketinski
miks u smislu proizvoda, cijene, distribucije i pro-
mocije, nego su skloniji interaktivnom marketin-
gu. Oni se specijaliziraju u interakcijama s ciljnim
trziStima zato $to izrazito skloniji osobnim kon-
taktima s potrosa¢ima nego impersonalnom
masovnom marketingu. Poduzetnici prije odabi-
ru odnose utemeljene na komunikaciji u kojima
mogu kontaktirati s potrosacima, poslusati i od-
govoriti na njihove zahtjeve, nego da se upustaju
u formalno istrazivanje trzista kako bi razumijeli
trziSte. Za razliku od tradicionalnog marketinga
u kojem formalizirano istrazivanje trzista ima
vaznu ulogu u utvrdivanju potrosacevih potreba
i Zelja,*® uspjedni poduzetnici ne primjenjuju ove
formalne metode istrazivanja, nego informacije
o trzistu prikupljaju putem neformalnijinh meto-
da - putem mreza kontakata.”® Upravo te bliske
veze izmedu poduzetnika i potrosaca predsta-
vljaju marketinsku prednost malih u odnosu na
velika poduzeca. Poduzetnici ¢esto znaju svoje
klijente osobno, a rezultat takvih bliskih veza
vodi koristima kao $to su lojalnost potrosaca i
veca razina zadovoljstva potrosaca te laksi pri-
stup informacijama koje se prikupljaju nefor-
malno i komunikacijom ,licem-u-lice”®® Karakte-
ristika MSP-a, kao $to je uska baza potrosaca, koji
su koncentrirani na lokalnom trZistu, a moze se
shvatiti i kao ogranicenje, vodi kra¢im linijama
komunikacije izmedu poduzeca i potrosaca. Ta
blizina trzistu upravo ¢ini mala poduzeca fleksi-
bilnijima u odgovoru na upite potrosaca, a to je
takoder ono Sto ucvrs¢uje vezu izmedu podu-
zetnika i potrosaca.

3.2. Znacaj mreza za malai
srednja poduzeca

Gilmore i Carson® tvrde da je najkorisnija svrha
umrezavanja to $to ono omogucuje malim i sre-

dnjim poduze¢ima da posluju na nacin koji je

njima primjeren, odnosno koji odgovara njiho-
vim resursima i vjestinama”“.

,UmreZavanje moze biti vazna poslovna dimen-
zija s obzirom na ogranicenja koja karakterizi-
raju mala i srednja poduzeca, a to je posebno
naglaseno u odnosu na marketinske odluke
MSP-a s obzirom da vlasnici/menadzeri pre-
poznaju potrebu da ucinkovitije iskoriste svoje
ogranicene resurse kako bi se uspjesnije na-
tjecali sa sve mocnijim konkurentima“®? lako
marketing u malim i srednjim poduze¢ima nije
formalno strukturiran, ipak je moguc® fleksibi-
lan pristup koji prepoznaje neformalnost njiho-
va marketinga i ogranicene resurse te koji je u
konacnici za njih pristupacan. Pokazalo se da
je to marketing odnosa i mreze. Kako McGrath
kaze: ,Mreze i marketing odnosa pojavili su se
kao vazan marketinski okvir za mala i srednja
poduzeca naglasavajuci dugorocne prisne i po-
vjerljive odnose”. Shaw takoder tvrdi da su mreze
strateski marketinski alat” te da je aktivnost
umrezavanja ,klju¢na sposobnost koja se mora
razvijati i jacati kako bi se ostvarile marketinske
prednosti koje mogu proizaci iz poduzetnickog
koristenja mreza“®*

,Karakteristike umrezavanja MSP-a upecatljivo
su slicne s karakteristikama marketinga MSP-a*
- umrezavanje MSP-a je ,neformalno, labavo, ne-
strukturirano, spontano, reaktivno, strukturirano
oko industrijskih normi te u skladu s njima’, a
upravo su to i njihovi pristupi marketingu. Hill®®
tvrdida mnoge prirodne sposobnosti koje posje-
duju mala i srednja poduzeca ¢ine njihov marke-
ting kompatibilnim s mrezama. Te sposobnosti,
koje su pogodne za efikasan marketing putem
mreza, ukljucuju iskustvo vlasnika/menadzera,
njegove drustvene vjestine, vjestinu komunika-
Cije i znanje o proizvodu te su povezane s njego-
vim osobnim karakteristikama, odnosno vodene
njegovom osobnoscu. Sto se tice marketinkih
aktivnosti,umreZavanje se najvise povezuje s pro-
cesom donosenja odluka. Webster izjavljuje da
umrezavanje daje malim i srednjim poduzecima
priliku da poboljsaju kvalitetu svojih marketinskih
odluka, a i Hill i McGowan zakljucuju sli¢no.%
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Sukladno navedenom, Gilmore, Carson i Grant®’
tvrde da je umrezavanje sastavni dio marketinga,
odnosno,alat marketinga” koji je kompatibilan s
karakteristikama donosenja odluka u malim i
srednjim poduzec¢ima vezano za marketinske
aktivnosti.

