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1. UVODNE NAZNAKE

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Predmet istrazivanja u radu je odabir marketinske strategije poslovanja u periodu
recesiji. MarketinSka strategija predstavlja platformu razvoja i upravljanja poslovanjem
(Seri¢, 2016). Recesija u gospodarstvu se sve e$ce javlja u ciklusima, a njene posljedice su
posebno izrazene u ekonomiji post tranzicijskih trzista (Seri¢, Lueti¢, 2016). Zbog te
Cinjenice Korisno je istrazivati na¢ine prilagodavanja marketinskih strategija poslovanju u
uvjetima recesije. Recesija predstavlja i rizik bankrota za poslovni subjekt, posebice ukoliko
se isti ne pokuSa prilagoditi novim, kompleksnijim uvjetima poslovanja. Prilagodavanje
uvjetima poslovanja u recesiji se provodi i prilagodavanjem marketinske strategije (Seri¢,
Melovi¢, Perisi¢, 2019). U periodu recesije treba posebno voditi raCuna o uvodenju inovacija
u poslovanje radi prilagodavanja potrebama i oc¢ekivanjima kako lojalnih, tako i svih
potencijalnih kupaca (Seri¢, 2016). Potrebno je revidirati postojeéu marketinsku strategiju
poslovnog subjekta (Seri¢, Melovi¢, Perisi¢, 2019). | u periodu recesije pogodena marketinska
strategija, prilagodena kompleksnim trzi§nim uvjetima, moze potaknuti i poslovni rast (Serié,
Uglesi¢, 2014). Tijekom recesije na trziStu opstaju subjekti koji se uspjeSno prilagode
otezanim uvjetima poslovanja, odnosno oni poslovni subjekti koji optimalno prilagode
marketinSku strategiju promijenjenim trZiSnim uvjetima i smanjivanju intenziteta potraznje
postojecih kupaca (Kotler et al. 2006). Prilagodavanje marketinske strategije novonastaloj
trzisnoj situaciji jedan je od nacina smanjivanja poslovnih rizika u poslovanju (Aaker, 2001;
Mihié, Serié¢, 2007).

Koliko je moguce modifikacijom marketinske strategije u periodu recesije doprinijeti
oCuvanju trzisnog udjela? Ta dilema je bila polaziste pri osmisljavanju istrazivanja poslovnih
iskustava razlicitih poslovnih subjekata u periodu recesije, kao i temelj definiranja problema
istrazivanja. Modifikacije marketinskih strategija poslovnih subjekata u razli¢itim
industrijama uocene u periodu posljednje recesije na trzistu Republike Hrvatske uocene kroz
izvidajno istrazivanje predstavljale su i platformu za razradu sadrzaja rada. Analizirane
modificirane marketinske strategije analizirane su kroz koncepte primjene u poslovnoj praksi.
Poseban fokus u analizi je bio na marketinskim strategijama prilagodenim odredenim trziSnim
niSama. U uvjetima rastuce konkurencije primjereno pozicioniranje u odabranoj trziSnoj nisi

doprinosi vidljivost asortimana potraznji. Trzis$na nisa je podskup trzista kroz koji odredeni



poslovni subjekti nastoje dodatno prilagoditi svoju ponudu i1 marketinsku komunikaciju
ciljanim trziSnim segmentima. Prilagodavanje marketinske strategije standardima odabrane
niSe, odnosno odredenog segmenta ili pod segmenta predstavlja prvi korak u borbi za
oGuvanje postojeéeg trzisnog udjela (Seri¢, 2003).

U periodima recesije se mnogim poslovnim subjektima smanjuje prodaja zbog
smanjivanja dohotka stanovnistva, a u ukoliko se javlja i inflacija smanjuje se i realna zarada.
Takvo stanje na trziStu rezultira trendovima cjenovnih oscilacija koje takoder imaju
reperkusije na poslovanje, rast troSkova, smanjivanje pla¢a 1 smanjivanje zaposlenosti
(otpustanje radnika). Ukoliko poslovni subjekt zanemari potrebu prilagodavanja novonastaloj
trzi$noj situaciji javiti ¢e se i problemi s teku¢om likvidno$éu, a rizik bankrota raste (Borovac
Zekan, Rakusié, Seri¢, 2011).

Poslovanje u recesiji podrazumijeva znac¢ajne modifikacije marketinskog spleta, a time
i prilagodavanja marketinske strategije (Kotler et al. 2006). No i u periodima recesije postoje
poslovni subjekti koji ostvaruju poslovni rast (Chaffey et al. 2003). U literaturi se kao
moguénost poslovnog rasta ukazuje na inoviranje u poslovanju i modifikacije u marketingu
(Kesi¢, 2003; Seri¢, 2009a; Vranesevi¢, 2007; Vlagi¢, 2016; Seri¢, 2018). Sto se tide trzisnog
repozicioniranja u recesiji raste broj poslovnih subjekata koji posluju u malim trzi$nim niSama
(Seri¢, 2016). Uvodenje promjena u upravljanju marketingom u periodima recesije ne temelji
se samo na drugadijem postavljanju prema trZistu 1 trziSnim segmentima, ve¢ i na
promjenama u asortimanu i na¢inima upravljanja tim asortimanom (Vranesevié, 2007; Seri¢,
2016; Vlasi¢ 2016).

U istrazivatckom dijelu rada analizom sekundarnih podataka (dostupne bilance
poslovanja, podaci o asortimanu, marketinske aktivnosti 1 dr.) 79 tvrtki iz razli€itih industrija
na trZiStu Republike Hrvatske obradene su viSe ili manje modificirane marketinske strategije
koje su iste prakticirale. Modifikacije marketinskih strategija se primarno uvode radi jaanja
trzine vidljivosti asortimana i intenziviranja trziSne komunikacije S ciljanim segmentima
potraznje (Kesi¢, 2003; Seri¢, Jerki¢, 2014). Predstavljene izvorne i modificirane marketinske
strategije su vrednovane sukladno njihovom potencijalu za §iru primjenu, dakle za poslovne
subjekte koji posluju pozicionirani u odredenim trzisnim niSama ili izvan njih. Metodom
generalizacije su ponudene sugestije i smjernice za Siru primjenu prepoznatih marketinskih
strategija. Ocijenjena je elasti¢nost dugoro¢ne perspektive odredenih marketinskih strategija u
uvjetima recesije. Posebna paznja u istraZivanju je posveéena marketin§kim strategijama
fokusiranim na segmente kupaca koji u recesiji iskazuju trend smanjivanja potrosnje (Grbac,
Dlaci¢, First, 2008).



Pri oblikovanju marketinske strategije, odnosno njenoj modifikaciji vazno je
analizirati mogucée dugoro¢ne posljedice simuliranjem reakcija potraznje temeljem percepcije
0 proizvodu i usluzi, marki, trzisnoj poziciji proizvoda i usluga, ali i poslovnog subjekta kao
ponudaca (Kotler et al. 2006; Vranesevi¢, 2007; Seri¢, 2016). Marketingka strategija u recesiji
treba objediniti interne snage i potaknuti koriStenje neiskoriStenih trzisSnih mogucénosti,
odnosno aktiviranje novih kanala distribucije, unapredenje odnosa s kupcima i dobavljacima i
dr.

Temeljem predstavljenog predmeta i problema istrazivanja postavljeno je i temeljno
istrazivacko pitanje: Moze li marketinska strategija predstavijati platformu ocuvanja i rasta

trzisnog udjela poslovnog subjekta u periodu recesije?

1.2. Svrhai ciljevi istraZivanja

U recesiji su evidentne znadajne promjene u trzinom okruzenju (Seri¢, Meza, 2009).
Obzirom na evidentne rizike koje takve promjene nose postoje¢im trzisnim udjelima
poslovnih subjekata svrhovitost istrazivanja o primjenjivim marketinskim strategijama u
recesiji je opravdana i predstavlja istrazivacki izazov. DonoSenje odluka o modificiranju
postojece marketinSke strategije kako bi se poslovanje prilagodilo trZiSnim promjenama u
periodu recesije pretpostavlja i rizik jer se bitno mijenja postojeci koncept poslovanja. U tom
smislu je istrazivanje poslovnih slu¢ajeva korisno radi implementaciju tudih iskustava dobre
prakse (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999). Istrazivanjem iskustava poslovnih subjekata iz razli¢itih
industrija stjecu se Sire spoznaje koje je metodom generalizacije moguce uobli¢iti u sSmjernice
za modifikacije marketinske strategije u cilju ocuvanja trzisnog udjela u periodima recesije u
gospodarstvu (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001). Istrazivanjem razli¢itih poslovnih iskustava kroz
analizu konkretnih poslovnih slucajeva stjecu se podaci 1 informacije vrijedni za unapredenje
poslovanja. Zbog ciklickih perioda recesije u globalnom gospodarstvu raste i ucestalost
istrazivanja poslovnih slucajeva, posebice s aspekta marketinga i marketinSkih strategija koje
se prakticiraju. Spoznaje iz takvih istrazivanja vise nisu tek podaci iskoristivi pri donosenju
poslovnih odluka, ve¢ i strateska platforma za modificiranje marketinskih strategija, razvoj
inovativnih marketinskih taktika i vrijedni podaci i informacije za pro$irenje postojec¢ih baza
marketinikog informacijskog sustava (Seri¢, Lueti¢ 2008b; Seri¢, Lueti¢, 2016).

Temeljni cilj provedenog istrazivanja je bio utvrditi i analizirati primjere marketinskih
strategija prilagodenih poslovanju u recesiji kako bi se sugeriralo smjernice za njihovu Siru
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poslovnu primjenu. Istrazivanjem se ispitalo i analiziralo konkretne primjere trziSnog
repozicioniranja kako na postoje¢im trzistima, tako i U nastojanjima pozicioniranja na novim
trzitima. Temeljem prikupljenih podataka i informacija, te provedene analize sugerirane su

konkretne smjernice za Siru primjenu Spoznaja stecenih istrazivanjem.

1.3. Metode istraZivanja

U radu je za potrebe prikupljanja i obrade podataka koriSteno viSe kvantitativnih i
kvalitativnih metoda (Zelenika, 2000). U fazi preliminarnog istrazivanja koristenjem klju¢nih
rijeci (recesija, strategija, marketing, trziSte, niSa, prodaja i dr.) pretrazivani su ¢lanci dostupni
na Internetu. Temeljem tih c¢lanaka odabrane su industrije i tvrtke koje su ukljucene u
preliminarni uzorak. Potom su analizirana web sjediSta potencijalnih jedinki buduceg uzorka.
U konacnici je za uzorak odabrano 79 tvrtki kod kojih su utvrdene konkretne promjene u
marketin§koj komunikaciji i poslovanju u periodu posljednje recesije u gospodarstvu u
Republici Hrvatskoj. Nakon odabira tvrtki u istrazivacki uzorak koriStenje su metode
indukcije i dedukcije radi detektiranja nacelnih i modificiranih marketinskih strategija koje
iste prakticiraju. Metoda Klasifikacije je koriStena u fazi usporedivanja poslovne prakse
subjekata iz razli¢itih industrija. Komparativha metoda je koriStena u analizi perspektiva
pojedinih trzi$nih nisa u kojima su se neke od tvrtki iz uzorka trajno ili privremeno (tijekom
recesije) pozicionirale. U istrazivanju je koriStena i metoda uzro¢ne indukcije kojom se
analiziralo poveznice uzroka (recesija) i posljedica (modifikacije marketinske strategije).
Metodom generalizacije se temeljem spoznaja primjene metode dedukcije uopéavalo spoznaje
radi predlaganja konkretnih smjernica u podru¢ju predmeta i problema istrazivanja. Odredeni
prikupljeni podaci su radi bolje preglednosti prikazani grafickim prikazima s dodatnim

pojasnjenjima.

