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Marketinske aktivnosti u malom i srednjem poduzetniStvu

SAZETAK

Marketing je potrebno koristiti u svakom poduzeéu kako bi se dosegao S§to veci broj
potencijalnih kupaca, mala i srednja poduzeca zbog ogranic¢enih resursa provode prilagodene
marketinSke aktivnosti koje minimiziraju potrebne troSkove marketinga 1 maksimaliziraju
doseg potencijalnih kupaca te samog profita. Ograni¢enja u financijskim resursima usmjeravaju
mala i srednja poduzeca u koriStenju marketinskih aktivnosti koje su povezane s tehnoloskim
aspektom poslovanja (drustvene mreZe, online prodaja, e-mail ili SMS marketing, itd.). Unutar
provedenog anketnog upitnika u kojem se analizira struktura i dinamika marketinSkih aktivnosti
malih 1 srednjih poduzec¢a, vidne su pozitivne razlike u poduzeé¢ima koja imaju marketinski
odjel. Cjelokupni rezultati anketnog upitnika ukazuju na vaznost planiranja, formiranja i
odrZzavanja marketinSkih aktivnosti temeljenog na promjenama okoline. Podaci pokazuju da u
prosjeku analizirana mala i srednja poduzec¢a ne koriste puni potencijal marketinskih aktivnosti
budu¢i da samo 45,5 % ispitanika koristi placeno oglasavanje na druStvenim mrezama, 54,5 %
ispitanika koristi e-mail marketing, te samo 54,5 % ispitanika koristi objave na druStvenim
mrezama koje su besplatne. Niti jedan ispitanik ne koristi SMS marketing u sklopu
marketinSkih aktivnosti. Potrebno je povecati svijest o vaznosti relevantnih marketinskih
aktivnosti zaposljavanjem kvalitetnog marketin§kog osoblja koja mogu na efikasan nacin
raspolagati marketinskim budzetom kako bi obuhvatili najrelevantnije marketinske aktivnosti

koje u mnogim sluc¢ajevima nisu financijski izdaSne.

Kljuéne rijeci: mala poduzeca, srednja poduzeca, marketinski odjel, marketinske aktivnosti.



Marketing activities in small and medium enterprises

ABSTRACT

Marketing needs to be used in every company in order to reach as many potential customers as
possible, small and medium enterprises due to limited resources carry out adapted marketing
activities that minimize the necessary marketing costs and maximize the reach of potential
customers and profits. Constraints in financial resources direct SMEs in the use of marketing
activities related to the technological aspect of business (social networks, online sales, e-mail
or SMS marketing, etc.). Within the survey conducted, which analyzes the structure and
dynamics of marketing activities of small and medium-sized enterprises, the positive
differences can be seen in enterprises that have a marketing department. The overall results of
the survey questionnaire indicate the importance of planning, forming and maintaining
marketing activities based on environmental changes. The data shows that, on average, the
analyzed small and medium-sized enterprises do not use the full potential of marketing
activities, since only 45,5 % of respondents use paid advertising on social media, 54,5 % of
respondents use e-mail marketing, and only 54,5 % of respondents use posts on social media
that are free of charge. Not a single respondent uses SMS marketing as part of their marketing
activities. It is necessary to increase the awareness of relevant marketing activities when hiring
quality marketing personnel who can efficiently allocate the marketing budget in order to

include the most relevant marketing activities, which in many cases are not expensive.

Keywords: small enterprises, medium enterprises, marketing department, marketing activities.
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1. UvOD

Marketing predstavlja esencijalni dio svakog poduzetnickog pothvata, te samim time i
poduzeca, neovisno o njegovoj veli¢ini. Medutim, veli¢ina poduze¢a do odredene granice
definira moguénosti te odabir marketinskih aktivnosti s obzirom na ograni¢enja financijskog i
ljudskog kapitala. MarketinSke aktivnosti ne predstavljaju jednokratni proces, ve¢ raznolike i
jedinstvene mjere koje je potrebno uzastopno revidirati kako bi se postigli unaprijed odredeni
ciljevi. Marketinske aktivnosti i strategije su usporedive i mjerljive prirode, stoga su izravno
pod utjecajem trzisSnih fluktuacija i trendova poslovnog ciklusa. Ovaj diplomski rad obuhvaca
definiranje i analiziranje marketinskih aktivnosti u malim i srednjim poduzeéima kroz teorijsku
I empirijsku primjenu. Empirijski dio obuhvaca ispitivanje rezultata provedenog anketnog
upitnika medu 11 malih i srednjih poduzeca radi ispitivanja provedbe 1 razine razvijenosti

marketinsSkih aktivnosti.

Ovaj diplomski rad se sastoji od 6 poglavlja u kojem je prvo poglavlje uvodno, te drugo
poglavlje obuhvaca metodologiju rada koja sadrzava predmet istraZivanja, izvore i metode
istrazivanja. U tre¢em poglavlju su teorijski opisane specificnosti marketinga 1 marketinske
aktivnosti u malom i srednjem poduzetnistvu. Cetvrto poglavlje obuhva¢a empirijski dio
diplomskog rada, analizu provedenog anketnog upitnika. Peto poglavlje predstavlja raspravu, a

Sesto poglavlje je zakljucno poglavlje ovog diplomskog rada.



2. METODOLOGIJA RADA

U ovom dijelu poglavlja prikazuje se metodologija diplomskog rada, to jest predmet rada i cilj
istrazivanja, ukljucujuéi metode istrazivanja i izvore podataka koji su koristeni prilikom izrade.
Predmet ovog diplomskog rada je saZeto opisati i prikazati naCine formiranja marketinSkih
aktivnosti u malom i srednjem poduzetnistvu putem anketnog upitnika u kojem se ispituju
struktura 1 nac¢ini provodenja marketinSkih aktivnosti kod 11 ispitanika kao predstavnika malih
i srednjih poduzeca. Cilj ovog istrazivanja je olaksati razumijevanje o provedbi i formiranju
marketinskih aktivnosti kod malog i srednjeg poduzetnistva te na temelju rezultata anketnog
upitnika donijeti zaklju¢ke o preporuc¢enim praksama vezanim za formiranje marketinskih

aktivnosti u malom 1 srednjem poduzetnisStvu.

Prilikom pisanja ovog diplomskog rada koristena je deskriptivna metoda, zatim deduktivna
metoda u svrhu donoSenja zakljucka na temelju raspolozivih podataka, te metoda kompilacije
na temelju koje su preuzeti odredeni dijelovi teksta iz ¢lanaka, internetskih stranica 1 znanstvene
literature. Koriste¢i se metodom klasifikacije prikazane su razlic¢ite podjele. U izradi ovog
diplomskog rada koristene su razne vrste znanstvenih izvora. Koristene su knjige, strucni i

znanstveni ¢lanci te internetski izvori.

Anketni upitnik sadrzi 18 pitanja u kojem se ispituje struktura i nacini formiranja marketinskih
aktivnosti malih i srednjih poduzeca. Anketni upitnik je kreiran putem Google Docs alata te je
ispitano 11 ispitanika kao vlasnika, direktora ili voditelja marketinSkih odjela u promatranim
malim 1 srednjim poduze¢ima. Odredena pitanja iz anketnog upitnika koriste Likertovu skalu
(u kojoj su dostupne ocjene od 1 do 7) kako bi ispitanici izrazili razinu slaganja s izjavama

anketnog upitnika.

Izazov u provodenju anketnog upitnika ocitovao se kroz otezano pronalazenje anketnih
ispitanika buduci da je potrebno ispitati predstavnike malih i srednjih poduzeéa. Samim time se
radi o manjem uzorku ispitanika Sto iziskuje dodatno analiziranje rezultata s obzirom na

veli¢inu poduzeca te postojanja marketin§kog odjela unutar poduzeca.



3. MARKETING U MALOM I SREDNJEM PODUZETNISTVU

Marketing u malom i srednjem poduzetni$tvu obuhvaca specijalizirane marketinske aktivnosti
koje imaju za cilj na efikasan nacin zadovoljiti potrebe $to veceg broja kupaca. Zbog
ograniCenosti svih vrsta resursa potrebno je koristiti marketinske strategije koje omogucuju

doticaj sa $to vecim brojem korisnika uz $to manje troskove.

3.1. Pojam i klasifikacija malog i srednjeg poduzetniStva

Prema Renko i Breci¢ (2016:2) poduzece ¢ini ekonomsku, ljudsku i organizacijsku cjelinu koja
koristenjem oskudnih cinitelja proizvodnje kreira proizvode ili pruza usluge radi primarnog
cilja ostvarenja profita. Postoji vrlo Siroka i raznolika klasifikacija poduzeca s obzirom na
razli¢ite faktore, no unutar ekonomske i gospodarske prakse poduzeéa se najces¢e mogu

klasificirati kao mikro, mala, srednja ili velika poduzeca.

Hrvatska gospodarska komora (2013:2) navodi da klasificiranje poduzeca u Republici
Hrvatskoj prema veli¢ini ovisi o sljede¢im kriterijima: broj zaposlenih, godi$nji promet (prihod)
i veli¢ina aktive/dugoro¢ne imovine. U izvornoj definiciji klasificiranja malog i srednjeg
poduzetnistva u RH, broj zaposlenih ¢ini obveznu kategoriju, te uz nju, uzima se u obzir jedna
od sljede¢ih kategorija: godiSnji promet i/ili aktiva/dugoro¢na imovina. Sljedeéa tablica

prikazuje klasificiranje poduzetnistva s obzirom na veli¢inu u Republici Hrvatskoj.