UmreZavanje je sastavni dio donoSenja
marketinskih  odluka vlasnika/menadzera u
kojem oni razmjenjuju i traze ideje, znanje i
informacije o trzistu putem svojih poslovnih
aktivnosti i kontakata.®® To je zato $to ,vlasnik/
menadzer mora izaci iz fizickih granica poduzeca
kako bi obavljao svoje poslovanje i to poslovanje
je marketinski vodena aktivnost” Prema tome,
vlasnici/menadZeri provode marketing putem
prirodne i svojstvene aktivnosti umrezavanja,
kroz svoju normalnu i uobicajenu aktivnost ko-
munikacije kao $to je interakcija i sudjelovanje u
drustvenim, poslovnim te trgovackim aktivnosti-
ma. Jedna od karakteristika marketinga putem
umrezavanja jest da se temelji na aktivnostima
koje su usmjerene na ljude te se provodi pu-
tem umrezavanja, i to putem osobnih mreza,
odnosno kroz kontakt s ljudima s kojima je vla-
snik/menadzer imao odnos ili ga ima trenutno,
toc¢nije s ljudima koji mogu pomodi poduzetniku
u donosenju odluka za dobrobit poduzec¢a.®

Kada se razmatraju mreze malih i srednjih
poduzeca, najc¢esce se spominju osobne mreze’
s obzirom da je postojanje mreze vlasnika/
menadzera usko vezano uz njegove standardne
interakcije i aktivnosti,odnosno uz njegovu osob-
nost.”! Prema Shawu,’?> osobne mreze pozitivho
utje¢u na marketinsku djelotvornost malih i sre-
dnjih poduzeca, toc¢nije omogucuju im da razviju
svoju marketinsku strategiju te implementiraju
marketinski miks. Gilmore i Carson’® takoder tvr-
de da se marketing putem umreZavanja provodi
od strane vlasnika/menadzera kako bi se ,razvili,
poboljsali i poduprli svi aspekti marketinske ak-
tivnosti”.

Collinson i Shaw” govorec¢i o umreZavanju kao
o poduzetnickom marketinSkom pristupu tvr-
de da se pokazalo kako mreze sluze kao izvor
toc¢nih informacija i savjeta koji se mogu kori-

stiti za donoSenje odluka te ujedno za ocjenu
valjanosti tih donesenih odluka. Carson i sur.”®
kao jedan od razloga zasto mreZe doprinose
marketinskoj efikasnosti poduzetnickih organi-
zacija navode nedostatak informacija i znanja o
trzistu u kojoj se osobne mreze koriste kako bi
se osigurale informacije i savjeti koji su potrebni
za daljnji razvoj poslovanja i napredak. Kao dru-
gi razlog Collinson i Shaw navode ograni¢eno
vrijeme i resurse s kojima poduzetnici i mala
poduzeca raspolazu odnosno ne raspolazu.
Kako poduzetnici rijetko imaju vremena, resursa
ili sklonosti za pribavljanje izvjesca o istrazivanju
trzista ili trazenje savjeta od poslovnih savjetnika,
oni ¢esto prikupljaju informacije o trzistu putem
osobnih mreza, i to tipi¢no, usporedno s drugim
aktivnostima. O¢ito je da za mnoge poduzetnike
razgovori koje obavljaju s drugim ljudima s koji-
ma su svakodnevno u interakciji, odnosno dok
vode svoje poslovanje, predstavljaju skeniranje
trzista koje oni poduzimaju kako bi bili informira-
ni i u toku sa stanjem i promjenama na njihovom
trzistu. Prema Collinsonu i Shawu, istrazivanja su
takoder pokazala da ,mreze doprinose odluka-
ma vezanim za proizvod, cijene te promocijskim
odlukama poduzetnika“. Pristupajudi trzisnim in-
formacijama putem osobnih mreza, poduzetnici
su informirani o trzistu, u mogucnosti su iden-
tificirati trzisne prilike te spremno reagirati na
njih na inovativan nacin. Istrazivanje Collinsona
i Shawa na taj je nacin otkrilo da ,poticanjem
neformalnih odnosa s potrosacima, proizvodi se
mogu kontinuirano pregledavati i izmijeniti kako
bi se osiguralo da oni dosljedno ispunjavaju po-
trebe, Zelje i zahtjeve potrosaca”’®

