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SAZETAK

Strategija plavog oceana podrazumijeva rekonstrukciju trzi$nih granica, stvaranje inovacije
vrijednosti te sposobnosti poduzeca da svoje poslovanje u potpunosti izolira od konkurencije.
Strategija plavog oceana polazi od pretpostavke da su inovativnost, kreativnost te
diferencijacija proizvoda i usluga glavni temelj uspjeSnosti poslovanja i stvaranja
neogranicenog trziSnog prostora. S obzirom da je inovacija vrijednosti koju stvaraju takva
poduzeca nepoznata i neistraZzena, poduzeca time ostvaruju prednosti nad ostalim poduzeé¢ima
stvaraju¢i tako svoje ,,beskrajno plavetnilo“ (plave oceane) u kojemu sami dirigiraju pravila,
ostvaruju dominaciju na trzistu te ne brinu o mogucoj konkurenciji (barem jedno vrijeme).

Takva strategija zahtijeva konstantnu budnost, poduzec¢a iznova moraju teziti stvaranju novih



vrijednosti za kupce te moraju razmisljati unaprijed 1 imati sposobnosti prepoznavanja novih

prilika i moguénosti.

Razvoj tehnologije i digitalno doba otvorili su prostor za nove i inovativne ideje te stvorili
povoljne uvjete za stvaranje plavih oceana. U radu se donosi prikaz poduzeca koja su svojim
inovacijama donijela velike prekretnice drustvu. Kompanije Canon, Rimac Automobili, Apple
i Netflix s razlogom su broj 1 u svojim industrijama — ne zato $to su jednom stvorili inovaciju
vrijednosti, ve¢ iz razloga $to neprestano unose nove vrijednosti u drustvo te iznova pomicu

trziSne granice i Sire svoje vlastito trziste stvarajuci stalno nove vrijednosti za kupce.

Kljuéne rije€i: strategija plavog oceana, inovativnost, kreativnost, trzisni prostor, inovacija

vrijednosti, moderno drustvo

ABSTRACT

The blue ocean strategy involves the reconstruction of market boundaries, the creation of
innovation values and the ability of companies to completely isolate their business from
competition. The Blue Ocean strategy is based on the assumption that innovation, creativity
and differentiation of products and services are the main foundation for business success and
the creation of unlimited market space. Considering that innovation of value created by such
companies is so far unknown and unexplored, companies are gaining an advantage over other
companies creating their ,,endless blue* (blue oceans) in which they direct the rules themselves,

gain market dominance and do not worry about possible competition (at least for a while). Such



a strategy requires constant vigilance, companies again must strive to create new values for
customers and must think ahead and have the ability to identify new opportunities and

possibilities.

The development of technology and the digital age have opened space for new and innovative
ideas and created favorable conditions for the creation of blue oceans. This paper presents
companies that have brought great milestones to society in their innovations. Canon, Rimac
Automobili, Apple and Netflix are number 1 in their industries for a reason - not because they
once created value innovation, but because they are constantly bringing new value to society
and pushing market boundaries again and expanding their own market by constantly creating

new values for customers.

Key words: blue ocean strategy, innovation, creativity, market space, value innovation,

modern society
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1. UVOD

Uvod diplomskog rada ,,Strategija plavog oceana kao nacin stvaranja konkurentske
prednosti prikazuje temu, problem i predmet istraZivanja rada te svrhu i cilj istraZivanja,
strukturu rada i znanstvene metode koje su se koristile pri istrazivanju. Analiziranjem odabrane

teme, autor dolazi do zakljuc¢aka i odgovora na postavljena istrazivacka pitanja.

Tema diplomskog rada je strategija plavog oceana koja predstavlja potpuno novi pristup
razvoju strategije poduzeca u kojoj poduzece nastoji pronaci prostore na trzisStu u kojima nema
konkurencije (,,plavi ocean®), te tako izbjec¢i borbu s konkurencijom i poslovanje u zasi¢enim
trziStima (,,crveni ocean®). Strategija plavog oceana sastoji od platna strategije i analiti¢kih

okvira za njezino provodenje. Pomoc¢u analiti¢kih okvira 1 radnji, poduzece razvija strategiju



koja odreduje smjer ka uspjeSnom poslovanju ¢ime se stvara vlastiti trziSni prostor, a
konkurencija postaje nebitna. Plavi oceani su trziSta povezana s visokim udjelom dobiti, jer
poduzeca svojim inovacijama vrijednosti te kreativnoS¢u donose nove vrijednosti za kupce 1
drustvo opcenito. Principi oblikovanja i principi provedbe strategije plavog oceana usmjereni
su na minimiziranje rizika strategije te se poduzec¢ima nude smjernice za uspjesno razvijanje
novih poslovnih ideja i prilika. Razmisljanje izvan standardnih okvira i trziSnih granica,
fokusiranje na ciljne kupce (i ne-kupce) , detaljna analiza trzista i konkurencije te strateski slijed

i razvijena organizacijska kultura temelj su uspjeSnosti ove strategije.

Problem i predmet istraZivanja. Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je strategija plavog
oceana, te njene osnovne karakteristike, kao Stu su: nepostojanje konkurencije, inovacije,

pomicanje trzi$nih granica, dominacija na trzistu.
Rad se sastoji od 8 cjelina koje su opisane u nastavku:

U ,,Uvodu* rada prikazani su: tema, problem i predmet istrazivanja rada te svrha i cilj
istrazivanja, struktura rada i koristene znanstvene metode, kao i zakljucci doneseni pri obradi
problematike rada. U poglavlju ,, Pojmovno odredenje strategije plavog oceana‘ govori se 0
prednostima strategije plavog oceana u odnosu na druge strategije. U poglavlju se obraduju
razliite vrste strateskih orijentacija poduzeca, prikazane su karakteristike strategije plavog
oceana te preduvjeti za primjenu strategije plavog oceana. Poglavlje ,, Odmicanje od
konkurencije govori 0 nepostojanju konkurencije kao glavnoj karakteristici i temeljnoj
prednosti strategije plavog oceana. U poglavlju se govori o moguénostima i ciljevima
ostvarenja koja donose plavi oceani te inovativnosti i diferencijaciji kao temeljnim
preduvjetima za zauzimanje pozicije u plavom oceanu. Cetvrto poglavlje , Pitanje rizika
strategije plavog oceana “ ukazuje na smanjene rizike plavih oceana u odnosu na crvene oceane,
navedeni su principi za minimiziranje rizika te se ukazuje na vaznost stvaranja jake, nepobitne
ideje kao glavnog faktora u nemoguénosti prestizanja od strane konkurencije. Peto poglavlje
,,Analiza strategije plavog oceana na primjerima odabranih poduzeéa® donosi primjere
poduzeca Canon, Apple, Rimac Automobili 1 Netflix koja su pioniri u vlastitim industrijama 1
koja su ve¢ godinama lideri i ne dopustaju konkurenciji da im dode blizu. Takvu prednost
postiZzu neprestanim inoviranjem i stvaranjem novih vrijednosti, prelazenjem preko granica
,uobi¢ajenog®, prepoznavanjem novih prilika za napretkom i konstantnim kretanjem naprijed.

., Zakljucak** predstavlja sintezu cjelokupnog diplomskog rada.

1.1.Cilj i metodologija rada



Svrha rada je prikazati vaznost strategije plavog oceana u ostvarivanju konkurentske prednosti
poduzeca. Strategija plavog oceana donosi znatne prednosti poduzeé¢ima koja su pronasla nove
prostore na trziStu na kojima nema konkurencije, a kupcima donosi nove vrijednosti,
zadovoljavanje potreba i rjeSavanje problema na drugaciji, inovativniji na¢in. Ovaj rad ima za
cilj ukazati i na moguénosti minimiziranja rizika koji su povezani sa rekonstrukcijom trzi$nih
granica, stvaranjem novih vrijednosti i ulaskom poduzeéa u plavi ocean. Cilj rada je i ukazati
na Cinjenicu kako su potrebe danasnjeg modernog drustva te napredak u tehnologiji i
digitalizaciji znacajno proSirili mogucnosti i prilike poduzec¢a da razvijaju nove ideje 1 ostvaruju

konkurentsku prednost.

U izradi diplomskog rada koristene su i sljedece znanstvene metode (Krajnovié, 2019): metoda
analize (postupak znanstvenog istrazivanja ra$¢lanjivanjem slozenih pojmova, sudova i
zaklju€aka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i elemente), metoda sinteze (postupak
znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem sinteze jednostavnih sudova u
slozenije), metoda deskripcije (postupak jednostavnog opisivanja ili o€itavanja Cinjenica,
procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza, ali
bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja), metoda indukcije (sustavna primjena induktivnog
nacina zakljucivanja kojim se na temelju analize pojedina¢nih ¢injenica dolazi do zaklju€aka o
op¢em sudu), a u istrazivaCkom dijelu koriStena je kvalitativna metoda prikaza i analize slucaja.
Pri obradi podataka potrebnih za istrazivanje tematike koriStena je statisticka metoda koja na
temelju obiljeZja odredenoga broja elemenata neke skupine ili serije pojava izvodi opci

zakljucak o prosje¢noj vrijednosti obiljezja.

Analiza teme ,, Strategija plavog oceana kao nacin stvaranja konkurentske prednosti* dovela

je do odredenih zaklju¢aka koji su odgovor na sljedeca istraZivacka pitanja:

Doprinosi li i na koji nacin strategija plavog oceana stvaranju dugoroc¢ne i odrzive konkurentske

prednosti poduzecéa?

Danas su na trziStu ponajviSe zastupljeni crveni oceani, poduzeca koja nude iste ili slicne
proizvode 1 usluge kupcima te ne donose znacajne pomake svojim proizvodima i uslugama, niti
je njihova ponuda pretjerano zanimljiva 1 atraktivna u odnosu na druga poduzeca. U crvenim
oceanima poduzeca su u stalnoj su trziSnoj borbi i utakmici s konkurencijom, a bore se oko
potencijalnih kupaca i isticanja na trzistu. Ponuda u crvenom oceanu premasuje potraznju, stoga

poduzeca nastoje izbaciti protivnike kako bi ugrabili Sto vec¢i dio potraznje na trziStu. Takvo
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nepostojanje strategije donosi ogromne rizike za poduzeca u smislu smanjenih izgleda za zaradu
1 rast te nestajanje sa trziSta. Plave oceane, lidere na trzistu, od konkurencije udaljava upravo
njihova inovacija i prepoznavanje vrijednosti u do sada neistrazenome, u ne¢emu $to do sada
nije postojalo, u neCemu §to je drustvu potrebno, a ono to jo§ ne zna. Prepoznavanje prilika i
mogucnosti u neistrazenome, poduze¢ima donosi konkurentske prednosti buduc¢i da poduzeca
otvaraju potpuno novi prostor koji do sada nitko nije prepoznao i prostor koji za njih same
nema granica. Ta prednost poduzefima omogucava uspostavljanje vlastitih pravila, cijena,
marketinskih moguénosti, prilika za otkrivanjem kupaca, a sve bez ranije navedene

konkurencije i borbe za trziste.

Kako iskoristiti povoline uvjete za formiranje ..plavih oceana‘“ nastalih kao rezultat napretka

tehnologije i ubrzane digitalizacije drustva?

Suvremeni kupcac zahtijevan je i kompleksan, on tezi imati nesto §to ne moze imati bas svatko.
Takvo razmisljanje omogucéava poduze¢ima da svoje poslovanje razvijaju izvan zadanih okvira
u ¢emu im pomaze strategija plavog oceana. Razvoj tehnologije i digitalno doba otvorili su
prostor za nove i neotkrivene ideje te omogucili povoljne uvjete za stvaranje plavih oceana. Na
poduzeé¢ima ostaje da prepoznaju te prilike, razvijaju ideje i strategije te krenu u osvajanje

trzista.

2. POJMOVNO ODREDENJE STRATEGIJE PLAVOG OCEANA

Strategija plavog oceana podrazumijeva rekonstrukciju trzi$nih granica, Stvaranje inovacije
vrijednosti te sposobnosti poduzeca da svoje poslovanje u potpunosti izolira od konkurencije.
Strategija plavog oceana polazi od pretpostavke da su inovativnost, kreativnost te
diferencijacija proizvoda i usluga glavni temelj uspjeSnosti poslovanja 1 stvaranja

neograni¢enog trzisnog prostora. (Chan Kim, Mauborgne, 2007:31)

S obzirom da je inovacija vrijednosti koju stvaraju takva poduzeca do sada nepoznata i
neistrazena, poduzeca time ostvaruju prednosti nad ostalim poduzeéima stvarajuéi tako svoje
beskrajno plavetnilo (plave oceane) u kojemu sami postavljaju svoja pravila, ostvaruju

dominaciju na trziStu te ne brinu o mogucoj konkurenciji. Kako strateska orijentacija odreduje



smjer kretanja poduzeca, u nastavku se u radu obraduju vrste strateskih orijentacija poduzeca,
prikazane su karakteristike strategije plavog oceana te preduvjeti za primjenu strategije plavog

oceana.

2.1. Vrste strateske orijentacije poduzeca

Kako bi se sto detaljnije analizirala strategija plavog oceana i njezino znacenje, prethodno je
potrebno pojasniti i definirati vrste strategija i strateSke orijentacije poduzeca te definirati
strategiju u kontekstu poslovanja, koja znatno utjeCe na vrijednosti i ciljeve organizacije te

odreduje organizaciju i Citav tijek njezinog poslovanja.

Alfred D. Chandler Jr. u knjizi Strategy and Structure (1963.) definira strategiju kao
,odredivanje temeljnih dugoro¢nih ciljeva poduzeca, prilagodavanje smjerova poslovnih

aktivnosti, odnosno odredivanje koncepcija i izbora resursa potrebnih za postizanje zacrtanih
ciljeva“ (Buble, 2006: 16).

Prema Hill i Jones (1989), strategija predstavlja nacrt ili plan koji integrira glavne ciljeve,
politike 1 akcije poduzeca u jedinstvenu cjelinu, kojom se Zeli osigurati ostvarenje temeljnih

ciljeva poduzeca.
Strategija treba dati odgovore na sljedeca pitanja:

1. Sto ¢e organizacija ponuditi? (proizvodi, usluge)

2. Gdje ¢e se organizacija natjecati? (trziSta, kupci)

3. Kako ¢e organizacija pobijediti? (poslovni model, izvori konkurentske prednosti)

(Galeti¢, 2016:7).

Strategija dakle, podrazumijeva jasno postavljene ciljeve organizacije te unaprijed osmisljene
akcije, ona odreduje smjer 1 svrhu poslovanja organizacije te odrazava imidz i1 sliku
organizacije. Najvazniji ¢imbenici Koji oblikuje organizaciju jesu upravo ciljevi i strategija
organizacije buduc¢i da izbor strategije odreduje tijek poslovnih akcija te djelovanje i ponaSanja
zaposlenih unutar organizacije. S obzirom da strategija daje odgovor na pitanje kako postici
zeljeni cilj, ona znacajno utjece 1 na sve ostale elemente 1 aktivnosti u organizaciji te je kljucna
za uspjeh ili neuspjeh organizacije 1 njezinih postavljenih ciljeva. Prema tome, od znacajne je
vaznosti utemeljiti jasnu viziju, ciljeve i strategiju poslovanja te unaprijed odrediti u kojem

smjeru Zelimo da organizacija i njezini ciljevi idu.

Kada je rije¢ o poslovanju — bilo u samim pocetcima poslovnog pothvata, promjeni poslovnih
procesa i izmjenama u poslovanju, povecanju opsega poslovanja ili u ve¢ razvijenom
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poslovanju, uvijek se namece glavno pitanje i polaziste same uspjesnosti poslovanja — kako
posti¢i konkurentnost? Kako pobijediti konkurenciju? Kako se istaknuti na trzistu? Kako

privuéi kupce i kako ih zadrzati? Kako ponuditi nesto novo, drugacije od konkurencije?

Konkurentnost i inovativnost te razli¢itost na trziStu neminovno su kljucne karakteristike
uspjeSnog poslovanja, stoga je potrebno usmjeriti organizacijske ciljeve i strategiju ka
pronalazenju najboljih rjeSenja za isticanje od ostatka konkurencije. Konkurentsku prednost

moguce je posti¢i dobro osmisljenom strategijom i strateSkim upravljanjem

Strategija se moze gledati s razine cjelokupnog poduzeca, s razine poslovne jedinice ili razine
poslovnog funkcijskog podrucja. (Buble, 2006: 108).