Tablica 1. Kriteriji definiranja malog i srednjeg poduzetniStva

) ) ) Aktiva/dugorocna
Vrsta Broj zaposlenih Prihod ) )
Imovina
Mikro poduzece <10 <5,2 milijuna kuna | <2,6 milijuna kuna
Malo poduzece <50 <60 milijuna kuna <30 milijuna kuna
Srednje poduzece <250 <300 milijuna kuna | < 150 milijuna kuna
Veliko poduzece > 250 > 300 milijuna kuna | > 150 milijuna kuna

Izvor: Racunovodstvo Revizija i Financije, mjese¢nik za poslovnu praksu (2017:46)




Razvrstavanje poduzeca na mikro, mala, srednja i velika provodi se temeljem kriterija utvrdenih
zadnjim danom poslovne godine koja prethodi sljedecoj poslovnoj godini u kojoj se kreiraju i

predaju financijski izvjestaji.

3.2. Marketing u malom i srednjem poduzetniStvu

Postoji mnogo razli¢itih definicija marketinga koje se koriste u znanstvenoj literaturi. Na
primjer, neke od definicija su: marketing je proces upravljanja za identifikaciju, predvidanje i
efikasno zadovoljavanje zahtjeva te potreba kupaca (Brassington i Pettitt, 2003:4). Marketing
je proces planiranja i provedbe koncepcije odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja,
roba te usluga za stvaranje razmjena koje zadovoljavaju pojedinacne i organizacijske ciljeve
(Wilson i Gilligan, 1999:3). Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje,
komuniciranje i isporuku vrijednosti kupcima te za upravljanje odnosima na nacine koji koriste

organizaciji i njezinim dionicima (McDaniel i sur., 2006:6).

Ove definicije sugeriraju strateski i operativni pristup marketingu koji se tumaci u smislu
aktivnosti koje vece organizacije poduzimaju. Medutim, u znanstvenoj literaturi se ne moze
lako pronaci definicija marketinga za mala i1 srednja poduzeca, a ti pokusaji definiranja ili
rasprave Cesto povezuju marketing s poduzetnickim ponasanjem (Reynolds, 2002). Sve
navedene i1 preostale definicije marketinga u sebi sadrzavaju Cetiri konstantna elementa:
proizvod, cijena, promocija i distribucija. Odnosno navedena cCetiri elementa nazivaju se

marketing miks.

Cesto postavljeno pitanje u znanstvenoj literaturi marketinga malih i srednjih poduzeéa jest
kako mala i srednja poduzeca razvijaju marketinSke strategije i formiraju marketinske
aktivnosti radi stjecanja konkurentske prednosti? Moze se konstatirati da poduzeca nemaju
¢vrsto uspostavljen proces strateSkog planiranja, ali ispunjavaju potrebe marketinskog miksa
iako ne pridaju jednaku vaznost svim elementima marketing miksa. Cijena je primarna
marketinska strategija koja ih drzi u konkurenciji, jer imaju niske cijene i na taj nacin privlace
kupce. Stovise, mala poduzeéa imaju prednost u donosenju brzih odluka u odredivanju cijena
za razliku od vec¢ih poduzeca koja su pod kontrolom njihovih sjedista. Digitalizacijom su u
mogucnosti lako pratiti cijene svojih konkurenata i ponuditi nizu cijenu, $to ih Cini

“sljedbenicima cijena” (Tadesse i Pettersson, 2019:55).



Nadalje, drugi najvazniji element njihove marketinske strategije, proizvod (ili usluga), je
prilagodba njihovih usluga prema Zeljama kupaca. Nude personaliziranu uslugu i fleksibilniji
su za razliku od velikih poduzeca koja nude standardiziraniju uslugu. Mala i srednja poduzecéa
povezaniji su sa svojim kupcima i pridaju veliku vaznost osobnoj interakciji sa svojim kupcima
kako bi se osjecali dobrodosli, a onda su kupci skloni lojalnosti jer se osje¢aju posebno
tretiranim. Literatura pokazuje da poduzeca identificiraju svoje konkurente na temelju
karakteristika koje se temelje na ponudi/konkurentima, a ne na temelju karakteristika
potraznje/kupaca. Na primjer, vlasnici malih hotela na konkurenciju gledaju iz perspektive
korisnika, te se ne osjecaju ugrozenima od vecih hotela jer ciljaju na razlicite skupine korisnika

i nude razli¢ite usluge (Tadesse i Pettersson, 2019:55-56).

Kod treceg elementa marketinskog miksa, odnosno promocije, literatura ukazuje da za
promociju svojih proizvoda i usluga mala i srednja poduzeca koriste ponajvise digitalne kanale.
Uglavnom koriste pristup digitalnom marketingu, no on se razlikuje ovisno o tome koliko su
mala i srednja poduzeca spremna potrositi na njega. Digitalizacija i globalizacija imaju primarni
utjecaj na oslanjanje danasnjih malih i srednjih poduzeca na digitalne kanale oglasavanja.
Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter, Tik-tok, Pinterest, Google oglasavanje,
Youtube oglaSavanje itd.) te vecina digitalnih nacina oglasavanja omoguéuju povoljnije
provodenje marketinskih kampanji jer je prilikom kreiranja digitalnih oglasnih kampanji
dostupna napredna analitika koja omogucuje targetiranje Zeljene karakteristike potrosaca. Na
primjer, moguce je prilikom Facebook oglaSavanja oznaliti da se kreirani digitalni oglas
prikazuje samo zenama starijim od 30 godina, koje su pokazale zainteresiranost za sva tematska

podrucja vezana za sportske aktivnosti (Tadesse i1 Pettersson, 2019:56).

Distribucija obuhvaca odredivanje mjesta unutar kojih ¢e se nuditi asortiman poduzeca. Ujedno
odreduje broj i vrstu prodajnih mjesta te vrstu i koli¢inu asortimana koja ¢e se prodavati
potencijalnim kupcima. Poduzeéa moraju odabrati odgovarajuce distribucijske kanale radi
osiguravanja kvalitetnog distribuiranja proizvoda te onih distribucijskih kanala koji najvise
odgovaraju proizvodima poduzeca. Digitalizacija je ponajvise utjecala i na distribuciju kao dio
marketing miksa, ve¢ina malih i srednjih poduzec¢a oslanja se na kreiranje internet trgovine te

digitalno poslovanje (Tadesse i Pettersson, 2019:55).

Postoje razliCite teorije unutar dostupne znanstvene literature vezane za marketing malih i
srednjih poduzeca, sljedeca tablica sazeto prikazuje neke od uspostavljenih teorija marketinga

malih i srednjih poduzeca uz razli¢ita tematska podrucja.



Tablica 2. Znanstvena literatura vezana za marketing malih i srednjih poduzeéa

Tematika Teorije Autori Otkrica
Vlasnici malih i srednjih poduzeéa su | Carson i Znanstvena
MenadZment | odgovorni za provodenje Cromie literatura
& marketing | marketinskih aktivnosti i (1989) potvrduje
uspostavljanja neovisnog stila navedenu teoriju
vodenja
Tradicionalni model 4P marketing Reijonen Znanstvena
miksa se ne uklapa za mala i srednja | (2010) literatura relativno
poduzeca, a posebno se najmanje negira navedenu
razmatraju proizvod, cijena i mjesto. teoriju
Marketing
miks
Mala i srednja poduzeca imaju | Kehisur. Znanstvena
tendenciju pratiti trziSne cijene u | (2007) literatura
formiranju vlastite ponude potvrduje
navedenu teoriju
Mala i srednja poduzeéa moraju Jasra i sur. Znanstvena
prijeci s tradicionalnog marketinga na | (2011) literatura nalaze
digitalni marketing. da se navedeni
proces vec
dogodio.
Digitalizacija _
Mala i srednja poduze¢a moraju se Jasra i sur. Znanstvena
prilagoditi trenutnim trendovima (2011) literatura
koriStenja digitalnih alata. potvrduje

prilagodljivost

poduzeca.

Ulaganje u jac¢anje tehnoloskih

sposobnosti poduzeca za poboljSanje

Teece (2007)




I promicanje svojih dobara i usluga
dio je iskoriStavanja mogucénosti za

stjecanje pozicije na trzistu.

Znanstvena
literatura
potvrduje

navedenu teoriju

Ogranicenja resursa i nedostatak
marketinSkih kompetencija dovode
do poteskoca u istrazivanju trzista i
odabiru odgovaraju¢ih medija radi

oglasavanja.

Berthon i sur.
(2008)

Znanstvena
literatura negira
navedenu teoriju

(digitalizacija)

Mala i srednja poduzeca Cesto Gilmore i sur. | Znanstvena
odabiru suradnju kako bi zadrzali (2001) literatura
neke kupce unutar lokalnog podrucja potvrduje
Suparnis§tvo | o . B
ili kada su neki projekti preveliki da navedenu teoriju
bi jedno poduzeée moglo to
samostalno provesti, odnosno trebaju
dodatne resurse.
Srednja, no najée$¢e manja poduzeéa | Hill (2001) Znanstvena
imaju drugaciji marketinski stav s literatura
vise fleksibilnosti te imaju blizi potvrduje
odnos s kupcima u odnosu na velika navedenu teoriju
Zadovoljstvo | poduzeca.
kupaca
Kvaliteta korisnicke usluge kljucni je | Su (2004) Znanstvena
¢imbenik za postizanje zadovoljstva literatura
kupaca 1 klju¢na je za opstanak potvrduje

poduzeca u danasnjem

konkurentskom okruzenju.

navedenu teoriju

Izvor: Tadesse i Pettersson (2019:54)




Moze se re¢i da su osnovna marketinska nacela podjednaka za sva poduzeéa, no za mala i
srednja poduzeca Cesto je potrebno koristiti raznolike i unikatne vrste marketinga i marketinskih
aktivnosti. Primarni razlog je kvalitetna uspostavljenost sektora i odgovarajucih kadrova velikih
poduzeca §to osigurava kvalitetne procese istrazivanja trzista i ostalih izdaSnih marketinskih
aktivnosti, no kod malog i srednjeg poduzetniStva postoje financijska ograni¢enja, ogranic¢enja
radne snage 1 raspoloZivog vremena za provodenje istrazivanja trzista ili drugih marketinskih
aktivnosti. Prema Renko i Brec¢i¢ (2016:25) unutar malog i srednjeg poduzetnistva potrebno je

koristiti marketing i marketinSke aktivnosti iz sljede¢ih razloga:
» radi identificiranja novih proizvoda i usluga
» radi stjecanja novih kupaca
» radi kreiranja nove marke
» radi razvoja novih efikasnijih distribucijskih kanala
» radi privlac¢enja potencijalnih kupaca

» radi ojacavanja marketinskih aktivnosti kreativno$¢u S§to osigurava kvalitetnije

povezivanje s kupcima i prenosenje marketinske poruke na zanimljiv 1 razumljiv nacin.

