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Strategic Marketing, Adaptation to
Changes in the Turbulent Environment

SAZETAK: Danasniji poslovni svijet suo&en je s naglim i dramati¢nim promjenama
u politickom, ekonomskom, tehnoloSkom, drutvenom pa i prirodnom okruZenju.
Kompleksnost i turbulentne promjene okruzenja izvor su nesigurnosti i neizvjes-
nosti poslovnih subjekata u identifikaciji prilika i prijetnji okruzenja i adaptaciji prom-
jenama. Nesigurnost i neizvjesnost potencira dileme u izboru efikasne poslovne
koncepcije organizacije, pa tako i koncepcije strategijskog marketinga.

Ipak, primjeri uspjesnih hrvatskih tvrtki iz ne tako davne ekstremno turbulentne
proSlosti, koji su primjenjujuéi koncepciju strategijskog marketinga uspjesno preb-
rodile krizu i razvijale se u ekstremnim uvjetima, potvrduju neophodnost primjene
strateSkog pristupa marketingu. Cilj ovog rada je ukazati na neophodnost primjene
koncepcije strategijskog marketinga u odgovoru organizacija na iskuSenja turbulen-
tnog okruZenja te ponuditi moguce strateSke marketindke opcije za buduce izazove.

Kljuéne rijeci: strategijski marketing, promjene u turbulentnom okruZenju

ABSTRACT: Nowadays, business world is faced with sudden and dramatic chan-
ges in political, economic, technological, and social and natural environment. Com-
plexity and change in turbulent environments are a source of insecurity and uncer-
tainty for businesses in identifying opportunities and threats to the environment and
adapting to changes. Insecurity and uncertainty emphasize the dilemma in choosi-
ng an effective business concept of the organization, including the concept of stra-
tegic marketing.

However, examples of successful Croatian products, in not too distant past of
extreme turbulence, which by applying the concept of strategic marketing, succes-
sfully overcame the crisis and grew in extreme conditions, confirming the necessity
of applying a strategic approach to marketing. The aim of this paper is to emphasi-
ze the necessity of applying the concept of strategic marketing organization in res-
ponse to the challenges of turbulent environments and can offer strategic marketi-
ng options for future challenges.

Keywords: strategic marketing, changes in the turbulent environment

1 Veleuiliste u Karloveu, branka.mehulic@gmail.com

Stranica 177-186 177



ZBORNIK VELEUCILISTA U KARLOVCU

1. UVOD

Svjetska ekonomska kriza dovela je do usporavanja rasta i recesije u globalnim
okvirima. Ekonomsko i druStveno okruzenje obiljezava visoka razina neizvjesnosti,
situacije kada ¢ak ni svi moguci i vjerojatni ishodi nisu poznati, pa je nemoguce uzeti
u obzir sve scenarije i pripremiti sve ucinkovite odgovore u buducnosti. Komplek-
snost vanjskog okruzenja i turbulencije u njemu, primarni su izvor nesigurnosti i ne-
mogucénosti poduzeca da identificira svoje prilike i prijetnje i adaptira se promjena-
ma. Turbulencije kao visoka razina ne periodi¢nih promjena u klju¢nim varijablama
okruzenja reflektiraju se na promjene veliine trzista, nivoa potraznje, preferencije
potrosaca i poslovne potrosnje, broj i poziciju konkurenata, nove proizvode i koriste-
nje tehnologije te regulatorne okvire.

Poslovni svijet s nevjericom se suocava s kaoticnim promjenama, izbjegavajuci
rastuce rizike, teSko donosi odluke, odgadajuci akcije poseZe za sigurnim rjeSenjima
iz proslosti. Dileme o izvrSenju i prakti¢noj aplikaciji marketing strategije u odnosu
na promjene i znacajnih ¢imbenika okruzenja poduzeca, potencira i znacaj troskova
marketinga, koji Cesto postaju prve zrtve nepromisljene racionalizacije troSkova u
kriznim vremenima. Kljucno pitanje koje se postavlja pred danaSnje menadzere je
oportunost i primjenjivost koncepcije strategijskog marketinga u kriznim i turbulen-
tnim vremenima.