Strategije mozemo podijeliti na 3 razine, a u nastavku je pojaSnjena svaka od tih razina :

1. KORPORACIJSKA STRATEGIA

Korporacijska strategija, kao $to sama rije¢ govori, odnosi se na korporaciju, odnosno
na poduzece u cjelini. Korporacijska strategija bavi se cjelokupnim postojanjem i
opsegom organizacije, pitanjima zemljopisnog obuhvata, diferencijacije proizvoda,
usluga ili poslovnih jedinica te raspodjelom sredstava i vrijednosti izmedu razlicitih
dijelova organizacije. (Johnson, et al., 2008). Prema Andrewsu, ova strategija
predstavlja obrazac odluka koji determinira svrhu i ciljeve organizacije, stvara glavne
politike 1 planove za postizanje tih ciljeva, definira temeljnu djelatnost u kojoj ¢e se
poduzece natjecati, nacine strukturiranja te prirodu ekonomskih i neekonomskih odnosa
sa stakeholderima/dionicima. (Foss, 1997, pp. 52-53).

2. POSLOVNA STRATEGIA
Poslovna strategija usmjerava se na razinu poslovnih jedinica ili strateskih jedinica
organizacije. Poslovna strategija specificira nacin na koji ¢e se organizacija natjecati u
odredenoj industriji ili trZiStu 1 pozicionirati izmedu svojih konkurenata (Marusi¢, 2012,
p. 16). Ova strategija joS se naziva i konkurencijska strategija buduci da su njezine

najvaznije karakteristike stvaranje prednosti nad konkurencijom, uz alokaciju resursa.

3. FUNKCIJSKA STRATEGIJA
Funkecijska strategija se bazira na podrucje funkcije za ostvarenje ciljeva poduzeca i poslovnih
jedinica. (Buble, 2006: 108-109). Strategija na ovoj razini definira kako pristupiti temeljnim

funkcijskim aktivnostima i njihovom razvoju. Tako ¢e vedina organizacija razviti strategiju



proizvodnje, strategiju financija, strategiju marketinga, strategiju nabave, strategiju prodaje,
strategiju istrazivanja i razvoja, strategiju upravljanja ljudskim potencijalima i slicno. Pozeljno
je da se one razviju za svaku poslovnu funkciju i da pritom budu medusobno uskladene, a

posebice uskladene sa strategijama viseg reda. (Sikavica et.al, 2008: 265).

Navedene tri temeljne strategije menadzmenta medusobno se nadopunjuju, stoga ce
organizacija koristiti sve tri strategije istovremeno. Nemogucée je posti¢i uspjeSnost i
konkurentnost baziraju¢i se samo na jednu od navedenih strategija — budu¢i da je poslovanje
kompleksan proces koji ukljucuje ljude, znanja, tehnologiju, vjesStine 1 umijeca, a ovisi o
brojnim vanjskim i unutarnjim ¢imbenicima koji se iznova mijenjaju i zahtijevaju nove akcije
i promisljanja te unapredenje procesa, za ostvarivanje ciljeva poslovanja i uspjeSnog rada
poduzeca, potrebno je razvijati jasnu strategiju koja ¢e Ciniti kombinaciju ove tri navedene

strategije, uz brojne druge strategijske smjernice unutar pojedine organizacije.

StrateSka orijentacija poduzeca kljuc¢an je ¢imbenik koji odreduje tijek buduceg poslovanja
poduzeca buduci da odabir strategije odreduje smjer kretanja poduzeca i njegovih ciljeva,
napredak poslovanja, odabir odluka i akcija, odnos s kupcima i ostalim dionicima poslovanja i
ostale elemente koji utjeCu na pozitivan ili negativan ishod poslovnog procesa i poslovanja
opcenito. Svakom poduzecu, ovisno o njegovim snagama (i slabostima) te prilikama i
prijetnjama iz eksterne okoline, na raspolaganju je izbor izmedu razli€itih korporativnih
strategija razvoja i kontinuiteta, strategija u kriznim uvjetima, generic¢kih poslovnih strategija
troSkovnog vodstva, diferencijacije 1 fokusiranja, te operativnih strategije na razini poslovnih
funkcija. Te se strategije medusobno razlikuju ovisno o ciljevima 1 uvjetima u kojima se
provode, brzini kojoj se provode, te stupnju promjena koje donose poduzec¢u. S druge strane,
ono §to je zajednic¢ko navedenim strateSkim opcijama jeste ¢injenica da uglavnom egzistiraju u
kompetitivnim uvjetima. Poduzeca se medusobno natjecu 1 nadjacavaju pokusavajuci zadobiti

Sto vece trziSne udjele (Smodila, Peri¢, 2019:46).

U takvim trzi$tima, pravila igre su poznata, cijene su ve¢ formirane trziStem i konkurencijom,
a ponuda ve¢inom premasSuje potraznju Sto dovodi do borbe na trziStu. Slikovito, takva
poduze¢a medu morem konkurencije vode ,.krvavu borbu® za trziSnu utakmicu te se ta trziSta

zato nazivaju ,,crveni oceani®.

U ovome radu autor se bazira na strategiju plavog oceana kao strategiju u kojoj nema

konkurencije, ne postoji bolji, ne postoji bojazan od ,,izgurivanja“ sa trzista — otvara se potpuno



novi trzisni prostor, a cijene ne podlijezu konkurentskim ograni¢enjima. Kako poduzeca

,»plivaju® u plavim oceanima? prikazat ¢e se u nastavku ovoga rada.

2.2. Karakteristike strategije plavog oceana

Najbolji nacin stvaranja prednosti nad konkurencijom jest izoliranje od konkurencije §to se

najbolje ogleda u primjeru strategije plavog oceana.

Izraz ,plavi ocean* osmislili su profesori W. Chan Kim 1 Renee Mauborgne s francuske
poslovne $kole INSEAD, a koncept je opisan u njihovoj knjizi ,,Strategija plavog oceana: kako
stvoriti neosporeni trziSni prostor i u€initi konkurenciju nebitnom (2005.)*. Spomenuti autori
definirali su plave oceane kao trzista koja su povezana s visokom dobiti te je njihova glavna
karakteristika da na njima ne postoji konkurencija. Prema tome, dolazimo do poimanja

strategije plavog oceana i strategije crvenog oceana.

,U crvenim oceanima odredene su i prihvaéene granice, poznata su pravila konkurentske igre.
Ovdje poduzetnici pokuSavaju izbaciti protivnike i ugrabiti ve¢i dio postojece potraznje. NoO
trzi8ni je prostor pretrpan dok su izgledi za zarade i rast smanjeni®. (Hrvatska obrtnicka komora,

https://www.hok.hr/gospodarstvo-i-savjetovanje/plavi-i-crveni-ocean n.d., 27.05.2021).

Crveni oceani naj¢esce su zastupljeni na danaSnjem trzistu, njih karakterizira trziSna utakmica
i natjecanje s konkurencijom, poduzeca se bore za ve¢ postojece trziste kojim vlada ista ponuda
1 potraznja. Plavi oceani potpuna su suprotnost crvenim oceanima. U plavom oceanu poduzeca
stvaraju posve novo trziSte u kojemu nema konkurencije, jer se diferenciraju potpuno novim
proizvodima i uslugama kojima zauzimaju novi prostor, nove kupce i stvaraju svoja pravila i
uvjete. Samim time, glavna odlika strategije plavog oceana je inovativnost i kreativnost —
stvaranje neceg novog 1 nepostojeceg ¢ime se osvaja trziste, ali ono trziste koje je u potpunosti

drugacije od regularnog.

Plavi oceani predstavljaju nepoznati, istovremeno golem i dubok te nedovoljno istrazen trzi$ni
prostor (Chan Kim & Mauborgne, 2004). Plavi oceani podrazumijevaju one industrije koje jos
nisu stvorene. Medutim, ve¢ina plavih oceana koje danas susreCemo u poslovanju, nastala su

prosirivanjem i nadogradnjom ve¢ poznatih industrijskih grana unutar crvenih oceana.

Glavna prednost u plavim oceanima je nepostojanje konkurencije, $to je uvelike san svakog
poduzeca. Budu¢i da se strategija plavog oceana ogleda u inovativnosti i kreativnosti te pojavi
posve nove industrijske grane ili kreativne nadogradnje unutar neke grane koja je zanimljiva

9


https://www.hok.hr/gospodarstvo-i-savjetovanje/plavi-i-crveni-ocean

trziStu, konkurencija ne moze niti postojati Sto dovodi do povoljnih prilika za brzi rast i razvoj

1 osvajanje trziSta te uspostavljanje novih pravila koja kontrolira vodeée poduzece (plavi ocean).

»otrategija plavoga oceana pobija uvjerenje da tvrtka mora stvoriti vecu vrijednost za potrosace
uz visoki trosak ili proizvesti dobro uz nizi troSak. Smatra se kako strategija plavoga oceana
nastoji izabrati izmedu raznolikosti i niskoga troSka, tezi i razliCitosti 1 niskome trosku
poslovanja. Nastajanje plavih oceana je tamo gdje su troSkovi poslovanja niski ili su snizeni, uz

istodobno dizanje vrijednosti za kupce* (Sostar, 2020:22-23).

Strategija plavoga oceana Cesto obuhvaca i cijeli sustav aktivnosti kod poduzeca odnosno cijeli
poslovni model poduzec¢a. Inoviranje poslovnog modela poduze¢a u cijelosti ili nekog od

njegovih elemenata tako pridonosi konkurentnosti i uspjesnosti poduzeca (Foss & Saebi, 2017).

U nastavku je na tablici 1 prikazana usporedba karakteristika strategije crvenog oceana i

strategije plavog oceana.

Tablica 1: Usporedba karakteristika crvenog i plavog oceana

STRATEGIJA CRVENOG OCEANA STRATEGIJA PLAVOG OCEANA
Konkurira na postojeéem trzistu Stvara neosporan trzi$ni prostor
NadmasSuje konkurenciju Cini konkurenciju sporednom
IskoriStava postojecu potraznju Stvara i osvaja novu potraznju
Pogada se oko vrijednosti i troska Odustaje od pogadanja oko vrijednosti i

troSka

Povezuje cijeli sustav djelatnosti tvrtke u  Povezuje cijeli sustav djelatnosti tvrtke u
skladu s njezinim strateSkim odabirom teznji za razlic¢itoscu i niskim troSkom
razliCitosti ili niskog troska

Izvor: Preuzeto u cijelosti (Chan Kim, Mauborgne, 2007:30)

Neke od glavnih karakteristika strategije plavog oceana navode i Smodila,Peri¢ (2019: 48-49),

a to su:
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1. Konstantno inoviranje ili unapredivanje proizvoda;

2. Potraga za novim kupcima i stvaranje nove potraznje;
3. Obuhvacanje neiskoriStenog trziSnog prostora;

4. Konkurencija je prakti¢ki nevazna jer ne postoji;

5. Natjecateljska pravila igre poduzeéa postavljaju sama;
6. Nije rijeC o staticnom, ve¢ dinami¢nom procesu;

7. Obuhvaca cijeli sustav aktivnosti kod poduzeéa.

Tvorci pojma plavog oceana, Chan Kim i Maugborgne navode tri glavne znacajke dobre

strategije (Chan Kim, Mauborgne, 2007:48):

1. Usredotoéenost

Dobra strategija ima svoje srediste i strateski profil kompanije ili krivulju vrijednosti koja bi
to jasno morala pokazati. Poduzeée mora znati vrijednosti na kojima temelji svoje poslovanje

kojima gradi odnos s kupcima i posluje na trzistu.

2. Grananje

Strategija koja je oblikovana na nacin da pokuSava drZati korak s konkurencijom gubi svoju
jedinstvenost. Kod strategije plavog oceana krivulje vrijednosti su uvijek odvojene i pravi se
razlika izmedu svojih profila i prosje¢nog profila industrijske grane. To se dogada pomocu Cetiri
radnje: uklanjanje, smanjivanje, povecanje 1 stvaranje, koje ¢e se pojasniti u sljede¢em

poglavlju. One predstavljaju preduvjete za primjenu strategije plavog oceana.

3. Uvjerljiva zavr$na poruka

Svaka dobra strategija ima dojmljivu 1 uvjerljivu zavr$nu poruku. Dobra zavr$na misao mora
ne samo prenijeti jasnu poruku, vec¢ 1 istinito oglasavati ponudu ili ¢e inace kupci izgubiti

povjerenje i interes (Chan Kim, Mauborgne, 2007:49)

Strategija plavog oceana, moZe se reci, zasniva se na stvaranju novih vrijednosti za kupce.
Temelji se na kreativnosti i inovacijama, a tezi stvaranju novog prostora koje je slobodno i
neoptere¢eno. Takav trziSni prostor ne podlijeze klasicnim pravilima i u njima nema bojazni od
guranja sa ,,morskim psima“ u crvenom oceanu. U plavim oceanima nema konkurencije, a

poslovna ideja 1 strategija ono su §to omogucava poduzec¢u da samostalno pliva u plavom
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oceanu — prostoru koji je prostran, slobodan i miran. Medutim, plavi ocean karakterizira i stalna
dinamicnost te unapredenje proizvoda i usluga i teznja za veéim i boljim vrijednostima. U
plavim oceanima poduzeca si ne smiju dopustiti ,,stajanje u mjestu®, jer u suprotnome,
konkurencija ¢e ih ipak dosti¢i i prestic¢i u vrijednostima koje nude. Ideje i nove vrijednosti ono

su §to gura poduzeca u plavim oceanima i osigurava im prestizno mjesto.

2.3. Preduvjeti za primjenu strategije plavog oceana

U plavim oceanima, konkurencija je nevazna iz jednostavnog razloga jer se na trzistu pojavljuje
neSto novo, drugacije, nesvakidasnje te ne postoji konkurent, jer pravila igre jo$ nisu
postavljena, pa prema tome postoji prostor za stvaranje vlastitih pravila. lako su plavi oceani
kao izraz u ekonomiji i poslovanju relativno noviji pojam, ¢injenica je da je od davnina postajala
razli¢itost u poslovnim organizacijama kojima su se neke isticale i drzale svoje mjesto i nitko
im nije mogao konkurirati, jer su bila inovativna, $to ih je ¢inilo nedostiznim. Suvremena
ekonomija, sve vise isti¢e razlike izmedu takvih jakih poduzeca koja dominiraju trziStem i onih
poduzeca koja su ,,0bi¢na“ i ve¢ videna u svojim proizvodima i uslugama, a temelje se na
praé¢enju konkurencije (crveni oceani). Tako danas svjedo¢imo velikom broju trzisnih utakmica
gdje postoji natjecanje medu konkurentima, ali i sve ve¢em broju poduzeéa koja su stvorila
svoj vlastiti trziSni prostor i koje konkurencija ne doti¢e. Koji su preduvjeti za stvaranje
vlastitog trziSnog prostora i primjenu strategije plavog oceana, prikazat ¢e se u nastavku ovog

poglavlja.

lako postoje rasprave oko nac¢ina formiranja strategije plavog oceana i stvaranja plavih oceana,
ne postoji univerzalan primjer i uputa kako stvoriti plave oceane. Klju¢an preduvjet za stvaranje
takve strategije jest potpuna razlicitost, inovacija 1 proizvod / usluga koja je prihvacena od
strane kupaca, a koju nije moguce oponasati i kopirati. Jo§ je jedna vazna karakteristika
preduvjet za plave oceane — stalna promjena, uvodenje noviteta i napredak te upgrade vec
kvalitetnih proizvoda / usluga. U takvoj strategiji, nikada se ne stoji u mjestu ve¢ se uvijek tezi
napretku, promjenama i unapredenju. Na taj nacin, nadilaze Se vlastiti ciljevi te se ne daje

prostora konkurenciji za oponaSanje 1 ,,mijeSanje‘ u trziSni prostor.

U knjizi Strategija plavog oceana — Kako stvoriti prostor bez konkurencije na trzistu (2007),
autori Kim i Mauborgne- tvrde kako ,,bez analitickih okvira za stvaranje plavih oceana i
principa djelotvornog upravljanja rizikom, stvaranje plavih oceana ostaje tek pusta Zelja koja je

prerizi¢na da bi ju voditelji slijedili kao strategiju* (Chan Kim, Mauborgne, 2007:19)
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,,Postoji nekoliko pokretackih snaga iza porasta imperativa za stvaranje plavih oceana. Ubrzani
tehnoloski napredak bitno je poboljSao proizvodnost industrijskih grana i time omogucio
dobavljac¢ima da proizvedu do sada nezamislivu lepezu proizvoda i usluga. Posljedica je toga
da u sve vecem broju industrijskih grana ponuda premasuje potraznju* (Chan Kim, Mauborgne,
2007:21). S druge strane, potraznja i zahtjevi kupaca nikada nisu bili ve¢i i1 zahtjevniji nego
danas, kupcu se na izbor servira mnostvo proizvoda i usluga te mu se daje mogucnost odabira
najboljeg. Prema tome, poduzecu, ukoliko se Zeli odmaknuti od velikog broja konkurenata, ne
preostaje nista vise nego stvoriti nesto novo i kupcu ponuditi nesto $to do sada nitko drugi nije
ponudio. Dana$nje suvremeno poslovanje upravo zbog velike potraznje, velikog apetita kupaca
injihovih sve vecih zelja i potreba pozitivno utjece na stvaranje plavihoceana. Suvremeni kupac
zahtijevanovo i jedinstveno, moderni kupac tezi imati nesto §to ne moze imati bas svatko. Takvo
razmiS$ljanje znacajno daje prostora poduzeé¢ima da svoje poslovanje razvijaju izvan zadanih

okvira i formiraju strategiju plavog oceana.