Temelj svih navedenih koraka ocituje se u prioritiziranju kupaca i zadovoljavanju njihovih
potreba. Mala i srednja poduzeéa Cesto nemaju “luksuz” izdvajanja izdaSnog budzeta za
istrazivanje trzi$ta stoga se moraju oslanjati na alternativne i unikatne marketinske aktivnosti
koje ¢e im omoguciti bolje upoznavanje i povezivanje s kupcima, §to ¢e ujedno omoguciti

spoznaju Zelja i preferencija kupaca.

3.3. Specifi¢nosti marketinga i marketinskih aktivnosti malih i srednjih poduzeca

Glavni fokus marketinSke strategije je uéinkovito alocirati i koordinirati resurse i marketinske
aktivnosti za postizanje ciljeva poduzeca (Walker i sur., 2003:12). Odabrana marketinska
strategija mora biti u stanju optimalno iskoristiti resurse ili unutarnju snagu koju poduzece
posjeduje u odgovoru na vanjske prijetnje i prilike. To je obrazlozeno jer je marketing funkcija
koja izravno odreduje prodaju i aktivnosti koje imaju Sirok opseg jer ne ukljucuje samo interne

aktivnosti nego i vanjske aktivnosti poduzeca.



Best (2000: 359) tvrdi da marketinske strategije izravno utje€u na potrosace i prodajne rezultate.
Klju¢no pitanje marketinske strategije je odredivanje ciljnog trziSta za odredeni
proizvod/uslugu, zatim razvoj programa razlic¢itih marketinskih usluga kako bi se zadovoljile
potrebe i zelje potroSaca na ciljnom trzistu (Walker i sur., 2001:12). Prema Urbanu i Staru
(1991:5) marketinska strategija bavi se odlukama o tome gdje ¢e se natjecati, kao i 0 tome kako
se ponudom proizvoda i usluga stvaraju Koristi i vrijednost za potrosace. U osnovi, strategija
marketinga usluga je logika marketinga usluga s kojom organizacija ocekuje da ¢e postici svoje

marketinSke ciljeve.

Roshni je glavni izvr$ni direktor i osniva¢ Prosh marketinga, marketinske agencije
specijalizirane za formuliranje i implementiranje marketinskih aktivnosti te strategija izlaska
na trzi$te za mala i srednja poduzeca. Kao osnivaca uspjesne marketinske agencije koja pomaze
startupima i malim te srednjim poduze¢ima diljem svijeta, dva najcesca i izazovnija pitanja s
kojima se suocava su: kako uéinkovito plasirati na trziste odredeni proizvod i skalirati s malim
proracunom? U koje distribucijske kanale treba uloziti vrijeme i ograni¢ena sredstva? Odredene
strategije su izvan dosega i nemaju smisla za manja i srednja poduzeca - poput, na primjer, TV
oglasavanja ili radio oglasavanja. Prema Roshni (2021) u nastavku su navedene dokazane
marketinske strategije te marketinske aktivnosti koje za mala i srednja poduzeca predstavljaju

najbolji omjer u¢inkovitosti i troska:

» QOdnosi s javnos¢u/mediji - vrijednost vjerodostojne trece strane koja hvali odredeno
poduzece ne treba se podcijeniti. Ne samo da novinski ¢lanci i zaradeni mediji stjeCu
povjerenje potencijalnih kupaca, ve¢ mala i srednja poduzeca uzivaju Korist od Sire
distribucije koriStenjem njihove postoje¢e baze lojalnih kupaca. Influenceri i blogeri
mogu spadati u ovu kategoriju i mogu preporuciti bilo koje poduzece svojim
sljedbenicima, §to osigurava profitabilnu podrsku s potencijalno eksponencijalnim

dosegom skaliranja.

» Marketing sadrzaja (eng. content marketing) - stvaranje sadrzaja koji je relevantan i
zanimljiv za ciljanu publiku, moze pomoc¢i pri generiranju potencijalnih klijenata tako
Sto se pridobiva njihov interes i povjerenje. Takoder moze pomoéi u pove¢anju omjera
bliskosti s kupcima putem izgradnje brenda, odgovaranjem na pitanja kupaca i
pruzanjem racionalnih razloga zasto bi potencijalni klijenti trebali izabrati ba$ to
poduzece. Od online ¢lanaka, infografika do e-knjiga, pa ¢ak i videozapisa, postoji

mnogo nacina za pokazivanje stru¢nosti, diferencijacije i vrijednosti robne marke putem



marketing sadrzaja, odnosno putem kreiranja korisnog te kreativnog sadrzaja. U svijetu
drustvenih mreza gdje je mogucée dijeliti odredeni sadrzaj, kreiranje zanimljivog i
vrijednog digitalnog sadrzaja omogucuje ce$¢e prikazivanje i multipliciranje
potencijalnog dosega objavljenih sadrzaja ¢ime se gradi autoritet i stjeCe pozitivni

publicitet.

Partnerski marketing (eng. partner marketing) - partnerstvo s drugim malim ili srednjim
poduzecem koje ima sli¢nog ciljanog kupca moze pomo¢i povecati doseg i marketinske
sposobnosti putem udruzivanja resursa radi izgradnje zajednicke robne marke ili
poboljsanja vlastitog brenda. Dijeljenjem e-poste (bazom e-mail kupaca), razmjenom
blogova, paketnim ponudama, programima zajedni¢kog brendiranja, oglasima ili

sponzorstvima, stvara se sinergijski efekt koji poboljsava obostranu dobit.

Drustveni mediji - Posjedovanje vlastitih drustvenih kanala ne samo da omogucuje
besplatno (ili placeno) Sirenje vlastite poruke i slobodno dijeljenje sadrzaja, ujedno
omogucuje izgradnju zajednice oko vlastite robne marke, poduzeca ili ¢ak odredenog
proizvoda. Drustveni mediji mogu biti izvrsno mjesto za izgradnju sadrzaja kojeg
svakodnevno te konstantno generiraju korisnici, dobivanje povratnih informacija ili
rjesavanje problema s uvijek dostupnom korisnickom podrskom. Mnogi kupci koriste
drustvene mreze kako bi provjerili mogu li vjerovati robnoj marki ili poduzecu putem

pretrazivanja objavljenih recenzija.

Optimizacija web stranice (SEO) - vecina ljudi trazi informacije na internetskoj trazilici
Google, takvo organsko pretrazivanje moze ¢initi ve¢inu prometa za sva poduzecéa koja
se nalaze na prvoj stranici trazenog rezultata. To ¢ini optimizaciju web stranice za SEO
iznimno vaznom. Putem strateSskog SEO-a, odnosno putem optimiziranja web stranice
prema klju¢nim rije¢ima moguce je pridobiti bolju poziciju na objavljenim pretragama
web trazilice. AKo korisnik trazi pomo¢ u vezi odredenog problema te se odredeno
poduzedée pojavi na prvoj stranici Google trazilice s ponudenim rjeSenjem, to pomaze

pri pozicioniranju subjekta, vjerodostojnosti i pouzdanosti.

Marketing putem e-poste — svaki kupac koji na web stranici pridoda proizvod u ko$aricu
ili kupi odredeni proizvod, postaje dio e-mail baze jer se moze vidjeti e-mail kupca i
kreirati e-mail listu. Navedeno predstavlja grupu ljudi koji su izrazili odredeni interes

za poduzece ili proizvod. Segmentiranjem ove grupe na temelju razlicitih karakteristika,
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te zatim slanjem e-poste s odgovaraju¢im sadrzajem i ponudama u pravo vrijeme,
moguce je povecati profit na besplatan nacin, jer se uvijek moze slati e-mail tim

kupcima bez dodatnih troskova.

» Partnerski programi (eng. affiliate marketing) — partnerski programi su isplativ nacin za
izgradnju prodaje bez dodavanja velikih fiksnih troSkova marketinga kao Sto je
oglaSavanje. Buduc¢i da su motivirani vlastitim uspjehom, korisnici partnerskih
programa su pravilno potaknuti da promoviraju proizvode ili usluge potencijalnim
kupcima. Partnerski programi se mogu provoditi kroz suradnju s utjecajnim osobama,
influencerima, izdavacima sadrzaja ili iskusnim trgovcima, ¢ime zaraduju proviziju koja

ovisi o visini koli¢inske prodaje proizvoda.

> Referalni marketing - iskoristavanje dobre volje sretnih, postoje¢ih kupaca jedan je od
najbrzih, najjednostavnijih i najisplativijih nacina za rast malih i srednjih poduzeca.
Mobiliziranje postojecih kupaca da Sire pozitivnu poruku o proizvodima ili uslugama
omogucuje razvijanje poduzeca zbog veceg povjerenja i autoriteta, potencijalni kupci
¢e vise vjerovati kupcima nego poduzecu koje ima interes od prodaje. Odnosno, moguce
je pridobiti visokokvalificirane potencijalne klijente uz nizu ukupnu cijenu akvizicije u

usporedbi s placenim na¢inom oglasavanja.