2. PROMJENE OBLIKUJU STRATEGIJU

Iako je osnova poslovne koncepcije marketinga veoma jednostavna i predstavlja
osiguranje poslovnog uspjeha kroz proces razumijevanja i podmirenja potreba potro-
Saca, ipak ostvarenje ovih ciljeva uklju¢uje mnogo kompleksnih, meduzavisnih i
konfliktnih aktivnosti.

Realizacija marketinskih ciljeva odvija se pod stalnim pritiskom konstantnih
promjena okruzenja, intenzivne konkurencije i limitiranih resursa. Promjene, bilo da
se radi o ciklickim, koje se Cesto ponavljaju i predvidive su, ili evolucijskim funda-
mentalnim pomacima u tijeku vremena, bilo turbulencijama, sve one mogu imati
drasticne konzekvence na ostvarenje strateskih ciljeva marketinga. Kako strategijski
marketing ima zadatak da odvede organizaciju u neko buduce Zeljeno stanje koje je
zacrtano korporativnom vizijom i Sirim korporativnim ciljevima, tako je nuzno da
koncept promjena postane integralni dio strategije marketinga. Pokretaci promjena u
okruzenju marketinga su makroekonomski ¢imbenici, politicke, ekonomske, drus-
tvene, tehnoloske, a i prirodne snage, koje utje¢u na promjene potreba i navika potro-
Saca/kupaca i aktivnosti konkurencije. Rezultat takvih promjena u okruZenju su nove
promijenjene prilike i moguénosti, ali i prijetnje i opasnosti za ostvarenje strateSkih
ciljeva kompanije.

Mnogi stru¢njaci predvidaju da aktualna globalna kriza nije prolazna faza te da ¢e
turbulencije ¢ak i kaos postati novo normalno okruzenje u budu¢nosti. Proces globa-
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lizacije i razvoj informaticke tehnologije pretvorili su i zatvorili cijeli svijet u aktual-
nu krizu. Turbulentne i kaoti¢ne promjene postati ¢e svakodnevne, a poslovni svijet
mora nauciti zivjeti i stvarati nove vrijednosti i u takvom okruzenju, odnosno zastititi
steCene pozicije i pronaci nacine za rast i razvoj.

Danasnje turbulentno okruzenje poslovnog svijeta karakterizira globalna eko-
nomska kriza, recesija, globalizacija, socijalna previranja i nemiri, politicke krize i
promjene, ubrzani razvoj informaticke tehnologije i digitalizacije, prirodne katastro-
fe, drasti¢ne klimatske promjene, ograni¢enost resursa i energenata, nedovoljna zas-
tita Covjekove okoline i iskoriStavanje alternativnih izvora energije. [pak, ekonomska
kriza ima najveci utjecaj zbog globalne prirode poslovanja i instantnih moguénosti
komuniciranja koji trenutno povezuju sve poslovne dogadaje i promjene u cijelom
svijetu. Dogadaji u jednoj zemlji, kao primjerice, aktualna situacija u Grékoj imaju
trenutan ucinak i §ire svoj utjecaj ne samo na nesigurnost u Eurozoni, ve¢ i na global-
nu nesigurnost i oscilacije svjetskih burzi. Eksplozija podataka koju je omogucila ek-
spanzija informati¢ke tehnologije, digitalizacija i Internet, omogucuje Siroki pristup
bazama podataka o novim tehnologijama, proizvodima, sirovinama, kupcima, potro-
Sacima i konkurenciji svima, a ne samo globalnim liderima. Preraspodjela svjetskog
bogatstva i moc¢i donedavno koncentrirana na SAD i Europu seli se u Kinu, Indiju,
Rusiju i Bliski i Daleki Istok, zemlje nekadasnjeg Treceg svijeta, bogate prirodnim
resursima i u¢inkovitom radnom snagom.

