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SAZETAK

Svrha je ovog eseja pojasniti neke razloge zbog kojih bi
se marketing morao mijenjati. U¢inkovitost oglasavanja
je u opadanju, glavnina trzista je zasi¢ena, inflacija
marketinskih agencija i stvaranje marki od svega, te
usporavanje potrosnje zahtijeva promjene u praksi
marketinga.
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ABSTRACT

The purpose of this paper is to explain some of the
reasons why marketing should change. Advertising ef-
fectiveness is on a decline and most markets are satu-
rated so an inflation of marketing agencies along with
a branding of everything while consumer spending
stagnates calls for a change in marketing practice.
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1. UVOD

Uobicajeno je da ljudi na pragu svake nove godine, li
pak docekujuci svoje rodendane, rade neku vrst Zivotne
bilance svojih uspjeha i neuspjeha kako bi na osnovi nje
iskoracili iz postojece svakodnevice. Ako je to prirodni
poriv pojedinca, ¢ini se jos smislenijim da poduzeca,
korporacije kao kolektivni subjektiviteti, s viemena na
vrijeme promisljaju o svojoj trenutacnoj situaciji ne bi
li je poboljsali i unaprijedili. Pritom se procjenjuju uvjeti
i okolnosti od klju¢ne vaznosti za sadasnjost, odnosno
za bududirast i razvoj poslovanja.

Kada je rijec o tako dinami¢noj poslovnoj profesiji kao
sto je marketing, potreba za povremenim procjenjivan-
jem njegove ucinkovitosti ¢ini se neupitnom. Posebice
se to zahtijeva u izrazito promjenjivim, te stoga neiz-
vjesnim i rizicnim poslovnim okruzenjima.

Pokusajmo stoga pomnije razmotriti neke od ¢injenica,
za koje drzimo da bi se stru¢njaci u marketingu morali
upitati mogu li racunati na poslovni uspjeh nastave li i
dalje raditi po uobicajenim paradigmama.

U nastavku, kratak osvrt na neke od promjena nas-
talih na slici danasnjeg globalnog trzista zbog ko-
jih je potrebna pomnija marketinska analiza radi
odgovarajuce promjene poslovnog ponasanja. Slijede
mogudi smjerovi kretanja u mijenjanju uloge, koncepc-
ije te strategija marketinga.

2. PROMJENE KOJE
UPOZORAVAJU

Globalno je trziste danas zasi¢eno vise nego ikada
ranije u ekonomskoj povijesti. Reklo bi se, naizgled
nista novo. Naime, tijekom povijesti ekonomije odu-
vijek se dogadalo da ponuda velikog broja raznolikih
vrijednosti nadilazi stvarne mogucnosti potraznje, 5to
je sudbinu poduzeca, a ponekad i ¢itavih nacionalnih
gospodarstava cinilo izrazito rizicnom. Da bi poslovanje
poduzeca u takvim trzidnim uvjetima ucinila manje

neizvjesnim, upravljacka je struktura koristila vjestine
marketinga. Uloga i zadac¢a marketinga bila je dvo-
jaka.

Prvo, u porukama koje je odasiljao u poslovni svijet
oko sebe marketing je isticao povijesno i geografski
naslijedene i stoga relativno stabilne komparativne
prednosti poduzeca, odnosno nacionalnog gospo-
darstva, u odnosu na druge sudionike u razmjeni na
trzistu.

Drugo, umije¢em i vjestinom svojih strategija stvarao
je dinami¢ne konkurentske prednosti poslovanja u
odnosu na sve ostale igrace na trziStu. To se iskustvo u
praksi najc¢esce prepoznavalo u primjeni strategije STP
(kratica od engl. naziva za segmentaciju trzista, odabir
ciljnih trzista i odredivanje polozaja na trzistu).

Povecanje broja i jacanje moci konkurencije izazvalo je
potrebu traganja za jos neotkrivenim trzisnim nisama,
odnosno sve manjim dijelovima trzista za moguci
ulazak i preZivljavanje poduzeca na globalnom trZistu.
Posljedica potonjeq bila je otvaranje procesa individu-
alizacije ponude vrijednosti. Za ispunjenje spomenute
zadace stru¢njaci u marketingu posezali su za sve rafin-
iranijim varijablama segmentacije trzista, dajuci pri tom
osobitu prednost psiholosko - drustvenim znacajkama
ciljnih trzista. Dakle, strategije i taktike marketinga
proizlazile su ve¢inom iz razlika u prirodi potraznje,
te znacajki potrosaca i kupaca. No, sav uloZeni napor
ima jedan bitan nedostatak. Konkurencija s lakocom i
u relativno kratko vrijeme kopira sve opipljive i vidljive
rezultate marketinskih strategija i taktika, ¢ime se mu-
kotrpno stecene konkurentske sposobnosti poslovanja
na trzistu ubrzano tope.