Cak i sa skromnim budZetom, vidno je da su na raspolaganju mnoge moguénosti za stvaranje
kvalitetnog marketin§kog plana i marketinSkih aktivnosti malih i srednjih poduzeca. Pravilno
uspostavljene marketinske aktivnosti odreduju uspjesnost razvoja prodajnih snaga za sadasnjost
i buduénost poduzeca. Razlika izmedu prodajne i marketinske orijentacije je suptilna i ponekad
Ju je tesko primijetiti. Menadzeri malih i srednjih poduze¢a moraju biti svjesni razlike izmedu
povremenih uspjeha generiranih povecanjem prodajnih napora i iskoriStavanja prilika koje su
se pojavile, uz pomoc¢ strateSkog marketin§kog planiranja za dugoro¢no stabilan rast. Oc¢ito je
da bez uspjesne prodaje poduzece ne¢e moci odrzati vlastito poslovanje. Jednako je ocito da se
menadZeri malih i srednjih poduzeéa ne¢e moci prilagoditi promjenama unutarnjeg i vanjskog
okruZenja bez poduzimanja relevantnog planiranja marketinskih aktivnosti, kako kratkoro¢no
(orijentirano na prodaju), tako i srednjoro¢no te dugorocno - orijentirano na zadovoljavanje

potreba i Zelja potroSaca (lzvercian i sur., 2016:1).

Hill (2001) je uocio intuitivnu prirodu malih i srednjih poduzeca na temelju specifi¢nih situacija

i provedbe marketinskih aktivnosti bez pretezitog oslanjanja na aktivnosti prethodnog
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planiranja. Stovise, Marcati i sur. (2008) navode da se te marketinske aktivnosti procjenjuju
subjektivno temeljem menadzerovih percepcija, konjunkture ili mentalnih marketinskih shema.
Podalje, Cetiri studije slucaja koje su proveli Bettiol i sur. (2012) ukazuju na ¢injenicu da
marketin§ka strategija u malim i srednjim poduze¢ima nije rezultat sustavne potrage za
prilikama ili strukturirane analize relevantnog trZista, ve¢ je vise rezultat procesa reakcije prema

poslovanju i promjenama okoline.

Prema Hammondu (2001) mala i srednja poduzeca se moraju pridrzavati odredene marketinske
strategije 1 pronaci nove nacine da je konstantno poboljsavaju. Marketinska strategija takoder
zahtijeva jasno razumijevanje kako formulirati odgovarajucu skupinu marketinskih aktivnosti
koje ¢e funkcionirati s obzirom na karakteristike i veli¢inu poduzeca. U klasi¢nom i $irem
pristupu, Kotler (2003) navodi da odjel marketinga poduzeca nuzno mora obavljati sljedece

aktivnosti:

» provodenje godisnjeg marketinskog plana - provjeravati razinu uskladenosti s

marketinSkim ciljevima,

» analiza profitabilnosti - otkrivanje podruc¢ja u kojima poduzece ostvaruje profit te gdje

se ostvaruju gubici,

» analiza u¢inkovitosti — otkrivanje utjecaja troskova marketinga na pracenje uspjesnosti

poduzeca,

» strateska kontrola - kvalitativno vrednovanje marketinskih aktivnosti kao skupinu te kao

pojedinacne aktivnosti.

Wiig (2004) tvrdi da je poslovno okruzenje u neprestanom razvoju, kako u pogledu raznolikosti
tako i slozenosti te da poduzeca nastoje djelovati na globalnom konkurentnom trzistu. To
zahtijeva jasan fokus na uc¢inkovitost i fleksibilnost (i za vanjsko i unutarnje okruzenje). Rust
(2004) i Frosen (2008) tvrde da su poslovna i marketinSka izvedba pod direktnim utjecajem
okoline i konkurencije. Clark (2001) tvrdi da je uloga marketinga u razumijevanju potreba

trziSta i razvoju novih koncepata proizvoda iznimno vazna za inovacijski proces poduzeca.

Prema Doyleu (2000) sposobnost poduzeéa da postigne ili odrzi konkurentsku prednost u
okruzenju koje se stalno mijenja kljuc je za rast ekonomske vrijednosti poduzeca. Kourakalis
(2005) tvrdi da u sve sloZenijem trzisnom okruzenju, koje karakterizira dinamika, tehnoloski

napredak i zestoka konkurencija, mala i srednja poduzeca se nalaze u srediSnjem ¢inu razmjene
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i promocije znanja te vjestina. Tako se mogu suociti s pritiskom konkurencije kroz kontinuirani
proces ucenja o prihvacanju promjena i kontinuiranoj potrazi za konkurentskom prednosti.
Carson (1990) primjecuje Cinjenicu da u velikim poduzeéima marketinske aktivnosti imaju
tendenciju vece formalnosti i vece strukturiranosti, dok su u malim i srednjim poduzeé¢ima
marketinski procesi najées¢e jednostavni, neformalni, instinktivni te nerijetko odstupaju od

teorijskih paradigmi razvijenih u literaturi tradicionalnog marketinga.

Stovise, Gellynck i sur. (2012) tvrde da malim i srednjim poduzeéima nedostaje organiziranje
marketinskih aktivnosti, odnosno planiranja i provedbe, te upravitelji malih i srednjih poduzeca
ne uzimaju dovoljno u obzir dugorotne marketinske implikacije i perspektive, niti
prilagodavanje marketinSkog plana, posebno iznos budzeta temeljem promjenama na trzistu.
Medutim, empirijski dokazi dviju studija slucaja u vezi s marketingom u malim i srednjim
poduzeéima, koje su proveli Franco i sur. (2014) pokazuju da je vaznost marketinskih aktivnosti

prepoznata, ali se razlikuje medu poduzecima.

Polazec¢i od pretpostavke da menadzeri malih i srednjih poduzeca imaju vlastitu percepciju o
veli¢ini svog poslovanja i obi¢no imaju tendenciju odbacivanja marketinskih normi,
pretpostavlja se da nisu ukljuceni u aktivnosti strateSkog marketinskog planiranja, u istoj mjeri
u kojoj se uklju¢uju menadzeri velikih poduzeé¢a. Samim time se postavlja pitanje utjecu li na
menadZzere malih i srednjih poduzeca njihovi financijski i ljudski resursi da pokrenu kvalitetne
i efikasne marketinske aktivnosti radi ostvarivanja konkurentske prednosti (lzvercian i sur.,
2016:2).

Mala 1 srednja poduzeca imaju zajednicke probleme u formuliranju marketinske strategije i
provedbi strategije, kao Sto je zaostajanje marketinSkog koncepta i jedinstveni na¢in marketinga
i tako dalje. Nepotpunost sustava marketinske strategije ozbiljno ogranicava razvoj i odrzivi

razvoj malih i srednjih poduzeca (Wheelen i Hunger, 2011).

Od pojave interneta razli¢iti elementi u formiranju marketinskih aktivnosti su se promijenili.
Internet je potaknuo optimizaciju i integraciju proizvodnih elemenata marketinga i sposobnost
inovacija. Glavni cilj marketinga malih i srednjih poduzeca je koristenje dobivenih
marketingkih podataka radi poboljsanje vlastite ponude, poboljsanje stvaranja ponudene
vrijednosti i poboljsanje korisnickog iskustva. Pojavom interneta marketing malih i srednjih
poduzeta zahtijeva viSe inovacija u teorijama, trziS§tima, tehnologijama, metodama,

strategijama, organizacijama, pravilima i tako dalje. To znaci da se mala i srednja poduzeca
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takoder suocavaju s veéim izazovima. Mala i srednja poduze¢a moraju pratiti trziSne
marketin§ke trendove, ustrajati u inovacijama, identificirati probleme u vlastitom razvoju i
formulirati prikladne marketinske strategije za vlastiti razvoj kako bi se mogli razvijati na
internacionaliziranom trzistu te kako bi mogli zadrzati vlastite prednosti i osigurati dugoro¢ni
razvoj (Banister i Stead, 2004).

Marketinske aktivnosti malih i srednjih poduzeca dio su odgovornosti menadzmenta malih i
srednjih poduzeca, te se odnose na ekonomske koristi malih i srednjih poduzeca. Putem
marketinga, poduzeéa mogu u potpunosti razumjeti trziste, razumjeti potrebe potrosaca i razviti
proizvode, metode prodaje, cijene i druge strategije za formiranje trziSno orijentiranog
menadzmenta kako bi zadovoljili potraznju potrosaca za proizvodima i uslugama, tako da mogu
povecati prihod malih i srednjih poduze¢a. Medutim, ove tradicionalne marketinske aktivnosti
trebaju implementirati marketin§ku strategiju poduzeca u kontekstu interneta s drugim

inovacijskim tehnoloskim sredstvima (Duan i sur., 2009).

Prema Hoffmann i Schlosser (2001) mala i srednja poduzeca imaju sljedece karakteristike koje

su vezane za marketinske aktivnosti:

» mala i srednja poduzeéa su manja po veli¢ini, ali snaznija u pogledu prilagodljivosti
okoliSu. Mala i srednja poduze¢a mogu pravovremeno prilagoditi vlastitu industrijsku
strukturu promjenama na trziStu i promijeniti smjer proizvodnje radi prilagodbe

promjenama potraznje na trzistu.

» Mala i srednja poduzeca imaju veci opseg poslovanja na trzistu te se sve vise paznje
posvecuje primjeni inovativnih tehnologija radi poboljSanja 1 povecanja efikasnosti

marketinsSkih aktivnosti.

» Marketinski model malih i srednjih poduzeéa je fleksibilniji od velikih poduzeéa u
tehnickim inovacijama, pogodan je u primjeni niza novih tehnologija 1 moZe
promovirati zamjenu proizvoda u najve¢oj moguc¢oj mjeri kako bi se zadovoljile potrebe

trzista.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI U
MALIM | SREDNJIM PODUZECIMA

Radi utvrdivanja provodenja marketinskih aktivnosti u malim i1 srednjim poduzeéima,
provedeno je istrazivanje u obliku anketnog upitnika (kreiranog putem Google Docs) temeljem
uzorka od 11 malih ili srednjih poduzeca. Samim time je N=11, te je cjelokupna struktura
uzorka ispitanika prikazana u ovom poglavlju kroz graficke prikaze. Anketni ispitanici ¢ine
predstavnike poduzeca kao vlasnici, direktori ili voditelji marketinskih odjela promatranih
poduzeca. Neka pitanja unutar anketnog upitnika obuhvacaju Likertovu skalu (ocjena od 1 do

7) koja omogucuje ocjenjivanje ispitanika u razini (ne)slaganja s odredenim izjavama.

