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SAZETAK

Mala i srednja poduzeca imaju vaznu ulogu u pokretanju gospodarskog rasta i inovacija. Marketing
obuhvacda analizu konkurencije, analizu trziSta i ponaSanja potroSaca, ukljucujuci proucavanje
profila potroSaca, definiranje trziSnih segmenata, izradu marketinSkog plana 1 donoSenje odluka
vezanih uz cijene, proizvod, distribuciju 1 promociju. Marketing je proces planiranja i izvrSenja
koji ukljucuje formiranje, proracun, promicanje i distribuciju ideja o proizvodima i uslugama kako
bi se postigla zadovoljavajuc¢a razmjena poduzeca i kupaca uskladena s ciljevima. Marketinski
miks, koji se sastoji od proizvoda, promocije, distribucije i cijene ima klju¢nu ulogu u postizanju
marketinSkog uspjeha radi kojeg je potrebno prilagoditi se potrebama kupaca, stvoriti
konkurentsku prednost, u¢inkovito uravnoteziti sve elemente marketinsSkog miksa i uskladiti ih s
raspolozivim resursima. U danasnjem konkurentnom poslovnom okruzenju, dobro razvijen
marketinSki plan vazan je za uspjeh i odrzivost malih i srednjih poduzeca. Marketinski plan je
dokument koji sazeto opisuje marketinSke aktivnosti 1 poslovanje poduzeca radi postizanja ciljeva.
Sadrzi podatke o poslovanju poduzeca, konkurenciji i ukupnom poslovnom okruzenju.
Marketinski plan se sastoji od razliitih elemenata, kao $to su izvr$ni sazetak, poslovna misija i
svrha, analiza situacije (koja uklju¢uje SWOT analizu, PEST analizu i analizu konkurenata),

marketinski ciljevi, marketinska strategija, financijski proracun i kontrola marketinskih aktivnosti.

KLJUCNE RIJECI: mala i srednja poduzeéa, marketing, marketing plan, marketingki miks



ABSTRACT

Small and medium-sized enterprises play an important role in driving economic growth and
innovation. Marketing includes competitor analysis, market and consumer behavior analysis,
including studying consumer profiles, defining market segments, creating a marketing plan, and
making decisions related to pricing, product, distribution, and promotion. Marketing is a planning
and execution process that includes the formation, budgeting, promotion, and distribution of
product and service ideas to achieve a satisfactory, goal-aligned business-customer exchange. The
marketing mix, which consists of product, promotion, distribution and price, plays a key role in
achieving marketing success, for which it is necessary to adapt to the needs of customers, create a
competitive advantage, effectively balance all elements of the marketing mix and harmonize them
with available resources. In today's competitive business environment, a well-developed marketing
plan is important to the success and sustainability of small and medium-sized businesses. A
marketing plan is a document that succinctly describes the marketing activities and operations of
a company in order to achieve its goals. It contains information about the company's operations,
competition and the overall business environment. A marketing plan consists of various elements,
such as executive summary, business mission and purpose, situation analysis (which includes
SWOT analysis, PEST analysis and competitor analysis), marketing objectives, marketing

strategy, financial budget and control of marketing activities.

KEY WORDS: small and medium enterprises, marketing, marketing plan, marketing mix
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1. UVOD

Mala i srednja poduzeca u Republici Hrvatskoj se suocavaju s jedinstvenim izazovima u
uspostavljanju svoje prisutnosti na trzistu i postizanju odrzivog uspjeha. Jedan vazan ¢imbenik
koji moze znacajno utjecati na rast i opstanak malih i1 srednjih poduzeca je implementacija
dobro strukturiranog marketin§kog plana. Marketinski plan kao sazeti dokument sluzi kao
putokaz koji vodi poduzeca u u¢inkovitom dosezanju svoje ciljne publike, promoviranju svojih
proizvoda ili usluga i konacnom postizanju poslovnih ciljeva. Razumijevanjem znacaja
sveobuhvatnog marketinskog plana i njegovih implikacija za mala i srednja poduzeca, vlasnici
poduzeca i menadZeri mogu donositi informirane odluke 1 strateski raspodijeliti resurse kako
bi maksimizirali svoje marketin§ke napore. Unutar marketinskog plana, sazetak daje kraci
pregled cjelokupnog plana poduzeca, isticu¢i klju¢ne korake 1 ciljeve. Definicija poslovne
misije 1 svrhe odrazava dugoroc¢nu perspektivu, naglaSavajuci realnu i potrosacki usmjerenu
prirodu ciljeva poduzeca. Nadalje, analiza situacije, koja se sastoji od internih i1 eksternih
evaluacija, ukljucuje bitne alate kao sto su SWOT analiza, PEST analiza i analiza konkurenata

koje su vazne za analiziranje internog i eksternog okruzenja.