Stanje zasi¢enosti globalnog trzista u svjetskim razmijeri-
ma Cesto vodi pojavi inflacije raznovrsnih marketinskih
institucija, primjerice, agencija za istrazivanje trzista i
javnog mnijenja, za dizajn i industrijsko oblikovanje,
za oglasavanje i komuniciranje s trzistem, raznovrsnih
medija za prijenos sve veceg broja poruka i sli¢no.

Kao potvrda za navedeno moZe posluZiti primjer
relativno malog trzista Hrvatske, na kojemu je 2007.
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godine zabiljezena prisutnost oko tristotinjak dizajn-
erskih agencija, od kojih svega nekoliko ima primjetnu
svjetsku reputaciju (prema navodima iz dnevnog
i periodi¢nog tiska). Pojavu mnostva raznovrsnih
marketinskih institucija moguce je jednim dijelom
protumaciti nastojanjem poslovnih subjekata da
odgovornost za pracenje, analizu i odlucivanje u sferi
razmjene na trzistu prepuste nekome izvan poduzeca.
To bi otprilike izgledalo kao da se slikar opredijelio za
slikanje portreta ili prirode na osnovi predloska necije
fotografije ili razglednice, a ne prema svom osobnom
dojmu iz neposrednog susreta s objektom koji ga
zanima.

Profesionalnost mnogih novonastalih marketinskih
agencija, posebice u Hrvatskoj, ¢esto je upitna iz
vise razloga. No, najcesce je ipak rije¢ o pretpostavci
da je svatko, bez obzira na temeljnu naobrazbu i
iskustvo, pozvan da bude savjetnikom za rjesavanje
svih mogucih marketinskih problema. Brojnost i
raznovrsnost agencija za marketing dovodi do entro-
pije marketinskih projekata i iz njih izvedenih poruka
punih imaginarnih obecanja danim sudionicima
na trzistu. Istodobno, istrazivanja svjetske prakse
poslovanja pokazuju znacajno opadanje ucinkovitosti
oglasavanja ponudenih vrijednosti na trzistu. Uzroci
takvih trendova nalaze se u sadrZaju i obliku poruka,
koji variraju u rasponu od agresivnosti do iritantnos-
ti. Mnogo toga sto je prikazano sve manje govori o
stvarnom sadrZaju. SadrZaji poruka sve ¢eSce imaju
paternalisti¢ki stav prema potrosacu, otvoreno ih
navodedi na odluke o odabiru “pravih” vrijednosti za
kupnju. Covjek izlozen agresiji globalne oglasavacke
industrije brani se jedinom mogu¢om obranom: fil-
triranjem primljenih poruka, odnosno selektivnom i
ograni¢enom propustanju informacija.

Situacija se ¢ini paradoksalnom: inflacija marketinskih
institucija uz istodobno opadanje ucinkovitosti njihova
djelovanja.

Za ilustraciju gornjih navoda moze posluZiti branding
- trenutno najvise eksploatiran pojam u marketinskoj
praksi Hrvatske. Ostavimo po strani pitanje samog en-
gleskog naziva za nesto $to je, s jezi¢nog i stru¢nog
stajalista, sasvim dobro definirano pojmom marka

proizvoda i usluga. Problem je druge vrste. Za globalno
trziste postoji lista od stotinjak vodecih marki, od kojih
neke traju stolje¢ima, poput Coca i Pepsi Cole, odnosno
desetlje¢ima kao IBM, Microsoft i druge. U Hrvatskoj je
nedavno u tisku objavljena lista od 600 brandova(?!)
ili marki, $to upucuje na tendenciju da je za relativno
malo hrvatsko trZiSte, bez unaprijed utvrdenih rigoro-
znih kriterija, moguce sve i svasta pretvoriti u marku.
Samo je jednim dijelom tome uzrok nemastovito i
nekriticko oponasanje svjetske marketinske prakse.

| ovdje imamo paradoks. Sve je vide marki sa sve manje
pokri¢a u stvarnim temeljnim i dodanim vrijednosti-
ma. U konacnici marka postaje sve losijim putokazom
potrosacima i kupcima u njihovom probijanju kroz
prasume prezasi¢enog globalnog trzista.