Ono sto je bitno za naglasiti jest da su informa-
cije i savjeti koje poduzetnici pribavljaju putem
mreza pouzdane, vjerodostojne te se na temelju
njih moze djelovati, a razlog tome je postojanje
necega vise od ,instrumentalnog odnosa”
izmedu pojedinca koji osigurava te informacije
i savjete i poduzetnika — postojanje prijateljstva
i povjerenja.

Moze se zakljuciti da osobne mreze u konacnici
predstavljaju,nematerijalnuimovinu u koju ulazu
poduzetnici i mala poduzeca kako bi ostvarili
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konkretne ciljeve koje inace ne bi mogli ostvariti
zbog nedostatka sredstava, odnosno resursa”’’

4. VEZA MARKETINGA
ODNOSA, MREZA |
MALIH | SREDNJIH
PODUZECA

Autori Zontanos i Anderson u svom su radu
iz 2004. godine posebnu pozornost posvetili
pronalazenju veze izmedu odnosa, marketin-
ga i malih poduzec¢a primijetivsi da su sli¢nosti
izmedu teorije poduzetnistva i marketinga od-
nosa ,upecatljive”. Oni na temelju ove spoznaje
postavljaju pitanje koliko su ove teorije doista
sli¢ne te istrazivanjem u teoriji i praksi dolaze do
zakljucka da je tesko odvojiti, Stovise, razlikovati
poduzetnicku aktivnost i marketing odnosa, od-
nosno da postoji veza izmedu marketinga od-
nosa i marketinga koji obavljaju poduzetnici te
u konacnici predlazu da marketing odnosa treba
razmotriti kao vid poduzetnistva.’®

lako autori Zontanos i Anderson prihvacaju tvr-
dnju Hisricha i Petersa kako poduzetnici imaju
ograniceno znanje o marketingu, oni ujedno
shvacaju da je potrebno uzeti u obzir da su te
kritike temeljene na praksi velikih poduzeca te
preispitati postojece marketinske modele i tra-
dicionalnu marketinsku paradigmu u odnosu na
okolinu, ponasanje i procese u poduzetnickim
organizacijama. Uzevsi u obzir posebne okolno-
sti u kojima se odvija njihovo poslovanje, Zonta-
nos i Anderson predlazu redefiniranje modela i
podriku za to nalaze u Grénroosovoj tvrdnji da
se marketing suocava s promjenom u paradig-
mi, odnosno marketingom odnosa umjesto do
sada vladajuceg ,svetog Cetverostrukog” - 4P-a.
Zontanos i Anderson uvidaju da se marketindkim
aktivnostima malih poduzeca dugo vremena
pristupalo u kontekstu postojec¢ih tradicional-
nih modela koji su temeljeni na praksi velikih
poduzeca. No, uzevsi u obzir da marketinska di-
sciplina prolazi kroz preobrazbu s novom para-
digmom kao $to je marketing odnosa, zakljucuju

da je postalo moguce procijeniti praksu malih
poduzeca u $iroj i suvremenijoj perspektivi. Poka-
zalo se da je tradicionalan marketing neprikladan
za primjenu u malim i srednjim poduze¢ima, i to
upravo zbog njihovih jedinstvenih karakteristika i
ogranicenja te da je opravdana potreba za novim
pristupom koji bi bio prikladniji za mala poduzeca,
tocnije, pristupom marketinga odnosa.”