Prvo poglavlje ovog diplomskog rada predstavlja uvodno poglavlje, u drugom poglavlju
prikazana je metodologija diplomskog rada. Treée poglavlje opisuje pojam i1 vaznost
marketinga 1 opis marketinskih strategija malih i1 srednjih poduzeca. U Cetvrtom poglavlju
opisuje se pojam, sastav i znacaj marketing plana za poduzeca te detaljan sadrzaj digitalnog
marketing plana. U petom poglavlju provedeno je istraZivanje preko dubinskih intervjua u
kojem su sudjelovala 3 mala i 3 srednja poduzeéa Republike Hrvatske radi prikazivanja

vaznosti 1 uloge marketing plana za mala 1 srednja poduzeca u Republici Hrvatskoj.



2. METODOLOGIJA RADA

Ovo poglavlje diplomskog rada pokazuje koristenu metodologiju, uklju¢ujuéi predmet rada,
cilj istrazivanja i metode istrazivanja te izvore podataka koji su koristeni prilikom izrade.
Predmet ovog diplomskog rada je na saZet nacin prikazati vaznost i ulogu marketing plana za
mala 1 srednja poduzeéa Republike Hrvatske putem provedenog istrazivanja dubinskog
intervjua kojim se dobivaju podaci o marketing planu 1 marketinskim strategijama promatranih
poduzeca. Cilj ovog istrazivanja je olakSati razumijevanje o provedbi i formiranju marketinskih

aktivnosti te sastavljanju marketing plana malih i srednjih poduzec¢a u Republici Hrvatskoj.

U pisanju ovog diplomskog rada koristena je deskriptivha metoda putem deskriptivnih i
olaksanih prikaza u obliku slika, deduktivna metoda je koristena radi zakljucivanja temeljem
raspolozivih podataka, metoda kompilacije kojom su preuzeti odredeni dijelovi teksta iz
¢lanaka, internetskih stranica i znanstvene literature. Ujedno je koriStena metoda klasifikacije
radi prikazivanja podjela. Tokom izrade ovog diplomskog rada koriStene su razlicite vrste

znanstvenih izvora poput knjiga, stru¢nih i znanstvenih ¢lanaka te internetskih izvora.



3. MARKETING MALIH I SREDNJIH PODUZECA

U ovom poglavlju je objasnjena klasifikacija malih 1 srednjih poduzeca, pojam marketinga te

marketing strategije malih i srednjih poduzeca.

3.1. Klasifikacija malih i srednjih poduzeéa

Prema Renko i1 Breci¢ (2016:2), poduzece predstavlja kompleksni sustav koji se sastoji od
ekonomske, organizacijske 1 ljudske komponente, a koristi ogranic¢ene resurse kako bi stvorilo
proizvode ili usluge s ciljem ostvarenja profita. Postoji mnogo razli¢itih nacina klasifikacije
poduzeca, ali u ekonomskoj praksi, poduzeca se obi¢no dijele na mikro, mala, srednja i velika

poduzeca.

Prema Hrvatskoj gospodarskoj komori (2013:2), klasifikacija poduzeca u Republici Hrvatskoj
ovisi o tri kriterija: broju zaposlenih, godiSnjem prometu (prihodu) i veli€ini aktive/dugoro¢ne

imovine. Tablica u nastavku prikazuje klasifikaciju poduzeéa prema veli¢ini u Republici

Hrvatskoj.
Tablica 1. Kriteriji definiranja malog i srednjeg poduzetniStva
Aktiva (dugoro¢na
Klasifikacija Broj zaposlenih Prihod
imovina)

Mikro poduzece <10 < 5,2 milijjuna 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, mjesecnik za poslovnu praksu (2017:46)

U originalnoj definiciji malog i srednjeg poduzetniStva u RH, broj zaposlenih je obvezna
kategorija, a uz nju se uzima u obzir jedan od sljedecih kriterija: promet na godi$njoj razini i/ili

iznos aktive/dugoroc¢ne imovine.

3.2. Pojam i znacaj marketinga

Roesch (1996:44) istiCe da marketing ukljucuje analizu konkurencije, analizu trziSta i

ponasanja potrosaca, §to ukljucuje proucavanje i analizu profila potrosaca, definiranje trziSnih



segmenata, stvaranje marketinSkog plana 1 donoSenje odluka vezanih uz cijene, proizvod,
distribuciju 1 promociju. Uzimajuéi u obzir prakti¢an pristup, pojam marketinga moze se
promatrati kao alat za administrativno okruzenje koji omogucuje promatranje trendova i
stvaranje novih prilika za potro$nju koje ispunjavaju financijska 1 marketinSka oc¢ekivanja

poduzeca te istovremeno pruzaju zadovoljstvo kupaca.