Novije industrije, osobito znacajni pomak u informacijskoj tehnologiji te moderno poslovanje
koje se sve vise okrece digitalnim platformama osiguravaju poduzec¢ima beskonaéan prostor za

razvijanje novih ideja, procesa, proizvoda i usluga kojima ¢e stvoriti vlastiti trziSni prostor.

Autori Chan Kim i Mauborgne (2007), zapazaju kako je strateski pomak, a ne kompanija ili
industrijska grana, prava jedinica analize za objaSnjavanje stvaranja plavih oceana i odrzive
vrhunske ucinkovitosti. Strateski pomak objasnjavaju kao ,,skup menadZerskih postupaka i
odluka ukljucenih u stvaranje glavne trziSne poslovne ponude® (Chan Kim, Mauborgne,
2007:24). Strateske pomake, autori nadalje pojasnjavaju kao kretanja koja donose proizvode i
usluge koji otvaraju i zauzimaju novi trziSni prostor, a za posljedicu imaju znacajno povecanje

potraznje.

Kako bi otkrili ¢initelje koji utjeCu na nastajanje plavih oceana i kako bi ustanovili razlike koje
odvajaju pobjednike od onih koji se gréevito bore u crvenom oceanu, navedeni autori analizirali
su vise od sto pedeset strateskih pomaka od 1880.-2000. godine u vise od trideset industrijskih
grana: od hotela, kinematografije, trgovine na malo, zrakoplovne industrije, medija, raGunalne
industrije do Celicana. Analizom viSe desetaka razliCitih industrijskih grana, autori su uvidjeli
kako niti djelatnost niti organizacijske znacajke ne objasnjavaju razlike izmedu dviju navedenih
grupa. Ono §to je analizom utvrdeno jest postojanost 1 zajednicki obrazac koji prozima strateske

pomake u stvaranju i osvajanju plavih oceana.
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Ono §to odvaja uspjeSna poduzeca od onih koji plivaju u crvenom oceanu koji je pretrpan
konkurentima i ,,ve¢ videnim* je strategija koja se temelji na inovacijama i stalnom pomaku, a

to je ujedno i glavni preduvjet za stvaranje plavih oceana.

Nadalje, autori Chan Kim i Mauborgne (2007) spominju platno strategije kao analiticki radni
okvir koji je od srediSnje vaznosti za stvaranje plavih oceana. Platno strategije je dijagnosticka
1 radna okosnica za izgradivanje uvjerljive strategije plavog oceana, a obuhvaca analizu
sadaSnjeg stanja ,,igre* na poznatom trziSnom prostoru §to omogucuje poduzecu da shvati gdje
konkurencija sada ulaze, ¢imbenike s kojima industrija sada konkurira, u proizvodima,

uslugama i isporuci, te $to kupci dobivaju iz postojece konkurentske ponude na trzistu (Chan
Kim, Mauborgne, 2007:37).

Kako bi se stvorila nova krivulja vrijednosti, autori Chan Kim i Mauborgne razvili su radni
okvir od Cetiri radnje koji se sastoji od Cetiri kljucna pitanja za izazivanje strateSke logike

industrijske grane i poslovnog modela:

1. Koji bi faktori, koje industrijska grana smatra gotovim c¢injenicama, trebali biti
uklonjeni? Prvo pitanje poduzece tjera na razmisljanje da razmotri uklanjanje Cinitelja
na osnovi kojih kompanije u istoj djelatnosti duze vrijeme konkuriraju. Cesto te
¢injenice ve¢ dugo ne vrijede pa Cak i Stete vrijednostima, stoga se treba razmotriti
potreba njihova uklanjanja.

2. Kaoji bi faktori trebali biti smanjeni znatno ispod standarda industrijske grane? Drugo

pitanje tjera poduzece na propitkivanje jesu li neki proizvodi previse dizajnirani pri
cemu se Cesto nepotrebno pretjeruje u zadovoljavanju potreba kupaca - troSak se
povecava, a rezultat ne utjece na dobit.

3. Kaoji bi faktori trebali biti poviSeni znatno iznad standarda industrijske grane? Ovo

pitanje postavlja se kada poduzece treba otkriti 1 ukloniti kompromise koji se namecu
kupcima.

4. Koji bi faktori trebali biti stvoreni, a industrijska grana ih nikada nije stvorila?
Posljednje pitanje daje na izbor poduzecu nove mogucnosti 1 nove vrijednosti za kupce
stvaranjem potpuno nove potraznje te izmjenu strateSkog odredivanja cijena u
industrijskoj grani.

Posljednje pomagalo, koje autori Chan Kim i Mauborgne (2007) spominju kao preduvjet za
stvaranje plavih oceana jest dopunjujuca analitika radne okosnice za Cetiri radnje koja se naziva

mreza ukloniti — Smanjiti — povecati — stvoriti. Ova mreZa podrazumijeva da poduzecéa, osim

Sto ¢e postaviti prethodno navedena Cetiri pitanja iz radnog okvira Cetiri radnje, moraju i raditi
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na ta Cetiri pitanja kako bi stvorili novu krivulju vrijednosti. Samim time, to pomagalo donosi i

sljedece koristi:

- tjera poduzeca da istodobno provode diferencijaciju ponude i niske troSkove
- izravno upozorava kompanije da su usmjerene samo na povecanje obujma prodaje, ¢ime
dizu svoju strukturu troskova i Cesto stvaraju pretjerano tehnicki slozene proizvode i
usluge
- mreza je lako razumljiva voditeljima na svim razinama te stvara visoku razinu
odgovornosti u njezinoj primjeni
- bududi da je popunjavanje Cetvrtina u mrezi izazovna zadaca, to navodi kompanije da
posebno pomno ispitaju svaki faktor na osnovi kojeg industrijska grana konkurira da bi
otkrili niz implicitnih pretpostavaka koje nesvjesno ¢ine u konkuriranju (Chan Kim,
Mauborgne, 2007:45-46).
Promatraju¢i navedena analiticka pomagala za razvijanje strategije plavog oceana, moze se
zakljuciti kako poduzeca za stvaranje prednosti nad ostalim poduzeé¢ima, odnosno poslovanje
u podrucju bez konkurenata, moraju pronaci na¢ine za prepoznavanje prilika i moguénosti prije
drugih. Odnosno, plavi oceani moraju predvidjeti vrijednosti za kupce 1 trziste prije no Sto kupci
i trziSte spoznaju vlastitu potrebu za tim vrijednostima. Kako bi se razvila povoljna strategija
za stvaranje plavog oceana, potrebno je analizirati 1 otkriti: Sto bi trziSte trebalo 1 htjelo; Sto je
moguce unaprijediti i razviti, a da ¢e trziStu biti atraktivno; kakvim proizvodima donijeti

kvalitetu za kupce; kako stvoriti nesto Sto do sada nije stvoreno.

3. ODMICANJE OD KONKURENCIJE

Budu¢i da je nepostojanje konkurencije glavna karakteristika i prednost strategije plavog
oceana, u ovome poglavlju posvetit ¢e se paznja konkurentskoj prednosti koju postizu poduzeca
u plavom oceanu koja su sami svojim postojanjem nedostizna konkurencija drugima koji ih
pokusavaju dosti¢i. U poglavlju ¢e se takoder govoriti o novim moguénostima i ciljevima
ostvarenja koje donose plavi oceani, kako za sama poduzeca, tako i za kupce. Inovativnost i
diferencijacija temeljni su preduvjet za uspjeh strategije plavog oceana, stoga ¢e nastavak rada

otkriti na koji na€in poduzeca u plavom oceanu mogu posti¢i dominaciju na trzistu.

3.1. Konkurentska prednost

Na danasnjem trziStu gdje je ponuda znatno iznad potraznje, a kupac nikada nije imao veci 1

.....
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razli¢ite nac¢ine kako do¢i do ciljnih kupaca. Pri tome se sluze raznim metodama, a glavni cilj
je pobijediti konkurenciju. Konkurencija je ¢esto toliko jaka i agresivna, da neka poduzeca
jednostavno ne mogu opstati te se polako gase i nestaju s trzista — ili padaju u drugi, treéi plan,
dok ih konkurencija prestize. Takvi uvjeti karakteriziraju i opisuju crveni ocean, u njima je
trziSna utakmica jako intezivna i1 poduzeca zaista moraju upregnuti sve svoje snage i sile,
obogatiti svoju ponudu i istaknuti se razliitostima te prona¢i nafin da moderniziraju svoje
poslovanje i tako opstanu na trzistu. U crvenim oceanima, borba je nepostena i konstantna te
nema prostora za predah. U jednom trenu, jedno je poduzece na vrhu i dominira trziStem, a ve¢
idu¢i dan, drugo poduzeée ga svojim inovacijama i atraktivnom ponudom moze presti¢i i

ostaviti u sjeni.

,,Ono §to zabrinjava ve¢inu menadzera, a pojavljuje se kao rezultat intenzivne konkurencije,

jest ¢injenica da uspjeh postignut danas ne znaci nuzno i uspjeh sutra® (Darabos, 2015:75).

Danas imamo priliku vrlo ¢esto vidjeti takve primjere trziSnih utakmica, gdje se poduzeca
stalnim inovacijama isti¢u 1 ostavljaju ,,slabija* poduzeca u svojoj sjeni. Takve primjere Cesto
susre¢emo u telekomunikacijskim tvrtkama, gdje operateri konstantno unose nove programe,
inovacije i optimizaciju poslovanja te pokuSavaju izgurati svoje konkurente i zavladati trziStem
te doseci Sto veci broj korisnika — pri ¢emu ne biraju sredstva za postizanje svog cilja. Jedan od
takvih primjera su i televizijske kuce, novinarstvo gdje Cesto moZemo svjedociti javnim
»prepucavanjima‘“ 1 ,,niskim udarcima®, a sve u cilju borbe za svoj trzi$ni udio. Potrosacki nacin
Zivota 1 sve vece potrebe suvremenog kupca, dovele su i1 do velikog broja trgovina robom,
trgovackih lanaca, usluznih djelatnosti — a sve te industrije imaju zajednicki cilj — pridobiti

kupca i zavladati trZiStem.

Plavi oceani potpuno su suprotni. Brojne tvrtke, pokuSavaju inovirati i proSiriti svoje postojece
proizvode i1 usluge u nadi da ¢e se odvojiti od konkurencije i kona¢no pronaci svoje mirno more

—,,plavi ocean®.

Trzista plavog oceana od velikog su interesa za poduzetnike. Plava oceanska trziSta imaju
nekoliko karakteristika koje vole inovatori 1 poduzetnici. Trziste Cistog plavog oceana nema
konkurenciju. Lider na plavo- oceanskom trzistu ima prednosti u prvom koraku, troskovne
prednosti u marketingu bez konkurencije, moguénost odredivanja cijena bez konkurentskih
ogranienja 1 fleksibilnost davanja ponude u razli¢itim smjerovima (Bienngoccruise,

https://hr.bienngoccruise.com/blue-ocean, n.d., 03.06.2021)
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Iako strategija plavog oceana polazi od teze kako takva poduzeca ne istrazuju postojece trziste
I ne bave se konkurencijom te kako im je glavni cilj rekonstruiranje granica trzista, industrije i
potraznje, kako bi svoju ponudu i nove vrijednosti znali stvoriti dalje od drugih ponuditelja,
moraju dobro upoznati postoje¢u ponudu i istraziti najblize konkurente kako bi znali formirati

svoju jedinstvenu ponudu.

Analiza trzista i najblizih ,,konkurenata® te osluSkivanje potreba kupaca najbolji je nain za

razvijanje novih ideja i pronalaZzenje nacina za stvaranje novog proizvoda i novog trzista.

Preduvjeti za stvaranje konkurentske prednosti te prioriteti za postizanje iste podrazumijevaju
klju¢ne kompetencije poput kvalitetne i kompetetneradnesnage, znanja i vjestina, inovativnosti

i tehnologije.

Klju¢ne kompetencije podrazumijevaju ,,integrirani skup vjestina i tehnologija koji pomaze
menadZerima sagledati poduzece kao grupu konkurentno vaznih kompetencija koje se mogu

primijeniti na razli¢itim proizvodima i uslugama* (Porter, 2008:58).

Klju¢ne kompetencije, osim $to omoguéavaju poduzec¢ima ostvarivanje konkurentne prednosti,

takoder omogucéavaju poduze¢ima ulazak na nova trzista i stvaranje svoga vlastitog prostora.

Radna snaga

Ljudski kapital sluZi kao sredstvo stvaranja nove vrijednosti i postao je glavna konkurentska
prednost na zahtjevnom i zasi¢enom trzistu (Poslovni hr.,
http://www.poslovni.hr/promo/naucite-upravljati-ljudima-kljucnim-resursom-zastvaranje-
konkurentskih-prednosti-331764, 03.06.2021).

Menadzment ljudskih resursa ima kljuénu ulogu u ostvarivanju konkurentske prednosti
poduzeca. Ljudi ¢ine organizaciju te su upravo zaposlenici 1 njihove kvalitete, te unutarnje
vrijednosti 1 kvalificirana radna snaga glavna prednost koju poduze¢e moze imati u odnosu na

druge organizacije.

Znanja i viestine

Znanja 1 vjeStine zaposlenika kljucan su faktor koji utjeCe na uspjeh organizacije. Znanje
zaposlenika moZe biti eksplicitno 1 implicitno. Eksplicitno znanje je transparentno i prenosivo
unutar i van poduzeca te ga zaposlenici medusobno dijele i usvajaju: primjerice; nacrti, dizajn
1 znanja koja se lako usvajaju uceci te znanja koja na ovaj ili onaj nacin poznaju i drugi ljudi

(izvan poduzeca) te konkurenti. Implicitno znanje (ili tacitno) je skriveno znanje i to znanje je
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rezultat uspjeSnih rjeSenja i nacin rjeSavanja problema unutar organizacije. Takvo znanje
karakteristi¢no je bas za to poduzece te se takvo znanje ne moze lako kopirati i usvojiti — samim

time, takvo znanje je vrijednije i €ini osnovu za stvaranje konkurentske prednosti poduzeca.
Inovativnost

Najbolji nacin za stjecanje konkurentske prednosti su inovativnost i kreativnost u proizvodima
1 uslugama. U moru sli¢nih 1 istih ponuda, kupcima postaje nebitno od koga ¢e kupiti ili koristiti
proizvod ili uslugu. Kvaliteta, razli¢itost i inovativnost prilika su za stvaranje prednosti i
osvajanje trziSta. Buduc¢i da su inovativnost i kreativnost klju¢ne karakteristike strategije plavog

oceana, u nastavku rada, detaljnije ¢e se o njima govoriti.

Tehnologija

,»lehnologija danas pomaZze da se vrijednosti dostave kupcima uz Sto vecu kvalitetu, brzinu,
fleksibilnost i cijenu.* (Samson, 2008:147). Razvoj i primjena tehnologija znacajno je utjecala
na razvoj proizvoda, brzinu isporuke te proizvodnju opcenito. Nove tehnologije utjeCu na
kvalitetu proizvoda, ustedu troskova, povecanje ucinkovitosti te na stvaranje dobiti za
poduzece. DanaSnje poslovanje gotovo je nezamislivo bez novih tehnologija, a mnoga
poduzeca 1 njihove industrije u potpunosti su ovisna o primjeni istih te je njihovo poslovanje
bez tehnologije nemoguce. Vje€ito se proteze pitanje hoce li u buducnosti tehnologije zamijeniti
ljudske resurse 1 hoce 1i ljudi uopce biti potrebni za organizacije? Odgovor nije jednoznacan.
Cinjenica je da su pojava tehnologija i strojeva u nekim vidovima poslovanja u potpunosti
zamijenila ¢ovjeka ili znatno smanjila potrebu za ljudima. Danas je nemoguce zamisliti da su
neke poslove koje sada obavljali strojevi, u proslosti obavljali ljudi. Medutim, ljudi i njihova

znanja te vjestine 1 sposobnosti, nikako nisu zamjenjivi niti ¢e ikada moc¢i biti.