1.4. Struktura i sadrzaj rada

Rad uz uvodne naznake i zakljucak sadrzi jos$ Cetiri poglavlja kroz koja se analiziralo

predmet i problem istrazivanja.



U uvodnim naznakama su definirani problem i predmet istrazivanja, predstavljeno je
temeljno istrazivacko pitanje, argumentirani Su svrha i cilj istrazivanja, te su predstavljene
koriStene istrazivacke metode.

U drugom poglavlju je predstavljena problematika poslovanja u recesiji kroz
specifi¢nosti trziSnih uvjeta, te reperkusije i posljedice recesije na gospodarstvo i pojedine
industrije.

Tre¢e poglavlje teorijski obraduje problematiku marketinske strategije u uvjetima
recesije. Predstavljene su neke od ucestalih marketinskih strategija kroz njihova temeljna
obiljezja.

U cetvrtom poglavlju je predstavljen uzorak istrazivanja, trziSno okruzenje u recesiji,
te nalazi svih provedenih istrazivanja. Prikupljeni podaci su argumentirani kroz uzroke i
posljedice recesije na razliCite industrijske grane.

Peto poglavlje predstavlja kriticki osvrt na nalaze provedenog istrazivanja s
prijedlozima i smjernicama za iskoristiva iskustva dobre marketinske prakse u kontekstu
predmeta i problema istrazivanja.

U zaklju¢ku se metodom generalizacije sintetiziralo vaznije spoznaje iz provedenog

istrazivanja.



2. POSLOVANJE U RECESIJI

2.1. Uvjeti poslovanja na trziStu u recesiji

Recesija rezultira usporavanjem veéine gospodarskih aktivnosti kako na globalnom,
tako i na nacionalnim trzidtima (Seri¢, Uglesié, 2014). Posljedice recesije na nacionalna
gospodarstva su smanjivanje stope gospodarskog rasta i narusavanje opéeg ekonomskog
stanja (Borovac Zekan, Rakusi¢, Seri¢, 2011). Recesije se ponavljaju u ciklusima, a na
pojedinim nacionalnim trZi§tima poprimaju trend kontinuiteta (Seri¢, 2003). Na globalnoj
razini recesija uvije zapocinje U nekoj vecoj zemlji pa se postepeno Siri na manje zemlje Cija
Su gospodarstva povezana s gospodarstvom zemlje u kojoj se recesija javila. Karakteristina
obiljezja stanja recesije u gospodarstvu su rast nezaposlenosti, smanjenje osobne i poslovne
potro$nje, padanje vrijednosti indeksa na trzistima kapitala i dr. (Porter, 1985). Smanjuju se
ulaganja i trgovanja $to ima negativne reperkusije na ukupne poslovne aktivnosti sto rezultira
kontinuitetom trzi$nih poremecaja. Recesija rezultira mnogim trzisnim poremecajima.

Uzroci recesija mogu biti prirodne Kkatastrofe, ratovi ali i svjesne aktivnosti s
politickom pozadinom (Seri¢, 2018). Recesije uzrokovane svjesnim aktivnostima moguce je
predvidjeti, no one uzrokovane prirodnim silama je kompleksno i slozeno predvidati (Kotler,
et al. 2006). Posljednja velika globalna recesija je zapocela kao financijska, te se ubrzo
manifestirala na gospodarstvo. U politickom i intelektualnom okruzenju rezultirala je
isticanjem konzervativnih teorija o recesijama u kapitalizmu i novim sukobima zagovornika
neo-marksisti¢kih i neo-liberalnih interpretacija razvoja kapitalizma (Cengi¢ et al. 2011).
Uloga drzave u recesiji se uglavnom svodi na podrsku i potporu nacionalnom gospodarstvu i
uvodenje instrumenata drzavne regulative. Fiskalna politika bi trebala imati ekspanzivnu i anti
ciklicku ulogu, kamate bi trebalo zadrzavati §to nizima te osigurati mjere koje ¢e doprinositi
stabilnosti 1 likvidnosti financijskog sektora. Mjerama je potrebno osigurati podrsku
financijskim institucijama, a ostalim gospodarskim sektorima osigurati stimulativne i
poticajne mjere za nova ulaganja i investicije.

U upravljanju poslovanjem gospodarskih subjekata potrebno je uvoditi promjene radi
odrzavanja tekuce likvidnosti i nastojanja ocCuvanja trziSnog udjela Sto je preduvjet
likvidnosti. Na raspolaganju su mnogi alati kriznog menadzmenta i financijskog

restrukturiranja poslovanja, no potrebno je mijenjati i postoje¢u marketinsku strategiju.



| Republika Hrvatska je osjetila znacajne posljedice posljednje globalne recesije premda su se
tadasnje politicke elite tvrdile kako su nacionalna gospodarstva malih tranzicijskih zemalja
imuna na globalnu recesiju (Seri¢, 2018). Osjetljivost nacionalnog gospodarstva na globalnu
recesiju ovisi o strukturi i obujmu vanjsko trgovinske razmjene, pa svi recesijski trendovi
imaju reperkusije na gospodarstva i malih post tranzicijskih zemalja. Zbog toga je potrebno da
svaki poslovni subjekt promiSlja o potrebnim promjenama koje treba uvoditi u vlastito
poslovanje kako bi sacuvao trziSni udio ili barem odrzao poslovanje do ponovne trzisne
stabilizacije. Usprkos smanjivanjima ograni¢enja zaduzivanja gospodarskog sektora, sada
kada je Republika Hrvatska punopravna c¢lanica Europske unije u recesiji je potrebno je
mijenjati i marketinske aktivnosti (Kotler et al. 2006). Usporavanje dinamike gospodarske
aktivnosti ima sustavne negativne posljedice na nacionalnu ponudu i potraznju. Bruto
drustveni proizvod se smanjuje, a ukoliko je pad ocit u dva uzastopna kvartala moze se
smatrati da je nacionalno gospodarstvo uslo u recesiju.

Stanje recesije na trziStu poti¢e menadzere na trazenje rjeSenja odrzavanja ostvarenog
trziSnog udjela i ocuvanja tekuce likvidnosti. Marketinska strategija je takoder iskoristiv alat
za tu svrhu (Kotler et al. 2006). Promatrano s marketin§kog aspekta stanje recesije koje je
evidentna prijetnja poslovanju pruza i nove poslovne moguénosti (Ang, 2001; Seri¢, 2018).
Nove poslovne moguénosti subjekta u uvjetima recesije ovise o uzrocima i karakteristikama
recesije (Ang, 2001). Recesija uzrokovana financijskim dogadajima, posebice kada se brzo
prenosi na vise drzava, potrajati ¢e dulje a gospodarski oporavak ¢e biti vrlo spor. U takvim
uvjetima recesije, premda je potrebno smanjivati troskove poslovanja fokus treba biti na
novim trziSnim moguénostima jer se odnosi konkurenata 1 ponaSanje pojedinih turistickih
segmenata znacajno mijenjaju. Posljednja globalna recesija u Republici Hrvatskoj je imala
najvece posljedice na sektore gradevinarstva i auto industrije te posljedi¢no na sve dobavljace
ovih sektora. Institucionalne mjere je Vlada RH donijela je u travnju 2010. u sklopu
Programa gospodarskog oporavka koji je definirao tri podru¢ja djelovanja i pratece
aktivnosti (Cengi¢ et al. 2011): promjenu uloge drzave, potporu gospodarskom oporavku i
rastu, te odgovornost prema buduéim naraStajima. Doprinos drzave u oZivljavanju
gospodarstva u recesiji se ogleda u mjerama poticanja ozivljavanja gospodarstva, promociji
nacionalnog gospodarstva, reformi pravosuda i poticanju pozitivnih trendova na nacionalnom
trziStu rada. Usprkos proklamiranim mjerama nacionalnih vlada u malim post tranzicijskim
drzavama opstanak i odrzavanje trziSnog udjela poslovnog subjekta ¢e primarno ovisiti o
njegovom djelovanju, odnosno uvedenim promjenama u poslovanju. Marketinska strategija u

toj sferi ima poseban znacaj (Dibb et.al. 2001).



Na razini Europske unije posljednja velika recesija je najmanje posljedice imala na
gospodarstvo Njemacke. Premda su velike tvrtke znacajno reorganizirale svoje poslovanje
posljedice su i na gospodarstvo Njemacke bile znacajne. Pored racionalizacije i optimizacije
troSkova, uvodenja mnogih alata kriznog menadzmenta bile su evidentne i znaCajne

modifikacije marketingkih strategija (Cenigé et al. 2011).

2.2. Utjecaj recesije na gospodarstvo

Posljednja globalna recesija je iskoristiv primjer predstavljanja negativnih utjecaja na
gospodarstvo. 2009. godine u kategoriji pet gospodarski najrazvijenijih zemalja samo je Kina
ostvarila rast, a u Europskoj uniji je pad gospodarske aktivnosti iznosio 4,2%. (Br¢i¢, Petljak,
Guszak, 2010).

Perspektivnim trziSnim niSama se u tom periodu pokazala nacionalna prehrambena
industrija zbog znacajnih godiSnjih prihoda. Premda se smanjuje, potroSnja usmjerena
prehrambenim artiklima i u recesiji odrzava visok intenzitet. Nacionalna prehrambena
industrija treba pratiti globalne trendove i promovirati nacionalno podrijetlo artikala u ponudi.
Pozitivne reperkusije na ponasanje potraznje prema domac¢im prehrambenim proizvodima u
recesiji imaju i eko standardi, inovacije u tehnologiji i sl. Marketin§ku prilagodbu treba
fokusirati na potpunijem zadovoljavanju navika potroSaca (npr. obicaj pripremanja obroka
kod kuce ili praksa odabira gotovih jela). Premda u recesiji ukupna potrosnja prehrambenih
proizvoda takoder ne raste dolazi do promjena u strukturi kupnji (raste potro$nja osnovnih, a
posebice jeftinijin prehrambenih proizvoda). U hrvatskoj preradivackoj industriji,
prehrambena industrija ostvaruje najveci ukupni prihod i zaposljava najveci broj djelatnika.
Proizvodnjom i preradom hrane bavi se gotovo 3.000 poslovnih subjekata. Medu njima je
najveci broj malih, nesto vise srednje velikih, a najmanje velikih tvrtki (7%). Veliki subjekti
ostvaruju do 80% ukupnih prihoda ovog gospodarskog sektora. Premda reperkusije globalnih
trgovinskih odnosa i liberalizacija uvoza nacionalnu prehrambenu industriju Republike
Hrvatske postavljaju u kompleksnu trziSnu poziciju moguénosti su evidentne jer je
stanovnistvo Republike Hrvatske naviknuto na kvalitetne namirnice $to vecina jeftinih
uvoznih nisu. No preduvjet odrzavanju trzi$nog udjela su kontinuitet razvoja novih proizvoda,
unapredenje tehnologije, smanjivanje troSkova proizvodnje, nove investicije i poslovna