Marketing se takoder moze opisati kao proces planiranja 1 izvrSenja koji ukljucuje dizajniranje,
budzetiranje, promicanje i distribuciju ideja o proizvodima i1 uslugama kako bi se stvorila
zadovoljavaju¢a razmjena koja je u skladu s individualnim 1 organizacijskim ciljevima. Rijec¢
je o aktivnosti koja se provodi na srednji i dugi rok s krajnjim ciljem osiguravanja lojalnosti
kupaca i uspostavljanja izravnog kontakta s njthovim potrebama koriste¢i napredno poznavanje
trzista, ispitivanje javnog mnijenja i izravna anketiranja. Temeljni cilj marketinga je vezan
povecanje zadovoljstva kupaca, $to ukljucuje Sirok raspon aktivnosti, npr. stvaranje, planiranje
1 razvoj proizvoda ili usluga radi zadovoljenja potreba potrosaca u trenutku kupnje (COBRA,

2010).

Medutim, marketing je puno viSe od skupa aktivnosti. Marketing stvara korektan nacin
razmi$ljanja o poslovanju koji kupca stavlja u srediste aktivnosti poduzeca. Kotler (2006:4)
navodi da marketing ima za cilj u€initi napore prodaje proizvoda suvisnim poznavanjem i
razumijevanjem kupca do te mjere da se proizvod ili usluga sami prodaju. To zahtijeva duboko
razumijevanje potreba i1 Zelja kupaca, kao i sposobnost stvaranja proizvoda i usluga koji
zadovoljavaju te potrebe. Marketing nije ograni¢en na promidzbu proizvoda ili usluga. Takoder
se moze koristiti za promicanje ideja i usmjeravanje odredenih programa, §to dovodi do razvoja
konkurentnog trziSta. Danas se fokus marketinga pomaknuo s jednostavnog promoviranja
proizvoda i usluga na izgradnju dugoroc¢nih odnosa izmedu poduzeca i kupaca od kojih obje

strane imaju koristi.

Marketing je “dvosmjerna ulica” koja povezuje poduzece i trziste. Poduzece nudi trziStu
proizvode 1 usluge koji su usmjereni prema Zeljama i1 potrebama potroSaca, Sto rezultira
financijskim resursima i zadovoljnim kupcima. Kotler i Keller (2012) sugeriraju da bi poduzeca
trebala biti orijentirana na sluZzenje svojim kupcima i samom trzistu. Mnoga poduzec¢a prodaju
Sirok raspon proizvoda 1 usluga kroz izravne i neizravne kanale, no placeno oglasavanje vise
nije tako u¢inkovito s obzirom na organske nacine povezivanja. Poduzeca konstantno istrazuju

nove nacine povezivanja, kao §to je vodenje marketinga putem druStvenih mreza unutar kojih

4



se nalazi ciljano trZiste. S porastom koristenja drustvenih medija i interneta, potroSaci sve vise
izrazavaju svoja misljenja i stavove, informiraju¢i poduzeca o tome koji im se proizvodi i
usluge svidaju, kako ih Zele kupiti i kada to zele. To je dovelo do transformacije u na¢inu na
koji poduzeca komuniciraju s kupcima, udaljavaju¢i se od masovnog oglasavanja prema
personaliziranom, ciljanom marketingu. Razumijevanjem potreba i Zelja svojih kupaca,
poduzeéa mogu stvoriti proizvode i usluge koji zadovoljavaju te potrebe i izgraditi dugoro¢ne

odnose sa svojim kupcima.

Prema Campomaru i Ikedi (2006), ¢etiri marketinSka ¢imbenika poznata kao 4P ili marketinski
miks su proizvod, promocija, distribucija ili prodajno mjesto, te cijena. Ti se ¢imbenici Cesto
smatraju pod kontrolom uprave jer se mogu mijenjati ili prilagodavati. Uspjeh poduzeca
omogucen je skladom marketinskog miksa. Renko (2009:8) navodi 4 osnovna uvjeta koja

moraju biti zadovoljena efektivnim koriStenjem marketinskog miksa:
» marketinski miks mora biti prilagoden potrebama kupaca,
» marketinski miks mora rezultirati stvaranju konkurentske prednosti,
» elementi marketinskog miksa moraju biti efikasno i uravnotezeno kombinirani,

» marketinski miks mora biti uravnotezen s obzirom na raspolozive resurse poduzeca.