3.2. UoCavanje i stvaranje novih prilika
Dva su nacina za stvaranje plavog oceana — pokretanje pothvata izvan postojecih granica ili
proSirivanje granica poslovne prakse u postojecoj industriji.

Buduc¢i da su danaSnje potrebe kupaca puno vece nego prije, isto tako, te se potrebe iznova
mijenjaju 1 rastu, poduze¢ima se kao izazov stvaraju brojne mogucnosti kako da zadovolje

neistrazene potrebe kupaca.

18



Stvaranje novih industrija, novih trzi$ta i novih proizvoda i usluga podrazumijeva otvaranje
novih moguénosti kako za kupce, poduzeca, tako i drustvo u cjelini. Pojava novih industrija te

novih procesa u poslovanju stvaraju nove navike i potrebe, nove obi¢aje i nova pravila.

Nove mogucénosti za kupce. Kupcima se danas na izbor servira Siroka lepeza proizvoda i usluga,
te samim time kupac postaje ,,razmazen* i zeli viSe, bolje, kvalitetnije, uz sve to i jeftinije.
Danas je trziste toliko kompetitivno, da kupac to i dobije. Pojava novih proizvoda i novih
je uloziti u novo 1 neistrazeno, a danasnji stil zivota i drustvo od njega to i traze. Uzmimo za
primjer novi trzi$ni prostor koji je zauzela kompanija Netflix te kakve je mogucnosti takva
platforma donijela kupcima, odnosno korisnicima te usluge. Pojava online streaminga, u
potpunosti je olaksala korisnicima diljem svijeta banalnu aktivnost — izbor i gledanje filmova i
serija. Do tada, kupcima su serije i filmovi bili dostupni jedino u videotekama, a noviji formati
samo u kinodvoranama. Pojavom Netflixa, korisnici su stekli nove navike te im je omoguéeno
gledanje najnovijih filmova i serija iz udobnosti vlastitog doma — bilo kada, bilo gdje, uz

simboli¢nu cijenu.

Dobar i jednostavan primjer je i pojava elektricnih romobila. Ve¢ godinama na trzistu postoje
obi¢ni romobili, takvo prijevozno sredstvo koristila su ve¢inom djeca, dok je bicikl bio u
znacajnijoj prednosti. Gotovo je nemoguce bilo na cesti i ulici vidjeti obi¢ni romobil, osobito
koriSten od strane odrasle osobe. Preinakom obi¢nog romobila u elektri¢ni dolazi do modernog
1 prakti¢nog vozila koje postaje jedinstveno sredstvo za prijevoz na posao, do trgovine 1 sli¢no.
Elektriéni romobili oduSevili su sve uzraste, a osobito odrasle te su rekordnom brzinom
prihvacéeni u drustvu opcenito, a sada se zbog elektricnih romobila ¢ak mijenja i Zakon o

sigurnosti prometa na cestama.

Ukoliko uzmemo za primjer promjene koje su stvorene pojavom Apple-a, multinacionalne
tehnoloSke kompanije koja je u potpunosti promijenila ¢itav svijet te napravila revoluciju u
svijetu racunala i mobilnih uredaja, mozemo govoriti o beskona¢nim mogucnostima koje je
pojava takvog otkrica donijela za poslovni svijet i nacin poslovanja, organizacije, te svakog

pojedinca.

O organizacijama koje su promijenile poslovne navike, svijet, te donijele nove poglede na svijet
1 otvorile razne moguénosti za pojedinca, govorit ¢e se u istrazivackom dijelu rada gdje su dani

primjer kompanija koje su pronasle i zauzele mjesto u plavim oceanima.
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3.3. Inovativnost i diferencijacija

Inovativnost 1 inovacije su temelj konkurentnosti. Njima se osigurava diferencijacija Sto ¢ini

temelj za osiguravanje konkurentske prednosti.

Poduzec¢a, ukoliko zele stvoriti plave oceane, moraju teziti inovativnim proizvodima i
procesima i diferenciranju od uobicajenog i ve¢ videnog. U poslovanju je to spontan ili sustavan
postupak ostvarivanja unapredenja koja vode korisnim pozitivnim promjenama i povecanju

vrijednosti rada. (Radman, 2011)

Inovacija je posljedica inovativnog postupka ili aktivnosti nekog pojedinca ili organizacije.
Inovacije su ostvarene ideje kojima se unapreduju postojeci ili uvode novi proizvodi ili usluge
te poslovni procesi ili modeli koji korisnicima dodaju vrijednost i za koju su spremni platiti

odredenu cijenu. Inovacija mora potvrditi svoju vrijednost na trzistu. (Radman, 2011)

Prema Porteru (1985.), postoje samo dvije vrste konkurentne prednosti: niski troskovi i
diferencijacija. Konkurentska prednost gradi se, ili isporu¢ivanjem jednake vrijednosti
isporucene kupcima uz nize troskove od industrijske konkurencije (prednost niskih troskova)

ili davanjem vece vrijednosti kupcima uz prosjecne industrijske troskove (diferencijacija).

Diferencijacijom se kupcima nudi nesto jedinstveno i1 osobito vrijedno za njih, a $to im drugi
ponudaci u industriji ne mogu ponuditi (Porter, 1985:119). Svrha je diferencijacije pogoditi
preferencije i stvoriti odanost kupaca kako bi se smanjila njihova osjetljivost na cjenovne
razlike izmedu ponudenih industrijskih proizvoda (Hofer 1 Schendel, 1978: 138). Mogu¢nost

postavljanja premijske cijene bit je diferencijacije. (Tipuri¢. N.d.: 12)

Izvore industrijske razli¢itosti treba traziti u svim poslovnim aktivnostima kojima se stvara

vrijednost. Prema Bain (1968: 226) to obuhvaca sljedece:
(1) kvalitetu 1 obiljeZja proizvoda i usluga

(2) reputaciju poduzeca 1 asortimana (kupci se oslanjaju na ugled, a ne na bitna obiljezja i

osobine robe),
(3) prodajno-promidzbene aktivnosti koje stvaraju preferencije kupaca,
(4) prestiznost proizvoda i njihove marke, i

(5) razlike u lokacijama ponudaca u jednoj industriji.
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3.4. Ciljevi strategije plavog oceana

Glavni cilj strategije plavog oceana je rekonstruiranje postojecih granica trziSta, industrije 1
potraznje. Plavi oceani nastoje stvoriti nove vrijednosti na trzistu kojima ¢e stvoriti potpuno

novi vlastiti prostor, u kojem nema trziSnog natjecanja.
U nastavku su na slici broj 1
prikazani ciljevi strategije plavog oceana:

Slika 1: Ciljevi strategije plavog oceana

REKONSTRUIRANJE
TRZISNIH GRANICA

REKONSTRUIRANJE

DINAMICNOST INDUSTRIJA

STRATEGIJA
PLAVOG REKONSTRUIRANJE

STVARANIJE
NOVIH

POTRAZNJE
VRIJEDNOSTI OCEANA

ODVAJANJE OD

INOVACIJA KONKURENCIJE

MONOPOL

Izvor: Vlastita izrada autora

Autori Chan Kim i Mauborgne predlazu Sest nacela strategije plavog oceana, koji poput
putokaza pokazuju Sest smjerova kretanja: promatranje alternativnih industrija, promatranje

strateSkih grupa unutar industrije, promatranje lanaca kupaca, promatranje ponude
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komplementarnih proizvoda i usluga, promatranje promjene funkcionalnog ili emocionalnog
sadrzaja obracanja kupcima, te konacno, promatranje kroz vrijeme. Slijedec¢i spomenuta nacela
poslovanja, pomicu se postojeée granice trziSta i industrija, stvara se novi neupitan trzi$ni
prostor, oslobada se ogroman potencijal prikrivene potraznje i stvara win-win paradigma

poslovanja, koja poticajno djeluje na sve ukljué¢ene. (Chan Kim, Mauborgne, 2007:45-46)

Kako bi se ciljevi strategije i ostvarili, u nastavku je pojasSnjeno 6 nacela strategije plavog

oceana. (Chan Kim, Mauborgne, 2007:45-46)

Promatranje alternativnih djelatnosti

Poduze¢a medusobno konkuriraju u vlastitim industrijskim granama, ali i s drugim granama
koje proizvode alternativne proizvode i usluge. Proizvodi ili usluge razlicitih oblika, a koji
imaju istu funkcionalnu prednost, zamjena su jedni drugima. Kupci najéesce gledaju krajnji cilj
zadovoljavanja vlastitih potreba; te je prema tome potrebno usredotociti se na kljucne faktore

koji navode kupce na odluku o kupniji.

Promatranje strateSkih grupa unutar industrijskih grana

Pojam strateskih grupa podrazumijeva grupu poduzeca unutar industrijskih grana koje provode
slicnu strategiju. StrateSke grupe mogu se oslanjati na dvije osnovne dimenzije: cijenu i
izvedbu. Vecina poduzeca usredotoCuje se na poboljSanje svojeg konkurentskog polozaja
unutar strateSke grupe. RjeSenje za stvaranje plavog oceana preko postojecih strateskih grupa
je probiti se iz tog uskog kuta gledanja spoznajom koji faktori uzrokuju odluke kupaca da kupe

vi$e ili manje od jedne grupe u odnosu na drugu.

Promatranje lanca kupaca

Lanac kupaca podrazumijeva kupce koji su neposredno ili posredno ukljuceni u odluc¢ivanje o
kupnji. “Kupci koji placaju za proizvode i usluge mogu se razlikovati od stvarnih korisnika, a
u nekim sluc¢ajevima postoje i vazne, utjecajne osobe.“ (Chan Kim, Mauborgne, 2007:69).
Pojedina industrijska grana tezi prema istoj grupi kupaca, medutim za uspje$nu implementaciju
strategije plavog oceana potrebno je analizirati 1 istraZiti kompletni lanac potencijalnih kupaca

kako bi znali na koju grupu kupaca usmijeriti svoju ponudu.

Promatranje ponuda komplementarnih proizvoda i usluga
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Potrebno je istraziti dodatne proizvode 1 usluge te osmisliti kombinirano rjeSenje. Drugim
rijeCima, poduzeca moraju prosiriti vrijednost svojih proizvoda za kupca, obogaéivanjem i

unapredenjem proizvoda i usluga.

Promatranje funkcionalnog ili emocionalnog privladenja kupaca

Konkurencija na trziStu tezi privlacenju i dobivanju naklonosti kupaca. Neka poduzeca
usmjeravaju se na funkcionalnu, odnosno racionalnu poruku gdje je u fokusu cijena i funkcija.
Druga poduze¢a usmjeravaju se na onu emotivnu poruku koju Salju kupcima, dok neka
poduzeca kombiniraju ove dvije opcije. Ovo nacelo polazi od pretpostavke da ¢e se, ukoliko se
promatraju kupéeve zelje i potrebe, mijenjanjem fokusa poruke (funkcionalnost ili emocija)

privuéi dodatni kupci.

Promatranje kroz vrijeme

S obzirom na promjene i razvoj tehnologije, nacina poslovanja i porasta industrija opcenito,
dolazi do stvaranja povoljnih uvjeta za Sirenje trziSta i otvaranjem novih trzi$nih prostora.
Vazno je promatrati nove trendove te identificirati nove prilike za stvaranje novih proizvoda i
usluga. Promatraju¢i sadaSnje stanje trziSta, ponude i1 potraznje te identificiranjem mogucih

promjena, otkrivaju se ideje za nove moguénosti i pothvate.

23



24



4. PITANJE RIZIKA STRATEGIJE PLAVOG OCEANA

UvrijeZeno je misljenje kako je rizik od neuspjeha za kompanije puno veéi ukoliko se odstupa
od klasi¢nih ekonomskih puteva i1 sigurnih prostora unutar industrijskih grana. Medutim, upravo
odstupanje i odmicanje od ustaljenih navika, uobic¢ajene ponude i ve¢ videnog na trziStu za
kompanije otvara novi put ka uspjehu. Postavlja se samo pitanje — kako uspjeti u plavim
oceanima? Odgovor se nalazi u uspje$noj provedbi strategije. Takva strategija mora poznavati
principe za maksimiziranje povoljnih prilika i minimiziranje postojecih rizika koji se javljaju

pri osvajanju novih trzista.

Ne postoji poslovni pothvat bez rizika, ne postoji niti strategija koja nije rizicna. Na putu ka
uspjehu uvijek stoji mnoStvo prepreka koje se moraju znati zaobi¢i ili otkloniti kako bi se
ostvario krajnji cilj. Medutim, §to je veéi rizik uspjeha i Sto je cilj ostvarenja veéi, ukoliko se
planiranje puta ka postizanju cilja pomno isplanira i istrazi, ukoliko se predvide i analiziraju svi

moguci ¢imbenici koji utjecu na rizike 1 profitabilnost — vjerovatnost uspjeha je veca.

Brojni su primjeri poduzec¢a koja su stvorila nove vrijednosti, promijenile obicaje i navike
kupaca te samim time promijenile i poslovni svijet 1 drustvo. Njihovi proizvodi donose nove
prilike i mogucénosti za pojedinca, mijenjaju navike i procese u poslovanju, te ¢ak mjenjaju i
povijest. Trud koji stoji iza takvih poduzeca velik je 1 nemjerljiv, ali u konacnici je 1 nagraden
dugoro¢nim uspjehom. Upravo iz tog razloga plavi oceani sadrze velika ogranienja za
imitaciju.

U nastavku se ukazuje na smanjene rizike plavih oceana u odnosu na crvene oceane, navedeni
su principi za minimiziranje rizika te se ukazuje na vaznost stvaranja jake, nepobitne ideje kao
glavnog faktora u nemoguénosti prestizanja od strane konkurencije uz konstantnu dinami¢nost

poslovanja.

4.1. Mehanizam za ublaZzavanje rizika

Glavni problem crvenih oceana je prenapucenost konkurencijom. Poduze¢ima postaje
neizdrzljivo opstati na trzistu zbog velikog broja iste ili raznovrsne ponude. Ponuda premasuje

potraznju, a kupcima ostaje na izbor birati koje ¢e proizvode i usluge koristiti. Prema tome,
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glavni rizik crvenih oceana je velika konkurencija. Nekada se jednostavno ne isplati upustati u

poslovne vode koje su toliko turbulentne i snazne, a rizik za profitabilnost i opstanak je prevelik.

U plavim oceanima, konkurencije nema, ¢ime je uklonjen rizik od postojanja konkurenata koji
¢e sprjecavati ili otezavati prodiranje na trziste. Ipak, sve strategije sa sobom nose i rizik, pa
tako i strategija plavog oceana bez obzira na mnostvo povoljnih prilika i prednosti. Medutim,

ti rizici znatno su manji od rizika koji prijete u crvenim oceanima.

U nastavku je prikazano Sest principa koji vode uspjesnom oblikovanju i provodenju strategije

plavog oceana te rizicima koje ti principi umanjuju.
Principi strategije plavog oceana

Tablica 2: Principi strategije plavog oceana - mehanizam za minimiziranje rizika

Principi oblikovanja Faktor rizika koji princip umanjuje
Rekonstruirati granice trziSta Rizik istrazivanja

Usredotoditi se na veliku sliku, a ne na Rizik planiranja

brojke

Dosegnuti iznad prosjecne potraznje Opseg rizika

Naciniti ispravni strateski slijed Rizik poslovnog modela

Principi provedbe Faktor rizika koji princip umanjuje

Nadvladati kljucne organizacijske Organizacijski rizik

zapreke

Ugraditi izvrSenje u strategiju Rizik menadZzmenta

Izvor: Preuzeto u cijelosti (Chan Kim, Mauborgne, 2007:30)

Rizik istrazivanja

Kako bi se utjecalo na minimiziranje rizika istraZzivanja, kompanije u plavim oceanima
usredotocene su na analizu trZista poduzeca u crvenom oceanu te na ranije navedenih 6 nacela
pri analiziranju ciljeva za ostvarenje strategije plavog oceana: promatranje alternativnih

djelatnosti - promatranje strateskih grupa unutar industrijskih grana - promatranje lanca kupaca
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promatranje ponuda komplementarnih proizvoda i usluga - promatranje funkcionalnog ili
emocionalnog privlacenja kupaca - promatranje kroz vrijeme. Kod svake strategije, najvaznije
je prethodno provesti detaljnu analizu i istrazivanje trziSta kako bi se identificirale potrebne

promjene, otklonili nedostatci, uocile prilike te uvidjeli moguci rizici.