povezivanja radi zajednickog trziSnog nastupa.
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| trgovina je perspektivna gospodarska djelatnost u periodima recesije (Ang, 2001). U
periodu recesije potrebne su prilagodbe trziSnim promjenama i smanjenju kupovne moci
potroSaca. Recesija je imala negativne reperkusije na trgovinski sektor u Republici Hrvatskoj,
no omogucila je 1 trziSno pozicioniranje mnogih novih poslovnih subjekata Brci¢, Petljak,
Guszak, 2010). U posljednjem periodu recesije uo¢ene su promjene ponasanja potrosaca koji
postaju racionalniji, mijenjaju postoje¢e kupovne navike i orijentiraju se kupnji svakodnevnih
proizvoda, dok se trajna dobra rjede kupuju. Promjene kupovnih navika zahtijevaju
prilagodavanje asortimana. Poslovni subjekti orijentirani na svakodnevne proizvode pod
manjim su utjecajem recesije od onih koji pretezito trguju dobrima za sekundarne i tercijarne
potrebe (Seri¢, 2018). Obzirom na znagaj maloprodaje u gospodarstvu malih post tranzicijskih
zemalja korisno je implementirati iskustva dobre prakse s globalnog trzista. Premda je
opadanje trgovinskog sektora u Republici Hrvatskoj u periodu posljednje recesije bilo
udjelom niZe nego u razvijenim zemljama Europske unije isto je imalo znacajan ucinak na
ukupne gospodarske aktivnosti. Udio trgovine u BDP-u je ve¢ na pocetku recesije u Republici
Hrvatskoj iskazao pad od 1,04 postotni bod manje u usporedbi s godinom ranije (Statisticki
ljetopis RH, 2010). Sektor trgovine i tijekom kasnijih godina iskazuje negativne reperkusije
slijedom interakcije s gospodarstvom zemalja Europske unije. Najve¢i nominalni pad prometa
u sektoru trgovine je zabiljezen u trgovini na veliko i malo motornim vozilima i motociklima.
Analiziraju¢i marketinSke aktivnosti ovih segmenata trgovinskog sektora evidentno je da nisu
provodili znacajnije modifikacije istih, te su koriStene marketinSke strategije identicne onima
koje su prakticirali prije recesije. Poslovni subjekti u trgovini na veliko su se tako ponasali
oslanjaju¢i se na tradicije svoje branSe, a trgovci na veliko 1 malo motornim vozilima i
motociklima su se oslanjali na marketinske strategije marki ¢iji su asortiman nudili na trziStu
Republike Hrvatske. Obzirom da se faze recesije ne odvijaju istovremeno na svim
nacionalnim trziStima evidentno je da i modificiranje marketinskih strategija treba temeljiti na
diferenciranom konceptu uvazavajuci fazu recesije u kojoj se pojedino nacionalno trziste
nalazi (Serié¢, Lukovi¢, 2007; Serié¢, Lueti¢, 2008a). Pad prometa u trgovini na malo je
posljedica smanjivanja potroSnje i potraznje slijedom pada optimizma potroSaca zbog rasta
nezaposlenosti i smanjenja dohotka. Uslijed pada prometa i u trgovini na veliko i u trgovini na
malo promet u prodavaonicama pretezito prehrambenim proizvodima u mnogim godinama
recesije iskazivao je stopu rasta (Cengi¢ et al. 2011). No primjeéuje se da su uvodene
promjene u marketinikoj komunikaciji, te da su modificirane marketinske strategije (Seri¢,
Meza, 2009; Seri¢, Pepur, Malji¢, 2010; Seri¢, Kalini¢, Zili¢, 2012; Seri¢, Luetié, Rozga,
2013; Seri¢, Meza, 2014; Seri¢, Uglesi¢, 2014). Medutim, u strukturi trgovaca na malo u
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istrazivanjima navedenih autora uocene su znacajne razlike, posebice izmedu mikro, malih i
srednjih tvrtki u usporedbi s velikim tvrtkama. Udjel prehrambenih proizvoda i bezalkoholnih
pica u ukupnom trgovackom prometu je jedan od pokazatelja razvijenosti nacionalnog
gospodarstva. Visoki udio te kategorije u izdacima kucanstva iskazuju zemlje s nizim bruto
drustvenim proizvodom (BDP-om). Tako je u Republici Hrvatskoj 2008. godine taj udjel
iznosio 32% prosje¢nog godiSnjeg izdatka za potros$nju kucanstva (Statisticki ljetopis 2010).
Usporedbe radi u istom periodu taj je udjel u Sloveniji iznosio 18% ukupne potro$nje.
IzraZeniji pad prometa u trgovini na malo je uocen ve¢ u kolovozu 2008. godine pa su tadasnji
komentari predstavnika vlasti da je recesija zaobisla Hrvatsku bili potpuno neprimjereni. Isto

argumentira graficki prikaz broj 1.

Graf 1. Indeksi prometa u trgovini na malo u RH na mjese¢nim razinama u periodu 2007. —
2010. godine
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Izvor: Drzavni zavod za Statistiku, 2019.

Premda je promet u trgovini na malo od ozujka 2010. godine iskazao blagi uzlazni
trend, promet ostvaren u prvoj polovici godine je realno bio manji za 5,3% u odnosu na prvih
Sest mjeseci 2009. godine. Tek u srpnju 2010. je nakon vise od dvadeset mjeseci zaustavljen
negativan trend kretanja prometa u trgovini na malo. U usporedbi s prosje¢nim prometom iz
2005. godine, promet u srpnju 2010. je realno bio visi za 5,1%. Isto je zabiljezeno i u 2009.
godini kada je promet bio realno visi za 4,4 % u usporedbi s 2005. Godinom (Drzavni zavod
za statistiku).

Analiza koju je temeljem provedenog istrazivanja provela tvrtka Delloite
(www.deloitte.com/view/hr_HR/hr/index.htm) ukazuje da se trgovci na malo u Hrvatskoj

protiv recesije bore razli¢itim marketinskim aktivnostima primarno fokusiranim na
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privlacenje potrosaca. U prethodnom desetljecu u sferi marketinskih strategija ucestale su
tako strategija niskih cijena, strategija intenziviranja promocije posebnih ponuda i strategija
Sirenja linije proizvoda trgovacke marke (Seri¢, Melovié, Perii¢, 2019). U periodima recesije
najéeSca je strategija niskih cijena i strategija intenziviranja promocije posebnih ponuda. U
periodima recesije ucestale su i strategije spajanja, akvizicije i strategija rasta na postoje¢im
trziStima. Trgovacka iskustva iskazuju i znacaj implementacije razlicitih strategija upravljanja
trgovackim markama u periodima recesije (Seri¢, Melovi¢, Perisi¢, 2019).

Autoindustrija je gospodarska grana koja je, uz gradevinsku industriju, prva osjetila
posljedice recesije. Obzirom da Republika Hrvatska nema razvijenu automobilsku industriju u
slijede¢em prikazu je predstavljeno globalno i EU automobilsko trziste. Proizvodacima
automobila iz Sjedinjenih Americ¢kih Drzava nacionalna vlada je odobravala znacajne iznose
financijske pomo¢i. U kratkom periodu od nekoliko mjeseci najveci proizvodac¢i automobila
iz SAD-a: General Motors, Crysler i Ford, su u dva navrata zatrazili dodatna financijska
sredstva u svrhu nastavka poslovanja i izbjegavanja bankrota. Kako ja automobilska industrija
vazna gospodarska grana koja zapoSljava znaCajan broj radnika Vlada SAD-a je traZenu
pomo¢ odobravala. | ostali proizvodac¢i automobila u svijetu (Fiat, Reno i drugi) su trazili i
dobili financijsku pomo¢ od svojih vlada. Recesiji su se suprotstavljali razvojem novih
proizvoda i poticanjem jacanje privlacnosti marke. Marketing koncepcije su znacajno
promijenile sve tvrtke koje su uspjele prezZivjeti recesiju. Recesija na automobilskom trzistu u
Republici Hrvatskoj je zapocela 2009. godine padom prodaje vozila za 50% u odnosu na
prethodnu godinu. Trend pada prodaje nastavljen i u 2010. godini za dodatnih 15%. U 2011.
godini je zabiljezen manji rast prodaje vozila od 7,6% u odnosu na 2010. U tim godinama
izostala je financijska podr§ka mnogim automobilskim sajmovima u vecini post tranzicijskih
zemalja.

Utjecaj recesije je evidentan i na turisticko gospodarstvo, no obzirom da je Republika
Hrvatska posljednjih godina jedna od posebno pozeljnih destinacija na globalnom turistickom
trziStu, te na prisutnost sve veceg broja turistickih segmenata 1 produljenja sezone slijedom
novih emitivnih trzista s dalekog istoka (€iji turisti pretezito putuju u periodima jeseni, zime i

ranog proljeca) u ovome istraZivanju se nec¢e posebno analizirati.
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2.3. Posljedice recesije na trziste

Posljedice recesije na trziSte i trziSne odnose su dugoro¢ne. Ne samo u negativhom
kontekstu zbog bankrota i povlacenja pojedinih poslovnih subjekata s odredenih nacionalnih
trzi§ta, veé i zbog mijenjanja konkurentnih odnosa i odnosa ponude i potraznje (Serié, Perisi¢,
Malji¢, 2010). Recesija ne oprasta ubrzani poslovni rast koji kontinuirano ne prati
usavr$avanje i prilagodavanje marketinske strategije (Seri¢, Petri¢evi¢, 2009). Posljedice
recesije se brzo prenose i uo¢avaju na svim trgovinski povezanim nacionalnim trzistima. Zbog
te ¢injenice marketinska logistika u periodima recesije treba se razvijati u globalnom smislu
(Seri¢, Luetié¢, Rozga, 2014). Marketinska komunikacija, pa tako i modificirana marketinika
strategija treba poticati optimisti¢no raspolozenje na trzistu.

Posljedice recesije se na trziStu primarno osjete u industrijama spekulativnog tipa kao
Sto je trziSte vrijednosnica, trziste nekretnina i sl. (Cengié¢ et al. 2011). Spekulacije na
trziStima vrijednosnica doprinose i rastu cijena nafte, a Spekulacije na trziStu nekretnina rastu
cijena kupnje i najma stambenih i poslovnih prostora. Rast tih cijena ima negativne
reperkusije na oporavak nacionalnog gospodarstva. Kako se u te S$pekulacije ukljucuju i
financijske institucije stvara se lanac profitera koji u biti znacajno usporava oporavak
gospodarstva. Zbog toga su i u ovoj fazi, nakon izlaska zemlje iz recesije vazne izvanredne
mjere na razini nacionalnih vlada, ali 1 modifikacija marketinskih aktivnosti kako bi se
umanjile negativne reperkusije svih navedenih procesa.

Promatraju¢i negativne reperkusije recesije i prate¢ih procesa jasno je da svaki
poslovni subjekt svoju poslovnu sudbinu treba primarno uzeti u svoje ruke. Naravno, nije
moguce utjecati na Spekuliranje i financijski inzenjering koji je takoder u porastu nakon
izlaska zemlje iz recesije. To podru¢je treba regulirati nacionalna vlada. Sloboda trgovanja
terminskim dokumentima (futures, swapovi, opcije i sl.) predstavlja moguéi akcelerator
povratka nacionalne ekonomije u stanje recesije (Ang, 2001). S druge strane inovativne
marketinske strategije i originalni marketin§ki koncepti poti¢u rast potroSnje i jacanje
nacionalnog gospodarstva (Levinson, 2008; Lindstrom, 2008). Suvremeni marketinski alati
implementirani u poduzetnistvo kao najvitalniji dio nacionalnog gospodarstva predstavljaju
pozitivan akcelerator izlaska iz recesije i gospodarskog rasta (Seri¢, Vitner-Markovié,
Rakusi¢ Cvrtak, 2017). Postavlja se pitanje kako se postavlja nacionalna vlada. Na Zalost u
mnogim post tranzicijskim zemljama, pa tako i u Republici Hrvatskoj, ne donose se

relevantne mjere za ogranicavanje Spekulativnih poslovnih aktivnosti, a tek ozivjelo
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gospodarstvo se optereCuje dodatnim obavezama, rastom porezne presije 1 drugim
aktivnostima koje destimulativno djeluju na njegov oporavak (Seri¢, 2018).