U sljedecoj slici je prikazano pojmnovno odredenje elemenata marketinskog miksa i ukratko

je opisan obuhvat svakog elementa te na koji nacin utjece na poduzece.



~—{ Proizvod J

 Kvaliteta 1 dizajn proizvoda, ambalaZa, brendiranje proizvoda i sli¢ne
karakteristike koje direktno utjecu na kvalitetu i svojstvo proizvoda.

—1 Cijena 1
* Novc¢ani iznos vrijednosti proizvoda koji mora odrazavati vrijednost

samog proizvoda kako bi poduzecée uspjesno konkuriralo na
kompetitivnom trzistu.

——1 Promocija |
» Obuhvaca sve aktivnosti koje se odnose na predstavljanje proizvoda
ciljnom trziStu. Promocija obuhvaca aktivnosti oglasavanja, unapredenja
prodaje, odnosa s javnosc¢u, izravnog marketinga, itd.

—| Distribucija )
* Jos se naziva i mjesto (eng. place) te podrazumijeva sve aktivnosti
odredivanja distribucijskih kanala. Distribucija odreduje gdje ¢e se
proizvod prodavati, npr. hoce 1i se proizvod prodavati u maloprodaji,
veleprodaji, prodajom preko web-stranice, itd.

Slika 1. Pojmovno odredenje marketin§kog miksa (4P)

Izvor: vlastita izrada autora temeljem Renko (2009:8)

Prema Renko (2009:8) marketinSki miks se moze promatrati iz perspektive poduzeca i kupca.
Iz perspektive poduzeca, marketinski miks kombinira i vrSi kontrolu nad sastavnicama
marketinga na temelju kojih djeluje na ciljnom trzistu. 1z perspektive kupca, marketinSki miks

predstavlja kombinaciju sastavnica marketinga temeljem kojih se stvara dodana vrijednost.

3.2. Marketing strategije malih i srednjih poduzeca

Vaznost marketinskih strategija iziskuje da se mala i srednja poduzeca prilagodavaju i
kontinuirano unapreduju svoj proces rada, odrzavajuci reputaciju svog brenda na trzistu,
osmisljavajué¢i kvalitetne 1 pomno istrazene strategije te zapoSljavanjem kompetentnog
marketin§kog tima koji ¢e maksimalizirati marketinSke rezultate s obzirom na financijska
ogranicenja. Malo se zna o u¢incima marketinskih strategija koje se primjenjuju u malim i
srednjim poduze¢ima iako su analizirane u znanstvenoj literaturi gdje su rezultati neformalne
primjene marketinskih strategija u malim i1 srednjim poduze¢ima jo$§ uvijek nedovoljno

istrazeni zbog poteskoca u pristupu poduzec¢ima (Sole, 2013).

Marketing malih i srednjih poduzeca treba obuhvatiti proces planiranja i izvrSavanja utvrdenih



planova cijena, promocije i distribucije ponudenih ideja, proizvoda i usluga, uz isporuku
zadovoljstva kupcima. Marketinske strategije moraju voditi postizanju ciljeva malih i srednjih
poduzeéa uzimajuéi u obzir eksterno i interno okruzenje te utjecaj tih odnosa na dobrobit
drustva. Unato¢ njihovom velikom znacaju, mala poduzeca jo§ uvijek “koracaju sporim
koracima”, u smislu poznavanja, analiziranja i predlaganja alternativa za marketinSke
strategije. Jedan od razloga nedostatka ulaganja u ovo podrucje jest gospodarski i drustveni
znacaj malih poduzeca §to izaziva poteskoce u promjeni fokusa s trenutne prodajne strategije,

Sto je razlog za veliki broj propadanja malih poduzeca (Santos i sur., 2005:60).

Mala i srednja poduzeca se svakodnevno suocavaju s oStrom konkurencijom §to €ini razinu i
kvalitetu usluge vrlo vaznom odrednicom aktualnog odnosa s kupcima, a samim time se smatra
da je njihov uspjeh izravno vezan uz marketing, no potrebno je duboko poznavanje na temu
upravljanja i koordinacije donoSenja odluka, ¢ime kao rezultat potrosa¢ vjeruje u ponudeni
proizvod. Analizom je moguce provjeriti stupanj zadovoljstva potroSaca u odnosu na proizvod
1 razloge preferiranja konkurenata te na taj nacin identificirati trZiSni potencijal proizvoda ili

usluga (Cobra, 2000:43).