1. 1z koje zupanije dolazite?

@ Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
@ Brodsko-posavska Zupanija
) Dubrovacko-neretvanska zupanija

A @ Istarska Zupanija
@ Karlovacka zupanija
@ Koprivnicko-krizevacka Zupanija
@ Krapinsko-zagorska Zupanija
@ Licko-senjska zupanija

Grafikon 1. Struktura uzorka ispitanika temeljem Zupanije kao mjesta stanovanja

Izvor: vlastiti rad autora
Od ukupnog broja ispitanika (11), ¢ak 54,5% odnosno 6 ispitanika oznac¢ava Brodsko-posavsku

zupaniju kao mjesto stanovanja, preostalih 5 ispitanika oznacavaju razlicite zupanije kao mjesto

stanovanja.
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2. Spol

11 odgovora

® Musko
@ Zensko

Grafikon 2. Struktura uzorka ispitanika temeljem spola

lzvor: vlastiti rad autora

Ukupni broj od 11 ispitanika ¢ine 7 osoba muskog spola u iznosu od 63,6% i 4 osobe Zzenskog
spola u iznosu od 36,4%.

® 18-25

® 26-33

® 34-41

@ 42-49

@ 50ivise
Ay

3. Dob

11 odgovora

18,2%

Grafikon 3. Struktura uzorka ispitanika temeljem dobi

Izvor: vlastiti rad autora

Trece pitanje je vezano za dob ispitanika, odnosno vlasnika, direktora ili voditelja marketinga
poduzeca. Vecina ispitanika (4) oznacava dob u rasponu od 34 — 41 godine. U rasponu od 50
godina i viSe nalazi se 3 ispitanika. Samo 2 ispitanika oznacava dob u rasponu od 26 — 33
godine. Jedan ispitanik pripada rasponu od 18 — 25 godina, te jo§ jedan pripada u rasponu od
42 — 49 godina.
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4. Razina obrazovanja

11 odgovora

@ Osnovna skola
@ SSS (srednja struéna sprema)
) VSS (visa struéna sprema) i

preddiplomski studij

@ V/SS (visoka struéna sprema) i diplomski
studij

@ Doktorat i viga sprema od diplomskog
studija

Grafikon 4. Struktura uzorka ispitanika temeljem razine obrazovanja

Izvor: vlastiti rad autora

Cetvrto pitanje je vezano za razinu obrazovanja ispitanika, odnosno vlasnika, direktora ili
voditelja marketinga poduzeca. Veéina ispitanika (6) oznadava VSS (visu struénu spremu) i
preddiplomski studij kao vlastitu razinu obrazovanja. Podalje, 4 ispitanika, odnosno 36,4%
oznacava SSS (srednju stru¢nu spremu) kao vlastitu razinu obrazovanja. Samo jedan ispitanik

oznacava VSS (visoku struénu spremu) i diplomski studij kao razinu obrazovanja.

Tablica 3. Struktura uzorka ispitanika temeljem primarne djelatnosti poduzeéa

5. Koja je primarna djelatnost poduzeca?

11 odgovora

Proizvodnja proizvoda od Zice, lanaca i opruga
Prodaja

Prodaja, servis i najam vilicara

Prodaja nakita

Transport

Trgovina

konvertiranje papirne konfekcije

Graficka djelatnost
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Obrada Kamena
obrada metala

transport i trgovina

Izvor: vlastiti rad autora

Peto pitanje anketnog upitnika obuhvaca ispitivanje primarne djelatnosti ispitanih vlasnika,
direktora ili voditelja marketinga poduzeca. Tri ispitanika (Sto ¢ini 27,3% od ukupnog broja
ispitanika) oznacavaju prodaju kao primarnu djelatnost poduzeca (1. prodaja, 2. prodaja, servis
1 najam vilicara, 3. prodaja nakita). Tri ispitanika oznacavaju trgovinu i transport kao primarne
djelatnosti poduzeca (1. transport, 2. trgovina, 3. transport i trgovina). Dva ispitanika pripadaju
preradivackoj industriji (1. obrada kamena, 2. obrada metala). Ostatak ispitanika oznaCava
raznovrsne primarne djelatnosti: 1. proizvodnja proizvoda od Zzice, lanaca i opruga, 2.

konvertiranje papirne konfekcije, 3. graficka djelatnost.

6. Koliki je ukupni broj zaposlenih u poduzeéu?
11 odgovora

@ 10 - 49 zaposlenih
@ 50 - 249 zaposlenih

Grafikon 5. Struktura uzorka ispitanika temeljem ukupnog broja zaposlenika u
poduzecu

Izvor: vlastiti rad autora
Sesto pitanje anketnog upitnika je vezano za ispitivanje ukupnog broja zaposlenika u poduzecu.

Ukupno 54,5% ispitanika (6) pripadaju kategoriji malih poduzeca, dok ostatak od 45,5%
ispitanika (5) pripadaju kategoriji srednjih poduzeca.
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7. Imate li marketinski odjel?
11 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 6. Struktura uzorka ispitanika temeljem postojanja marketin§kog odjela u

poduzecu

Izvor: vlastiti rad autora

Sedmo pitanje anketnog upitnika je vezano za ispitivanje koriStenja marketinskih odjela u
poduzecu. Vise od pola ispitanika (54,5%), odnosno 6 ispitanika nemaju marketinski odjel u
poduzecu. Ostatak od 45,5%, odnosno 5 ispitanika navodi da postoji marketinski odjel unutar

poduzeca.

Osmo pitanje anketnog upitnika koristi Likertovu skalu radi pruzanja moguénosti ispitanika u
ocjenjivanju vremena i truda kojih poduzece utrosi na odredene marketinske aktivnosti. Prva
tocka Likertove skale oznacava najmanje utroSenog vremena i truda, ¢etvrta tocka oznacava
srednje utroSenog vremena i truda, te sedma toc¢ka predstavlja najviSe utroSenog vremena i

truda.
8. Ocijenite vrijeme i trud utroSeni na: (Likertova skala od sedam tocaka, 1 — “najmanje

utroseno truda i vremena®, 4 — “srednje utroseno truda i vremena“, 7 — “najvise utroseno truda

1 vremena‘
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mmm najvise utrofeno truda i vremena

Grafikon 7. Struktura uzorka ispitanika temeljem ispitivanja utro$enog vremena i truda

poduzeéa koristenjem Likertove skale

Izvor: vlastiti rad autora

Priprema poslovnih planova za buduénost kao marketinska aktivnost predstavlja prvi stupcasti
grafikon iz kojeg je vidno da najveci broj ispitanika (3 ispitanika) daje ocjenu 6 Sto znaci da
troSe izdasne koli¢ine vremena i truda u pripremu poslovnih planova za buduénost. Od 6
ispitanika, 2 ispitanika daje maksimalnu ocjenu 7, zatim 2 ispitanika daju ocjenu 5, te jo§ 2
ispitanika daju ocjenu 4. Samo 2 ispitanika daju najmanje ocjene 1 i 2.

Izrada marketinskih strategija i planova kao marketinska aktivnost nije zastupljena medu
vec¢inom (4) ispitanika koji daju ocjenu 2, §to znaci da troSe vrlo malo vremena i truda na
navedenu aktivnost. Iz grafikona je vidno da vec¢ina poduzeca ne troSe mnogo vremena i truda

na izradu marketinskih strategija 1 planova.

Razvoj novih proizvoda i usluga kao marketinska aktivnost je zastupljena kod 5 ispitanika u
smislu utroSenog vremena 1 truda, dok preostalih 6 ispitanika ne pridodaju mnogo vremena i
truda u navedenu marketin§ku aktivnost. Priprema promotivnih aktivnosti je u prosjeku srednje

zastupljena u smislu utroSenog vremena i truda medu 11 ispitanika. Analiziranje ponude
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konkurenata takoder postiZe prosje¢nu vrijednost u smislu srednje utroSenog vremena i truda

radi analiziranja ponude konkurenata.

9. Sto se od sljedeceq koristi u sklopu marketinskih aktivnosti poduze¢a? (Moguéi
su visestruki odgovori)

11 odgovora

Web-stranica 9 (81,8 %)

G (54.5 %)

E-mail marketing

SMS marketing—0 (0 %)

Tradicionalne vrste oglagavan].. 7 (63,6 %)
G (54,5 %)

5 (45,5 %)

Objave na drustvenim mrezam...
Plateno oglasavanje na drudty. ..
FPartnerski marketing (partnerst...

sajmovi

Grafikon 8. Struktura uzorka ispitanika temeljem ispitivanja koriStenja razli¢itih

marketinskih aktivnosti poduzeca

Izvor: vlastiti rad autora

Deveto pitanje ovog anketnog upitnika obuhvacalo je ispitivanje koriStenja web-stranica, e-
mail marketinga, SMS marketinga, tradicionalnih vrsta oglasavanja, objava na drustvenim
mrezama, placenog oglasavanja na druStvenim mrezama, partnerskog marketinga i sajmova. Iz
grafikona je vidno da vecina poduzeca (9) koriste web-stranice kao oblike distribucijskih
kanala. Tradicionalne vrste oglasavanja (TV, radio, novine, itd.) koristene su od strane 7
poduzeca, dok 6 poduzeta oznaCavaju e-mail marketing 1 objave na drustvenim mrezama
(Facebook, Instagram, Twitter, Tik-Tok) kao dio marketinskih aktivnosti. Placeno oglasavanje
na drustvenim mrezama koristi samo 5 ispitanih poduzeca, te jedno poduzece koristi sajmove
kao dio marketinSkih aktivnosti. Podaci pokazuju da poduzeca nisu u potpunosti iskoristila sve
prednosti digitalnih marketinSkih aktivnosti. Osim toga, web-stranica je u danaSnje vrijeme

postala obvezna “digitalna adresa” svih poduzeca.