Hrvatska je mala zemlja velikih moguénosti na pragu Europske unije, optere¢ena
vlastitim naslijedem teskog tranzicijskog puta, posljedicama domovinskog rata i nes-
posobnosti prihvacanja tekovina suvremenih razvijenih demokratskih drustava i tr-
zi$ne ekonomije koja Zestoko osjeca i trpi udarce turbulencija prouzrocene global-
nom krizom. U hrvatskim uvjetima, globalna recesija potencira vlastite naslijedene
slabosti, pa i u relativno stabilnoj politickoj situaciji. Kriza u Hrvatskoj pocetkom
2012. implicira stagnaciju i pad BDP-a za 1,3%, visoku stopu nezaposlenosti od
19,1%, porast troskova zivota, pad kupovne mo¢i stanovnistva, socijalna previranja i
raslojavanje, zaostajanje i tesko pokretanje novih investicijskih ciklusa, pad prometa
u trgovini na malo, stagnaciju trziSta nekretnina i drugih trajnih potrosnih dobara.’
MenadZeri u cijelom svijetu, pa tako i u Hrvatskoj suoceni su s istim problemima ra-
zumijevanja i jasnog sagledavanja svih aspekata i ¢cimbenika promjena u okruzenju,
zbog kojih se njihove organizacije danas suocavaju s tako teSkom i razli¢itom real-
nos$éu. Samo razumijevanje promjena, njihovih generatora i implikacija moze omo-
guciti da se obrane i saCuvaju ostvarene trzi$ne pozicije i uzdigne organizacija prema
novim prilikama promjenjivog okruzenja.

3. REAKCIJE NA PROMJENE

Turbulencije kao 1 visoka razina nepredvidivih promjena u klju¢nim varijablama
okruzenja - potraznji, veli€ini trziSta, preferencijama potrosaca i kupaca, intenzitetu

2 Drzavni zavod za statistiku www.dzs.hr (31.05.2012).
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konkurencije, uzrok su nesigurnosti i cesto nesnalazenja mnogih organizacija i nje-
nih menadzera.

Prvi znakovi turbulentnih promjena u okruzenju menadzeri ¢esto ne primjecuju,
sve do trenutka kada njihov utjecaj po¢ne snazno djelovati na rezultate poslovanja,
odnosno pad prihoda od prodaje i profita. U toj fazi menadzeri ¢esto u panici i strahu
od neizvjesne buduénosti posezu za radikalnim i krivim mjerama navodnog spasava-
nja rezultata, kroz rezanje troSkova Cesto na krivim mjestima, otpustanju radnika, iz-
bjegavanju rizika i zaustavljanju ulaganja u razvoj novih proizvoda i tehnologija. Pr-
vi su na udaru pogresnih odluka rezanja troskova - troskovi marketinga i to bas oni
koji trebaju omoguciti razumijevanje promjena, a to su troSkovi istrazivanja trzista.

Zaustavljaju se ad hoc istrazivanja za potrebe donoSenja marketinskih odluka u
buducénosti. Eventualno ostaju unaprijed ugovorena kontinuirana istrazivanja trzista,
koja samo evidentiraju proteklo stanje i rezultate i osim u analizi trendova, ne dopri-
nose puno procjenama buducéeg razvoja u promjenjivim uvjetima. Sljedeci su na uda-
ru troskovi promocije, to¢nije oglasavanja, prvenstveno zbog svoje visine. Najcesce
se linearno rezu troskovi oglasavanja po strukturi medijskog plana iz prethodnih raz-
doblja, ne uvazavajuci i ovdje nagle i znacajne promjene, evidentan porast znacaja
jeftinijih 1 u¢inkovitih digitalnih medija Interneta i drustvenih mreza.’

U zelji da se potakne prodaja i udovolji sve ja¢im pritiscima distributera, promo-
tivni budzeti se znacajnije usmjeravaju u pravcu aktivnosti unapredenja prodaje.
Osim kratkoroc¢nih efekata povecanja prodaje po akcijskim cijenama u tijeku provo-
denja akcije, posljedice ovakvih krivih odluka ¢esto su pad prodaje po zavrsetku ak-
cije i degradacija imidza robne marke. Troskovi istrazivanja i razvoja novih proizvo-
da sljedeéi su u nizu pogresnih odluka rezanja troskova. Poduzeca Cesto zaustavljaju
ve¢ zapocete projekte razvoja novih proizvoda, okrecu se inovacijama s ciljem sma-
njenja troskova proizvodnje, $to sve kona¢no rezultira lo§im imitacijama konkuren-
cije ili smanjenjem kvalitete inoviranih proizvoda. Pritiskom na dobavljace nastoji se
smanjiti cijena ulaznih sirovina ili zamijeniti postoje¢e dobavljace jeftinijim, cesto
neprovjerenim s Dalekog istoka. Rezultat svih tih akcija rezanja troskova je: stari
proizvod iste robne marke, loSije kvalitete i sastava, na stalnim akcijskim prodajama,
povremeno oglasavan uglavnom na TV, pad prodaje, gubitak lojalnih potrosaca i
degradacija imidza robne marke. Konacno, kad sve ove pogresne odluke ne osiguraju
profitabilno poslovanje, pristupa se rezanju troskova radne snage, ¢esto onih klju¢nih
za osiguranje boljih prodajnih rezultata, kao Sto su djelatnici u prodajnoj operativi, is-
trazivanju i razvoju i proizvodni radnici.