Zemlje s razvijenim ekonomijama za razliku od post tranzicijskih zemalja razvijaju
posebne mjere podrske i potiCu plasman novca u gospodarstvo, te blokiraju posebnim
mjerama njegovo zadrzavanje u S$pekulativnim poslovnim aktivnostima. Zbog takve
ekonomske politike razvijene zemlje brze i jednostavnije izlaze iz recesije u usporedbi s post
tranzicijskim zemljama kod kojih se problem i u ovoj sferi uo¢ava ne kod gospodarstvenika
ve¢ kod nesposobnih i1 korumpiranih politicara koji upravljanju razvojem nacionalnog
gospodarstva. Premda Republiku Hrvatsku prema mjerilima EU jo$ uvijek karakterizira
visoka stopa korupcije nuznost prilagodavanja EU regulativama suzava manevarski prostor
korumpiranim politickim elitama pa ¢e izlasci iz recesija u buducnosti i u Republici Hrvatskoj
biti brzi. No problem je §to ¢e se u meduvremenu Republika Hrvatska sigurno zatec¢i u jos
jednom vrtlogu recesije koja svoje znakove veé¢ pokazuje u gospodarstvu Italije i Spanjolske.
U meduvremenu krajnje je vrijeme da se intervenira prema financijskom trzistu koje moze
ubrzati novu recesijsku spiralu u Republici Hrvatskoj.

Umjesto mjera potpore financijskim institucijama iste bi trebalo ograniciti u sferi
Spekulantskih poslova a potporu osiguravati iskljucivo strateskim sektorima nacionalnog
gospodarstva. U protivnom poticajne mjere za financijsko trziste predstavljaju akcelerator
Spekulativnih poslova koji vremenom eskaliraju u razli¢ite scenarije nemogucnosti vrac¢anja
kreditnog kapitala bankama $to rezultira rastom kamatnih stopa §to takoder doprinosi recesiji
gospodarstva.

Trenutna globalna situacija zabrinjava jer se po prvi put u proteklih 70 godina
smanjuje svjetska gospodarska aktivnost, kao i plasman financijskih sredstava na trzista
zemalja u razvoju. Opada i bujam trgovine na globalnoj razini. Vlade ekonomski razvijenih
zemalja su suo€ene s novim izazovima te trebaju donositi odluke kojima je moguce utjecati na
zaustavljanje negativnih trendova u gospodarstvu. U konacnici treba biti svjestan da ¢e na
gospodarstvo svih zemalja Europske unije utjecati regulacije trzista rada, nove porezne
politike, politike subvencija i sve trgovinske restrikcije koje se uvode. Obzirom da je globalna
recesija posljedica globalizacije u ekonomskoj i financijskoj sferi, medunarodna suradnja je
neophodna i radi jacanja povjerenja u financijsku stabilnost i minimiziranje negativnih pojava
na globalnom trzistu (Seri¢, Uglesi¢, 2014). Posljedice negativnih globalnih gospodarskih
trendova u znacajnoj ¢e se mjeri i ubuducée odrazavati na nacionalno gospodarstvo Hrvatske
koja je 1 u prethodnim godinama rasta gospodarstva mnogih post tranzicijskih zemalja

zabiljezila vrlo skromne stope rasta.
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Posljedice recesije se odrazavaju na nepovoljne trendove u trgovini na malo,
smanjenje zaposlenosti osim u turizmu, kreditne restrikcije i smanjenje kupovne moci
stanovniStva. Negativna kretanja U industriji su posljedica smanjene potraznje za
poluproizvodima preradivacke industrije koja je u Republici Hrvatskoj najznacajnija
sastavnica industrijske proizvodnje. U ublazavanju recesije vaznu ulogu u Republici
Hrvatskoj ima Hrvatska narodna banka pa je potpuno nelogi¢no i apsurdno lobiranje
vladajucih politickih elita i sluzbenih predstavnika HNB-a za prikljucenje monetarnoj uniji.
Posebice u sadasnjem trenutku koji karakteriziraju pokazatelji novog perioda recesije na
razini Europske unije. Monetarna neovisnost male post tranzicijske zemlje omogucuje
uvodenje poticajnih monetarnih mjera kako bi se negativne posljedice recesije umanjile i
posrnulo gospodarstvo potaknulo na rast. Clanstvo u monetarnoj uniji ograni¢ava moguénosti
uvodenja takvih mjera koje su na razini Europske unije jednake za sve ¢lanice. Da bi se trajno
razrijeSila neravnoteza u gospodarstvu Republike Hrvatske potreban je novi model
gospodarskoga razvoja, a njegova provedba je jednostavnija u uvjetima monetarne
neovisnosti, odnosno postojanja nacionalne valute. Ozivljavanje investicijske aktivnosti U
uvjetima recesije imperativ je za oporavak nacionalnog gospodarstva. U uvjetima koje
definiraju regulative monetarne unije svaki buduéi oporavak post tranzicijske zemlje ¢e biti
kompleksniji i imati ¢e veée negativne posljedice na standard lokalnog stanovnistva. Kako
drugacije objasniti niZi standard Zivota stanovniStvo nekih post tranzicijskih zemalja Europske
unije koje su za razliku od Republike Hrvatske ¢lanice monetarne unije usprkos znatno vi$im
stopama rasta nacionalnog gospodarstva? Nije li Poljska upravo zahvaljuju¢i neovisnoj
monetarnoj politici (i vlastitoj valuti) brZze od mnogih drugih post tranzicijskih zemalja svoje
gospodarstvo brze izvela iz prosle recesije? No to je u sferi institucionalnih mjera drzave, a
tema rada je vezana uz marketinske mjere, odnosno marketinsku strategiju pojedinacnog

poslovnog subjekta u funkciji brzeg izlaska iz recesije.
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3. MARKETINSKA STRATEGIJA U POSLOVANJU U RECESIJI

Svako trziSte je specificno i heterogeno, te ga je moguce podijeliti na uze segmente,
kako geografski tako i prema segmentima kupaca. Za segmentaciju trzista se koriste razlicita
obiljezja, geografska, demografska, psihografska, segmentacija prema ponaSanju kupaca i
druge (Seri¢, 2016). Danas u digitalnoj eri komunikaciju s odabranim segmentima treba
provoditi i putem digitalne marketinike komunikacije (Seri¢, Jerki¢, 2014).

Jedno od iskoristivih strateskih marketinskih opredjeljenja u uvjetima recesije je
pozicioniranje u odabranoj trziSnoj niSi. Nisa je definirana trzi$na kategorija sa specificnim
obiljezjima ponude i1 potraznje. U trZiSnim niSama se pozicionira manji broj konkurenata, ali
je potrebno prilagodavanje definiranim standardima niSe sukladno ocekivanjima i zahtjevima
ciljane potraznje. Da bi se tvrtka uspje$no pozicionirala u trzi$noj nisi potrebno je razumjeti
potrebe trziSnih segmenata orijentiranih konkretnoj niSi. Prilagodavanje tim potrebama i
standardima pretpostavka je stjecanju lojalnosti kupaca, a ponekad i ostvarivanju premijskih
cijena.

Pozicioniranje u nisi se provodi prilagodavanjem atributa i obiljezja proizvoda,
asortimana 1 distribucije ocekivanjima u svijesti ciljanih kupaca, odnosno uzih trzi$nih
segmenata. Pozicioniranje je svojevrstan model preoblikovanja poslovnog imidza u cilju

stvaranja lojalnosti kupaca.

3.1. Odabir trziSne nise

Poslovanje temeljeno na pozicioniranju u odabranoj trziSnoj niSi omogucuje
konkuriranje i s ograni¢enim obrtnim kapitalom. Poslovanje i upravljanje ponudom se
uskladuje s potrebama odredenih uzih trziSnih segmenata. Trzi$na niSa doprinosi dodanoj
vrijednosti fokusirano$c¢u usluznih resursa i ponude na uze segmente potraznje kojima mogu
predstavljati odredene kompetitivne prednosti u usporedbi s konkurentima koji nude istu
kategoriju proizvoda i usluga ali na nediferencirani na¢in (Kotler et al. 2006). Kako odabrati
primjerenu niSu je jedna od klju¢nih dilema kada se donese odluka o takvom konceptu
trzisnog nastupa. U cilju identifikacije mogucih i odabira optimalne trzi$ne niSe potrebno je
segmentirati ukupno raspolozivo trziste te odabrati uze segmente ili uze geografske lokacije

na trzitu kojima ¢e se ponuda asortimanom i modelom distribucije posebno prilagoditi (Seri¢,
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2009b; Seri¢, Lueti¢, Rozga, 2014; Seri¢, Uglesi¢, 2014). Segmentacija trZi§ta je proces
podjele trzista na uze dijelove i manje potroSacke segmente koje karakteriziraju sli¢ne zelje,
potrebe 1 karakteristike. Odabire se one trziSne segmente, odnosno dijelove trziSta prema

kojima je manja koncentracija konkurencije.

3.2.  Preporucljive marketinske strategije

MarketinSke strategije preporucljive za poslovanje u trziSnim niSama se Kreiraju na
razmedi masovnog marketinga i mikro marketinga (Dibb et al. 2001; Kesi¢, 2003).
Mikromarketinska platforma kreiranja marketinske strategije podrazumijeva upravljanje
asortimanom na nacéin da se ponuda prilagodi ocekivanjima i Zeljama uzih trziSnih grupa,
odnosno manjih zemljopisnih lokacija, a masovni marketing podrazumijeva identi¢an
asortiman, identiénu ponudu i proizvode, kao i nediferenciranu trzisnu komunikaciju i
distribuciju (Kotler et al. 2006). Ocekivanjima ciljanih uzih trziSnih segmenata
zainteresiranima za ponudu odredene niSe treba prilagoditi i modele prodaje (Mihi¢, 2008).

Pri odabiru marketinske strategije u uvjetima recesije vazno je ispravno procijeniti
financijsku potentnost trzi$nih segmenata (Seri¢, Melovi¢, Perigi¢, 2019). Ista treba biti
mijerljiva (Seri¢, Lueti¢, 2016), a procjenjuje se prema brojnosti, dostupnosti, razligitosti,
interesima i drugim obiljeZjima. Segmenti se medusobno usporeduju pa se odaberu oni koji ¢e
se primarno ciljati. Njima se prilagodava i odabrana marketinSka strategija. Pri kona¢nom
odabiru segmenata i marketinske strategije treba voditi racuna i o konkurentnim prednostima
tvrtke (Seri¢, 2018). Konkurentne prednosti tvrtke mogu biti razli¢ite u odnosu na trzignu
poziciju postojeCe ponude. Drugim rije¢ima odabir marketinSke strategije moze imati
reperkusije i na postojeci asortiman. Trzi$na pozicija postojeCeg asortimana je skup obiljezja
percepcija, utisaka i osjecaja potraznje prema ponudi jedne tvrtke u usporedbi sa sli¢nim
ponudama konkurencije. U kontekstu odabira marketinske strategije u recesiji vazno je
odabrati onu koja ¢e omoguciti repozicioniranje ponude da bude vidljivija 1 privlacnija
potraznji.