21



10. Oznacite na skali od 1 do 7 u kojoj mjeri ste zadovoljni s razvojem novih
proizvoda / usluga. (1 — uopcée nisam zadovoljan/na, 4 — niti sam zadovoljan/na niti
nisam, 7 — u potpunosti sam zadovoljan/na).

171 odgovora

1(9,1 %)

Grafikon 9. Struktura uzorka ispitanika temeljem razine zadovoljstva s razvojem novih

proizvoda ili usluga koriStenjem Likertove skale

Izvor: vlastiti rad autora

Deseto pitanje ispituje koliko su ispitanici zadovoljni s razvojem novih proizvoda ili usluga na
skali od 1 do 7. Najve¢i udio ispitanika (5 ispitanika) oznacava ocjenu 6 $to znaci da su vrlo

zadovoljni s razvojem novih proizvoda i usluga.

11. Oznacite na skali od 1 do 7 u kojoj mjeri ste zadovoljni kanalima distribucije
proizvoda. (1 - uopée nisam zadovoljan/na, 4 — niti sam zadovoljan/na niti nisam, 7
- u potpunosti sam zadovoljan/na).

11 odgovora

Grafikon 10. Struktura uzorka ispitanika temeljem razine zadovoljstva s kanalima

distribucije proizvoda koriStenjem Likertove skale

Izvor: vlastiti rad autora
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Jedanaesto pitanje ispituje koliko su ispitanici zadovoljni s koristenim distribucijskim kanalima
poduzeca, a rezultati pokazuju da je vecina ispitanika vrlo zadovoljna s koriStenim
distribucijskim kanalima jer je ¢ak 9 ispitanika oznacilo ocjenu vecu od 4 (koja predstavlja

srednju vrijednost).

12. Oznacite na skali od 1 do 7 u kojoj mjeri ste zadovoljni svojim komunikacijskim
kanalima radi pristupa ciljnom trzistu?. (1 — uopce nisam zadovoljan/na, 4 — niti sam
zadovoljan/na niti nisam, 7 — u potpunosti sam zadovoljan/na).

11 odgovora

1(9.1 %)
D[Dl%) D[Dl%) D[[Ii%)

0
1 2 3 4 5 6 T

Grafikon 11. Struktura uzorka ispitanika temeljem razine zadovoljstva s

komunikacijskim kanalima radi pristupa ciljnom trzistu koriStenjem Likertove skale
Izvor: vlastiti rad autora
Dvanaesto pitanje ispituje koliko su ispitanici zadovoljni s koriStenim komunikacijskim
kanalima poduzeca, rezultati u ovom slucaju takoder pokazuju da je vecina ispitanika vrlo

zadovoljna s koriStenim komunikacijskim kanalima jer je 7 ispitanika oznacilo ocjenu vecu od

4, te su 4 ispitanika oznacila ocjenu 4 kao srednju vrijednost.
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13. Oznacite na skali od 1 do 7 u kojoj mjeri ste zadovoljni trenutnim promocijama
proizvoda ili usluga?. (1 — uopée nisam zadovoljan/na, 4 — niti sam zadovoljan/na
niti nisam, 7 — u potpunosti sam zadovoljan/na).

11 odgovoera

Grafikon 12. Struktura uzorka ispitanika temeljem razine zadovoljstva s trenutnim

promocijama proizvoda ili usluga koristenjem Likertove skale

Izvor: vlastiti rad autora
U trinaestom pitanju se ispituje koliko su ispitanici zadovoljni s trenutnim promocijama
proizvoda ili usluga poduzeca. Najveci udio ispitanika, odnosno 5 ispitanika oznacilo je ocjenu
5 $to predstavlja umjereno zadovoljstvo s promocijama proizvoda ili usluga. Podalje najveci
broj ispitanika (4) naznacuje da je indiferentno s obzirom na trenutne promocije proizvoda ili

usluga.

14. Ovaj dio ankete je vezan za opseg i ucestalost obavljanja marketinskih aktivnosti (1 —uopce
nisam zadovoljan/na, 4 — niti sam zadovoljan/na niti nisam, 7 — u potpunosti sam

zadovoljan/na). Navedite obujam u kojem ste:

7
- 6
E =
2
g5
= 4
% a -
8 3 3 3
E": ] -
= 2 2 2
g2 -
£ 1 1 1 1
=1 -
i BiE_8 -
0 =
lzmijenili svoje vanjske Razvili nove proizvodei  Promijenili cijens proizvoda
komunikacijske,/promotivne uslege kao rezultat na temelju prikupljenih
aktivnosti kao rezultat prikupljenih marketintkin  marketindkih informadija
pracenja njihove izvedbe informacia
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a

Prilagodili kanale Troili noviana sedstva
distribucije proizvoda radi provodenja mmm U potpunosti sam zadovoljan/na
temeljern prikupljenih marketingkih aktivnosti

mar ketinékih informacija

Grafikon 13. Struktura uzorka ispitanika temeljem opsega i ucestalosti obavljanja

marketin§kih aktivnosti

Izvor: vlastiti rad autora

U cCetrnaestom pitanju se ispituje koliki je opseg i ucestalost obavljanja sljede¢ih marketinskih
aktivnosti:
e |zmjena vanjskih komunikacijskih/promotivnih aktivnosti kao rezultat pracenja njihove
izvedbe.
e Razvijanje novih proizvoda i usluga kao rezultat prikupljenih marketinskih informacija.
e Promjena cijene proizvoda na temelju prikupljenih marketinskih informacija.
e Prilagodba kanala distribucije proizvoda temeljem prikupljenih marketinskih
informacija.

e TroSenje novcanih sredstva radi provodenja marketinskih aktivnosti.

Iz prvog grafikona je vidno da vecina ispitanika (6) daje ocjenu 3 $to znaci da se radi o manjoj
ucestalosti i opsegu izmjena vanjskih komunikacijskih/promotivnih aktivnosti kao rezultat
pracenja njihove izvedbe. Samo 3 ispitanika, odnosno 27,3 % ukupnog broja ispitanika provodi
Ceste promjene vanjskih komunikacijskih i promotivnih aktivnosti temeljem njihovih izvedbi
Sto znac¢i da ve¢ina poduzeca propusta mnogo prilika u optimizaciji vlastitih marketinskih

aktivnosti rezultirajuci propustenim prodajama i smanjenom dobiti.
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Razvijanje novih proizvoda i usluga kao rezultat prikupljenih marketinskih informacija takoder
ne predstavlja zastupljenu marketinsku aktivnost kod promatranih poduzec¢a buduc¢i da vecina
ispitanika (6) daje ocjenu manju od 4. Samo 3 ispitanika daje ocjenu vecu od 4 $to ukazuje da
manji dio ispitanika uzima u obzir formiranje vlastitih proizvoda ili usluga temeljem

prikupljenih marketinskih informacija.

Promjena cijene proizvoda na temelju prikupljenih marketinskih informacija je u prosjeku
takoder nezastupljena marketinska aktivnost medu ispitanicima buduci da 6 ispitanika, odnosno
54,5 % ispitanika daje ocjenu manju od 5, Sto znaci da 5 ispitanika iskazuju zadovoljstvo s
ucestalosti 1 opsegom promjenama cijena proizvoda ili usluga temeljem prikupljenih

marketinsSkih aktivnosti.

Prilagodba kanala distribucije proizvoda temeljem prikupljenih marketinskih informacija je
zasigurno nezastupljena marketinska aktivnost kod promatranih poduzec¢a budu¢i da 10 od 11

ispitanika daje ocjenu 4 (Sto naznacuje indiferentnost) ili manje.

TroSenje novc€anih sredstva radi provodenja marketinSkih aktivnosti takoder ima manju
ucestalost 1 opseg medu promatranim ispitanicima budu¢i da 8 od 11 ispitanika daje ocjenu
manju od 5. Odnosno, samo 3 ispitanika daje ocjenu koja je veéa od 4 §to znaci da vecina
promatranih poduzeé¢a ima manji marketinski budzet te pribjegava besplatnim metodama

provodenja marketinskih aktivnosti.

15. Smatrate li da postizanje marketinskih ciljeva poduzeca ukljucuje sve ¢lanove poduzecéa?

11 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 14. Struktura uzorka ispitanika temeljem ukljuéenosti svih zaposlenika u

provodenju marketinskih aktivnosti

Izvor: vlastiti rad autora
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Iz grafikona je vidno da 72,7% ispitanika, odnosno 8 ispitanika smatra da su svi zaposlenici
poduzeca ukljuceni u postizanje marketinskih ciljeva poduzec¢a. Samim time, samo 3 od 11

ispitanika smatra da u postizanju marketinskih ciljeva nisu ukljuceni svi zaposlenici poduzeca.

16. “Marketing ovom poduzecéu malo koristi jer imamo zajamceno poslovanje.”
11 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 15. Struktura uzorka ispitanika temeljem percepcije koristi marketinga u

poduzecu temeljem zajamcenosti poslovanja

Izvor: vlastiti rad autora

Iz grafikona je vidno da se 7 ispitanika ne slaze s izjavom da marketing ima male koristi
poduzeéu zbog zajamcenog poslovanja. Samim time, 4 ispitanika smatra da imaju zajamceno

poslovanje na trzistu.

17. U ovom poduzecéu malo je potrebe za marketingom jer se ne suoc¢ava s konkurencijom.
11 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 16. Struktura uzorka ispitanika temeljem potrebe marketinga u poduzecu

temeljem suocavanja s konkurencijom

Izvor: vlastiti rad autora
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Iz grafikona je vidno da se niti jedan ispitanik ne slaZze s izjavom da poduzece ima malu
potrebnu za marketingom jer se ne suocava s konkurencijom. Odnosno, svi ispitanici smatraju
da se suocavaju s konkurentima te da je marketing potreban kako bi se efektivno suocavali s

konkurencijom.