Osvajanje kupca na konkurentnom trziStu zahtijeva vece produbljivanje istrazivanjem
ponasanja, o¢ekivanja 1 potreba potroSaca tako da marketinske strategije mogu dovesti mala i
srednja poduzec¢a do probitka na globaliziranom trzistu. Marketing u malim 1 srednjim
poduze¢ima obi¢no je neformalan i jednostavan, §to izravno korelira s veli¢inom poduzeca
zbog njihove neformalnosti i snaznog utjecaja vlasnika na zavrSne odluke (Jones i Rowley,

2011).

MarketinSke strategije u malim i srednjim poduzeé¢ima obuhvacaju aktivnosti koje se odnose
na poboljSanje samog procesa razmjene, odnosno usmjerene su na zadovoljenje zelja, ali i
potreba svojih potrosaca, te ih na taj nain Cine lojalnima ¢ime mala i srednja poduzecéa
zauzimaju svoje mjesto na konkurentskom trzistu. Marketing koji provode mala 1 srednja
poduzeca samim time postaje drugaciji u odnosu na marketing velikih poduzeca koja ve¢inom
koriste principe tradicionalnog marketinga zbog vecih financijskih mogu¢nosti (Sole, 2013).
Drugim rije¢ima, poslovanje malih poduzeéa je utemeljeno na svakodnevnom prezivljavanju,
te samim time nije utemeljeno na realiziranju staticnog marketinskog plana. Samim time se
moze konstatirati da marketing malih 1 srednjih poduzec¢a nije proaktivan, nego je reaktivan sto

znaci da u konacnici imaju ,,prepoznatljiv stil marketinga” (Butigan i Mahni¢, 2011).



Marketing u malim i srednjim poduze¢ima moze se opisati kao drustveni proces gdje kroz
stvaranje, ponudu i razmjenu najvrjednijih proizvoda s drugim pojedincima i grupama dobivaju
ono §to im je potrebno, Cime poduzece 1 potrosa¢ imaju obostranu korist. Prodaja je usmjerena
na potrebe prodavaca, a marketing na potrebe kupaca. Sama prodaja usmjerava prodavaca da
svoj proizvod pretvori u oblik novca, dok marketing zadovoljava potrebe kupca kroz navodenje
svih koristi koriStenja proizvoda ili usluge (Kotler 1 Keller, 2012:14). Samim time, najvaznija
zadaca malih 1 srednjih poduzeca je utvrdivanje potreba i zelja svojih potrosaca, nastojeci se
prilagoditi, sluze¢i se na razlicite nacine zadovoljenjem tih Zelja, jer u tom kontaktu dolazi do

razmjene izmedu poduzeca i potrosaca.

Marketing strategije malih i srednjih poduzeca Cesto obuhvacaju marketinske aktivnosti koje
ne iziskuju visoke troSkove. Budu¢i da mala i1 srednja poduzeca raspolazu s ograni¢enim
financijskim resursima, moraju se oslanjati na alternativne nacine provodenja marketinSkih
aktivnosti. Sljede¢e marketinSke strategije se naj¢esce koriste u poslovanju malih 1 srednjih

poduzeca (Beattie, 2022):

» Oglasavanje putem promotivnih letaka — opisuje se kao pristupacna i povoljna metoda
oglasavanja malih i srednjih poduzeca. Najcesce se provodi tako da se razdijele letci u
planiranom podrucju poslovanja i obliznjim poStanskim sanduci¢ima. Promotivni letak
treba biti kratak 1 jasan, mora jasno isticati usluge ili proizvode koji su u aktualnoj
ponudi, uz naznacene podatke za kontakt. Promotivne letke se ne treba zamijeniti s

plakatima. Promotivni letci u pravilu pruzaju vise informacija u usporedbi s plakatima.

» Plakati — ve¢ina javnih prostora i trgovackih centara nudi besplatan prostor na oglasnoj
plo¢i za razne najave i reklame. Potrebno je osigurati dobru vidljivost plakata te imati
uklonjive “kartice” koje kupci mogu uzeti i pokazati radi dobivanja popusta. Na
primjer, plakat za svaku lokaciju moze biti oznaCen drugacijom bojom kako bi
poduzece moglo do¢i do zakljucka gdje se generira najviSe potencijalnih kupaca. Ako
jedno podrucje stvara vecinu potencijalnih kupaca, moguce je osigurati kvalitetniju i
to¢niju implementaciju promotivne kampanje (targetirani letci, “hladni pozivi” te oglasi
u lokalnim medijima za navedena podrucja, itd.). Plakati bi trebali sadrzavati privlacne
slike te nezaboravne i primamljive fraze koje ukratko naglasavaju dodane vrijednosti

za kupce.