Uvazavaju¢i sve navedeno tvrtka moze odabrati kao nacelne marketinske strategije

slijedece (Kotler et al. 2006):
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1. Monosegmentno pozicioniranje — asortiman ponude se prilagodava preferencijama
iskljucivo jednog trziSnog segmenta;

2. Multisegmentno pozicioniranje — asortiman ponude se prilagodava preferencijama vise
razlicitih trziSnih segmenata;

3. Standby pozicioniranje — asortiman nije do kraja definiran, prati se trziSna situacija i
ovisno o istoj se prosiruje, produbljuje ili ¢ak suzava asortiman (radi smanjivanja troskova
poslovanja);

4. Imitacijsko pozicioniranje — asortiman ponude se prilagodava asortimanu trzi$no
prihvacenih marki konkurencije;

5. Anticipatorno pozicioniranje — asortiman ponude se prilagodava sukladno procjenama o
potrebama i Zeljama ciljanog trziSnog segmenta;

6. Adaptivno pozicioniranje — periodi¢no se vrSi repozicioniranje tvrtke, marke i
asortimana tvrtke sukladno promjenama ciljanog trzisnog segmenta;

7. Obrambeno pozicioniranje — asortiman tvrtke se mijenja kako bi se amortiziralo reakcije

konkurenata koji prakticiraju imitacijsko pozicioniranje u istoj trziSnoj nisi.

Nakon odabira nacelne marketinSke strategije treba ju prilagoditi sukladno postojeéem
stanju trziSta i konkurencije na njemu (Seri¢, Vitner Markovi¢, Rakugi¢ Cvrtak, 2017).

RjeSenja koja se sugeriraju u poslovnoj praksi su:

A) Jacanje trenutne trzi$ne pozicije asortimana i marke u svijesti ciljanih kupaca.

B) Repozicioniranje radi privlacenja dostatnog broja kupaca koji ¢e prepoznati i
prihvatiti asortiman po ponudenim cijenama.

C) Repozicioniranje u odnosu na konkurenciju, odnosno porijeklo ponude radi
ciljanja segmenata koji preferiraju domace tvrtke, domace proizvode ili tvrtke
iz odredenih zemalja (ovo podrazumijeva i uspostavu strateSkih partnerstva,

akvizije i druge taktike — Seri¢, Melovié, Perigi¢, 2019).

Konac¢no, marketinSka strategija prilagodena postojeem stanju trzita i konkurencije
dodatnim se obiljezjima prilagodava u cilju jaanja trziSne pozicije, te o¢uvanju udjela i rasta
trzi$nog udjela. Ovo se uéinkovito provodi prema Seri¢, Vitner Markovié¢ i Rakugi¢ Cvrtak
(2017) temeljem nalaza MOF, PEST i RECOIL analiza. Temeljem nalaza tih analiza moze se
iskazati i potreba promjene imena proizvoda, veliine pakiranja, promjene cijena, distribucije
i dr. Moze se iskazati i potreba prosirenja asortimana odredenim dopunskim proizvodima,
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uvodenjem novih pogodnosti za kupce i dr. §to ¢e kupci percipirati kao cjelinom ponude. Ove
dodatke 1 pogodnosti nadalje se moze implementirati na razini asortimana i marke kako bi se

oslabila privlaénost supstituta koje nudi konkurencija (Seri¢, 2018).
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4. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNIM SLUCAJEVIMA

4.1. Uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 79 tvrtki koje posluju na trzistu Republike
Hrvatske. MarketinSke strategije koje primjenjuju su prvo detektirane, a potom je provedeno
istrazivanje jesu li iste modificirali u periodu recesije (analiza dostupnih ¢lanaka, informacije
dobivene od insajdera, analiza asortimana i sl.). U istrazivanju su pomno analizirane njihove
web stranice, informacije o upravljanju asortimanom i druga obiljeZja na temelju kojih je
moguce detektirati marketinSke strategije 1 nacine kako ih iste provode u praksi. Kori$teni su i
direktni mail kontakti s dostupnim zaposlenicima pojedinih tvrtki, prema naputcima i
sugestijama mentora (sluzbe i odjeli za prodaju i marketing). KoriSteni su svi dostupni izvori
podataka. Struktura tvrtki odabranih u uzorak istrazivanja je predstavljena po industrijskim

granama grafom 2.

Graf 2. Popis tvrtki odabranih u uzorak istrazivanja po industrijskim granama

VRSTA INDUSTRIJE BROJ TVRTKI
PREHRAMBENA 22

TRGOVINA 28
AUTOMOBILSKA 7
INFORMATICKA 14

ZABAVA 8

Izvor: Vlastito, 2019.

Tvrtke u uzorku, predstavnici prehrambene industrije svoje marketinske strategije u
recesiji temelje na vecoj fleksibilnosti upravljanja asortimanom. Obzirom na znacéaj udjel
vlastitog kapitala angaziran u sirovinama za proizvodnju prehrambenih artikala evidentno je
da su im temeljna ogranicenja u poslovanju financijski (visoke obaveze prema dobavljacima),
ljudski (visina placa) i tehnoloski resursi (starija tehnologija). S takvim ograni¢enjima u
recesiji tesko konkuriraju inozemnim konkurentima na trzistu Republike Hrvatske. Svjesne tih
ograni¢enja tvrtke iz prehrambene industrije u recesiji se izrazenije fokusiraju se na uze

trziSne segmente Kkoji usprkos manjenju dohotka traze kvalitetne prehrambene proizvode.
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Posljedica takve trziSne orijentacije su nizi ukupni prihodi, no uspijevaju i u recesiji odrZati
visi postotak zarade u maloprodajnim cijenama. U istrazivackom uzorku tek je nekolicina
velikih tvrtki koje svoje marketinske strategije temelje na poznatim markama pojedinih
kategorija svojih proizvoda. Ove, velike tvrtke obzirom na trzi$nu tradiciju svojih marki rjede
se opredjeljuju za pozicioniranje u manjim trzisnim niSama. U trziSnim niSama tijekom
recesije pozicioniraju iskljuc¢ivo svoje nove marke radi poticanja njihove prepoznatljivosti i
jaCanja trzi$ne svijesti o njima i proizvodima koje tim markama obiljezavaju.

Subjekte uklju¢ene u uzorak iz trgovinske industrije karakterizira usitnjenost prodajnih
kapaciteta i tehnoloska zaostalost u usporedbi s glavnim konkurentima — trgovackim lancima.
To su njihove temeljne slabosti. Male trgovacke tvrtke koje prevladavaju u istrazivatkom
uzorku ostvaruju znatno nize trziSne udjele u usporedbi s trgovackim lancima, ali ih u recesiji
karakterizira neSto manji relativni pad prometa zbog visoke lojalnosti kupaca (kako isti¢u
njihovi predstavnici), no i znacajno niza zarada po zaposleniku u usporedbi s trzi§nim
liderima u trgovinskoj industriji zbog financijskih ograni¢enja i sporog uvodenja novih
tehnologija u trgovini. Mali trgovci posebnu paznju posveéuju modificiranju marketinske
strategije kako bi odrzali lojalnost svojih kupaca obzirom da u recesiji zbog financijskih
ograni¢enja suzZavaju prodajni asortiman po dubini 1 Sirini. S druge strane, zbog smanjenja
maloprodajnog prometa u recesiji smanjuju i marketinska ulaganja pa im se smanjuje i trzi§na
vidljivost. Diferencijaciju nastoje ostvariti u razli¢itim segmentima poslovanja, asortimanu,
distribuciji, upravljanju zalihama, stru¢nosti i kompetentnosti zaposlenika i sl.

Trgovci automobilima su u uzorku namjerno izdvojeni od ostatka trgovinskog sektora
jer se radi o trajnim dobrima za kojima potraznja u recesiji znacajnije opada. Umjesto novih,
raste potraznja i kupnja rabljenih automobila pa se nastojalo utvrditi koje modifikacije svojih
marketinSkih strategija prakticiraju trgovci automobilima, te kako nastoje potaknuti
potencijalne kupce da se i u recesiji opredijele za novi, umjesto za rabljeni automobil. Premda
se obujam prodaje novih automobila u recesiji smanjuje lojalnost pojedinim automobilskim
markama se odrzava.

Premda u recesiji kod fizickih osoba opada interes za kupnju proizvoda informatic¢kih
tehnologija (IT), kod poslovnih kupaca raste interes za novim proizvodima koji mogu
doprinijeti viSoj ekonomicnosti poslovanja i smanjenju troskova. Zbog toga se u periodu
recesije drasticno mijenja struktura potraznje u informati¢koj industriji. Generalno raste
potraznja za proizvodima i uslugama IT-a koji osiguravaju neposredne Kkoristi i kratkorocno

doprinose smanjivanju troskova poslovanja.
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Industriju zabave u periodima recesije takoder karakteriziraju negativni trzi$ni
trendovi jer sa smanjivanjem kupovne moci stanovniStva opadaju i ovi izdaci koji se ocituju
kroz promet u igrama na srecu, igrama kladenja i sl. Tvrtke u industriji zabave i u periodima
izvan recesije prakticiraju marketing odabranih nisa jer su poticaji onih koji prakticiraju igre
na srecu (izazov) drugaciji od onih koji prakticiraju igre kladenja (ovisnost).

U uzorak nisu ukljucene turisticke tvrtke jer je turisticki interes prema Republici
Hrvatskoj bio u rastu i prije posljednje recesije (Seri¢, Jaksi¢ Stojanovié, Jerkunica, 2019).
Takva pozicija receptivne turisticke zemlje na globalnom turistickom trzistu omogucila je
odrzavanje dobre godiSnje posjecenosti uz rast godiSnje posjete u mnogim destinacijama koje
su kontinuirano razvijale specijaliziranu cjelogodisnju ponudu (Seri¢, Juri§i¢, 2014). Obzirom
da se recesija na emitivnim turistickim trziStima javlja razliitim intenzitetima u razli¢itim
periodima receptivne turisticke zemlje koje se smatraju privlaénima u apsolutnim
pokazateljima ne iskazuju smanjenje turisticke posjete. Mijenja se struktura gostiju po
emitivnim trzistima s kojih dolaze, a turizam kao drustvena pojava pruza Sirok manevarski
prostor za razvoj i specijalizaciju destinacijskih turistickih ponuda radi odrzavanja postojece
razine godiSnje turisticke posjete (fokusirana marketinska komunikacija, razvoj 1 upravljanje
specijaliziranim turistickim proizvodima i dr. — prema Seri¢, Jaksi¢ Stojanovi¢, Jerkunica,

2019).

4.2.  TrziSno okruZenje

Na trziSno makro okruzenje poslovni subjekt ne moze djelovati, ve¢ mu se treba
prilagoditi (Seri¢, 2018). Pod trzi$nim okruZenjem se smatraju demografska obiljeZja,
konkurenti, kulturna, druStvena i politicka obiljezja, opce stanje ekonomije i dostignuta razina
tehnoloskog razvoja (Kotler et al. 2006). TrziSte ima i svoje mikrookruzenje koje obuhvaca
dionike u distribuciji, odnosno sve subjekte u distribucijskom lancu (Seri¢, Luetié, 2016).
Poslovni subjekt treba kontinuirano pratiti stanje i odnose u trzisnom okruzenju kako bi se
pravovremenim reakcijama iskoristile postoje¢e i nove mogucénosti, odrzavala planirana
razina prodaje i kako bi se zastitilo od neocekivanih aktivnosti konkurenata (snizavanje cijena
sli¢nih ili zamjenskih dobara, uvodenje novih proizvoda u pojedinoj kategoriji 1 dr.).

Kod tvrtki ukljuc¢enih u istrazivacki uzorak utvrdeni su slijedeci pristupi pracenja

stanja u trziSnom okruzenju:
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1. Linijsko pracenje trziSta — za isto su zaduZeni pojedinci iz srednjeg menadZmenta i iz
razli¢itih poslovnih odjela;

2. Stratesko pracenje trziSta - provodi osoba marketinski specijalist za potrebe vrhovnog
menadZmenta tvrtke;

3. Pracenje trzista kroz posebnu poslovnu jedinicu u tvrtci (najces¢e marketinski odjel);

4. Integrirano pracenje trziSta — provodi poseban tim u kome su predstavnici iz razlicitih

sluzbi (uglavnom rukovoditelji).