18. Ovo poduzece je u proslosti pokusalo provoditi marketinske aktivnosti, te posto je za ovaj trud
vidjelo malu nagradu, odustalo je od takvih napora.

11 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 17. Struktura uzorka ispitanika temeljem proslih pokusaja provodenja

marketinSkih aktivnosti

Izvor: vlastiti rad autora

Iz grafikona br. 17 je vidno da se 72,7% ispitanika, odnosno 8 od 11 ispitanika ne slaze s
izjavom da su odustali od provodenja marketinskih aktivnosti zbog proslih neuspjeha. Samim
time se 3 ispitanika, odnosno 27,3% ispitanika slaZze s navedenom izjavom te da su iz tog

razloga odustali od provodenja odredenih marketinskih aktivnosti.

Zbog ogranic¢enog uzorka ispitanika potrebno je izvrsiti detaljniju analizu rezultata. Potrebno
je analizirati dobivene rezultate s obzirom na to imaju li promatrana poduze¢a marketinski
odjel. U nastavku je prikazana analiza dobivenih rezultata s obzirom na postojanje
marketin§kog odjela u promatranim malim i srednjim poduze¢ima uzimajuci u obzir prosjecne

vrijednosti zabiljezenih ocjena, §to je prikazano u sljede¢em grafikonu.
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=@ Poduzeca koja imaju marketinski odjel =@ Poduzeca koja nemaju marketinski odjel

Grafikon 18. Prosje¢ne vrijednosti ocjena ispitanika u odredivanju uloZenog vremena i

truda u provodenju marketinskih aktivnosti (pitanje br. 8 anketnog upitnika)
Izvor: izrada autora

Grafikon br. 18 prikazuje prosjecne rezultate ocjena zabiljezenih ispitanika u procjenjivanju
vremena i truda utroSenih u odredene marketinske aktivnosti. Rezultati ukazuju da promatrana
mala i srednja poduzeca koja imaju marketinski odjel dodjeljuju vise vremena i truda za izradu
marketinskih planova i strategija, razvoj novih proizvoda i usluga, pripremu promotivnih i

komunikacijskih aktivnosti te analiziranje ponude konkurenata.
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Razvoj novih proizvoda i Kanali distribucije Komunikacijski kanali Promocija proizvoda ili
usluga proizvoda usluga
=@ Poduzeca koja imaju marketinski odjel =@ Poduzeca koja nemaju marketinski odjel

Grafikon 19. Prosjec¢ne vrijednosti ocjena ispitanika u zadovoljstvu s provodenjem

marketinskih aktivnosti (pitanja br. 10 — 13 anketnog upitnika)

Izvor: izrada autora
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Grafikon br. 19 prikazuje prosjecne rezultate ocjena zabiljezenih ispitanika u zadovoljstvu s
provodenjem odredenih marketinskih aktivnosti. Rezultati ukazuju da promatrana mala i
srednja poduzeéa koja imaju marketinski odjel prosje¢no izrazavaju vecu razinu zadovoljstva s
korigiranjem marketinskih aktivnosti kao rezultat prikupljenih marketinskih informacija i kao
rezultat pra¢enja marketinSkih metrika. Navedeno ukazuje na vaZznost postojanja marketinskog
odjela malih 1 srednjih poduzeca kako bi se efikasnije prikupljali i evidentirali marketinski
podaci, samim time se mogu donositi racionalne odluke 1 promjene vezane za marketinske

aktivnosti malih i srednjih poduzeca.
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kao rezultat pracenja kao rezultat prikupljenih marketinskih
njihove izvedbe prikupljenih marketinskih aktivnosti
marketinskih informacija
informacija
=@=Poduzeca koja imaju marketinski odjel Poduzeca koja nemaju marketinski odjel

Grafikon 20. Prosjecne vrijednosti ocjena ispitanika u opsegu i ucestalosti obavljanja

marketinskih aktivnosti (pitanje br. 14 anketnog upitnika)
Izvor: izrada autora

Grafikon br. 20 prikazuje prosjecne rezultate ocjena zabiljezenih ispitanika u opsegu i
ucestalosti obavljanja marketinskih aktivnosti. Rezultati ponovno potvrduju prethodne navode
u kojima promatrana mala i srednja poduzeca koja imaju marketinski odjel efikasnije i
pravodobnije provode marketinSke aktivnosti. Grafikon br. 20 ujedno prikazuje da mala 1
srednja poduzeca koja imaju marketinski odjel mogu lakse donositi odluke budu¢i da efikasnije
prikupljaju marketinske podatke na temelju kojih mogu formirati i prilagodavati vlastite

marketinSke aktivnosti.
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U nastavku je prikazana analiza dobivenih rezultata s obzirom na veli¢inu promatranih
poduzeca uzimaju¢i u obzir prosjecne vrijednosti zabiljezenih ocjena, Sto je prikazano u

sljede¢em grafikonu.
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Priprema poslovnih  Izrada marketinskih Razvoj novih Priprema promotivnih  Analiziranje ponude
planova za budu¢nost  strategija i planova proizvoda i usluga aktivnosti konkurenata
=@ Mala poduzeca Srednja poduzeca

Grafikon 21. Prosjecne vrijednosti ocjena malih i srednjih poduzeca u opsegu i

ucestalosti obavljanja marketinskih aktivnosti (pitanje br. 8 anketnog upitnika)

Izvor: izrada autora

Grafikon br. 21 prikazuje da promatrana srednja poduzeca u prosjeku daju vece ocjene od malih
poduzeca za opseg 1 uCestalost pripreme poslovnih planova za buducnost, izradu marketinskih
strategija i planova, razvoj novih proizvoda i usluga, pripreme promotivnih aktivnosti te

analiziranje ponude konkurenata.
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Grafikon 22. Prosje¢ne vrijednosti ocjena malih i srednjih poduzeéa u zadovoljstvu
provodenja marketinskih aktivnosti (pitanje br. 10 — 13 anketnog upitnika)
Izvor: izrada autora

Grafikon br. 22 prikazuje da su srednja poduzec¢a zadovoljnija s provodenjem promatranih
marketinskih aktivnosti. Obje krivulje se nalaze iznad vrijednosti 4 §to znaci da mala i srednja

poduzeca izrazavaju zadovoljstvo s provodenjem promatranih marketinskih aktivnosti.
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kao rezultat pracenja kao rezultat prikupljenih marketinskih
njihove izvedbe prikupljenih marketinskih aktivnosti
marketinskih informacija
informacija

=@ Mala poduze¢a  ==@==Srednja poduzeca
Grafikon 23. Prosjecne vrijednosti ocjena malih i srednjih poduzeca u opsegu i
ucestalosti provodenja marketinskih aktivnosti (pitanje br. 14 anketnog upitnika)

Izvor: izrada autora
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U grafikonu br. 23 prikazani su inverzni rezultati buduci da ovaj puta srednja poduzeca daju
prosje¢no manje ocjene za opseg 1 ucestalost promjene cijene proizvoda temeljem prikupljenih
marketinskih informacija, prilagodbe kanala distribucije proizvoda te troSenja novcéanih
sredstava radi provodenja marketinskih aktivnosti. Navedeno ukazuje da veca veliina
poduzeca negativno doprinosi rigidnosti marketinskih 1 poslovnih procesa Sto znaci da je teze
donositi promjene u marketinskim aktivnostima budu¢i da te promjene utjecu na sve sektore

poduzeca.
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5. RASPRAVA

Iz prethodnog poglavlja vidna je analiza provodenja marketinskih aktivnosti medu 11 ispitanika
kao predstavnika malih 1 srednjih poduzeca. Anketni upitnik sadrzava 18 pitanja u kojima se
ispituje struktura, efikasnost i prakticnost provodenja marketinskih aktivnosti kod promatranih
poduzeca. Temeljem dobivenih podataka moze se zakljuciti da vecina promatranih poduzeéa
ne koriste pogodnosti digitalnih marketinskih aktivnosti. Sveukupno 7 ispitanika (Sto ¢ini 63,6
% ukupnog broja ispitanika) koriste tradicionalne vrste oglasavanja, dok samo 5 ispitanika (45,5
%) koriste placeno oglasavanje na drustvenim mrezama. E-mail marketing i objave na
drustvenim mreZama koristi 6 ispitanika, odnosno 54,5 %. Najveci broj promatranih ispitanika
koriste web-stranicu u sklopu provodenja digitalnih marketinskih aktivnosti (9 ispitanika,
odnosno 81,8 %) no moze se re¢i da je to standardni minimum u danaSnjem digitalnom
okruzenju. Osim toga, niti jedan ispitanik ne koristi SMS marketing, te partnerski marketing
(partnerstvo s drugim malim ili srednjim poduzeéem), a samo jedan ispitanik koristi sajmove u
sklopu marketinSkih aktivnosti. Budu¢i da mala i srednja poduzeéa imaju ogranicene
financijske resurse za marketinske aktivnosti, trebala bi u buducnosti iskoristiti sve pogodnosti
koje pruzaju digitalni alati. E-mail marketing nema dodatnih troSkova. Kreiranjem e-mail baze
kupaca koji su izrazili interes za poduzece ili proizvod, te slanjem e-maila s odgovaraju¢im
promotivnim porukama, u pravo vrijeme, moguce je povecati profit malog i srednjeg poduzeca
na besplatan nacin. Zatim objave na druStvenim mrezama takoder omogucuju besplatno
povezivanje s drugim kupcima zbog mogucosti dijeljenja vlastitih poruka i dobivanja povratnih
informacija na temelju objavljenih recenzija. Partnerski marketing, kao marketinsku aktivnost,
ne koristi niti jedno malo i srednje poduzece. To je veliki minus jer partnerski marketing pruza
partnerstvo s drugim malim ili srednjim poduzeéem radi izgradnje zajednicke robne marke ili
poboljsanja vlastitog brenda. Sajmovi takoder nisu uobi¢ajena marketinska aktivnost, a imaju
brojne prednosti za mala 1 srednja poduzeca. Izlaganjem proizvoda na Standovima, privlace

pozornost buducih kupaca, a degustacijom i besplatnim uzorcima poticu na kupnju proizvoda.