4.1. Odnos izmedu
marketinga odnosaii
malih i srednjih poduzeca

McKenna je prepoznao postojanje poveznice
izmedu marketinga odnosa i poduzetnistva,
odnosno ¢&injenicu da je marketing odnosa
sa svojim naglaskom na prilagodljivost i oda-
ziv vazan aspekt poduzetnistva.® Tvrdnja da
su poduzetnistvo i marketing odnosa srodne
ideje nije nova. To su izjavili Day i suradnici, a
Zontanos i Anderson® takoder isticu da su oni
blisko povezani, tako da se svaki od njih moze
gledati kao sastavnica aspekata drugog. Zonta-
nos i Anderson nalaze brojne slicnosti izmedu
poduzetnistva i marketinga odnosa. Opc¢a kon-
cepcija poduzetnistva jest kreiranje i stvaranje
vrijednosti, naj¢esce od postojece do nove, vece
trziSne vrijednosti, dok percepcija marketinga
odnosa varira medu autorima, no zajednicki
cilj im je generiranje percepcije vrijednosti. 1z
svega navedenog proizlazi da postoje sli¢nosti
izmedu teorije poduzetnistva i marketinga od-
nosa. | marketing odnosa i poduzetnistvo su
sustavi, koji su otvoreni i podlozni promjeni,
no najbolje shvaceni ako ih se promatra kao
procese. Poduzetnistvo je najbolje shvaceno
ako ga se zamisli kao proces, a slicno ovome,
za marketing, fokus nije vise na pojedinacnoj,
izoliranoj transakciji ve¢ na odnosu. Obje teo-
rije isto tako naglasavaju ulogu pojedinca, ali i
ukljucivanje pojedinca u mrezu odnosa. Walter
i Gemunden® tvrde kako se marketinske veze
pojavljuju iz kompleksnog niza odnosa, dok Jack
i Anderson® to tvrde za poduzetnistvo. Turbu-
lentno trziste, riskiranje i promjena takoder su
zajednicki element ovih dviju disciplina, a obje
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su i orijentirane na akciju. Zontanos i Anderson
prepoznaju da se koncepcija umrezavanja javlja
kao presudna veza izmedu teorije poduzetnistva
i teorije marketinga odnosa. Kako je utvrdeno,
vec¢ina malih poduzeca provodi marketing od-
nosa, a te marketinske aktivnosti pod utjecajem
su vlasnika/menadzera i upravo zbog naglasene
uloge vlasnika izrazeni su i osobni kontakti s
potrosac¢ima, odnosno osobne mreze.

4.2. Odnos izmedu osobnih
mreza i malih i srednjih
poduzeca

Brojne studije (Aldrich i Zimmer; Birley; Carsrud
i Johnson)® pokazale su da mreZe unaprjeduju
poduzetni¢ku aktivnost. Pokazalo se i da dobri
poduzetnici ulazu u drustvenu interakciju, a s
obzirom da se poduzetnistvo kao i marketing
usredotocuje na promjenu, razmatranje mreza
osigurava okvir za razumijevanje kako se priku-
pljaju resursi, znanje i informacije i kako se njima
upravlja. Kao jedan od nacina prepoznavanja
artikulacije mreza navodi se pojam ,ugradenost”
(izvorno engl. embeddedness). On odrazava
visestruke dimenzije marketinga odnosa, a to
su:,vezanje, empatija, reciprocitet i povjerenje”®
Element odnosa je dakle osnova mreznom pri-
stupu marketingu malih i srednjih poduzeca s
obzirom da su veze izmedu aktera utemeljene
na odnosima. Vidljivo je da postoji poveznica
izmedu procesa umrezavanja poduzetnika s
odredenim oblikom umreZavanja koje se smatra
kao marketing odnosa. Oni su okrenuti Sirenju
prema van, izgradnji odnosa koji se temelje na
povjerenju te su oboje usmjereni stvaranju vrije-
dnosti.Tako su se mreze i marketing odnosa poja-
vilikao vazan marketinski pristup malih i srednjih
poduzeca naglasavajudi izgradnju dugorocnih
veza temeljenih na privrzenosti i povjerenju,
odnosno kao sredstva putem kojih mala i sre-
dnja poduzeca mogu uspjesno provoditi svoje
marketinske aktivnosti.® ,Mrezni pristup” ima to-
likujacinui utjecaj zbog njegove visoke kompati-
bilnosti s poslovnim okruzenjem s kojim se mala i
srednja poduzeca susre¢u u svom svakodnevnom