3 HURA Hrvatsko udruzenje druStava za trziSno komuniciranje: “Nastavlja se pad ulaganja u oglaSavanje*
www.hura.hr (08.05.2012).
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4. MOGUCNOSTI OBRANE STRATEGIJSKIM
MARKETINGOM

Nepoznavanje i neprihvacanje poslovne filozofije strategijskog marketinga uzrok
je nemoguénosti davanja adekvatnog odgovora na izazove turbulentnih promjena u
poslovnom okruzenju. Cinjenica je da menadZeri ne razumiju promjene i njihove ge-
neratore i posljedice, ne mijenjaju svoje ponasanje i strategiju i ne prilagodavaju se
promjenama, ve¢ reagiraju rezanjem troskova na krivim mjestima i na krivi nacin.
Rezultati takvog pristupa kratkorocno daju blago ohrabrujuce rezultate, a dugoroc¢no
vode kompaniju u propast, zbog nesposobnosti sagledavanja uzroka problema i mo-
gucénosti iznalazenja novih prilika i na€ina za ostvarenje ciljeva kompanije.

Koncept strategijskog marketinga polazi od premise da promjene oblikuju strate-
giju marketinga, koja je konstituirana od tri klju¢ne komponente: kupaca, konkuren-
cije i unutarnjih faktora kompanije, koji su u konstantnoj i dinami¢noj promjeni i in-
terakciji. Graeme Drummond ovako definira upravljanje strategijskim marketingom:
Zbog toga $to promjene oblikuju strategiju, organizacije moraju razviti i primijeniti
procese, procedure i tehnike koje osiguravaju da je marketing strategija: relevantna
sadasnjem i buduc¢em poslovnom okruzenju, odrziva, generira optimalne koristi or-
ganizaciji i njenim kupcima i korektno implementirana.4

Strategijski marketing je trziSno orijentiran, voden trziStem i determiniran mikro i
makro okruzenjem u kojem organizacija djeluje. Proces strategijskog marketinga ¢i-
ne tri odvojene faze - strateSka analiza, formulacija strategije i njezina implementaci-
ja. Sve tri komponente ciklusa su po svojoj prirodi interaktivne s informacijama koje
ih stvaraju, kako bi omogu¢ile da ciljevi i strategije budu ponovo sagledani, nadopu-
njeni i revidirani. Konac¢ni rezultat strategije marketinga je definiranje marketing
miksa kompanije, odnosno takve kombinacije proizvoda/usluga, njihovih cijena, dis-
tribucije i promocije, koja osigurava konkurentsku prednost organizacije kroz zado-
voljenje potreba izabranog ciljnog trzista.

Strateska analiza daje odgovor na pitanje gdje se organizacija danas nalazi i kako
je dospjela u tu poziciju. StrateSka analiza determinira poziciju poduzeca kroz detalj-
no istrazivanje poslovnog okruzenja i internu reviziju poduzec¢a. Objektivnom sagle-
davanju postojece pozicije poduzeca pridonosi se upotrebom metoda i alata strateske
analize kao $to su analiza poslovnog portfolia i industrijske strukture. Strateska anali-
za ukljucuje i prognoze buducéeg razvoja trendova okruZenja i trendova razvoja trzis-
ta, a zakljucuje se svodnom analizom vlastitih snaga i slabosti poduzeca te prilika i
prijetnji okruZenja. Rezultat strateSke analize je buduca orijentacija poduzeca koja se
definira u iducoj fazi formuliranja strategij e.” Potrebno je generirati marketing strate-

4 Drummond, G., Ensor, J., Ashford, R.: Strategic Marketing: planning and control, Elsevier Butterwoth-Heine-
mann, Oxford, 2003. str. 12.

5 |bid, str. 167.
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giju koja moze osigurati konkurentsku prednost i efikasnost poslovanja na bazi kljuc-
nih kompetencija potrebnih za uspjeh na ciljnom trzistu.