Kada se dobiveni podaci empirijskog istrazivanja grupiraju s obzirom na poduzec¢a koja imaju
ili nemaju marketinSki odjel, vidno je da poduzeca s postoje¢im marketinskim odjelom
efikasnije provode marketinske aktivnosti te su u moguénosti na kvalitetniji nacin prikupiti
marketin§ke podatke koji su esencijalni za provodenje, evaluiranje i korigiranje marketinSkih
aktivnosti. Shodno tome, poduzeéa s postoje¢im marketinskim odjelom ulazu vise vremena i

truda u provodenje marketinskih aktivnosti (Sto je vidno u grafikonu br. 18), te samim time se
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dobiva veci opseg i ucestalost obavljanja marketinskih aktivnosti (Sto je vidno iz grafikona br.

20).

Ujedno su podaci grupirani s obzirom na rezultate malih i srednjih poduzeca te se moze
zakljuciti da promatrana srednja poduzeca efikasnije provode marketinske aktivnosti u odnosu
na mala poduzeca. Medutim, mala poduzec¢a mogu brze te pravodobnije donositi odluke i
korigirati marketinSke aktivnosti, $to je skladno s konstatacijom da manja poduzeéa mogu brze
donositi i provoditi odluke vezane za marketinske aktivnosti zbog jednostavnije organizacijske

strukture, §to je jedna od njihovih prednosti u podru¢ju marketinga.

Na temelju znanstvene literature potvrdeno je da su vlasnici malih i srednjih poduzeca
odgovorne osobe za provodenje marketinskih aktivnosti. Takoder, na temelju znanstvene
literature, potvrdeno je da poduzeca ove veli¢ine imaju tendenciju pratiti kretanje cijena na
trziStu prilikom kretanja vlastite ponude Sto im omogucuje ponajvise digitalizacija, a upravo
niska cijena jedan je od klju¢nih faktora tj. nacina na koji poduze¢a male 1 srednje veliine
ostvaruju konkurentnu prednost na trziStu. Prema znanstvenim potvrdama, sa tradicionalnih
marketinskih kanala mala i srednja poduzeca presla su na digitalni marketing uglavnom iz
razloga jer im on omogucuje oglasavanje i poduzimanje drugih marketinskih aktivnosti uz nize
troSkove. Njihov prelazak na digitalni marketing ovisit ¢e o njihovoj sposobnosti 1 brzini
adaptacije digitalnim alatima s ciljem stjecanja konkurentne prednosti i bolje pozicije na trzistu.
Mala i srednja poduzeéa moraju ulagati u tehnologiju koju ¢e koristiti u promociji vlastitih
proizvoda i usluga. Takoder kako bi smanjili troskove i zadrzali kupce kod izvodenja nekih
projekata ulaze u suradnju s drugim poduzec¢ima, fleksibilnija su i njeguju personalizirani
pristup ¢ime se ostvaruje veca lojalnost kupaca u odnosu na velika poduzeca, te stavljaju fokus

na kvalitetu usluge viSe od velikih poduze¢a prema potvrdama znanstvene literature.

Rezultati empirijskog istrazivanja ukazali su da ve¢ina poduzeca koja nemaju marketinski odjel
ne ulazu dovoljno vremena i truda u marketinske aktivnosti koje ukljucuju izradu marketinskih
strategija i planova sto je vrlo bitno za takva poduzeca jer je potreban kontinuirani rad na
poboljSanju marketinskih strategija kroz analizu produktivnosti, u€inkovitosti 1 ostvarivanje
ciljeva poduzeca kako bi poboljsali svoju trziSnu poziciju i financijske rezultate. Takoder ulazu
srednje vremena i truda u analiziranje ponude konkurencije §to je takoder veoma bitno prilikom
formiranja vlastite ponude i cjenovne politike, te ostvarivanja konkurentske prednosti.
Evidentno je da se svi ispitanici slazu da imaju konkurenciju, te da veéina ispitanika (7) smatra

da su marketinske aktivnosti bitne u postizanju konkurentne prednosti kao i da su im dosada
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poduzete marketinske aktivnosti pomogle u postizanju iste, no ipak ne ulazu dovoljno u njih, te
se oslanjaju na besplatno oglasavanje, uglavhom putem vlastite web stranice. Istrazivanjem
obuhvacen uzorak, kod oglasavanja najviSe koristi vlastitu web stranicu, potom tradicionalne
vrste oglasavanja, a zatim druStvene mreZe §to ukazuje na Cinjenicu da se ispitanici nisu
dovoljno prilagodili digitalizaciji 1 marketinskim kanalima kojima se moZe brze, jeftinije 1
efikasnije istraziti ciljno trziste, doprijeti do istog i kreirati ponuda u skladu sa njihovim
trenutnim potrebama. Takoder, iako znanstvena literatura ukazuje da su se ovakva poduzeca
ve¢ prilagodila digitalnoj eri i naCinima oglasavanja, te da su napustila tradicionalne vrste
oglaSavanja, rezultati istraZivanja na ispitanom uzorku ne uklapaju se u tu konstataciju.
Sukladno oc¢ekivanjima, u ispitanom uzorku, ona poduzeca koja imaju marketinski odjel vise

vremena i1 paznje posvecuju kreiranju i provodenju marketinskih aktivnosti.

S obzirom na shvaanje vaZznosti marketinga, marketinSkih strategija 1 prilagodene
komunikacije s ciljnim trZiStem, kao 1 na svjesnost o utjecaju konkurenata na uspjesnost i
prodajne rezultate vlastitog poduzeca, ono $to je zanimljivo kod ispitanog uzorka jest njihova
nezainteresiranost za vece ulaganje truda i vriemena u marketinske aktivnosti. Takoder, ono §to
nije zanemarivo, jest i njihova adaptivnost digitalnog eri u marketingu koja omogucuje razlicite
nacine istrazivanja trzista, dopiranja do ciljnih potrosaca, ostvarivanja komunikacije s njima i
dobivanja povratnih informacija pravovremeno, sa velikom pouzdanos¢u koje se mogu

iskoristiti u kreiranju prodajnih strategija, uz niske troSkove ili ¢ak potpuno besplatno.
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6. ZAKLJUCAK

MarketinSke aktivnosti malih i srednjih poduzeca su uvelike formulirane ograni¢enjima budzeta
i ostalih resursa Sto stvara potrebu za prilagodavanjem i koriStenjem marketinskih strategija
koje ne iziskuju mnogo financijskih sredstava. Uspon tehnologije, digitalizacije i internetske
tehnologije je omoguc¢io koriStenje marketinskih strategija koje daju Sansu svim malim i
srednjim poduzecima da putem mnogih distribucijskih kanala dodu do svojih ciljnih kupaca. U
praksi, koriStenje web-stranice, e-mail i SMS marketinga, druStvenih mreza i pladenog
oglasavanja na drustvenim mrezama predstavlja neizostavni dio marketinskih aktivnosti malih

1 srednjih poduzeca.

Provedenim anketnim upitnikom moze se zakljuciti da postoje mnogi problemi u formuliranju
i provedbi marketinskih strategija ispitanih malih i srednjih poduzeca, ukljucuju¢i nedostatak
marketinskog koncepta, nedostatak profesionalnih stru¢njaka digitalnog marketinga te
nedostatak efikasnog koriStenja alata digitalnog marketinga i internet marketinga.
Neadekvatnost sustava marketinske strategije relativno je ogranicila odrzivi razvoj ispitanih
malih i srednjih poduzeca. Rezultati anketnog upitnika ukazuju da poduzeca s postojec¢im
marketin§kim odjelom brze, efikasnije i kvalitetnije provode marketinSke aktivnosti Sto
potvrduje vaznost postojanja marketinskih sistema i procesa unutar poduzeca. Samim time se
postojanjem marketinskih odjela postize 1 kvalitetnije prikupljanje marketinSkih 1 drugih
poslovnih podataka Sto pospjeSuje opseg 1 ucestalost obavljanja te korigiranja marketinskih
aktivnosti, §to je od velike vaznosti u danasnjem promjenjivom okruzenju u kojem je potrebna

spremnost na volatilnosti.

Mali i srednji poduzetnici bi se trebali fokusirati na digitalni marketing koji s malim ulaganjima
daje velike rezultate no prva stepenica k tome jest uopce shvatiti vaznost oglasavanja i
komunikacije s ciljanom publikom, te promocije vlastitih proizvoda. Neka poduzeca, nazalost,
jos§ uvijek nemaju do kraja razvijenu tu svijest, tj. misle da je dovoljna kvaliteta proizvoda i
usluge koju nude 1 ulaganje u prodajni objekt, dok zanemaruju vaznost marketinga koji je nuzan

kako bi prodajni rezultati bili bolji.

Provedeno anketno istrazivanje ima ogranic¢enja. Najvece ogranicenje se o¢itovalo kroz otezano
pronalazenje anketnih ispitanika bududi da je trebalo ispitati predstavnike malih i srednjih
poduzeca. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 11 ispitanika koji u velikoj mjeri, ¢ak 6

ispitanika ili 54,5 %, oznacavaju Brodsko-posavsku Zupaniju kao mjesto stanovanja, a
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preostalih 5 ispitanika oznacava razli€ite Zupanije kao mjesto stanovanja. Preporuka za buduce

istrazivanje je provesti istrazivanje na ve¢em uzorku ispitanika iz drugih dijelova Hrvatske.
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