» Dodane vrijednosti predstavljaju snaznu prodajnu strategiju za bilo koji proizvod ili
uslugu. Dodane vrijednosti imaju za cilj poveéati zadovoljstvo kupaca i produbiti jaz
izmedu poduzeca i njegove konkurencije. Uobicajeni dodaci vrijednosti obicno
ukljucuju dodatna jamstva, popuste za stalne kupce, bodovne kartice, nagrade za
preporuke (eng. referral marketing), itd. Odluc¢ujuci ¢imbenik za kupca koji ima izbor
izmedu dva sli¢na konkurenta moze biti ono poduzece koje nudi bodovnu karticu ili
preferiranu dodanu vrijednost, a iz troSkovnog aspekta dodane vrijednosti ne opterecuju
budzet za marketing, no nude veliki potencijal pridobivanja potencijalnih kupaca.
Vazno je jasno istaknuti dodane vrijednosti prilikom izrade reklamnih materijala 1

promotivne kampanje.

» Preporuke (eng. referral networking) - mreze preporuka neprocjenjive su za poslovanje
koje Cesto ukljucuje preporuke klijenata, Sto se moze dodatno potaknuti popustima ili
drugim nagradama po svakoj preporuci. Medutim, mreze preporuka takoder ukljucuju
preporuke izmedu malih 1 srednjih poduzeca. Ako prodajno osoblje ¢esto napominje
kupcima: "mi to ne radimo/ne prodajemo, ali poduzec¢e X niz ulicu vam moze pomoc¢i",
potrebno je kontaktirati poduzece X i dogovoriti na¢in suradnje koji pruZa obostranu

korist.

» Internet — ne moze se precijeniti vaznost interneta u izgradnji uspjesnog poslovanja
malih 1 srednjih poduzeca. Sva poduzeca trebaju kao minimalni standard imati web
stranicu s esencijalnim informacijama kao §to su aktualna ponuda, pogodnosti, lokacija
i radno vrijeme. Internet se moze razgraniCiti na razli¢ite marketinske strategije s
obzirom na mnostvo ponudenih pogodnosti, na primjer 1) prisutnost na drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram, Twitter, Tik-tok, Pinterest, itd. 2) sustav za upravljanje
sadrzajem (eng. content management system - CMS) kao $to su Word Press, Hubspot
ili Joomla, §to omogucuje efikasno upravljanje cjelokupnim digitalnim sadrzajem. 3)
Vjestine optimizacije trazilice ili SEO optimizacija (eng. search engine optimization)
uklju€uje pretraZivanje kljucnih rije¢i (vezanih za djelatnost ili odredeni proizvod
poduzeca) koje se Cesto koriste medu potencijalnim kupcima. Navedene kljucne rijeci
je potrebno ukljuciti u samom digitalnom sadrzaju - naslovne oznake, alternativne
oznake, naslovi, blogovi, cjelokupni sadrzaj web stranice, itd. 4) E-mail marketing —
omogucuje automatizirano prikupljanje, kreiranje 1 slanje e-poSte potencijalnim
kupcima, moguce je na razliCite kreativne naine kreirati e-poStu strategiju te su
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dostupni mnogi povoljni, te ¢ak i1 besplatni digitalni alati kojima se to postize. Na
primjer, ako se u odredenom periodu Salje 3 e-poste te svaka e-posta ukljucuje razliciti
marketinski aspekt ili dodanu vrijednost za kupca, dobivaju se vrlo vazne informacije
koje pomazu upoznati kupce 1 ponuditi im proizvode ili usluge u skladu s njihovim

Zeljama i preferencijama.

MarketinSke strategije malih 1 srednjith poduzea omogucavaju doseg velikog broja
potencijalnih kupaca uz vrlo povoljna ulaganja u usporedbi s strategijama tradicionalnog
oglaSavanja. Potrebno je kombinirati i testirati $to ve¢i broj marketing strategija kako bi se u

pocetnoj fazi realizacije promotivne kampanje otkrilo koje strategije pruzaju najbolje rezultate.
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4. MARKETING PLAN MALIH I SREDNJIH PODUZECA

U ovom poglavlju obraduju se pojam i elementi marketing plana uz navedene korake

provodenja e-marketing plana za mala i srednja poduzeca.