Sto se ti¢e ostalih prikupljenih podataka iz tvrtki u uzorku po industrijama u recesiji su
utvrdene i odredene razlike.

Tvrtke u uzorku iz prehrambene industrije karakterizira zna¢ajna polarizacija premda
prevladavaju¢i broj subjekata predstavlja pekarsku industriju i industriju proizvodnje
tjestenine. NeSto manji broj subjekata u uzorku bavi se proizvodnjom, suSenjem i
konzerviranjem mesa. Evidentno je da svi oni prate globalne trendove, te shodno tome
certificiraju svoje proizvode radi jacanja povjerenja kupaca i poticanja njihove lojalnosti
(1ISO, HACCP, Organic, Koser, Halal i dr.). Ucestalo svoje proizvode i u periodu recesije
prijavljuju na razli¢ita natjecanja u kvaliteti. Problem u recesiji su nedostaci kvalitetne
domace sirovine $to im ograniCava proizvodne kapacitete, posebice tvrtki koje svoje
proizvode plasiraju i na inozemnom trziStu. Problem u recesiji je i financiranje proizvodnje jer
su banke u Republici Hrvatskoj tada primarno usmjerene plasmanima prema stanovnistvu, te
izbjegavaju rizi¢nije plasmane u proizvodnju. Pozicioniranje u trzi$nim niSama u recesiji
subjekti iz prehrambene industrije izbjegavaju. Cak i oni medu njima koji su se zbog nekog
posebnog obiljezja (eko proizvod) pozicionirali u nekoj nisi u periodu recesije ne vrSe
repozicioniranje niti modificiraju marketinsku strategiju. Geografski promatrano centar
prehrambene industrije u Republici Hrvatskoj je zagrebacka regija u kojoj posluje vecina
najuspjesnijih tvrtki iz ove industrije. Prehrambeni kombinati koncentrirani su pretezito u
Slavoniji, no 1 u periodima izvan recesije imaju znacajnih problema s teku¢om likvidnoséu
zbog sezonskih prinosa i nezainteresiranosti poslovnih banaka da ih financijski prate. No
subjekti iz prehrambene industrije je u usporedbi sa subjektima iz ostalih industrija uvrstenih
u uzorak u periodu recesije biljezili su nizi pad prodaje. Jedan od razloga je ¢injenica da se
radi o proizvodima primarne potrosSnje. Uocava se da nastoje optimizirati troSkove
proizvodnje i provesti organizacijsko restrukturiranje sukladno dobroj praksi na globalnom
trzistu. Dodatno se angaziraju u cilju poticanja rasta koli¢ina domacih sirovina (zajednicka

ulaganja, Sirenje vlastitog poslovanja u sferu proizvodnje potrebnih sirovina i sl.). Iskoristiv
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primjer dobre prakse u uzorku je Dukat koji je i u periodu recesije kontinuirano investirao u
prosirenje vlastitih kapaciteta za proizvodnju sirovina.

U sektoru trgovine u recesiji problem predstavlja i tzv. sivo maloprodajno trziste za
koje se u osvrtima i ¢lancima navodi da obuhvaca 15 — 20% drusStvenog bruto proizvoda. Sivo
maloprodajno trziste u Republici Hrvatskoj je posljedica njegovoga postojanja i tolerancije u
vrijeme Jugoslavije. Uvodenjem fiskalizacije potaknuto je smanjivanje udjela sivog trzista, no
za njegovu eliminaciju klju¢na je dostignuta drustvena svijest i kultura trgovanja. Trziste
Republike Hrvatske se proteze na 56 000 kvadratnih kilometara pri ¢emu je prosjek
evidentiranih stanovnika po kilometru kvadratnom 50 % od prosjeka u razvijenim zemljama
Europske unije. Republiku Hrvatsku okruzuje vise od 3 000 kilometara kopnene i morske
granice. Ovakva demografsko — geografska obiljezja ukazuju na kompleksnost organizacije
distribucije i distributivnih lanaca za trgovacke subjekte. Zbog tih obiljezja trzista troSkovi
distribucije u maloprodajnoj cijeni svakog proizvoda su nekoliko postotaka visi u usporedbi s
razvijenim zemljama Europske unije. Sektor trgovine zaposljava u maloprodaji i veleprodaji
gotovo 170 000 djelatnika (statisticki ljetopisi), a u strukturi znacajno prevladavaju djelatnici
zaposleni u veleprodaji. | ovo obiljezZje je bitno drugacije od prosjeka u razvijenim zemljama
Europske unije (dvostruko vise djelatnika je zaposleno u maloprodaji u odnosu na broj
zaposlenih u veleprodaji). U periodima recesije trgovina opada te je potrebno pravovremeno
reagirati Sirenjem asortimana 1 njegovim prilagodavanjem novim potroSackim potrebama i
globalnim trendovima. Suvremeni kupci su svjesniji dodane vrijednosti svakog proizvoda,
lojalnost sve vise ovisi i o aktivnostima upravljanja trgovackim markama, a proizvodi
kompleksni za upotrebu se tada teze prodaju. Cijena je klju¢na varijabla marketinskog spleta
u trgovini u periodima recesije. Potrosaci su u periodima recesije racionalniji, te odgadaju
kupnje trajnih proizvoda.

Automobilsku industriju u Republici Hrvatskoj predstavlja pedesetak tvrtki koje u
asortimanu nude mnos$tvo marki razli¢itih vozila, odnosno rezervne dijelove i servisne usluge
za ta vozila. Premda je ova industrija u Republici Hrvatskoj dugo godina bila zanemarena i
podcijenjena, kao posrednik s niskim marzama danas iskazuje potencijal rasta, posebice zbog
rasta hrvatskih tvrtki koje proizvode poluproizvode za automobilsku industriju, pa ¢ak i
gotove automobile najvise klase temeljene na najnovijim tehnologijama (www.rimac-
automobili.com). Recesija se u automobilskoj industriji prepoznaje po smanjenju prodaje
automobila, $to ima negativne reperkusije I na sve trgovacke posrednike i kooperante Koji

proizvode dijelove za ovu industriju.
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Informaticka industrija iskazuje kontinuiranu stopu rasta uz sve znacajnije potpore
drzave. Tvrtke iz ove industrije u Republici Hrvatskoj su i tijekom recesije i izvan nje sve vise
orijentirane globalnom trzistu. Iskazuju stalan rast broja zaposlenih visokoobrazovanih osoba.
Razvoju ove gospodarske grane doprinose i brojni start — up programi kojima se posebice
poticu projekti temeljeni na znacajnom udjelu znanja i manjim ulaganjima u opremu.
Informaticka industrija za male post tranzicijske zemlje ima veliki znacaj jer se prihvaéena
rjeSenja na globalno trziSte plasiraju u milijunskim koli¢inama. Industrija informatickih
tehnologija je manje osjetljiva na recesiju u gospodarstvu, jer se proizvodi ove industrije traze
i trze upravo radi preZivljavanja i poticanja rasta nacionalnih gospodarstava. Kontinuiran je
nedostatak stru¢nog kadra pa poslodavci na visokim Skolama i fakultetima Cesto predstavljaju
svoje potrebe i mogucénosti koje pruzaju mladom skolovanom kadru.

Industrija zabave je zabiljezila znacajan poslovni pad u periodu recesije, da bi
posljednjih godina ponovno iskazivala trend rasta. Istrazivanja tvrtke Delloite
(www.deloitte.com/view/hr_HR/hr/index.htm) ukazuju da je potro$nja stanovniStva za igre na
srecu u korelaciji s kretanjem razine nacionalnog dohotka. U ovoj industriji koja predstavlja i
znacajan prihod nacionalnog prora¢una problem je nelegalna konkurencija koja u znacajnoj
mjeri prakticira poslovanje u sivoj (koriste¢i rupe u zakonu i mogucénosti poslovanja u crnoj
zoni — svjesno izbjegavanje pla¢anja poreza) premda su igre na srecu U Republici Hrvatskoj
regulirane Zakonom o igrama na srecu, kojim su definirani uvjeti priredivanja igara na srecu
(igre na sre¢u u kasinima, igre na sreu na automatima i igre kladenja). Rast turistic¢kog
gospodarstva u Republici Hrvatskoj takoder ima pozitivne reperkusije na ovu industriju. U
periodu recesije industrija zabave biljezi pad prometa i u posjec¢enosti koncerata, kazalista,
kina, izlozbi i svih drugih manifestacija zabavnog karaktera.

Trzisno prilagodena marketinska strategija doprinosi otpornosti poslovnog subjekta na
recesiju. Dodatno prilagodavanje iste tijekom recesije se prakticira i pozicioniranjem ili
repozicioniranjem u odabranoj trziSnoj niSi. Pri tome se uocava da trZiSni udio ucinkovitije
odrzavaju tvrtke koje odabiru niSe otporne na trziSne poremecaje, kao i one koje zbog
vidljivosti ve¢em broju segmenata omogucuju rast potraznje. Nalazi istrazivanja ukazuju i da
vecina subjekata u uzorku svoju marketinsku strategiju u recesiji temelji i na e-poslovanju.
Mogucénosti Interneta u poslovanju kontinuirano rastu pa je vjerojatno i to jedan od razloga
stalnog prilagodavanja marketinSke strategije e-poslovanju u svim promatranim industrijama

u Republici Hrvatskoj.
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4.3. Nalazi istraZzivanja

Graf 3 prikazuje strukturu 79 tvrtki iz Republike Hrvatske uklju¢ene u istrazivacki

uzorak po industrijama kojima pripadaju:

Graf 3 - Vrsta djelatnosti poslovnih subjekata u uzorku istrazivanja

Vrsta djelatnosti poduzeca

W PREHRAMBENA

B TRGOVINSKA
AUTOMOBILSKA

W IT INDUSTRIJA

® INDUSTRIJA ZABAVE

lzvor: vlastito, 2019.

Detektiranjem marketinSkih strategija koje prakticiraju utvrdeno je da njihov odabir
ovisi 1 o godinama poslovnog iskustva na trziStu. Tvrtke s ve¢im brojem godina trZiSnog
iskustva ¢eS¢e modificiraju marketinsku strategiju, te se po pravilu u recesiji repozicioniraju u

postoje¢im, odnosno pozicioniraju u novim trziSnim nisama.

Graf 4 — godine poslovnog iskustva subjekata na trzistu 2008. godine

Broj godina
prisutnosti u Prehrambena Trgovinska Automobilska IT Indu.zabave
godinama

0-3 0 0 0 3 0
4-7 2 3 0 5 3
8-11 3 5 1 3 4
12-15 10 16 3 2 1
16-19 7 4 3 1 0
201 vise 0 0 0 0 0

Izvor: vlastito, 2019.
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Tvrtke iz prehrambene industrije karakterizira najdulje trziSno iskustvo slijedom cega
su marketinske strategije koje iste prakticiraju dozivjele i najvise modifikacija. Premda je po
toj logici pretpostavka da poslovni subjekti u IT industriji koji su znatno krace vrijeme na
trziStu imaju manje iskustva s modificiranjem marketinskih strategija, Cinjenica je da ove
modifikacije oni provode ucestalije, a trziSna repozicioniranje asortimana su drasti¢nija.
Neovisno o0 tome nalazi istrazivanja ukazuju da u industriji IT u marketingu jo§ uvijek ima
puno prostora za optimizaciju.

Sto se ti¢e posljedica recesije na poslovanje subjekata u istrazivatkom uzorku kod 53
poslovna subjekta je evidentiran pad godiSnjeg prometa ve¢ u prvoj godini recesije
(2007/2008), dok je 18 poslovnih subjekata je pad zabiljezilo 2009 godine. Osam subjekata je
pad poslovanja zabiljezilo 2010 godine. Niti jedan poslovni subjekt u periodu recesije nije
odrzao godisnju realizaciju koju je ostvarivao prije toga. Obzirom na pojedina globalna
iskustva moze se konstatirati da u svim industrijama u Republici Hrvatskoj jo$§ uvijek ima
puno prostora za optimizaciju marketinskih strategija u poslovanju.