Posebnu ulogu u pric¢i oko marki proizvoda i usluga u
Hrvatskoj imaju veliki domaci i strani trgovacki lanci,
koji stvaraju¢i vlastite marke u ponudi proizvoda isto-
dobno ogranicavaju slobodu potrosaceva odabira iz-
bacivanjem konkurentske ponude (primjerice, nedavno
je trgovacki gigant Konzum najprije iz svog asortimana
ponude mlije¢nih proizvoda potpuno izbacio ponudu
Dukata, da bi se potom, pod pritiskom agencije za
pracenje konkurentskog nadmetanja, zaustavio na
isklju¢ivanju samo nekih od proizvoda konkurencije; ili
primjer istog distributera, koji samo iz njemu znanih ra-
Zloga u svojoj ponudi suhomesnatih preradevina nema
marku Gavrilovi¢ unato¢ tome sto je potrosaci zele i
traze). Takvu praksu distributera nadleZna agencija
opravdava tvrdnjom da se kupci i potro3aci tim proiz-
vodima mogu snabdjeti u drugim prodavaonicama.

Uz navedeno, stru¢njaci za marketing u Hrvatskoj
imaju pred sobom i neke druge specifitne okolnosti
u kojima djeluju. Spomenimo samo neke od njih. Hr-
vatsko gospodarstvo i poduzetnistvo vec se dulje vri-
jeme nalazi u razdoblju bez znacajnijeg ekonomskog
uzleta, uz ogranicen rast i relativno nisku stopu in-
flacije, prekomjernu zaduzenost drzave i stanovnistva,
te visoku stopu nezaposlenosti. U takvim okolnostima
tesko je pretpostaviti da marketinske aktivnosti mogu
poluciti ucinkovitost kakvu iskazuju poduzeca u manje
slozenim uvjetima poslovanja. Sve re¢eno upucuje na
potrebu promisljanja o eventualnom mijenjanju kon-
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cepcije i strategija marketinga, pod pretpostavkom da
se doista Zeli zadrZati njegova dinami¢nost i vaznost za
poslovnu sadasnjost i buduci rast poduzeca.

3. MOGUCI SMJEROVI
MLUENJANJA
MARKETINGA

Mogu li marketing i njegovi stru¢njaci biti stvarno
uskladeni s vremenom i okolnostima koje na njih dje-
luju? Mogu i moraju! To se posebice odnosi na uvjete
poslovanja hrvatskih poduze¢a. Razmotrimo stoga
moguce smjerove U kretanju prema promjenama.

Prvi smjer polazi od izmjene uloge marketinga u
procesu priprema poduzeca za nastup na globalnom
i/ili nacionalnom trzistu. Oduvijek je zadaca marketinga
u upravljanju poslovanjem bila isticanje kompara-
tivnih, te stvaranje konkurentskih prednosti poduzeca
u odnosu na ostale sudionike na trzistima. Naglasak
na komparativnim prednostima bila je preteZzna oko-
snica poslovanja devetnaestog i dijelom dvadesetog
stolje¢a. Upravljanje poslovanjem krajem dvadesetog
i pocetkom dvadeset i prvog stolje¢a u znaku je bitke
za stjecanje i Sto duze zadrZavanje konkurentskih pred-
nosti proizaslih iz sposobnosti izvora koji su na raspo-
laganju poduzec¢ima i nacionalnom gospodarstvu u
gjelini.

Kada je rije¢ o gospodarstvu i poduzetnistvu Hrvat-
ske u kontekstu komparativnih prednosti, situacija
je zadovoljavajuca. Primjere nailazimo na podrucju
turizma koji se ve¢inom temelji na ponudi prirodnih
liepota krajolika, bogatstva povijesne bastine i tradi-
cionalnih kulturnih vrednota. Tu su zatim relativno velike
zalihe nezagadene pitke vode, resursi buduc¢nosti, ne-
dovoljna iskoristenost poljoprivrednog zemljista i slicno.
No, to nisu vrijednosti koje su stvorene u sadasnjosti.
Naslijedene su od prethodnih generacija i zalog su
buducima. Ocekivalo bi se da ¢e ponuda visokokvali-
ficiranih mladih ljudi na trZistu intelektualnog kapitala,
kao ishodiste stvaranja konkurentskih prednosti, postavi-
ti hrvatsko gospodarstvo i poduzetnistvo na visoki
poloZaj u ljestvici globalne konkurentske sposobnosti.