Rizik planiranja

Kako bi se minimizirao rizik kod planiranja, tvorci pojma strategije plavog oceana (Kim,

Mauborgne) ukazuju na sljedece korake vizualizacije:

1. Vizualno osvjes¢ivanje — potrebno je usporediti svoje poslovanje sa svojom potencijalnom
konkurencijom, te je potrebno uociti gdje je potrebno promijeniti svoju strategiju kako bi se

razlikovala od konkurencije

2. Vizualno istrazivanje — potrebno je izaci na trziste kako bi se otkrili smjerovi stvaranja plavih
oceana, zatim je vazno promotriti prednosti alternativnih proizvoda i usluga te analizirati koji
se faktori (cijena, brzina, kvaliteta, preciznost, sigurnost, korisnicka podrska, jednostavnost

koriStenja...) moraju ukloniti, stvoriti ili promijeniti

3. Vizualna izloZenost strategija — na temelju uoc¢enih podataka na terenu, potrebno je nacrtati
platno Zeljene strategije, te je potrebno pribaviti potrebne odgovore o alternativnim platnima
strategije od kupaca, kupaca konkurenata te ne-kupaca. Sljedeci korak je upotrijebiti te povratne

odgovore za izradu najbolje moguce buduce strategije

4. Vizualna komunikacija — potrebno je na ,,papir* staviti svoje strateske profile prije i poslije,
kako bi se isto kasnije lakse usporedilo. U ovome koraku potrebno je podrzati samo one projekte
i operativna kretanja koja poduzeéu omogucéuju popunjavanje praznina da bi Se strategija

provela u djelo (Chan Kim, Mauborgne, 2007: 91).

Opseq rizika

Ovaj korak klju¢na je sastavnica provodenja inovacije vrijednosti. Prikupljanjem najvece
potraznje za novu ponudu, taj pristup smanjuje visinu rizika povezanog sa stvaranjem novog
trziSta. Kako bi se to ostvarilo, poduzeca trebaju osporiti dva uobicajena postupka strategije.
Jedan je usredotocenost na postojece kupce, a drugi je sklonost prema sve istancajnijoj
segmentaciji trzista kako bi se $to bolje zadovoljile preferencije kupaca i prilagodile razlike
medu kupcima. Potrebno se fokusirati, ne na razlike koji razdvajaju kupce, ve¢ na zajednicka

svojstva svih korisnika i onih koji to nisu kako bi se povecala veli¢ina plavog oceana koji se
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stvara. Umjesto usmjeravanja na postojece kupce, vazno je usredotoditi se na ne-kupce. (Chan
Kim, Mauborgne, 2007: 107).

Rizik poslovnog modela

Strateski slijed omoguéava da se ideje plavog oceana ucvrséuju i potvrduju kako bi se osigurala
njihova komercijalna izdrzivost. Poduzeca trebaju izgraditi svoju strategiju plavog oceana

prema sljedec¢em rasporedu: korisnost za kupce, cijena, trosak i prihvacanje.

Ukoliko proizvod ili usluga poduzeca koje cilja na plavi ocean, ne nudi korisnost i vrijednost
za kupce, bespotrebno je razmisljati o mogucnosti prodiranja u plavi ocean. Cijena mora biti
takva da privlaci masu ciljnih kupaca na nac¢in da oni imaju uvjerljivu plateznu sposobnost
kupiti takav proizvod. Trosak ne smije odredivati cijenu, pri tome se treba imati na umu da se
proizvod i usluga proizvode uz ciljani trosak i pri tome donose i potrebnu dobit. Posljednji
korak upucen je preprekama o prihvacanju. Oblikovanje strategije plavog oceana dovrSeno je
samo onda kada se poduzece unaprijed moze pripremiti na prepreke koje namece uspjesno
ostvarenje ideje. Prepreke u prihvac¢anju, odnose se na moguci otpor ideji koji pruzaju trgovcei

na malo ili partneri. (Chan Kim, Mauborgne, 2007: 122-123).

Organizacijski rizik

Organizacijski rizik se odnosi na promjenu oblika tradicionalnog nacina poslovanja, a ukljucuje

4 moguce zapreke: zaposlenici, ogranicenost resursa, motivacija te politika.

Svi zaposlenici unutar organizacije moraju prihvatiti promjene i slijediti ciljeve i misiju
poduzeca. Vazno je i znati adekvatno upravljati resursima jer su za provodenje ve¢ih promjena
potrebni i veéi resursi. Motivacija se javlja kao treca zapreka te se odnosi na pitanje: ,,Kako
motivirati klju¢ne igrace da krenu brze i upornije u probijanje status quo?‘ Politika takoder
moze biti zapreka buduci da su svi pogledi ,,uprti*“ na organizaciju u usponu — vazno je odrzavati

dobre odnose 1 poslovati u skladu s nacelima dobrog gospodarstvenika.

Rizik menadzmenta

Organizaciju ¢ine i oplemenjuju svi ljudi unutar nje. Tek kada su svi ljudi zadovoljni i ; cijenjeni
unutar organizacije i kada su stavovi i ponasanja te vrijednosti zaposlenika ukorijenjeni u
njezinu organizacijsku kulturu, mozemo govoriti o uspjesnoj organizaciji. Nezadovoljstvo
unutar organizacije/poduzeca uvijek rezultira neuspjehom S$to Cesto utjece 1 na sliku poduzeca

u o¢ima kupca.
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Za uspjeSnost strategije plavog oceana potrebno je stvoriti kulturu predanosti i povjerenja,
kojom se motiviraju svi zaposlenici unutar organizacije. Svi ljudi u organizaciji moraju
prihvatiti promjene i nove strategije kako bi se ista uspjeSno implementirala u sustav. Princip
izgradnje povjerenja i predanosti ljudi na svim polozajima i poticanja dobrovoljnog suradivanja
svih zaposlenika omogucuje organizacijama da Sto viSe smanje rizik upravljanja od

nepovjerenja, nesuradnje pa ak i sabotaze. (Chan Kim, Mauborgne, 2007: 172).

Kroz principe strategije plavog oceana poduzece se usmjerava da ublazi i otkloni moguce rizike
ove strategije. Strategija plavog oceana zahtijeva vece vrijednosti 1 sagledavanje Sire slike
budué¢i da poduzeée u plavom oceanu mora biti gotovo savrSeno. Takvo poduzece mora
analizirati aktualno trziSte 1 poznavati ga do srzi, mora istraziti kupce i usredotociti se na ne-
kupce kako bi pridobilo i njihovu naklonost, takvo poduze¢e mora pronaci nacina za
osiguravanje kvalitete i vrijednosti za kupca, ali ne na ustrb svog profita. Uspjesna poduzeca
cijene svoje zaposlenike §to rezultira zadovoljstvom, pokretackom snagom i motivacijom koja
vodi uspjehu i profitabilnosti. Uspjesna poduzec¢a imaju i zadovoljne i vjerne kupce Koji ne
razmiSljaju o konkurentskim i drugim proizvodima. Vodeca poduzeca u svoju kulturu 1 politiku
imaju ukorijenjenu pravednost, eti¢nost i brigu za druge. Na posljetku, lidere na trzistu ¢ine
slijedece karakteristike: imaju na umu vise, zele vise 1 daju vise. S takvim principima, nacelima

I vrijednostima rizik za neuspjeh je minimalan.

4.2. Dinamicnost poslovanja

Poduzece u svojem odmicanju od konkurencije, uvijek mora biti barem nekoliko koraka dalje
od uobicajene ponude 1 uobicajenih proizvoda i usluga koji se nude na trzistu crvenih oceana.
To zahtijeva konstantnu dinami¢nost 1 unapredenje postojecih te stvaranje novih ideja.
Strategija plavog oceana zahtijeva stalno ,,azuriranje* i ,,upgrade* postojecih proizvoda i
usluga. lako su konkurenti daleko, odnosno ne postoje, poduzeée ne smije misliti da je inovacija
vrijednosti koju je jednom stvorila dovoljna i da ¢e trajati zauvijek. Potencijalni konkurenti ¢e
se pojaviti u njihovu oceanu prije ili kasnije. To upucuje na stalno analiziranje te predvidanje
novih vrijednosti za trziste i kupce. Ukoliko plavi oceani stoje u mjestu te ne napreduju u svojim
proizvodima ili uslugama, ipak ¢e ih jednom doseci ona ne- konkurencija te ¢e postati crveni.
U oc¢ima kupaca, jednako tako ¢e izgubiti svoju prednost te ¢e im postati dosadni. Plavi oceani

uvijek moraju teziti stalnom poboljSanju, uvodenju novih promjena, povecanju 1 Sirenju lepeze
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svojih proizvoda i usluga kako bi kupac nastavio sa konzumacijom proizvoda i usluga takve

kompanije te kako se ne bi zasitio zastarjele ponude.

S obzirom da ¢e se u istrazivackom dijelu rada, detaljnije obraditi kompanija Apple, ukratko
¢e se spomenuti primjer poduzeca koje nikada nije stalo sa uvodenjem novih vrijednosti za
kupce — ujedno je njihov nacin kontinuiranog i stalnog plasiranja novih proizvoda i usluga
oruzje za ,,tjeranje* kupaca na kupovinu inovativnih i prosirenih usluga i proizvoda te modela.
Naime, uredaj iPhone 1 njegov inovativni operacijski sustav 10S od 2007. godine doveli su do
nezapamcene potraznje. Mobilni uredaj iPhone u potpunosti je podijelio svijet te osvojio do
sada neviden broj kupaca — kako starih, tako 1 novih kupaca koje poduzece osvaja sve novijim
i inovativnijim modelima. Medutim, Apple nije stao na jednom modelu uredaja, ve¢ godinama
iznova izbacuje nove modele uz mnostvo novih karakteristika i opcija koje nudi svojim
korisnicima. Svaki novi uredaj dolazi sa novim karakteristikama i novitetima koji izazivaju
veliku potrebu kupaca i zelju za kupnjom istog. Takoder, svaki stari uredaj, pojavom novog
modela, postepeno zastarijeva u svojim funkcijama $to prakticki tjera korisnike iPhonea na
kupovinu najnovijeg modela. Apple tako uvida da njegovi proizvodi dopiru do kupaca pa se ne

zaustavlja samo na jednom tipu uredaja, vec $iri svoju ponudu novim proizvodima.

4.3. Oponasanje konkurencije

U plavim oceanima, kad — tad postoji moguénost da konkurencija oponasa i ,krade ideje*
vodecteg poduzeca,, stoga je vazno odrzavati stalnu prednost azuriranjem i rekonstruiranjem

osnovne strategije i ne dopustiti imitatorima da udu na trziste.

Kako se strategija plavog oceana zasniva na inovacijama vrijednosti, ona ujedno sadrzi bitna
spoznajna 1 operativna ogranicenja za moguca kopiranja od strane drugih, §to poduze¢ima
omogucuje jedan period relativno mirnog zivota od nasrtaja potencijalnih konkurenata. Tu su
tvrdnju autori knjige Strategija plavog oceana — kako stvoriti prostor bez konkurencije na
trzistu, dokazali na primjerima Cirque du Soleil, Southwest Airlines, CNN, Federal Expressa i
drugih poduzeca (Hitrec, 2007: 136).

Bez obzira na nepostojanje konkurencije u plavim oceanima, kad — tad postoji mogucnost
prodiranja konkurencije i zadiranja u poslovanje i trziste poduze¢a u plavim oceanima. Upravo
1z tog razloga vazna je jaka, nepobitna ideja te konstantno osmisljavanje i unapredenje poslovne

politike poduzeca, odnosno stalna dinami¢nost svih procesa u poduzecu. lako je inovacija
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vrijednosti kod poduzeca u plavim oceanima jedinstvena, te takvo poduzece ima potencijal
ostati lider u osmisljavanju jedinstvene vrijednosti i inovacije, poduzeca koja imaju namjeru
slijediti i oponasati strategiju plavog oceana lako ¢e prestici tog lidera ukoliko on stoji na mjestu

1 ne unapreduje svoje poslovanje.
Ipak, postoje slijedece zapreke imitaciji plavog oceana: (Chan Kim, Mauborgneu , 2007: 186)

- inovacija vrijednosti nema smisla za uobi¢ajenu logiku poduzeca

- strategija plavog oceana mogla bi biti u sukobu s brandom drugih poduzecéa

- prirodni monopol: trziste ¢esto ne moze podrzati drugog igraca

- patenti i pravne dozvole sprje¢avaju imitiranje

- visok obujam vodi brzoj prednosti u trosku za onoga tko provodi inovaciju vrijednosti,

obeshrabrujuci one koji slijede od ulaska na trziste

- vanjske okolnosti mreze obeshrabruju imitiranje

- imitiranje Cesto zahtijeva velike politicke, operativne i kulturne promjene

- poduzecéa koja provode inovaciju vrijednosti postizu uocljivost marke, a privrzeni je

kupci slijede, Sto imitatori pokusavaju izbjeci

S obzirom na visinu i kompleksnost navedenih zapreka u imitaciji strategije plavog oceana,
kopiranje takve strategije nije jednostavan proces, stoga se ne dogada Cesto, a kada se dogodi
to su najcesce preinake originalnog proizvoda koje nisu jednake kvalitetom i vrijednostima
originala. Zbog snage strategije plavog oceana koja zahtijeva niz koraka i principa kao i
prethodnih istrazivanja za njezinu uspje$nu provedbu, rizik za imitiranje od strane potencijalne
konkurencije vrlo je nizak. Medutim, rizik od vrebanja konkurenata ipak postoji te ¢e se jednom
zasigurno i dogoditi, stoga ¢e poduzeca u plavim oceanima morati znati prepoznati kada je
potrebno krenuti u stvaranje i provedbu nove inovacije vrijednosti. Kako bi bezbrizno plivalo
u svome slobodnom i prostranom plavom oceanu, poduzeée mora postizati konstantnu
dominaciju nad svojim ne — konkurentima, stvaraju¢i nove vrijednosti i ne dopustajuci

imitatorima da se pribliZe njegovim vodama.
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5. ISTRAZIVACKI RAD — ANALIZA STRATEGIJE PLAVOG OCEANA
NA PRIMJERIMA ODABRANIH PODUZECA

Proucavanjem pojma strategije plavog oceana moze se zakljuciti da u plavim oceanima plivaju
ona poduzeca koja su stvorila nepobitne vrijednosti za kupce, promijenila industrije i donijela
nove navike koje su se vrlo brzo ukorijenile u cjelokupno drustvo. Svaka inovacija takvih
poduzeéa snazno odjekuje u javnosti i stvara interes kupaca za konzumaciju novih i
interesantnih proizvoda i usluga. Cesto su to prekretnice u industrijskim granama koje mijenjaju
dosadasnje navike i prakti¢ki postaju must — have proizvod / usluga koje obi¢ni ¢ovjek treba i
zeli u svome zivotu. Nekada su u plavim oceanima ona poduzeca koja su tek unaprijedila
ponudu iz crvenih oceana te rekonstrukcijom postojecih vrijednosti redizajnom i inovativnoscéu
donijela nove vrijednosti koje su pozitivno ocjenjene i prihvacene na trzistu. Medutim, zbog
razvoja tehnologije i poveéane potraznje za novim proizvodima i uslugama na trzistu, poduzeca
u plavom oceanu postaju ¢esto poduzeca koja svojim inovacijama mijenjaju industrije i donose

prekretnice i revolucionarna otkrica za drustvo kakvo znamo.

U nastavku se stoga donosi analiza strategije plavog oceana Cetiri poduzeca koja su izazvala
veliku prekretnicu svojim inovacijama i koja su temeljem toga postala i zadrzala se kao lideri
u svojim industrijama - ne iz razloga $to su jednom stvorili inovaciju vrijednosti, ve¢ iz razloga
Sto neprestano unose nove vrijednosti u drustvo, ne stoje u mjestu te iznova pomicu trzisne
granice 1 Sire svoje vlastito trziSte. Kroz principe oblikovanja strategije plavog oceana
(rekonstruiranje trziSnih granica, usredotoavanje na veliku sliku, a ne na brojku, dosezanje
iznad prosjecne potraznje, ispravan strateski slijed), u nastavku rada analiziraju se sljedeca

poduzeca koja dominiraju plavim oceanima: Canon, Apple, Rimac automobili i Netflix.

5.1. Canon

Canon je vodeca multinacionalna kopanija koja je vodeci proizvoda¢ digitalnih fotoaparata,
digitalnih SLR fotoaparata, tintnih pisaca 1 profesionalnih pisa¢a za poslovne korisnike i

korisnike kod kuc¢e (Canon, https://www.canon.hr/about_us/, 05.06.2021).