5. PRIMJER IZ TURBULENTNE PROSLOSTI

Sredinu devedesetih, Plivin Poslovni program Prehrana, do¢ekao je drasti¢no ug-
rozenih pozicija bivSeg regionalnog lidera i znacajnog izvoznika asortimana etablira-
nih brendova prehrambenih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani i prehrambenih
sirovina. Turbulentne i dramati¢ne politicke, ekonomske i drustvene promjene u Hr-
vatskoj i regiji, uzrokovale su za Plivu gubitak preko 50% regionalnog trzista, stag-
naciju izvoza i znacajan pad prodaje na domacem trzistu.

Koncepcija marketinga, odnosno strategijskog marketinga, bila je ve¢ desetljece
usvojena kao poslovna filozofija i praksa, pa tako i kontinuirana strateSka analiza.
Svodna analiza stanja programa pokazala je i dalje kljucne snage programa u imidzu
kompanije i njenih brendova vode¢ih proizvoda, kvaliteti proizvoda, specificna zna-
nja u istrazivanju, razvoju, proizvodnji i marketingu, ali i slabosti, nedovoljno brze
reakcije na promjene u okruzenju, ovisnost o domacéem trzistu i izvoznu nesposobno-
st 1 neuravnotezen poslovni portfelj, te gubitak pogona za proizvodnju nerealnih
proizvoda. Prijetnje okruzenja po scenarijskoj analizi pokazivale su stupnjevito zaos-
travanje politicke situacije u okruzenju i njezine drasticne ili manje drasti¢ne poslje-
dice na gospodarstvo i pad ili oporavak kupovne mo¢i stanovnistva. Prepoznate su i
prilike, a to je ipak smirivanje politicke situacije 1 oporavak gospodarstva, a s njime i
porast kupovne moci stanovniStva, rastuéi trend zdrave prehrane, moguénost izlaska
na nova trzista i razvoja novih proizvoda.

Analiza poslovnog portfolia pokazala je ugrozenost pozicije ,,zvijezde* programa
instant vitaminskih napitaka marke ,,Cedevita“ trziSnog lidera sa zna¢ajnim doprino-
som profitu kompanije, kao i ,,krave muzare* svjezeg pekarskog ,,Kvasca“ dominan-
tnog lidera na velikom ali stagniraju¢em trzistu, sa jo$ znacajnijim doprinosom profi-
tabilnosti kompanije. Ugrozena je bila i pozicija zvijezde u usponu dje¢je hrane mar-
ke ,,Bebimil®, kao i novog asortimana zitarica za dorucak marke ,,Vivera®, ,,upitnika‘“
na brzo rastu¢em trzistu zdrave hrane. Konditorski asortiman pogona “Favorit* poka-
zivao je sve simptome teske pozicije ,,psa*“, proizvoda s malim trzisnim udjelom koji
stagnira i stvara gubitke u visoko fragmentiranom okruzju intenzivne svjetske kon-
kurencije.6

Op¢i strateski cilj bio je donesen, a to je obrana i zadrzavanje liderske pozicije na
domadem trziStu prehrambenih proizvoda namijenjenih zdravoj prehrani i trzistu
prehrambenih sirovina te rast u izvozu i osiguranje pozicije znac¢ajnog sudionika na
trzistu ovih proizvoda Sire regije i EU. Odabrana strategija diferencijacije omogucila
je obranu, konsolidaciju i rast u proizvodima povoljnog i odrzivog polozaja, dok je za

6 Pliva d.d.: StrateSka analiza poslovnog programa Prehrane, Pliva, Zagreb, 1995.
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ugrozeni asortiman konditorskih proizvoda ,,Favorit* izabrana strateSka opcija ubira-
X . . . .7
nja prihoda i povlacenje.

Obrana liderske pozicije i rast na domacem i uZem regionalnom trzistu marke
,Cedevita®, osigurana je strateSkom opcijom razvoja novih i inoviranih proizvoda ni-
zeg cjenovnog razreda ekonomicnih obiteljskih pakiranja ,,Cedevita“ napitaka, i jef-
tinijeg brenda “Vitamin C*“. Razvoj novih podrucja primjene i kanala distribucije osi-
guran je uvodenjem ,,Cedevite* 15 g u ugostiteljski kanal. Potpuno novi segment pot-
ros$aca osvojen je razvojem novog proizvoda ,,Cedevita* u teku¢em obliku, za konzu-
maciju izvan domacinstva marke ,,Cedevita GO*. Gubitak nekih regionalnih trzista
kompenziran je uspjeSnim razvojem trzista i izvozom u Poljsku, Rusiju i Slovacku.
Komunikacijska strategija fokusirana na funkcionalne benefite i isporuku vrijednosti
za novac, osigurala je i dalje etabliranje imidza brenda Cedevita.