4.1. Pojam i elementi marketing plana

Marketing plan predstavlja sustavni dio poslovanja svih poduzeca, odnosno marketing plan je
dokument na temelju kojeg poduzeca planiraju marketinSke aktivnosti 1 poslovanje poduzeca
radi postizanja postavljenih ciljeva. Plan mora sadrzavati podatke vezane za poslovanje
poslovnog subjekta, kao $to su poslovanje konkurencije 1 informacije o poslovanju djelatnosti
kojom se poslovni subjekt bavi. Utvrduju se moguénosti na trziStu, njihove prijetnje, snage i
slabosti te prikazuje opis ciljeva 1 strategija za njihovo realiziranje u poduzecu. Drugim
rije¢ima, marketing plan se sastoji od raznih elemenata koji predstavljaju cjelokupnu

marketinku strategiju poduzeéa. Stimac (2017) navodi da se marketing plan sastoji od:
» sazetka za upravu
» misije i svrhe poslovanja,
» analize situacije,
» utvrdivanja marketinskih ciljeva
» oblikovanja marketinskih strategija,
» financijskog proracuna,

» provodenja i kontrole marketinskih aktivnosti.

Sazetak za upravu predstavlja kratak opis cjelokupnog plana poduzeca. lako predstavlja
pocetni dio marketing plana, sastavlja se na samom kraju nakon $to se utvrde svi ostali elementi
marketing plana. Definicija misije i svrhe poslovanja odrazava dugoro¢nu perspektivu
poduzeca — §to poduzece zeli postici te iz kojih razloga? Misija poduzeca treba biti realisticna

i unikatna, te treba biti orijentirana na samog potro$ada. (Stimac, 2017)
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Analiza situacije se moze definirati kao strukturirani proces prikupljanja i analiziranja podataka
te informacija u slozenog poslovnog okruzenja. Analiza situacije se djeli na unutarnju i vanjsku
analizu situacije. SWOT analiza, PEST analiza i analiza konkurencije su primarni dio analize
situacije. SWOT analiza se koristi radi evaluacije snaga i slabosti poduzec¢a. Ujedno prikazuje
prilike koje poduzece moze iskoristiti radi poboljSanja poslovanja i prijetnja koje se negativno
odrazavaju na poslovanje. PEST analiza predstavlja analizu politickih, ekonomskih, socijalnih
1 tehnoloskih aspekta okoline poduzeca. Analiza konkurencije koristi se za analiziranje
konkurencije, odnosno njihove veli¢ine, trziSnih udjela, proizvodnih mogucénosti, strategija

poslovanja i marketinga, distribucijskih kanala, itd. (Stimac, 2017).

Utvrdivanje marketinskih ciljeva se odreduje za odredeno poslovno razdoblje, te je unutar ovog
elementa potrebno strogo definirati Sto poduzece planira posti¢i. Oblikovanje marketinske
strategije predstavlja marketinski pristup formuliranja marketinSkih aktivnosti 1 nacina
postizanja postavljenih ciljeva poduzeca. Svi postavljeni marketinski ciljevi poduze¢a moraju
biti popra¢eni marketinskim strategijama koje pomazu u ostvarenju dotiénih ciljeva (Stimac,

2017).

Financijski prorac¢un predstavlja vazan dio marketing plana jer sadrzi financijske izracune i
projekcije, te ostale financijske podatke poput financijskih pokazatelja, planiranog racuna
dobiti 1 gubitka i ocekivanog financijskog rezultata. Potrebna je konstantna analiza financijskih
pokazatelja jer se kod implementiranja marketing plana izraunati pokazatelji usporeduju s
realnim rezultatima, a razlika izmedu projekcije i realnih rezultata odreduje djelotvornost
marketing plana. Kontrola marketinskih aktivnosti je zadnji element marketing plana, te
predstavlja kontinuirani proces evaluacije procesa i1 rezultata marketinskih aktivnosti, te svih

ostalih elemenata marketing plana (Stimac, 2017).

4.2. Pojam i koraci provodenja e-marketing plana

Kao 1 kod definicije marketing plana, e-marketing plan je detaljan opis ciljeva i postupaka
kojima je moguce posti¢i realizaciju jednog ili viSe marketinskih ciljeva koriste¢i internetske
alate i platforme. Marketing plan se izraduje radi povecanja u¢inkovitosti poslovanja. Potrebno
je napraviti plan prije uvodenja novog proizvoda, brenda ili uvodenja nove linije proizvoda

(Ruzi¢ i sur., 2014).
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Na isti nacin i e-marketing plan povecava Sanse za uspjeh u provedbi poslovnih odluka. E-
marketing plan ne koristi tradicionalne medije, ve¢ se bazira na prenosenju marketinskih
poruka putem interneta. Marketing plan obi¢no se odnosi na razdoblje od jedne do pet godina
1 pripada cjelokupnom poslovnom planu, te e-marketing plan trebao bi biti dio svakog
marketing plana jer koristi medije koji su dostupni velikom broju ljudi. Danas sve vise ljudi
koristi internet koji se sve brze razvija, a brz razvoj i1 jednostavan pristup internetu omoguéuje

sverastuca informacijska tehnologija (Ruzi¢ 1 sur., 2014).