Canon je ve¢ godinama globalni lider u fotografiji 1 digitalnim rjeSenjima koji stvara inovacije
nadahnute revolucionarnim razmisljanjem radi poboljSanja u unapredenja nacina Zivota ljudi 1

drustva.
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Kako je Canon inovacijom vrijednosti promijenio fokus s poslovnog na individualnog

korisnika?

Canon je prepoznao povoljnu okolinu za proSirenjem potraznje te je svojom inovacijom
promijenio tradicionalnu percepciju ciljanih kupaca. Mijenjajué¢i dosadasnji fokus s poslovnih
korisnika na individualne u distribuciji kopirnih uredaja (fokus s B2B na B2C trziste),
kompanija Canon prepoznala je priliku za stvaranje svog vlastitog trziSnog prostora u
fokusiranju na novu skupinu ciljanih kupaca, odnosno dosadasnjih ne-kupaca te svoju ponudu
strojnih pisaca usmjerila na korisnike koji su kopirni uredaj bili spremni imati u svome domu.
Dosadasnji veliki uredaji koje su kupovale kompanije i poslovni korisnici redizajnirani su u
manje jednostavne stolne pisace koji su sada bili dostupni i potrebama individualnih kupaca.
Canon je na taj nacin upravo pomocu ranije navedenog principa strategije plavog oceana
,,Dosegnuti iznad prosjecne potraznje “, stvorio svoj vlastiti trziSni prostor i pro§irio potraznju
i orijjentirao svoju ponudu na dosadasnje ne-kupce. Lansiranje takvog proizvoda medu
dosadasnje ne-kupce, takoder je obuhvatio i karakteristike principa strategije plavog oceana
Ispravnog strateskog slijeda”, koja se odnosi na: korisnost za kupce, cijena, troSak i
prihvacanje. Mali stolni pisaci bili su izrazito korisni za novi sloj kupaca jer su zadovoljavali
svakodnevne potrebe za brzim i jednostavnim kopiranjem dokumenata kod kudée. Takoder,
uredaji su bili jednostavni za koriStenje te su bili cjenovno prihvatljivi kupcima, dok je trosak
za kompaniju bio ispod cjenovne vrijednosti proizvoda. Uredaj je odmah bio opce prihvacen

medu novim korisnicima.

Filozofija kopanije Canon - Principi provedbe: ,, Nadvladati kljucne organizacijske zapreke -

3

Ugraditi izvrSenje u strategiju‘

Canon je u svojoj poslovnoj kulturi 1 filozofiji poslovanja takoder slijedio 1 principe provedbe
strategije plavog oceana, te se u svome poslovanju fokusirao i na zadovoljne zaposlenike koji
dijele poslovne vrijednosti kompanije. Kompanija je takoder drustveno odgovorna i vodi racuna
0 stakeholderima, te potice rad za opce dobro: ,,Kyosei je korporacijska filozofija tvrtke Canon
koja leZi u srcu nase marke, poslovnih aktivnosti i sponzorstava. Kyosei je japanska rijec¢ koja
znadi "zajednicki zivot i rad za opcée dobro" — nacelo koje su prihvatili svi zaposlenici tvrtke
Canon. Oblikuje naSu misiju i naSe vrijednosti, nac¢in na koji se ponasamo prema svojim
zaposlenicima i na koji poslujemo. Osim na aktivnosti nase tvrtke, Kyosei utje¢e na nacin na
koji djelujemo u Siroj zajednici 1 suradujemo s organizacijama diljem svijeta. Smatramo kako

je uzoran korporacijski gradanin od presudne vaznosti te pazimo kako naSe aktivnosti utjeCu na
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naSe klijente, zaposlenike, partnere 1 svijet koji nas okruzuje“ (Canon,

https://www.canon.hr/about_us/, n.d., 05.06.2021)

Kako je Canon promijenio svijet fotografije?

Osim inovacije u distribuciji stolnih kopirnih uredaja individualnim korisnicima, kompaniju
Canon vrlo dobro znamo kao vodeceg lidera u fotografiji. Kompanija Canon Inc. svjetski je

predvodnik u inovacijama i proizvodaca rjeSenja za obradu slike.

Unazad 34 godine, Canon je predstavio prvi posve elektronicki nadogradivi sustav na svijetu —
serija EOS. ,,Canonov sustav EOS premijerno je predstavljen u ozujku 1987. izlaskom SLR
fotoaparata EOS 650 i objektiva EF.1 EOS je akronim izraza 'Electro Optical
System' (elektroopticki sustav), a istovremeno i vrlo prikladno ime starogréke boginje zore. Svi
glavni dijelovi sustava EOS do danas su razvijeni unutar samog Canona. Na taj nacin je tvrtka
mogla kontrolirati svaki aspekt sustava pojedinacno te prilagodavati stvari kako je bilo
potrebno. To je istovremeno znacilo i da su Canonovi proizvodi brzo postali standard kvalitete
slike i performansi u hvatanju i prikazu boja“ (Tportal,

https://www.tportal.hr/tehno/clanak/canon-slavi-30-godina-serije-foto-opreme-e0s-20170320,

06.06.2021). Canonov digitalni fotoaparati sa izmjenjivim objektivima (digitalni SLR i
fotoaparati bez ogledala) takoder su od 2003.-2018. godine zauzimali poziciju broj 1 na

globalnom  trzistu (Usporedi, https://usporedi.hr/novosti/canon-drzi-vodstvo-na-trzistu-

fotoaparata-sa-zamjenjivim-objektivima, 06.06.2021.).

Elektronicki nadogradivi sustav danas je uobicajen i nezamisliv u primjeni kod svih fotoaparata
1 proizvodaca. S obzirom na vlastite optiCke tehnologije, Canon je nastavio sa unapredivanjem
sustava EOS na nacin da zadovoljava potrebe svih korisnika. Canon je na taj na¢in proSirivao
granice mogucnosti fotografiranja te promicao koriStenje fotografije 1 videozapise kao kljucne
oblike komunikacije. Canon iz godine u godinu nastavlja sa proSirivanjem i usavr$avanjem
razlicitih grafickih tehnologija koja je zasnovana na vlastitoj optickoj tehnologiji te nastoji

ispuniti zahtjeve Sirokog kruga svojih korisnika.

Primjena principa strategije plavog oceana

U razvoju fotografije i digitalnih fotoaparata, mozZe se primijetiti kako su u strategiji kompanije

Canon obuhvaceni svi principi strategije plavog oceana:
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Rekonstruiranje trzisnih granica - preko istrazivanja trziSta crvenog oceana te trazenja novih 1

neistrazenih rjesSenja stvoren je posve novi elektronicki sustav bez kojega je fotografija danas

nezamisliva.

Usredotocavanje na veliku sliku, a ne brojku — opsluzuje se $ire trziste profesionalaca i amatera

te se strategija formulira prema svakome zasebno, nudeéi proizvode jedinstvenih preformansi.

Dosezanja iznad prosjecne potraznje - Canon je svojim jedinstvenim elektronickim sustavom

prosirio trziSte i ponudio proizvod svim grupama kupaca — danas u ponudi raspolazu velikom

brojem proizvoda - od skupih profesionalnih fotoaparata do jednokratnih fotoaparata i

fotoaparata koji zadovoljavaju potrebe amaterskog fotografa.

Ispravni strateski slijed— neosporna je vrijednost i kvaliteta za svakog kupca i korisnika, dok je

cijena uredaja, ovisno o modelu proizvoda i potrebi korisnika pristupa¢na kupcu, trosak

proizvodnje ne nadmasuje cjenovnu vrijednost, Sto zna¢i da kompanija ostvaruje profit, a

proizvod je zbog jedinstvenosti i kvalitete prihvacen od strane korisnika.

TVRTKA

Canon

PROIZVODI ILI USLUGE

Rekonstruiranje trZiSnih granica

Usredotocavanje na veliku sliku, a ne
brojku

Dosezanje iznad prosjecne potraznje
Ispravan strateski slijed

Zakljucak autora

Fotokopirni uredaji i digitalni fotoaparati

PRINCIPI

Napusta se fokus na poduzeca kao korisnike i
naglasak se stavlja na individualne korisnike usluga,
redizajniraju se proizvodi u segmentu fotokopirnih
uredaja, a u segmentu digitalnih fotoaparata razvija
se elektronicki sustav fotografiranja

Inovacijom proizvoda otvara se novo trziste

Pokriva trziSte za profesionalce 1 amatere

Kvaliteta i performanse opravdavaju cijenu
Canonov strateski potez, koji je stvorio industriju
osobnih stolnih fotokopirnih strojeva, klasican je
primjer strategije plavog oceana. Tradicionalni
proizvodaci fotokopirnih  strojeva ciljali su
korporativne menadZere koji su Zeljeli velike,
izdrzljive, brze strojeve i zahtijevali minimalno

odrZavanje. Prkosec¢i industrijskoj logici, japanska
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tvrtka Canon stvorila je plavi ocean novog trziSnog
prostora preusmjerivsi ciljnog korisnika
fotokopirnog stroja s korporativnih kupaca na
privatne kupce. Sa svojim malim stolnim
fotokopirnim strojevima i pisac¢ima koji su laki za
koriStenje, Canon je stvorio novi trziSni prostor
usredotoCujuci se na novi trziSni segment.

Canon je uspio stvoriti novu potraznju, umjesto da
se natjece sa postoje¢im konkurentima. Svoj uspjeh
postigli su strategijom plavog oceana na do tada

neistrazenom trziStu.

5. 2. Apple

Apple Inc koja je ameri¢ka multinacionalna tehnoloska kompanija sa sjedistem u Cupertinu u
Kaliforniji, koja dizajnira, razvija i prodaje potroSacku elektroniku, ra¢unalni softver i mreZzne
usluge. (All Tech Buzz, https://www.alltechbuzz.net/bs/iphone-xs-max-luksuzna-varijanta-
cijena-u-izdanju-indijskih-specifikacija/, 08.06.2021)

Iako je u svojim pocetcima, kompanija Apple prolazila kroz nesigurno i turbulentno razdoblje,
a brojala je 1 poneke neuspjehe, zahvaljujuc¢i snaznoj Zelji izvrSnog direktora za stvaranjem
novog i drugadijeg, ipak je uspjela u svome naumu te danas slovi za najvecu tehnoloSku

kompaniju u svijetu. (Kvakusha, https://kvakusha.ru/hr/apple-chya-firma-kakoi-strany-obzor-

kompanii-eppl-ink-apple-inc.html, 08.06.2021.) Moze se re¢i kako je kompanija Apple ovu
etiketu zaista zasluzila, buduci da je u potpunosti promijenila svijet tehnologije te dovela do
tehnoloske revolucije i proizvoda bez kojih danas ne mozemo zamisliti suvremeni zivot. Jedan
od najutjecajnih ljudi u svijetu racunalne industrije, Steve Jobs tako je stvorio uredaje koji su
doslovce promijenili svijet tehnologije: iPhone, iPad, iPod, Mac. Svojim otkri¢ima i
tehnoloSkim pomacima, kompanija Apple otvorila je potpuno novi trzi$ni prostor u kojem vec
godinama pliva slobodno, bez dostojnog mu konkurenta. Taj prostor toliko je velik i neprestano

se §iri jer kompanija ne prestaje s uvodenjem novih vrijednosti.

Osobno racunalo Macintosh — prvi ,, plavi ocean * poduzecéa Apple
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Nakon predstavljanja Apple 1l — osobnog racunala po grafickom sucelju u boji koji je
momentalno postao hit te racunala Lisa, namijenjenog poslovnim korisnicima koje je dozivjelo
neuspjeh zbog nepristupacne cijene, 1984. godine kompanija Apple donijela je veliku inovaciju
lansiranjem uredaja Machintosh ¢ija se inovacija ogledala u korisnickom grafickom sucelju. Do
pojave Machintosha racunala su imala tekstno sucelje, a Machintosh je bilo prvo racunalo
Siroke potrosnje sa grafickim suceljem i raCunalnim miSem. S vremenom su razvijene razli¢ite
inaCice ovog racunala sa razvijenijim karakteristikama i obiljezjima te inovativnim
poboljsanjima. Danas ra¢unalo Mac nalazimo u raznim verzijama — namijenjenim poslovnim,

profesionalnim i privatnim korisnicima.

Siroka lepeza proizvoda i usluga — radunalo, odnosno notebook i desktop ra¢unala dolaze u
razli¢itim oblicima i veli¢inama (iMac, Macmini, Macpro, iMacpro, MacBook Air, MacBook
Pro, MacBook) — za razli¢ite slojeve i profile kupaca, namijenjeno privatnim, poslovnim i

profesionalnim korisnicima.

iTunes — plavi ocean u industriji glazbe

2003. godine Apple otvara online trgovinu iTunes, ¢iji koncept donosi mnoge promjene u

glazbenoj industriji (Poslovni hr. https://www.poslovni.hr/vijesti/kako-je-apple-mijenjao-

svijet-188060, 07.06.2021.).

,»S lansiranjem iTunes Apple je otvorio plavi ocean novog trziSnog prostora u digitalnoj glazbi
u kojoj dominira vise od desetlje¢a. Od 1990-ih, glazbena industrija je donijela aktivnu borbu
protiv ilegalnih preuzimanja glazbenih skladbi. iTunes je ponudio Kkorisnicima legitimne i
jednostavne naine za preuzimanje pjesama. iTunes nudi besplatne usluge za preuzimanje
glazbe kroz visoku kvalitetu zvuka, intuitivne navigacije i prakti¢nost pretrazivanja. Nevidena
vrijednost koju je iTunes ponudio kupcima diljem svijeta povezao je s dobrobiti snimanja
studija i izvodaca koji primaju oko 70% troSkova preuzimanja pjesama.” (Marmokstore,
https://marmok-store.ru/hr/terms/chto-takoe-strategiya-golubogo-okeana-strategiya-golubogo-
okeana-kak/, n.d., 02.06.2021.).

Vazno je napomenuti kako se kupcima putem iTunesa omoguéava i download samo jedne

pjesme, a ne cijelog albuma. Takoder, je Apple predvidio moguce rizike i neugodnosti za
korisnike te je osigurao i zastitu autorskih prava. Ovakvom inovacijom vrijednosti u svijetu
digitalne glazbe, Apple je jo§ jednom proSirio svoj prostor i O0tvorio potpuno nove puteve u

vlastitom plavom oceanu, a konkurenciju ostavio miljama iza sebe.
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Danas je Apple vodec¢a kompanija u digitalnoj glazbi sa vise od 60% globalnog digitalnog
preuzimanja glazbe i dijeljenju datoteka u iTunes digitalnoj trgovini. Apple je jo§ jednom
razvijenom strategijom na zakonit, jednostavan i jeftin nacin prosirio vlastito trziste i donio

vrijednosti za korisnike i kupce, ali i za glazbenu industriju.

iPhone

Apple je 2007. godine predstavio prvi pametni telefon iPhone, s ekranom na dodir i nizom
multimedijalnih moguénosti. Uredaj je pokrenuo velike promjene na trziStu mobitela, a zbog
pojave iPhonea, do tada prestizni uredaj Nokia, pao je u zaborav. (Poslovni hr.,

https://www.poslovni.hr/vijesti/kako-je-apple-mijenjao-svijet-188060, 07.06.2021.).

Lansiranjem iPhonea, prvog pametnog uredaja sa velikim zaslonom i moguénos¢u koriStenja
interneta, telefoniranja i slusanja glazbe, kompanija Apple jo$ jednom je uvela pravu revoluciju
u industriju 1 promjenila u potpunosti nac¢in komuniciranja i navike ljudi. S obzirom na
inovativnost mobilnog uredaja te karakteristike i opcije koje nudi korisnicima, Apple je tada
izjavio kako su oni nanovo izumili telefon. (Deutsche Welle https://www.dw.com/hr/kako-je-
iphone-promijenio-svijet/a-37054215, 07.06.2021.).

»Za poslovni svijet ovaj uredaj doslovce predstavlja "revoluciju", kaze Tobias Kollman,
profesor Elektronskog poslovanja na SveuciliStu Duisburg-Essen. On isti¢e kako je iPhone
omogucio tvrtkama da u svakom trenutku mogu do¢i do svakog klijenta. "Pobjednicki pohod
tog uredaja zajedno s pripadaju¢im aplikacijama jasno je pokazao da ljudi rado obavljaju
gospodarske transakcije pomocu tih mobilnih telefona", pojasnjava Kollmann za Deutsche
Welle i isti¢e da je iPhone prvenstveno utjecao na turisticku branSu. "Pomocu tzv. Location-
based-servisa moglo se odmah utvrditi gdje se nalazi vlasnik mobitela i poslati mu, primjerice,
direktno ponude hotela u blizini", kaze Kollman. U meduvremenu se ¢ak ve¢ina putovanja
rezervira pomocu pametnog telefona“ (Deutsche Welle, https://www.dw.com/hr/kako-je-
iphone-promijenio-svijet/a-37054215, 07.06.2021.).