Strateska opcija za svjezi pekarski kvasac marke ,,Kvasac*; bila je samo razvoj tr-
ziSta kroz osvajanje madarskog trzista, i razvoj novih proizvoda viSe faze prerade -
suhog aktivnog kvasca, kroz partnerske odnose sa strateskim partnerom, a sve u cilju
efikasnog koriStenja postojecih proizvodnih kapaciteta i povecanja profitabilnosti
poslovanja. Povecana profitabilnost omogucila je i aktivnu i fleksibilnu cjenovnu po-
litiku na domacéem i uzem regionalnom trzistu, pa tako i osiguranje liderske pozicije
na tom trzistu. Odrzavanje aktivnog odnosa s kupcima kroz sustav stru¢nog primjen-
skog servisa pekarama, odrzao je, unaprijedio i prosirio bazu lojalnih kupaca i imidz
vrhunskog brenda u tom segmentu.

Dojenacka djecja hrana marke ,,Bebimil* zadrzala je poziciju regionalnog lidera
razvojem i inovacijom proizvoda za nove segmente potroSaca (djecu iznad godine
dana starosti), kao i uvodenjem na trziste proizvoda nizeg cjenovnog razreda polua-
daptiranog mlijeka za dojencad marke ,,Laktovit*. Zaustavljen je pad potrosnje, a
struénim servisom i promocijom ocuvan imidz brenda vrhunske kvalitete i pouzda-
nosti.

Robna marka zitarica za dorucak ,,Vivera®, nakon pocetnog uspjeha na brzo rastu-
¢em trziStu zdrave hrane zaustavljena je gubitkom proizvodnog pogona na okupira-
nom podrucju. Jedina snaga koja je preostala bila je intelektualna imovina zasti¢enog
robnog ziga, proizvodni know-how, te receptura, dizajn ambalaZze i kreativna komu-
nikacijska strategija. [ upravo ta marketinska snaga iskoristena je za ocuvanje i unap-
redenje trziSne pozicije kroz razvoj i prosirenje linije proizvoda na bazi partnerske
suradnje kroz ugovor o ,,privat label* poslu s njemackim proizvodacem Hahne,
G.m.b.h. koji je pod markom ,,Vivera“ proizvodio za Plivu pro$irenu i inoviranu pa-
letu zitarica za dorucak za plasman na hrvatskom i regionalnim trziStima. Implemen-
tirana marketinSka strategija osigurala je ponovni uspon i etabliranje brenda Vivera,
osigurala opstanak i rast na brzo rastu¢em i visoko konkurentnom domacem i regio-
nalnom trzi$tu zdrave hrane.

7 Pliva d.d.: Strateski plan Poslovnog programa Prehrene do 2000. godine, Pliva, Zagreb, 1997.
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Primjena koncepcije strategijskog marketinga, ne samo da je omogucila obranu,
konsolidaciju i rast u teskim turbulentnim uvjetima okruzenja, ve¢ je osigurala dugo-
ro¢no odrzivu konkurentsku prednosti te stvaranje i etabliranje kvalitetnih domacih
brendova. Potvrda ovog stava leZi u ¢injenici, koja je najveci ponos svih marketin-
skih stru¢njaka, da su opisani brendovi i danas, iako u sustavu sasvim drugih kompa-
nija, uspjesni, priznati, s vode¢om liderskom pozicijom svaki u svom segmentu, ne
samo domaceg vec i Sireg regionalnog trzista. Cedevita u vlasni$tvu hrvatske Atlantic
Grupe, Kvasac u vlasnistvu francuske grupe Lesaffre, Bebimil i Vivera u vlasni§tvu
njemackog proizvodaca djec¢je hrane Hipp, G.m.b.h., regionalni su lideri na svojim
trziStima i sinonimi dobrih 1 uspjesnih hrvatskih robnih marki.