Nazalost, to se do sada nije dogodilo. Hrvatska se nalazi
na samom zacelju, iza mnogih zemalja isto¢ne Europe.
Objasnjenje zasto je tako prelazi okvire ovoga eseja.

Ako strucnjaci u marketingu nisu dovoljno ucinkoviti
u ispunjenju svoje zadace u stvaranju i zadrZavanju
konkurentskih prednosti hrvatskoga gospodarstva i
poduzetnistva na globalnom trziStu, mozda bi rjeSenje
valjalo potraziti u promjeni zadace marketinga u uprav-
lianju poslovanjem. Umjesto sudjelovanja u nemogucoj
misiji, moZda bi uloga marketinga mogla biti usmjer-
ena na pretvaranje konkurencije u nebitnu sastavnicu
poslovanja. Dakle, ako se ne moZe nositi s konkurenci-
jom, marketing bi je odredenim strategijama mogao
pokusati zaobici, ucinivsi je tako nebitnim ¢imbenikom
u poslovanju.

Ideja 0 mijenjanju uloge i zadace marketinga na tragu je
teza iz knjige Blue Ocean Strategy objavljene 2005, a u
hrvatskom prijevodu izdane 2007. godine pod nazivom
Strategija plavog oceana. Naime, bit je strategije plavog
oceana u stvaranju neupitnog trzisSnog prostora, ¢ime
konkurencija postaje nevazna za uspjeh poslovanja
poduzeca na globalnom i nacionalnom trzistu. Plavi je
ocean metafora za relativno dugu i bezbriznu plovidbu
u vodama neupitnog globalnog trZista, za razliku od
crvenih oceana krvavih od besmislene konkurentske
borbe i nadmetanja oko toga tko je prividno bolji igrac.
Strategija plavog oceana pociva na novim pravilima
igre. Polaziste je u inovaciji vrijednosti koja otvara novi
nezauzet i prema tome neupitan trziSni prostor.

Drugi smjer mijenjanja marketinga odnosi se na
njegove koncepcije. Od svog pocetka, ranih godi-
na dvadesetog stoljeca, pa sve do danas prirodu
marketinske koncepcije obiljeZava usredoto¢enost na
potrodace, kupce, cilino trziste, ciljne skupine i sli¢no.
Konkurentska se borba vodi s ponudom vrijednosti
na prezasi¢enim trzistima. Za osvajanje i povecanje
udjela poduzeca na trzistuy, sto je jo$ uvijek jedan od
glavnih mjerila uspjeha, marketinski stru¢njaci se drze
strategija kojima se pokusava zadrZati i prosiriti naklon-
ost postojecih potrosaca i kupaca. Sve se to odvija u
okvirima postojece potraznje na globalnim i nacional-
nim trzistima. Dakle, igra se po pravilima i na podrucju
koje je dobro poznato svim sudionicima na trzistu.
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No, ono $to je poznato samo rijetkim, ali zato izuzet-
no uspjesnim poduzecima jest postojanje citavog
svemira sastavljenog od slojeva ljudi koji ne kupuju,
ne-potrosaca, ne-kupaca. | premda se upravo u tom
drustvenom sloju kriju velike potencijalne poslovne pri-
like, jer predstavlja nezauzeti, neupitan trZisni prostor,
ili tzv. “plavi ocean” prikrivene potraznje, marketinska
struka za njega do sada nije pokazivala odgovarajuce
zanimanje.

Da bi se ogroman prostor prikrivene pretvorio u
stvarnu potraznju, a ne-kupci, ne-potrosaci u stvarne,
valjalo bi mijenjati do sada vazec¢u koncepciju mar-
ketinga usredotocenu na postojece trziste, potraznju
i potrosace. Trebalo bi pomnije istraZivati slojeve ljudi
koji ne kupuiju, tko su ne-potrosaci, ne-kupci poduzeda,
kakva je i koliko velika njihova prikrivena potraznja.