U periodu recesije od 79 analiziranih poslovnih subjekata njih 45 su suzavali
asortiman ponude, dok je samo 11 subjekata u istom periodu na trziste uvodilo nove
proizvode i usluge. Od tih 11 subjekata daljnja analiza je provedena na 9 poslovnih subjekata
za koje je utvrdeno da su se u recesiji preorijentirali na nove trziSne segmente i radi toga su
znacajnije modificirali svoje marketinske strategije, odnosno repozicionirali se u postojecim
ili se pozicionirali u novim trZi$nim niSama.

U periodu recesije 9 poslovnih subjekata se preorijentiralo na nove segmente
potraznje, a njih 70 je nastavilo usluzivati isklju¢ivo postojece segmente. Nove segmente 6
poslovnih subjekata je opsluzivalo ponovljenim lansiranjem postojec¢ih proizvoda i usluga u
asortimanu, dok su se samo 3 poslovna subjekta odlucila za lansiranje novih proizvoda i
usluga, prvenstveno namijenjenih izvozu.

Sto se ti¢e novih trzi$nih nisa od navedenih 9 poslovnih subjekata koji su se u periodu
recesije orijentirali na nove segmente 3 subjekta su odabrala novu nisu zdravog Zivota, 3 novu
nisu za savjetovanje i odabir proizvoda (trgovci specijalisti), 2 subjekta niSu za proizvodnju i
servis posebnih proizvoda (brodice za sport i razonodu), dok se 1 subjekt opredijelio za nisu
proizvodnje za samo jednu industriju (auto dijelovi).

Obzirom na postavljene poslovne ciljeve od 9 poslovnih subjekata koji su se
preorijentirali na nove segmente potraznje 6 je u fokusu imalo o¢uvanje i rast profitabilnosti,

odbacivanje neprofitabilnih proizvoda i usluga iz asortimana i smanjenje troskova, dok su 3
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poslovna subjekta kao razlog preorijentacije na nove segmente istaknuli rast broja
konkurenata.

Obzirom na nacin odabira nove trzi$ne nise pet poslovnih subjekata je kopiralo dobru
praksu inozemnih tvrtki i analiziralo trendove na globalnom trzistu, dok su 4 poslovna
subjekta pratila isklju¢ivo konkurente u svom mikro okruzenju i trendove na lokalnom trzistu.

Pet poslovnih subjekata je istaknulo da su za opsluzivanje novih trziSnih segmenata
trebali dodatna ulaganja, dok su 4 poslovna subjekta isto realizirali bez dodatnih ulaganja.

Sto se ti¢e kretanja prihoda u periodu recesije kod 7 poslovnih subjekata je utvrden
godisnji rast, dok su 2 subjekta prihode uspjeli odrzati na razinama prije recesije.

Analiza web stranica ovih 9 subjekata je ukazala da 4 prakticiraju identi¢an
marketinSki splet za Citavo trziSte koje opsluzuju. Tri poslovna subjekta su modificirali
marketinski splet dodavanjem novih obiljeZja proizvodima i uslugama, a 2 poslovna subjekta
Su u recesiji svoju ponudu u cijelosti prilagodili uzim segmentima — onima koje opsluzuje
manji broj konkurenata

Sedam od ovih 9 poslovnih subjekata se u recesiji fokusiralo na kategorije primarnih
proizvoda i usluga, dok su se 2 poslovna subjekta fokusirala na skuplje proizvode i usluge. Pri
tome je 6 subjekata istaknulo da su podizali kvalitetu proizvoda koje su nudili u posebnoj
trzi$noj nisi, a 3 poslovna subjekta su u posebnoj trzisnoj nisi po nizoj cijeni nudili proizvode
nize kvalitete od proizvoda konkurencije Koji su istu kategoriju proizvoda nudili izvan te
nise.

Sedam od 9 subjekata je u ponudi kroz nizu za uze segmente prakticiralo nize cijene u
usporedbi s konkurentima, a 2 subjekta su prakticirala vise cijene od konkurenata.

Pet od 9 subjekata je primarno koristilo Internet u marketinskoj komunikaciji s
ciljanim segmentima, 3 subjekta najée$ce su Koristila propagandne ¢lanke u medijima, a 1
subjekt televiziju kao primarni promotivni medij za informiranje ciljanih kupaca.

Svih 9 subjekata iz uzorka koji su u periodu recesije sacuvali trzisni udio ili ostvarili
trzi$ni rast svoje proizvode su plasirali i na inozemno trziste. Sto se ti¢e inozemne distribucije
5 od 9 subjekata posluje preko inozemnih partnera, dok 4 subjekta proizvode i usluge u
inozemstvu plasiraju isklju¢ivo putem Interneta.

Od ukupno 79 tvrtki u istrazivackom uzorku njih 70 je provelo internu optimizaciju
upravljanja resursima najéeS¢e dodatnim edukacijama zaposlenika i unapredivanjem

pojedinih poslovnih funkcija.
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Metodom generalizacije prikupljenih podataka moze se konstatirati da su ucestale
marketinske strategije koje su u periodu recesije prakticirale tvrtke koje su ostvarile trzi$ni

rast ili odrzale postojeéi trzisni udio kako slijedi:

e Strategija snizavanja troSkova poslovanja;

e Strategija suzavanja asortimana proizvoda i usluga;

e Strategija diferencijacije niZom cijenom,;

e Strategija posebnih pogodnosti za kupce;

e Strategija Zetve na zapustenim trziStima;

e Strategija fokusirane segmentacije;

e Strategija prilagodavanja proizvoda i usluga uvjetima recesije;

e Strategija gerilskog marketinga.

Pored toga zajednicko im je i da su ili prosirile ili odrzale poslovanje i na inozemnom trzistu

uz poslovanje na domacem trzistu.
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5.  KRITICKI OSVRT NA ISTRAZIVANJE

Nalazi provedenog istrazivanja Su dokazali da se poslovni subjekti u periodima
recesije u vecini opredjeljuju za suzavanje trziSta, odnosno da napustaju trzista na kojima
ostvaruju nize stope profitabilnosti, te da se tek rijetki od njih odluc¢uju za Sirenje trzista,
posebice prema inozemstvu. Premda traze nova trziSta na kojima mogu konkurirati mnogi
nisu u recesiji spremni razvijati i uvoditi u asortiman nove proizvode. Veliki broj subjekata u
recesiji izbjegava 1 znaCajnije modifikacije marketin§ke strategije. Oni subjekti koji
prihvacaju rizik znacajnije modifikacije marketinSkih strategija, te sukladno tome
repozicioniranja i pozicioniranja u novim trzi$nim niSama opredjeljuju se za pozicije koje im
osiguravaju vecu i Siru (izvoz) vidljivost, teze¢i tako umanjiti marketinski intenzitet
konkurenata. Pri odabiru novih trzista prednost daju onima s manjim brojem konkurenata i
trziStima na kojima je ponuda u istoj kategoriji proizvoda kompromisna (u potpunosti ne
zadovoljava konkretnu potrebu).

Sto se tie konkretno marketinskih strategija evidentno je da se u recesiji rijetko
prakticiraju nacelne strategije pozicioniranja u njithovom izvornom obliku. Prakticira se
monosegmentno pozicioniranje uz suzavanje i smanjivanje asortimana. Multisegmentno
pozicioniranje se gotovo uopce ne prakticira, kao ni klasi¢ni koncepti standby pozicioniranja.
Imitacijsko pozicioniranje u recesiji nema smisla jer lojalnost potrosaca markama u recesiji ne
slabi, ve¢ se samo smanjuje obujam njihovih kupnji brendirane robe uslijed smanjenja
dohotka stanovnistva. Anticipatorno pozicioniranje se prakticira prvenstveno u funkciji
suzavanja asortimana radi smanjene tekuce likvidnosti 1 smanjenja robe na zalihama.
Adaptivno pozicioniranje se prakticira u kombinaciji sa strategijom sniZavanja troSkova
poslovanja, strategijom suzavanja asortimana proizvoda i usluga i strategijom fokusirane
segmentacije. Obrambeno pozicioniranje se u recesiji prepoznaje u pojedinim strategijama
gerilskog marketinga. Aktivnosti jaanja trenutne trziSne pozicije asortimana 1 marke u
svijesti ciljanih kupaca u periodu recesije se zapostavljaju, no ucestalo je repozicioniranje radi
dodatnog privlacenja kupaca kako bi se osigurao planirani obujam prodaje. Poslovni subjekti
u prehrambenoj industriji u recesiji prakticiraju repozicioniranje u odnosu na inozemnu
konkurenciju na na¢in da posebno isticu domace porijeklo robe. Prepoznate marketinske
strategije koje se ucCestalo prakticiraju u periodima recesije (strategija snizavanja troskova
poslovanja, strategija suzavanja asortimana proizvoda i usluga, strategija diferencijacije

nizom cijenom, strategija posebnih pogodnosti za kupce, strategija Zetve na zapuStenim
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trziStima, strategija fokusirane segmentacije, strategija prilagodavanja proizvoda i usluga
uvjetima recesije i strategija gerilskog marketinga) temelje se na smanjivanju angaziranog
kapitala u zalihama s jedne strane, te odrzavanja plana prodaje s druge strane. Analizirana
poslovna praksa ukazuje da uspjeSnost primjene odabrane marketinSke strategije znacajno
ovisi o repozicioniranju poslovnog subjekta u postojecoj ili pozicioniranju u novoj trzi$noj
nisi. No tada su potrebne i dodatne modifikacije marketinske strategije kako bi se poslovanje
prilagodilo standardima konkretne trziSne nise.

Nalazi istrazivanja su ukazali da profitabilnost trziSne niSe U recesiji znacajno ovisi 0
njenoj veli¢ini i prilagodenosti ponudaca standardima pojedine nise. Obzirom da su standardi
nise Cesto sukladni zeljama i ocekivanjima ciljanih kupaca oni spremno placaju premijski
dodatak cijeni proizvoda. Otkrivanje novih, profitabilnih, trzi$nih ni$a u recesiji je slozen i
kompleksan poslovni cilj. Od analiziranih industrija najucinkovitiji su bili subjekti iz IT
industrije.

Kvalitetno razradeni marketinski planovi segmentacije trziSta pospjeSuju nalazenje
novih niSa. No nalazi istrazivanja ukazuju i na potrebu odrzavanja kvalitete ponude
asortimana i na ja¢anje prepoznatljivosti ponude u odnosu na ponudu konkurenata. Posljedice
recesije na razli¢ite industrije u Republici Hrvatskoj nisu identi¢ne. Prema nalazima
istrazivanja najvece negativne utjecaje recesije na prodaju je imala autoindustrija, a najmanje
IT industrija u kojoj su mnogi subjekti i tijekom recesije odrzali trzi$ni rast. Prenhrambena i
trgovacka industrija su osjetljive na recesiju jer kupci znacajnije mijenjaju kupovne navike,
¢emu se poslovni subjekti trebaju prilagoditi, u upravljanu asortimanom i u distribuciji.
Smanjivanje realnog dohotka u recesiji ima po pravilu i negativne reperkusije na industriju
zabave. S druge strane analizirani subjekti u recesiji nisu modificirali svoje marketinske
strategije.