6. STRATEGIJSKI MARKETING ZA BUDUCNOST

Promjene kao nacin zivota i rada postaju stalno okruzenje, koje se moraju prihva-
titi, analizirati i razumjeti. Kompleksnost promjena i visestruke implikacije namecu
potrebu za njihovom sveobuhvatnom analizom i razumijevanjem. Nuzno je da u tom
procesu u organizaciji sudjeluje multidisciplinaran tim stru¢njaka koji mogu doprinije-
ti boljem razumijevanju promjena i njihovim implikacijama na budu¢nost poslovanja.

Na principima strategijskog marketinga treba organizirati i izgraditi sustav proce-
sa, tehnika i metoda kontinuirane strateske analize vanjskog i unutarnjeg okruzenja
organizacije. U turbulentnim vremenima, potrebno je da se tim stru¢njaka ukljuci u
rano prepoznavanje signala promjena u klju¢nim varijablama okruzenja, tako da se
organizacija ne dovede u situaciju registriranja velikih promjena i mega trendova u
okruzenju, ve¢ da na vrijeme prepozna prve signale promjena.

Ovakav pristup strateSkoj analizi, odnosno analizi konkurentskog okruzenja i
analizi internih snaga i slabosti, omogucuje da se iste usklade s vanjskim prilikama i
prijetnjama u promjenjivim i turbulentnim vremenima. U turbulentnim i neizvjesnim
vremenima, posebno se preporucuje scenarijska analiza, odnosno izrada tri (ili vise)
scenarija moguceg razvoja prilika u okruzenju, kako bi se za svaku moguénost (naj-
goru, umjerenu, najbolju) moglo predvidjeti i planirati moguc¢e odgovore kompanije.

SWOT analiza vlastitih snaga i slabosti, te prilika i prijetnji okruzenja, kontinuira-
no revidirana, vodi prema revidiranju i ponovnoj valorizaciji, kako dugoroc¢nih stra-
teskih intencija, vizije i misije, tako i strateskih ciljeva poduzec'a.8 Revidiraju se ele-
menti ciljnog marketinga, trziSni segmenti, ciljno trziste i provjerava se i revidira po-
zicioniranje strateskih jedinica poslovanja. Konacno, pristupa se redefiniranju stra-
teskih marketinskih ciljeva te formuliranju nove marketinske strategije i njenih takti-
ka za postizanje konkurentske prednosti u novim promijenjenim uvjetima okruzenja.

Novi koncizan i sazet strateski marketinski plan ¢vrsto fokusiran na strateske mar-
ketinske ciljeve, strateske inicijative i marketinske taktike, moze i treba omoguciti

8 Renko,N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, d.o.0., Zagreb, 2005., str. 24-26.
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ostvarivanje konkurentske prednosti u novim otezanim uvjetima, pod uvjetom da se
striktno implementira i kontinuirano kontrolira izvedba.

Strateske opcije mogu biti samo obrana, zastita i rast, sami ili sa strateSkim partne-
rima, a ne treba potpuno iskljuciti ni opciju ubiranja gotovine i povlacenja iz dijelova
poslovnog portfolia, koji ne pokazuju vitalnost u novim uvjetima. Ocuvanje marke-
tinskih principa najbolja je strateska opcija u teSkim vremenima turbulentnih promje-
na u okruzenju. Prema Kotleru, marketinski principi na kojima treba graditi marketi-
ng strategiju i u najtezim vremenima su:

(a) razumjeti svoje ciljno trziste i rijesiti njegove probleme na bolji nacin od kon-
kurencije,

(b) izgraditi takvu vrijednost brenda, koja je vjerodostojna i isporucuje korist svi-
ma u poslovnom okruzenju: kupcima, dobavlja¢ima, posrednicima i zaposleni-
cima,

(c) kontinuirano inovirati politiku proizvoda i usluga, cijena, distribucije i promo-
cije.