poslovanju. Na kraju Gilmore, Carson i Grant®”
zakljucuju da se karakteristike umrezavanja malih i
srednjih poduzeca podudaraju s karakteristikama
marketinga malih i srednjih poduzeca” Ono ima
obiliezja kao sto su neformalnost, labavost, ne-
strukturiranost, spontanost, reaktivnost, strukturi-
ranost oko industrijskih normi te ponasanje u sk-
ladu s njima, a takav je i njihov marketing. Upravo
zbog ove sli¢nosti mreZe su ,primjenjivije na sek-
toru malih i srednjih poduzeca“® odnosno mala i
srednja poduzeca predstavljaju,plodno podrucje
za stvaranje efikasnih mreza“ Marketing se stoga
provodi upravo putem umrezavanja, i to osobnih
mreza.* Ono 5to je prijeko potrebno za uspjesan
marketing odnosa i za mreze jesu predanost, po-
vjerenje i komunikacija.® Predanost predstavlja
Jkljuénu determinantu visokokvalitetnih odno-
sa’, povjerenje ,bitan sastojak za uspjeSne odno-
se’, a komunikacija ,prijeko potreban atribut u
uspje$nim mrezama” i kao takva predstavlja,srznu
sposobnost malih i srednjih poduzeca u izgradniji
i odrzavanju mreza" Izgradnja odnosa na temelju
ovih varijabli u konacnici vodi,stvaranju vrijedno-
sti za poslovanje i stvaranju lojalnih potrosaca“”'

5. ZAKLJUCAK

Marketinske prakse malih i srednjih poduzeca
dugo su kritizirane i etiketirane kao netradicio-
nalne, neformalne, kratkoro¢ne i nestrateske, a
medu istrazivacima je prevladavalo misljenje da
poduzetnici imaju ograni¢eno znanje o marke-
tingu. Te kritike temeljene su na praksi velikih
poduzeca jer se smatralo da se model tradicio-
nalnog marketinga (4P model) moze primijeniti
i na malim poduzec¢ima, odnosno mala i srednja
poduzeca shvacala su se kao umanjena verzija
velikih. No pokazalo se da takva poduzeca posje-
duju jedinstvene karakteristike i ogranicenja koje
ih znatno razlikuju od velikih poduzeca i koje su
Jkrive”sto sevjerovalodamalaisrednja poduzeca
ne provode marketinske aktivnosti ili ih provode
loSe u usporedbi s velikim poduze¢ima. Upravo
zbog tih jedinstvenih karakteristika i ograni¢enja
s kojima se suocavaju postalo je prihvac¢eno da
tradicionalne marketinske teorije vise nisu pri-
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mjenjive na malim i srednjim poduzec¢ima te se
pokazala potreba za razvojem marketinskih okvi-
ra koji bi za njih bili prikladniji. Uzevsi u obzir da
marketinska disciplina dozivljava transformaciju
s pojavom nove paradigme kao $to je marketing
odnosa, pojavila se mogucnost pristupanja prak-
si malih poduzeca u $iroj i suvremenijoj perspek-
tivi. Marketing odnosa i mreze javljaju se kao
odgovor na kritike koje tvrde da je vecina pri-
stupa i teorija prikladnija za velika nego za mala
poduzeca, upravo kao marketinski okvir koji je
prikladniji za mala poduzeca, odnosno kao vazan
marketinski okvir malih i srednjih poduzeca koji
naglasava izgradnju dugoroc¢nih veza temelje-
nih na predanosti, povjerenju i komunikaciji.
Ono $to se pokazalo jest da mala poduzeca, iako
ne provode marketinske aktivnosti kao velika
poduzeca, rastu i, 5to je jos vaznije, prezivljavaju,
i to na nacin da primjenjuju marketing odnosa,
odnosno marketing putem umreZavanja, a te
marketinske aktivnosti pod utjecajem su vla-
snika/menadzera. Upravo zbog te naglasene
uloge vlasnika/menadZera marketing se u
malim i srednjim poduzec¢ima provodi putem
osobnih mreza koje se pojavljuju kao sredstva
putem kojih ona mogu uspjesno provoditi svoju
marketindku aktivnost te prosiriti marketinsko
znanje i vjestine. Primjena marketinga odnosa i
mreza u malim i srednjim poduzec¢ima, za razliku
od tradicionalnog marketinga, moguca je, od-
nosno prikladna u konacnici zbog sli¢ne prirode
marketinga odnosa i poduzetnistva te sli¢nih ka-
rakteristika marketinga i umrezavanja MSP-a.
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