Smanjivanje negativnih utjecaja recesije na poslovanje podrazumijeva analizu
postojece marketinske strategije. Sukladno spoznajama iz provedenog istrazivanja potrebno je
istraziti potencijalnih trzi$nih niSa u kojima je u recesiji moguce pojacati trzisnu vidljivost i
¢ijim se standardima moguée prilagoditi. Pozicioniranje u novim trziSnim niSama
podrazumijeva prilagodavanje marketinskih strategija. Nalazi provedenog istrazivanja
argumentirali su neke od preporucljivih marketinskih strategija koje su i u recesiji omogucile
odrZavanje, pa €ak 1 rast trziSnog udjela.

Tako je u prehrambenoj industriji preporucljivo pozicioniranje u nis$i ponude
autohtonih ekoloskih proizvoda obiljezenih oznakom izvorno Hrvatsko. Problem su

ograni¢ene mogucnosti proizvodnje eko namirnica zbog nedovoljno sirovina koje se
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proizvode sukladno visokim ekoloskim standardima. Zbog toga trziSte treba suziti na manji
broj lokacija s ve¢im brojem potencijalnih kupaca.

U automobilskoj industriji u recesiji je preporucljiva specijalizacija i Sirenje
poslovanja u sferi servisne djelatnosti i prodaje rezervnih dijelova.

U trgovackoj industriji se u recesiji prodaja odrzava u kategorijama primarnih
proizvoda, no odrzavanju trzisnog udjela doprinosi Sirenje asortimana. Perspektiva je Sirenje
distribucije takvih kategorija proizvoda putem Interneta uz brzu distribuciju. Perspektivu
trgovackoj industriji u recesiji predstavljaju i zapuStena trzista sa slabijom konkurencijom.

Informaticka industrija je specifi¢na jer u svom asortimanu nudi mnostvo proizvoda i
usluga koji mogu smanjiti negativne reperkusije poslovanja u recesiji. No trziSna
kompetitivnost ove industrije se ogleda osim kvalitete i prilagodenosti proizvoda i usluga
pojedinim industrijama i u vremenu potrebnom za njihovu implementaciju u poslovnim
procesima.

Potencijalne trzi$ne nise u recesiji kojima je preporuéljivo prilagoditi industriju zabave
podrazumijevaju za kupce pozeljniji odnos ulozeno — dobiveno. Dobra praksa ukazuje da se
na potraznju moze utjecati Sirenjem asortimana cjenovno posebno privlacnih proizvoda.
Potrebno je i dodatno Siriti asortiman obzirom na razliCitost interesa ukupne populacije koju
se cilja (kladenje u Sto vise sportskih i drugih sfera). Originalnost i privlacnost manifestacija
takoder mozZe doprinijeti smanjivanju potro$nje u ovoj industriji $to je realnost u recesiji
obzirom na smanjivanje dohotka stanovnistva i Cinjenicu da se radi o tzv. tercijarnim

potrebama.
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6. ZAKLJUCAK

U recesiji se mnogim poslovnim subjektima smanjuje prodaja zbog smanjivanja
dohotka stanovniStva i inflatornih trendova. Takvo stanje doprinosi trendovima cjenovnih
oscilacija koje takoder imaju reperkusije na poslovanje, rast troSkova, smanjivanje placa i
otpustanje radnika, te posredno na smanjivanje trziSnog udjela. Poslovni subjekti koji
zanemaruju potrebu prilagodavanja novonastaloj trzisnoj situaciji sve teze odrzavaju i tekucu
likvidnost. Poslovanje u recesiji podrazumijeva znac¢ajne modifikacije marketinskog spleta i
prilagodavanje marketinske strategije novim trzisnim odnosima. Odabir marketinske strategije
primjerene nisi u kojoj se poslovni subjekt pozicionira u recesiji je vazan imperativ trziSnog
opstanka 1 potencijal oCuvanja trziSnog udjela. Primjerena marketinSka strategija u recesiji
predstavlja i razvojnu platformu iskoristivu za trzi$ni rast. Pri tome se ne smije zanemarivati
potencijal inozemnog trziSta. Taktikama kojima se provodi konkretna marketinska strategija
poslovni subjekt se prilagodavanje otezanim uvjetima poslovanja u recesiji. Pri tome treba
voditi racuna o inovativnim taktikama jer se i ponaSanja potraznje u recesiji bitno mijenjaju.

Provedeno istrazivanje je dokazalo da u periodu recesije poslovni subjekti koji se
prilagode novim trziSnim odnosima biljeze nizu stopu pada prometa. Konacno, prilagodavanje
marketinske strategije trziSnoj situaciji u recesiji jedan je od nadina smanjivanja i poslovnih
rizika. Nalazi istraZivanja su dokazali da modifikacija marketinske strategije znacajno
doprinosi ocuvanju trzi$nog udjela. Ukoliko poslovni subjekt kontinuirano razvija nove
proizvode 1 usluge pruza mu se Sansa da s onima koji su prilagodeni promjenama na trzistu
osigura ne samo ocuvanje, ve¢ 1 rast postojeceg trziSnog udjela. Dobri primjeri takve prakse u
provedenom istrazivanju su subjekti iz IT industrije. No svoju marketinsku strategiju su
dodatno prilagodili novim proizvodima i uslugama u asortimanu. Temeljem nalaza
provedenog istrazivanja utvrdeno je da su u recesiji posebno preporucljive slijedece
marketin§ke strategije: Strategija sniZzavanja troSkova poslovanja, strategija suzavanja
asortimana proizvoda i usluga, strategija diferencijacije nizom cijenom, strategija posebnih
pogodnosti za kupce, strategija zetve na zapuStenim trziStima, strategija fokusirane
segmentacije strategija prilagodavanja proizvoda i usluga uvjetima recesije i strategija
gerilskog marketinga. Dobra praksa analiziranih poslovnih subjekata iz istrazivackog uzorka
dokazuje da implementacija navedenih marketinSkih strategija u recesiji doprinosi jacanju
trzi$ne vidljivosti asortimana i intenziviranju komunikacije s trziSnim segmentima. Navedene

marketinSke strategije u recesiji treba primarno fokusirati na kupce, a tek u manjoj mjeri na
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asortiman ponude. Od sugeriranih marketinskih strategija poslovni subjekt se treba opredijeliti
za onu koja ucinkovito objedinjava njegove snage i omogucéuje valorizaciju neiskoristenih
trziSnih moguénosti, pruza mogucnosti novih kanala distribucije i doprinosi unapredenju
odnosa s kupcima i dobavlja¢ima.

Prilagodenost marketinske strategije trziSnoj nisi, posebice ukoliko se poslovni subjekt
zbog promijenjenih uvjeta poslovanja u njoj prvi put pozicionira, je takoder od iznimnog
znaCenja U periodima recesije. Nesklad trzisnih standarda konkretne niSe i marketinske
strategije moze rezultirati smanjivanjem trzisnog udjela. Taj rizik je jedan od razloga zbog
kojih pojedini poslovni subjekti u recesiji ne provode trzi$no repozicioniranje niti modificiraju
marketinsku strategiju, kao Sto je to bio slucaj s ve¢inom tvrtki iz istrazivackog uzorka. No
sve te tvrtke su u periodu recesije zabiljezile smanjivanje trzisSnog udjela i pad prodaje. Takvo
opredjeljenje je prema nalazima provedenog istrazivanja pogresno, jer 9 primjera dobre
prakse dokazuje da marketinska strategija predstavlja potencijalnu platformu oCuvanja i rasta
trziSnog udjela 1 u periodu recesije. Potrebno se tek opredijeliti za onu koja ¢e ostvariti
sinergiju internih snaga poslovnog subjekta sa trziSnim okruzenjem. DonoSenje odluka o
modifikacijama postoje¢e marketinske strategije kako bi se poslovanje prilagodilo trziSnim
promjenama pretpostavlja rizik jer se mijenja postojeci koncept poslovanja, no zadrzavanje
postojece( stanja strategije je jos rizi¢nije.

U recesiji, U znacajno izmijenjenim trzi$nim uvjetima, prilagodavanje promjenama je
imperativ. Repozicioniranje u trzi$noj nisi ili pozicioniranje u novoj trzi$noj nisi tek je prvi
korak. Prilagodavanje marketinske strategije novoj trzi$noj poziciji poslovnog subjekta je
drugi korak. Pracenje reakcija potraznje i konkurenata je slijedeci. I tako, korak po korak
poslovni subjekt moze sacuvati postojeéi trziSni udio sve do trenutka izlaska nacionalnog
gospodarstva iz recesije. Neki od njih moga taj trzi$ni udio u periodu recesije i povecati,
ukoliko su spremni na rizik modificiranja marketinske strategije i kontinuitet razvoja novih

proizvoda 1 usluga prilagodenih promijenjenim uvjetima poslovanja na trzistu.
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Sazetak

U teoriji se kao prevladavaju¢e marketinske strategije u trziSnom pozicioniranju navode
monosegmentno, multisegmentno, standby, imitacijsko, anticipatorno, adaptivno i obrambeno
pozicioniranje. No u recesiji se temeljem provedenog istrazivanja provedenog na uzorku od
79 tvrtki na trziStu Republike Hrvatske se navedene strategije u tom obliku rijetko
prakticiraju. U istrazivacki uzorak su uvrStene tvrtke iz prehrambene, trgovinske,
automobilske, informaticke 1 industrije zabave. Nalazi provedenog istrazivanja su ukazali da
poslovni subjekti iz tih industrija prakticiraju monosegmentno pozicioniranje uz suzavanje
asortimana. Anticipatorno pozicioniranje se prakticira u funkciji suzavanja asortimana radi
smanjene tekucée likvidnosti i smanjivanja roba na zalihama. Adaptivno pozicioniranje se
prakticira u kombinaciji sa strategijom snizavanja troSkova poslovanja, strategijom suzavanja
asortimana proizvoda i strategijom fokusirane segmentacije. Obrambeno pozicioniranje se
prepoznaje u pojedinim strategijama gerilskog marketinga u periodima recesije. Ucestalo je
repozicioniranje radi dodatnog privlacenja kupaca kako bi se osigurao planirani obujam
prodaje. Posljedice recesije na razli¢ite industrije u Republici Hrvatskoj nisu identi¢ne. Prema
nalazima istrazivanja najvece negativne utjecaje recesije na prodaju je imala autoindustrija, a
najmanje IT industrija u kojoj je i tijekom recesije moguée ostvarivati poslovni rast.
Uvazavanje navedenih spoznaja potvrduje tezu da marketinSka strategija moze predstavljati

platformu oCuvanja i rasta trziSnog udjela tvrtke 1 u recesiji.

Kljuéne rijeéi: marketing, strategija, poslovanje, recesija.
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Abstract

In theory, monosegmental, multisegmental, standby, imitative, anticipatory, adaptive and
defensive positioning are cited as the prevailing marketing strategies during market
positioning. However, during the recession, based on a survey conducted on a sample of 79
croatian companies, these strategies are rarely practiced in theoretical form. The research
sample includes companies from the food production, trade, automobile industry, IT and
entertainment industries. The findings of the study indicate that companies in these industries
practice mono-segmental positioning while narrowing their offer. Anticipatory positioning is
practiced in the function of narrowing the offer to reduce liquidity and reduce inventory.
Adaptive positioning is practiced in combination with a strategy of lowering business costs, a
strategy of narrowing offer and a focused segmentation strategy. Defense positioning is
recognized in particular guerrilla marketing strategies during periods of recession. There is
frequent repositioning to further attract customers to provide the planned sales volume. The
effects of the recession on different industries in the Republic of Croatia are not identical.
According to the research findings, the biggest negative impact of the recession on sales had
the auto industry, and the least IT industry where it is possible to achieve business growth
during the recession. An appreciation of these findings reinforces the thesis that a marketing
strategy can be a platform for maintaining and growing a company's market share even in a

recession.

Key words: marketing, strategy, business, recession.
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