Danas na trzi$tu svjedo¢imo rivalstvu Samsunga i iPhonea koji dominiraju u ponudi mobilnih
uredaja. Oba poduzeca imaju svoju grupu kupaca koji uvidaju prednosti jednih ili drugih.
Medutim, najveci dio zarade ipak ostvaruje kompanija Apple svojim iPhoneom. (Mob hr.,

https://mob.hr/apple-bi-do-2024-godine-veci-prihod-mogao-ostvariti-prodajom-usluga-nego-

iphonea/, 08.06.2021.). iPhone sa sobom ne donosi samo poseban operativni sustav i inovativne

vrijednosti, ve¢ za kupce oznaCava 1 prestiz, brand, ekskluzivu 1 ugled. Zbog konstantnih
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unapredenja i uvodenja novih vrijednosti za svoje kupce, Apple je zadrzao stare kupce te iznova
Siri svoju ponudu i na buduée kupce koji ¢e zasigurno u Appleovim proizvodima pronaci

vrijednosti za sebe.

Kroz svoje dugogodisnje poslovanje te pocetne padove, a zatim rast iz godine u godinu, Apple
je uvodio mnoge inovacije i trendove koje su slijedili i pokusali oponasati brojni konkurenti.
Od stolnih i prijenosnih racunala, pojave prvih pametnih ra¢unala s jedinstvenim sustavom, do
revolucionarnih pomaka u digitalnog glazbenoj industriji. Apple je takoder donio velike
pomake u polju prijenosnih glazbenih uredaja u vidu obitelji proizvoda iPod te na podrucju

masovnog spremanja podataka - NAS posluzitelja (Xserve RAID).

Primjena principa strategije plavog oceana

Rekonstruiranje trzisnih granica — istrazivanjem postojeceg trzista, Apple uvida potencijalne
prilike 1 stvara ideje za uvodenje novih proizvoda koji postaju potrebiti za Citav svijet.
Rekonstruiranje trziSnih granica ne prestaje, nove ideje iznova se radaju, strategija se mijenja

i nadopunjuje, a sve u svrhu pomicanja postojeéih trzisnih prostora.

Usredotocavanje na veliku sliku, a ne brojku — svakim uoc¢avanjem novih prilika, mijenja se i
rekonstruira postojeca strategija. Gleda se $ira slika, nastoji se obuhvatiti veci broj korisnika —

poslovnih i privatnih. Ponuda se ne bazira ne jednoj vrsti proizvoda.

Dosezanje iznad prosjecne potraznje - stvaranjem novih proizvoda i tehnologija koje zauvijek
mijenjaju svijet, kompanija Apple premasuje svaku dotadasnju potraznju. Siroka lepeza
proizvoda 1 usluga, te revolucionarna otkri¢a i dosezi u tehnologiji, dopiru do svakog kupca. U
fokus svih inovacija vrijednosti stavlja se drustvo i korisnik, a Zelja za mijenjanjem dotadasnje

ponude usmjerena je na uvodenje proizvoda i usluga koje unapreduju drustvo i poslovni svijet.

Ispravan strateski slijed — Appleovi uredaji, slove za najkvalitetnije uredaje i proizvode kojima
nema zamjene. lako ne pretjerano pristupacna cijena svakom kupcu, uredaji Applea stekli su
toliku popularnost i paznju korisnika diljem svijeta, da prodaja donosi ogromne i nemjerljive

zarade. Usluge koje kompanija nudi, postaju ne pitanje izbora, ve¢ potrebe svakog ¢ovjeka.

Inovacije vrijednosti ono su Sto karakterizira kompaniju Apple. Rijetko primje¢ujemo
kompanije koje ne prestaju sa uvodenjem novih proizvoda i usluga na trzistu te koje godinama
dominiraju trziStem bez dostojne konkurencije. Apple je osmislio strategiju koja se fokusira na
stvaranje novoga, ne prihvacanju standardnog i tradicionalnog, a ta strategija kontinuirano se

redizajnira 1 nadograduje. Dinami¢nost i inovativnost u srzi su poslovne strategije ove
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kompanije, a Sirenje granica trziSta i potraznje te stvaranje novih vrijednosti za Apple nikada

ne prestaju.

Apple

TVRTKA

PROIZVODI ILI USLUGE
Rekonstruiranje triisnih
granica

Usredotocavanje na veliku
sliku, a ne brojku

Dosezanje iznad  prosjecne
potrazinje

Ispravan strateski slijed

Zakljucak autora

Pametni telefoni 1 racunala

PRINCIPI

Konstantne inovacije u vidu razli¢itih proizvoda temeljene
na istrazivanju preferencija i potreba globalnih korisnika
Siroka lepeza proizvoda i stalna aktivnost u strategiji
lansiranja istih na trziSte

Razvoj inovativnih proizvoda koji mijenjaju svijet u okviru
zatvorenih inovacija unutar poduzeca

Razliciti proizvodi koji zadovoljavaju potrebe svakog
pojedinca opravdavaju cijenu

Apple je vodeca svjetska tvrtka. Apple je postao vodeci u
industriji sa svojom raznolikoS¢u proizvoda, kao Sto su
mobilni telefoni, racunala, prijenosna racunala, iPad i
tableti. Ovi proizvodi su revolucionizirali industriju. Apple
svaki put predstavlja nove proizvode na trzistu Koristeci

jedinstveni dizajn u hardveru i softveru.

Apple Koristi strategiju plavog oceana za uklanjanje
konkurencije i stvaranje novog trziSta za nove proizvode.
Strategija Plavog oceana pomaze Appleovoj tvrtki u razvoju
vlastitog trziSta, umjesto da pokusa pobijediti konkurente
kako bi dosegla vrh na trzistu. Apple iTunes dobar je primjer
strategije Appleovog plavog oceana. Tvrtka je predstavila
iTunes 2003. godine, predstavili su novi koncept digitalne
glazbe i stvorili glazbu na internetu gdje ljudi imaju
moguénost preuzimanja kvalitetne glazbe po razumnoj
cijeni. Apple je strategiju plavog oceana koristio i za druge

proizvode, kao Sto su iPad, iPod 1 iPhone. Apple uvijek
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koristi strategiju plavog oceana za svoje nove proizvode.
Identificirajudi talente i znanje svojih zaposlenika, Apple
razvija nove proizvode i to je jedan od razloga zbog kojih je

njihove proizvode tesko kopirati.

5.3. Rimac Automobili

Prekretnica u elektricnim automobilima

Rimac Automobili d.o.o. hrvatska je tvrtka osnovana 2009. godine u Svetoj Nedelji, a bavi se
projektiranjem, razvojem i proizvodnjom elektricnih vozila, pogonskih sustava i sustava
baterija. Osnivaé tvrtke je inovator Mate Rimac. ,,Strateski je cilj kompanije postati lider u high-
performance pogonskim sustavima za elektri¢ne automobile te pokrenuti proizvodnju vlastitih

sportskih automobila.“ (Bozac, Tipuri¢, 2014: 212).

Na najvecoj svjetskoj izlozbi automobila u Frankfurtu, 2011. godine, predstavljen je
Concept_One — najbrzi automobil na elektri¢ni pogon koji doseze brzinu znatno vecéu od
dosadasnjih elektricnih vozila. Vazna karakteristika ovog automobila je da samo s jednim
punjenjem moze preci do 500 kilometara. Automobil je proizveden u Hrvatskoj, u poduzecu

Rimac Automobili d.o.o. i tu se i nastavlja razvijati proizvodnja.

,»Razvoj Sasije 1 dizajna pokrenut je pocetkom 2009. godine, a ve¢ pocetkom 2010. godine prvi
je prototip sportskog dvosjeda bio spreman za voznju. U Zenevi je 2016. godine predstavljen
Concept S — mo¢nija verzija Concepta, ali unato¢ svjetskom uspjehu kompanija nije stala te su

2018. stvorili najnoviji i najbrzi Concept C_Two* (Ulezi¢, 2019: 55).

Impresivna rjeSenja su monokokna (samonosiva) Sasija od karbonskih vlakana koja je najveci
pojedina¢ni komad karbona u cijeloj automobilskoj industriji i prvi su koji imaju bateriju
integriranu u konstrukciju. Njegova su rjeSenja toliko impresivna da se Rimceva tehnologija
danas koristi u vecini elektri¢nih 1 hibridnih elektri¢nih hipervozila visokih performansi koja

dolaze na trziste. (Ulezi¢, 2019: 55).

Mate Rimac je 2018. godine otkrio svoje strateske ciljeve i izazove, a danas je gotovo sve te
ciljeve i ostvario te uspjeSno implementirao. To su sljedeci ciljevi: (Poslovni hr.,
https://www.poslovni.hr/sci-tech/3-velika-izazova-rimac-otkrio-svoje-strateske-ciljeve-
347659 , 06.06.2021.).
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1. Prvi cilj je da automobil C Two dopre do globalnog trzista te da se ti automobili prodaju na
tjednoj bazi

2. Stvaranje novog kampusa

3. Prelazak s maloserijske proizvodnje na proizvodnju velikih serija baterija i drugih sustava za

druge proizvodace
4. Stabilnost tvrtke

Prema rije¢ima Rimca, on svoju kompaniju razvija u dva smjera: ,,Jedan je proizvodnja kljucnih
komponenti za automobile buducnosti koje isporucuje najve¢im svjetskim imenima u
autoindustriji, kao Sto su Aston Martin, Ferrari, Porsche, Mercedes itd., a drugi je razvoj
vlastitih super automobila“ (Poslovni hr., https://www.poslovni.hr/sci-tech/3-velika-izazova-
rimac-otkrio-svoje-strateske-ciljeve-347659, 06.06.2021.)

Prvi strateski cilj, inovator Rimac djelomic¢no je dosegnuo buduc¢i da su njegovi automobili
prepoznati na globalnom trziStu, no jo§ se ne prodaju na tjednoj razini. Drugi cilj, stvaranje
novog kampa, Rimac je poceo ostvarivati. Naime, ove je godine najavljena gradnja
megaprojekta Rimac Kampusa sa sjedistem u Svetoj Nedelji — jednog od najvec¢ih kampova u
Europi. Rimac je i tu otiSao korak dalje, te ¢e osim prvotnog plana u proSirenju kapaciteta
vlastite tvornice automobila, kampus obuhvacati i sadrzaje poput sklonista za zZivotinje, frizere,
veterinarsku  ambulantu, uzgoj vlastite  hrane, muzej, bar. (Veernji  hr.,

https://www.vecernji.hr/auti/novi-mega-projekt-mate-rimca-grade-jedan-od-najvecih-

kampusa-u-europi-evo-kako-ce-izgledati-1483670, 08.06.2021.). Premda je prvobitna barijera
pri strateSkom planu prebacivanja sa proizvodnje malih serija na velike koli¢ine proizvoda bila
financijske prirode, Rimac 2021. godine navodi da ¢e se automobili s njegovim imenom uvijek
prodavati u maloj koli¢ini, manje od 100 jedinica godi$nje, ,, kako bi se izbjeglo nadmetanje s
proizvodac¢ima koji su kupci njegove tvrtke®. (Novac hr.,

https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/mate-rimac-u-bloombergu-najavio-dvije-velike-

novosti-promisljamo-iako-nisam-sklon-toj-ideji-15065011, ~ 07.06.2021.).  Cetvrti  plan,

inovator je takoder ostvario te njegova firma danas zaposljava preko 1000 zaposlenih, a u iduce
dvije godine cilj je udvostruciti broj zaposlenih, prihode broji u milijunima, a najveci strateski

partneri sumu Porsche te Hyundai Motor Grupa.

Primjena principa strategije plavog oceana
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Rekonstruiranje trzisnih granica — istrazivanjem i analizom trziSta, inovator Rimac prepoznaje
priliku za proizvodnjom klju¢nih komponenti za automobile buduénosti. Prema je u svojoj
prvotnoj ideji i sam inovator imao sumnje u tako veliki odjek i prihvacenost elektricnih
automobila u budu¢nosti, njegova ideja i provedba te lansiranje na globalno trziste pokazale su

se kao ideja prekretnica u industriji elektricnih automobila.

Usredotocavanje na veliku sliku, a ne brojku — Rimac dovodi do novih rjeSenja u automobilskoj
industriji te proizvodnji komponenti za elektri¢ne automobile pri ¢emu prepoznaje priliku u

diferencijaciji ponude.

Dosezanje iznad prosjecne potraznje - buduéi da su ovakvi automobili usmjereni na odredeni
sloj kupaca, proizvod nije financijski dostupan masovnom trzistu. Proizvod je i orijentiran na
globalno, ve¢inom inozemno trziste i strane kupce gdje je proizvod trazen i nadilazi prosje¢nu
potraznju. No, Rimac Automobili d.0.0. svoju ponudu ne usmjeravaju samo na proizvodnju
automobila, ve¢ i Sirem spektru usluga koji su dostupni Sirem broju kupaca, kao §to su: prodaja
elektri¢nih baterija, prodaja elektriénih bicikala, proizvodnja i prodaja pogonskih sustava,

mjenjackog sustava...

Ispravan strateski slijed — kvaliteta i vrijednost inovacije Rimac automobila prepoznata je u
svijetu i medu klijentima. Cjenovno glavni proizvod nije dostupan Sirem kupcu, kao i baterija,
koja je najkvalitetnija na trziStu, ali duplo skuplja od prosjecne baterije. Medutim, usluga je
prakticna i dostupna, te Rimac Automobili baziraju svoju uslugu i na drugim poljima
poslovanja, a ne samo na automobilima. Profit nadilazi cijenu proizvoda te je proizvod kao

inovativno rjeSenje prihvacen.

TVRTKA Rimac automobili

PROIZVODI ILI USLUGE Automobili i komponente za automobile

PRINCIPI
Rekonstruiranje trZiSnih Vizionarskim inovacijama novog doba mijenja Citavu
granica autoindustriju
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Usredotocavanje na veliku Inovativni proizvodi lansiraju ga u vrh autoindustrije i

sliku, a ne brojku znacajno diferenciraju od konkurencije

Dosezanje iznad  prosjecne U segmentu proizvodnje automobila fokus je na globalno
potraZnje trziSte 1 to usmjereno na kupce vece platezne moci, ali sa

segmentom proizvodnje komponenti pokriva $ire trziste.
Ispravan strateski slijed Jedinstvenost i inovativnost opravdavaju cijenu

Zakljucak autora Rimac djeluje na temelju inovacija koje se razvijaju na
temelju vizije poduzetnika i kao rezultata ulaganja u
istrazivanje 1 razvoj. Uspjeh je rezultat vizionarskih
predvidanja potreba i kretanja trzista i stvaranju proizvoda

»lzvan vremena®, koje nekima nije moguce zamisliti

5.4. Netflix

Od videoteka i kinodvorana do Siroke ponude najnovijih filmova i serija iz udobnosti vlastitog

doma

Poduze¢e Netflix je 2007. godine u potpunosti promijenila dotadasnji nacin gledanja
videozapisa - uvela je platformu na zahtjev, odnosno prijenos sadrzaja preko interneta §to je
dovelo do medunarodne ekspanzije, stvaranja vlastitog sadrzaja i neograni¢enog prostora za
korisnike koji se iznova prosiruje. Kompanija je u svojoj inovaciji vrijednosti u osmisljavanju
ideje predvidjela potrebe kupaca te pretekla druge kompanije 1 na trziSte plasirala vlastitu

platformu digitalnog sadrzaja putem Interneta.

Netflix se, suprotno od Hollywooda, Zeli afirmirati i na lokalnoj razini. To je posljedica
njihovog poslovnog modela, direktnog kontakta s potroSa¢ima, bez tradicionalnih posrednika
poput TV kanala, kinodvorana, telekoma ili nekad davno, videoteka. Zbog takvog nacina
poslovanja, isplati im se investirati direktno u lokalne naslove, kako bi na tim trzistima dosli do
jo$ pretplatnika, te dobili dobar sadrzaj za svojih 200 milijuna pretplatnika. (Telegram hr.,

https://www.telegram.hr/kultura/kako-su-streaming-platforme-poput-netflixa-potpuno-

promijenile-europsku-televizijsku-produkciju/, 08.06.2021.)