Prema tome, strateske opcije koje mogu osigurati dugoro¢no odrzivi razvoj podu-
zec€a su: razvoj novih trzista, razvoj novih proizvoda, razvoj novih podrucja primjene
proizvoda, inovacija i razvoj novih aktivnosti marketinga te razvoj i unapredenje
imidza poduzeca i njegovih robnih marki. Strateski odgovori na smanjenu potraznju
uzrokovanu padom kupovne mo¢i potrosaca, nikako ne smiju biti snizavanje cijena,
ve¢ razvoj novih i inoviranih proizvoda niZeg cjenovnog razreda, razvoj adekvatnih
novih robnih marki odnosno ekstenzija branda na proizvode nize cjenovno pozicioni-
rane, a sve u skladu s dobro istrazenim i poznatim karakteristikama potreba potroSaca
i njihovom percepcijom vrijednosti i koristi za nove proizvode. Istrazivanje i razvoj
zajedno s nabavnom funkcijom treba istraziti moguénosti supstitucije postojecih s

.....

vatnu kvalitetu i funkcionalne benefite proizvoda.

Eventualan direktan pritisak na dobavljace na snizavanje cijena sirovina treba iz-
bjegavati i supstituirati eliminacijom ekskluzivnih odnosa s dobavlja¢ima, uvode-
njem konkurentskih uvjeta kroz licenciranje nekoliko (2-3) podobnih dobavljaca, ko-
ji ¢e se u konkurentskom natjecanju sami prilagoditi novonastalim trziSnim uvjetima.
Kanale distribucije nije poZeljno selektirati, ve¢ prosiriti, zavisno od pozicioniranja
proizvoda i svakako inovirati novim moguénostima distribucije uvodenjem e-trgovi-
ne. TroSkove istrazivanja trziSta nikako ne treba ogranicavati, ve¢ racionalizirati, ako
je moguce. Mnoga ad hoc istrazivanja, a takoder i1 ponovljena kontinuirana kvalita-
tivna istrazivanja mogu se provesti vlastitim snagama. Kod kontinuiranih kvantita-
tivnih istrazivanja, ustede nisu moguce, jer se zbog sve kracih ciklusa promjena u ok-
ruzenju moraju skratiti i ciklusi provodenja kontinuiranih kvantitativnih istrazivanja,

9 Kotler, P., Caslione, J.: Chaotics: The Business of Managing and Marketing in the Age of Turbulence,
AMACOM,New York, 2009., str. 129.
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a to povecava troskove. Ipak je istrazivanje trziSta najgori moguéi izbor za rezanje
troskova. Nedostatak adekvatnih podataka moZze voditi do pogresnih marketinskih
odluka, a one do jos ve¢ih gubitaka za kompaniju.

Komunikacija s trziStem ima vaznu zadacu informiranja, motiviranja, i poticanja
na potros$nju te izgradnju i unapredenje imidza poduzeca i njegovih brandova u no-
vim i izmijenjenim uvjetima okruZenja. Za nove redefinirane ciljne skupine potrosa-
¢a, nova promotivna strategija i novi promotivni miks, koriste¢i nove medije, mora
prenijeti novu komunikacijsku strategiju i ostvariti nove komunikacijske ciljeve.

7. ZAKLJUCAK

Promjene, pa i one turbulentne i kaoti¢ne nova su realnost i modernog poslovnog
svijeta. Globalizacija i informatizacija povezale su i zatvorile cijeli svijet u okvire
globalne svjetske krize, koja je izvor nesigurnosti za poduzetnike. Ipak, poslovni svi-
jet mora se nauciti zivjeti i stvarati nove vrijednosti i u takvom turbulentnom okruze-
nju, da bi zastitio ste¢ene pozicije i prepoznao prilike za rast i razvoj. Usvajanje kon-
cepta strategijskog marketinga omogucilo je i omoguéit ¢e i u buducénost stvaranje
adekvatnog odgovora na iskusenja suvremenog poslovnog okruzenja. U danasnjem
poslovnom svijetu koji se brzo i dramati¢no mijenja, menadzeri moraju donositi brze
1 mudre odluke, ali samo na principima strategijskog marketinga. Osnova strategij-
skog marketing je razumijevanje Sireg poslovnog okruzenja i vlastitih sposobnosti,
prepoznavanje prilika i prijetnji okruzenja, te formuliranje 1 implementacija takve
strategije marketinga koja osigurava konkurentsku prednost i prilagodbu novim iza-
zovima okruzenja. OCuvanje principa strategijskog marketinga kroz razvoj trzista i
novih proizvoda, inovacija marketing miksa, izgradnja povjerenja u robnu marku,
najbolja je strateSka opcija i osnova za izgradnju konkurentne strategije marketinga i
u budu¢im neminovno promjenjivim uvjetima okruzenja.
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