Tre¢i smjer promjena u marketingu odnosi se na in-
strumente njegova djelovanja u praksi poslovanja, na
strategije i taktike priprema za nastup poduzeca na
trzistima. Na zasi¢enim trziStima konkurentski je pritisak
za udio na trzistu ogroman. Konkurentske se prednosti
brzo tope, a neizvjesnost i rizik poslovnih rezultata sve
je vedi. Marketinske se strategije u tim okolnostima
preteZzno oslanjaju na rezultate sve preciznije i finije
segmentacije trzista, ne bi li se na otkrivenim razlikama
medu potrosac¢ima postojecih ciljnih trzista donekle
stekla neka konkurentska prednost.

Nije nam namjera osporavati usmjerenje marketinga
na postojecu potraznju, potrosace, kupce, odnosno
na izvornu strategiju marketinga koja se temelji na
segmentaciji, odabiru ciljnih trzista, te odredivanju
poloZaja ponude vrijednosti na njima. Pitanje je
naprosto strateske opredijeljenosti marketinga.

Umjesto gradenja strategija i taktika marketinga oko
varijabli koje isti¢u razlike u prirodi potraZnje potrosaca,
kupaca, mozda bi se strategije mogle programirati na
osnovi necega 5to je zajednicka nit i znacajka slojeva
koji ne kupuju. Informacije o zajednickim obiljezjima
prikrivene potraZnje otkrivaju neupitan trziSni prostor
i na taj nacin na dulje vrijeme iz vidokruga odlucivanja
u poslovanju isklju¢uju konkurenciju. Logika je jed-

nostavna. Ne moze nesto biti klju¢nim ¢imbenikom
poslovnog odlucivanja ako ono ne postoji. Na neupi-
tnom, nezauzetom trzistu prikrivene potraznje, naime,
nema konkurencije.

4. ZAKLJUCAK

Ovim esejom namjeravalo se podsjetiti na nekoliko
najvaznijih promjena u slici globalnog trzista, koje su
stalna prijetnja preZivljavanju i uspjesnom poslovanju
poduzeca i nacionalnih gospodarstava.

U poslovnoj svakodnevici stru¢njaci za marketing
suoceni su s "gustoc¢om” konkurencije na prezasicenom
globalnom trzistu. Odgovor na spomenuti problem
pokudava se pronadi u povecanju broja raznovrsnih
marketinskih institucija, ¢ija je zadaca pronadi i sto duze
zadrzati mjesto i udio na trzistu. Uobicajena mudrost u
pristupu ispunjenju marketinskih projekata te namjene
jest primjena prokusane STP strategije - $to rafiniranija
segmentacija trZiSta, odabir sve manjih cilinih trzista, te
odredivanje poloZaja proizvoda i usluga i poduzeca u
glavama potrosaca i kupaca na njima.

Umjesto uobicajene paradigme marketinskog
promisljanja, esej pokusava uputiti stru¢njake za mar-
keting drugim smjerovima. Upucuje ih na razmisljanje
o promjeni uloge marketinga u poslovanju poduzeca.
Umjesto da su angazirani samo na stvaranju konkurent-
skih prednosti, mogli bi promisljati o nacinima kako
zaobici konkurenciju, uciniti je ne toliko vaznom snag-
om za sudbinu poslovanja.

Drugi je smjer promjena propitkivanje same koncepcije
marketinga. Umjesto traZenja potencijalnih potrosaca,
kupaca u okvirima postojece potraznje, mozda bi se
valjalo vise okrenuti onima koji ne kupuju ponudenu
vrijednost pitajudi se zasto to ne cine.

Promjena uloge i koncepcije dovodi do mijenjanja
strategija i taktika marketinga. One bi umjesto na
razlikama u potraznji i karakteristikama sadasnjih
potrosaca, kupaca, mogle polaziti od zajednickih
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znacajki onih koji ne kupuju. Takvim se pristupom,
naime, otvara neupitan prostor na trzistu, prostor bez
konkurencije. Konkurencija se pretvara u nevazan dio
poslovnog odlucivanja, naprosto stoga $to je nema.

lako se prijedlozi na prvi pogled cine apstraktnima,
svjetska iskustva pokazuju da su promjene u tom

smjeru ne samo moguce, nego i izuzetno priho-
dovno priviacne. Treba se pokusati izloZiti riziku.
Gospodarstvenici i poduzetnici u Hrvatskoj i onako
ne mogu mnogo toga izgubiti. No, mogu mnogo
toga dobiti.