Netflix je preduhitrio moguce konkurente, te tako prvi uocio potrebu za emitiranjem filmova 1

serija putem Interneta i na taj nacin postao lider ¢ime je stvorio svoj prostor u plavom oceanu.
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Netflix je prepoznavanjem prilika za stvaranjem novog trzista u potpunosti unistio konkurenciju
I postao pionir u online streaming-u u svijetu. Medutim, iako mu dugo vremena nitko od
mogucéih konkurenata nije bio niti blizu, s obzirom na specifi¢nost djelatnosti u kojoj se pruzaju
usluge online streamanja, s vremenom je Netflix dobio poencijalne konkurente koji pokuSavaju
uci u njegov ocean. lako i dalje nepobitno dominira u svijetu online streaminga, Netflixu je
ozbiljan konkurent u pocetku bio Amazon, medutim i dalje je Netflix kao kompanija imala puno
vise korisnika i prihoda te se Amazon nije pokazao kao dostojan konkurent. No, krajem 2019.
godine stvari na trzistu pretplatnickih servisa u online streamingu filmova i serija, ozbiljnije se
zahuktavaju. Naime, do sada najveca Netflixova prijetnja Disney+ tako najavljuje svoj dolazak

na online streaming sa drugacijom ponudom filmova i serija za korisnike.

Premda navedene brojke govore da je Netflix i dalje lider u online emitiranju serija i filmova,
Cinjenica da je konkurencija iz godine u godinu jaca i agresivnija, nije za ignorirati. lako za
korisnike raznolikost usluga i prosirenje ponude znaci kvalitetniju i ve¢u moguénost za gledanje
filmova i serija, to za Netflix znac¢i borbu za korisnike i1 zahtijeva izmjenu strategije te upuéuje
na vaznost poduzimanja dodatnih koraka kako bi i dalje opstao u svome plavom oceanu te i
dalje pruzao najbolju kvalitetu usluga na trzistu. U kontekstu strategije plavog oceana takva
prijetnja ukazuje na potrebu za pronalazenje novih prostora u plavom oceanu i za dinami¢nost

u stvaranju novih vrijednosti za korisnike.

Primjena principa strategije plavog oceana

Rekonstruiranje trzisnih granica — kompanija Netflix prepoznaje potrebu za uklanjanjem i
izmjenom u dosadasnjoj industriji te prva na trzistu prepoznaje potrebu za emitiranjem filmova
se pomicCu dosadasnje trziSne granice 1 najavljuju dolazak digitalnog doba filmova 1 serija, a
tradicionalni format gledanja videozapisa, zauvijek ostavlja u proslosti. Netflix je uspio

predvidjeti potrebu za stvaranjem digitalnog nac¢ina gledanja filmova i serija.

Usredotocavanje na veliku sliku, a ne brojku — predvidanjem transformacije trzista, Netflix je

globalno orijentiran na Siroke mase koje zadovoljava svojom inovacijom u pruzanju usluga.

Dosezanje iznad prosjecne potraznje - promjenom dosadanjeg fizickog formata videozapisa,
kompanija Netflix ne samo da doseZe iznad prosjecne potraznje, ve¢ ponudu putem online
streaminga donosi direktno kupcu. Tako dopire i do standardnih kupaca i onih kupaca koji
mozda nisu niti odlazili u videoteke po filmove / serije. Iz udobnosti vlastitog doma, uz

simboli¢nu naknadu na mjesecno bazi, sada 1 onaj ne-kupac, poseze za ovakvim jednostavnim
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nacinom usluge. Drugim rijeima, suvremeni kupac stvara drugaciju naviku i online streaming

za njega postaje potreba.

Ispravan strateski slijed — pojava online moguénosti gledanja videozapisa donosi izuzetnu

korisnost za kupce te u potpunosti zasjenjuje dotadasnji nacin gledanja filmova i videozapisa.

Cijena privlaci ciljane kupce, te tako Netflix nudi i brojne pogodnosti, za studente, ¢lanove

obitelji 1 sli¢no. Netflix posluje sa znacajnim profitom te se usluga prodaje uz ciljani trosak.

Ideja je dovela do potpuno nove vrste iskustva i pristupa filmovima i serijama te nije nai$la na

nikakve prepreke u prihvacanju.

TVRTKA

PROIZVODI ILI USLUGE
Rekonstruiranje triiSnih
granica

Usredotocavanje na veliku

sliku, a ne brojku

Dosezanje iznad  prosjecne

potrainje

Ispravan strateski slijed

Zakljucak autora

Netflix

Streaming
PRINCIPI

Prate¢i trend digitalizacije otvara novo trziSte online

distribucije sadrzaj

Novim pristupom, diferenciranom uslugom i niskom
cijenom usmjerava se na globalno trziSte svih skupina te

formira trzi$ni segment koji do tada nije postojao

Pristupacne cijene i globalna distribucija sadrzaja bilo kada

i bilo gdje nadmasuje prosje¢nu potraznju

Usluga koja donosi komfor gledanja raznih sadrzaj bilo kada
i bilo gdje uz nisku cijenu i dodatne cjenovne pogodnosti

privlaci kupce.

Netflix je jo$ davnih devedesetih pokuSao uci na trziSte s
jednom inovacijom, a to je bilo slanje filmova postom na
kuénu adresu u odnosu na konkurente koji su imali klasi¢no
posudivanje. Ipak, odluka da u potpunosti promijene
poslovanje i usmjere ga na prijenos sadrzaja putem Interneta
obiljezila je njihovo postojanje. Poslovanje je poprimilo

globalne razmjere, a sadrzaj i proizvodi neprestano se

46



mijenjaju. Prepoznavs§i na neki nacin kretanje trziSta i
promjene koje ¢e se dogoditi u vidu digitalne revolucije i
potpunog napustanja gledanja sadrzaja u formatima kakvi su
bili poznati (CD, DVD, kazete i sl.) Netflix je zakoracio u
plavi ocean. Nesumnjivo je da je za to bila potrebna
odvaznost 1 jer takva je odluka bila svojevrsni rizik za
poslovanje, s obzirom da se temeljila na dugorocnim
vizionarskim pretpostavkama o promjenama na trzistu, ali i
0 promjenama preferencija korisnika takvih usluga.
Digitalizacija je zapravo postavila nove trendove, a Netflix
je reagirao pravovremeno i iskoristio je taj trend za stvaranje

vlastite konkurentske prednosti u plavom oceanu.

Analiziraju¢i odabrana poduzeca, moze se zakljuéiti da su njihove strategije na neki nacin
usporedive, neovisno o tome $to su usmjereni na posve razliite segmente trzista sa razlicitim
proizvodima ili uslugama koje nude. Sva promatrana poduzeca su svoju strategiju temeljila na
nekoj inovaciji koja ih je diferencirala od konkurenta u tolikoj mjeri da su stvorili poseban

trzi$ni segment na kojemu djeluju te da su na taj nacin eliminirali konkurenciju.

Sto je Netflix u¢inio? Oni nisu bili u stalnoj borbi sa svojim konkurentima na nadin da se natje¢u
s njima, ve¢ su nastojali inovirati svoju ponudu kroz nove kanale distribucije i na taj nacin u
potpunosti izbjeci i/ili eliminirati konkurente. Isporuka filmova na ku¢nu adresu ve¢ je to
ucinila. Za uspjeh je Klju¢na bila upravo ta inovacija vrijednosti za korisnika usluga, jer Netflix
je ponudom svoje proizvode diferencirao od konkurencije, a pritom je nastavio s niskom
cijenom. U trenutcima kada zapocinje dostava sadrZaja na kuénu adresu Netflix na neki nacin
stvara trziSte koje do tada nije niti postojalo. Zahtjevi trziSta, digitalizacija 1 globalizacija
donijeli su potrebu za razvojem streaming usluga. Ponovno se odvija svojevrsna inovacija
vrijednosti 1 korisnicima se nudi pregrst sadrzaja koje mogu gledati s razli¢itih medija u bilo

koje doba, sve dok imaju pristup Internetu.
Jednako tako, Canon je zaokrenuo u potpunosti svoju usmjerenost sa odredene kategorije
kupaca i zaplovio na trzi$ni segment koji do tada nije uopce istraZzen i na kojem nije postojala

konkurencija. Redizajnirali su svoje proizvode i prilagodili se potrebama individualnih
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potrosaca. Jednako tako u segmentu fotoaparata napravili su revoluciju na¢ina rada koju je tesko

nadmasiti.

Rimac je na neki nacin godinama ispred konkurencije. Ne ulaze samo u proizvodnju ve¢ i u
istrazivanje 1 razvoj koji su temelj za sve njegove projekte. On stvara nesto Sto do sada nije
postojalo. Nedvojbeno je da mijenja ¢itavu autoindustriju i najavljuje ono $to je nezamislivo.

Ne samo da najavljuje, vec i realizira.

Apple, voden istim nainom razmi$ljanja, stvara Siroku lepezu inovativnih proizvoda koje

zadovoljavaju potrebe ljudi; njihovi proizvodi se namecu kao potreba, a ne samo kao izbor.

U svim navedenim primjerima evidentno je da se strategijom plavog oceana za sva analizirana
poduzeca stvaraju dugorocne i odrzive prednosti u poslovanju u odnosu na konkurenciju.
Razlog lezi u tome da se oni ne natje¢u sa svojim konkurentima, ve¢ stvaraju nove trziSne
segmente na kojima su lideri i njihove su inovacije toliko jedinstvene i snazne da ih je teko
kopirati. Naravno, dugoro¢no gledano, moguce je da ¢e i neka druga tvrtka upravo kao $to su i
oni nekada, biti pionir u nekim novim idejama ili poslovnim projektima, zbog cega se trazi

stalna budnost, inoviranje i spremnost na promjenu.

Rezultati napretka, digitalizacije i tehnoloskih inovacija s kojima se svijet danas susrece temelj
su za stvaranje efektivnih strategija plavog oceana. Poduzeca koja imaju svoje timove za
istrazivanje 1 razvoj, koja sudjeluju u stvaranju takvih inovacija, koja imaju vizije za buducnost
1 predvidanja na temelju kojih su spremna riskirati, krenuti u novi projekt ili jednostavno
prilagodavati svoje poslovanje takvim uvjetima su jedini kandidati koji mogu profitirati od ovih
strategija. Doba analize konkurencije 1 nastojanja da se bude bolji je iza nas. Budu¢nost 1
uspjesnost poslovanja ovisi isklju¢ivo o moguénosti prilagodbe suvremenim kretanjima ili jo$
bolje 0 moguénosti predvidanja buducih potreba i stvaranja proizvoda i u sluga koji ¢e

zadovoljiti takve potrebe prije drugih.
Sva obradena poduzeca povezuje:

Stvaranje inovativnih proizvoda ili usluga koji do tada nisu postojali
Diferenciranje od konkurencije
Stvaranje zasebnih trziSnih segmenata

Zadovoljavanje potreba potroSaca na globalnoj razini

A

Vizionarsko predvidanje drustvenih i tehnoloskih promjena kojima se prilagodavaju

svojim inovacijama i zadovoljavaju potrebe buduéeg trzista
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Zakon trziSta i trziSne granice stalno se iznova mijenjaju, ono $to je danas drustvu prihvatljivo
1 aktualno, ve¢ sutra moze potpuno zamijeniti nova ponuda i nove vrijednosti na trzistu. Razvoj
tehnologije i digitalno doba znacajno su otvorili prostor za nove i neotkrivene ideje te stvorile
povoljne uvjete za stvaranje plavih oceana. Digitalizacija donosi nezamislive moguénosti i
prilike za stvaranje novih vrijednosti te priliku za revolucionarna otkri¢a i nove pomake. Na
poduzecima ostaje da prepoznaju te prilike, razvijaju ideje i strategije te krenu u osvajanje

trzista.

Nove industrije iznova se stvaraju, a grane unutar postojecih industrija razvijaju se i unapreduju.
Do prije 15 godina nitko nije razmisljao o pametnim telefonima bez kojih ¢e danas svijet i
poslovanje biti gotovo nezamislivi; prije 10 godina nitko nije mislio da ¢e upravo mladi inovator
iz Hrvatske biti taj koji ¢e razviti najbrzi elektri¢ni automobil. Svijet fotografije zahvaljujuci
Canonu zauvijek je promijenjen, a videokazete zahvaljujuci Netflixu ostavili smo godinama iza

sebe.

Sva ova poduzeca svoju popularnost i prostor u plavim oceanima ostvarila su zahvaljujuéi
razmiSljanjima preko postojec¢ih granica mogucnosti, a Zelja za uspjehom bila je jac¢a od
potencijalnih rizika i neuspjeha. Medutim, s vremenom raste i Zelja konkurencije da dostigne i
pretekne lidere na trziStu, stoga plavim oceanima ne preostaje niSta drugo nego iznova teziti
novim strategijama i novim prilikama za stvaranje jo§ veceg i1 jo§ nedostiZnijeg prostora u

plavom oceanu.
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6. ZAKLJUCAK

Najbolji nacin stvaranja konkurentske prednosti jest izoliranje od konkurencije. Budu¢i da se
strategija plavog oceana ogleda u stvaranju novih industrijskih grana ili kreativnoj nadogradnji
unutar postojecih industrija, gdje konkurencija niti ne postoji, to stvara povoljne prilike za
daljnji brzi rast i razvoj 1 osvajanje trzista te uspostavljanje novih pravila koja kontrolira vodece
poduzece (plavi ocean). StrateSko platno predstavlja glavno oruZje uspjesnosti strategije plavog
oceana koje sluzi kao analitic¢ki okvir za prikaz konkurentskih ¢imbenika i zadovoljstva kupaca.
Analiti¢ka pomagala kroz radni okvir od Cetiri radnje te mreza ukloniti — smanjiti — povecati —

stvoriti glavni su preduvjeti za stvaranje strategije plavog oceana.

Kako bi poduzeca zaplivala u plavim oceanima te kako bi se odvojila od konkurencije, klju¢no
je razviti jaku strategiju ali prethodno detaljno ispitati i istraziti trziSte i druga poduzeca, kako
bi se definirale osnove za stvaranje konkurentske prednosti, odnosno kako bi se u potpunosti
izdvojila od konkurencije. Analiza trziSta i najblizih ,.konkurenata® te osluskivanje potreba
kupaca najbolji je nacin za razvijanje novih ideja i pronalazenje nacina za stvaranje novog

proizvoda i novog trzista.

Stvaranje novih industrija, novih trZi$ta i novih proizvoda 1 usluga podrazumijeva otvaranje

novih moguénosti za kupce, poduzeca, ali 1 za drustvo u cjelini.

Ciljevi ostvarenja strategije plavog oceana obuhvacaju Sest nacela: promatranje alternativnih
djelatnosti, promatranje strateskih grupa unutar industrijskih grana, promatranje lanca kupaca,
promatranje ponuda komplementarnih proizvoda i usluga, promatranje funkcionalnog ili
emocionalnog privlacenja kupaca, promatranje kroz vrijeme. UspjeSna strategija mora
poznavati principe za maksimiziranje povoljnih prilika i minimiziranje postojecih rizika koji se
javljaju pri osvajanju novih trziSta. Principi strategije plavog oceana vode uspjeSnom
oblikovanju i provodenju strategije plavog oceana te smanjenju rizika koje ta strategija nosi.
Principi oblikovanja odnose se na rekonstruiranje trziSnih granica, usredotoc¢avanje na veliku
silu, ane brojke, dosezanje iznad prosjecne potraznje i ispravan strateski slijed. Dok se principi
provedbe odnose na: svladavanje kljucnih organizacijskih zapreka i ugradnju izvrSenja u

strategiju.

Kako bi nastavilo u svom odmicanju od konkurencije, poduzec¢e uvijek mora biti barem
nekoliko koraka dalje od uobi¢ajene ponude i uobicajenih proizvoda i usluga koji se nude na

trziStu crvenih oceana. To od poduzeca zahtijeva konstantnu dinamicnost i unapredenje
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postojecih te stvaranje novih ideja. U istrazivackom dijelu rada kroz principe oblikovanja
strategije plavog oceana, u radu se analiziraju poduzeca koja dominiraju svojim industrijama,
zahvaljujuéi primjeni strategije plavog oceana: Canon, Rimac automobili, Apple i Netflix. Ta
su poduzeca svojim inovacijama izazvala veliku prekretnicu i ve¢ dugo vremena su broj 1 u
svojim industrijama — ali ne zato $to su jednom stvorili inovaciju vrijednosti, ve¢ iz razloga §to
neprestano unose nove vrijednosti u drustvo, ne stoje u mjestu te iznova pomicu trziSne granice

1 Sire svoje vlastito trziste.

Razvoj tehnologije i digitalizacija stvorili su prostor za nove i neotkrivene ideje te stvorile
povoljne uvjete za stvaranje plavih oceana. Na poduze¢ima ostaje da prepoznaju te prilike,

razvijaju ideje i strategije te krenu u osvajanje trzista.
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