E-marketing plan je plan za izradu i implementaciju internetske marketing strategije, tj.
predstavlja dinamicko usmjeravanje dokumenata, koje povezuje poslovnu strategiju poduzeca
(modele e-trgovine) s marketinskim strategijama. Poduzec¢a obi¢no izraduju godisnje planove,
dugorocne planove i strateske planove. E-marketing plan se ne razlikuje od funkcije planiranja
1 ukljucuje analizu, planiranje, implementaciju i kontrolu, te se odnosi na sve razine planiranja

(Ruzi¢ i sur., 2014).

Prije uporabe e-marketinga potrebno je istraziti i upoznati potencijalne kupce koji bi mogli biti
zainteresirani za odredene proizvode, usluge 1 ideje. Stru¢njaci koji sastavljaju plan i koji su
odgovorni za provedbu e-marketinga posjeduju odredena znanja, moraju poznavati
karakteristike i nacine uporabe klasicnog marketinga koji se provodi preko tradicionalnih
medija, Sto ukljucuje radio, televiziju, plakate 1 druge slicne medije. Osim znanja o marketingu
struénjaka koji provode i sastavljaju e-marketing plan, potrebno je informaticko obrazovanje
te informaticko iskustvo. Moraju poznavati osnovne racunalne pojmove i kako putem racunala
provoditi planirane akcije marketinskog plana. Takoder zahtijeva razumijevanje statistickih
koncepata i analize podataka kako bi se efikasno pratio uspjeh svake marketinSke kampanje. U
danaSnje vrijeme postoji mnoStvo programa i internetskih alata koji olakSavaju planiranje i
provedbu e-marketinga (Corak i Snajder, 2016:54). Prema Corak i Snajder (2016:54-55) izrada

e-marketinskog plana i njegova implementacija moze biti:

a) interna — interni e-marketing plan provode i realiziraju zaposlenici poduzeca. Cilj im je
poboljsati troskove poslovanja. TroSkovi internet marketinga relativno su niski u
odnosu na dostupnost i ucinke realizacije. Za ovu vrstu plana potrebne su vjestine i
edukacija zaposlenika kako bi se povecale Sanse za uspjesnu e-marketing kampanju.
Kada marketinski stru¢njak ima mnogo iskustva, moze bolje procijeniti potencijalne

probleme te planira prije nego Sto se pojave u praksi. Neki od korisnih alata za
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samostalnu izradu internet marketing plana su: ad serving, media planning,

DoubleClick Ad Planner itd.

b) eksterna — eksterni e-marketing plan moze se kreirati izvan utjecaja samog poduzeca,

odnosno pomocu vanjskih suradnika (eng. outsourcing). Prednosti koriStenja usluga

drugih poduzeca ili konzultantskih agencija vezane su za lakSu i efikasniju kompilaciju

te implementaciju e-marketing plana.

Sljedeca tablica prikazuje esencijalne korake u procesu kreiranja e-marketing plana malih 1

srednjih poduzeca.

Tablica 2. Proces kreiranja internet marketing plana malih i srednjih poduzeéa

Koraci provodenja e-marketing plana

Kratak opis

1. Sazetak

Postavljanje  ciljeva  e-marketinga i
odredivanje ciljeva promocijske internet

kampanje.

2. Internetska analiza trZiSne

statistike

Radi prikupljanja podataka potrebno je
provesti ili naruciti istrazivanje koje ce
prikazati aktualne i to¢ne podatke o stanju
trziSta ili ciljane

skupine, ukljucujuéi

internetsko trziste.

3. Kreiranje internet strategija

marketin§ke komunikacije

Planiranje 1 strogo utvrdivanje odgovarajuce
internet strategije koja je u skladu s

postavljenim ciljevima i stanjem trzista.

4. Planiranje financijskih sredstava

za provodenje e-marketinga

Odredivanje pojedinih segmenata

implementacije = e-marketing  strategije,
planiranje cijena, istrazivanje, analiza, izrada

promidzbenog materijala i sl.

5. Formiranje marketinSkog tima

Funkcije unutar tima prikazuju tko ¢e se

baviti pojedinim marketinSkim aktivnostima
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te na koji nacin. Organizacija ljudskih
resursa u ovom koraku je iznimno vazan dio
u  kreiranju  uspjeSnog  poslovanja,
ukljucujuci provedbu plana e-marketinga, tj.

e-marketinskog plana.

6. Kreiranje identiteta brenda

Klasi¢ni elementi internetskih marketinSkih
strategija te  ukljuCuju  karakteristike
identiteta brenda (misija, vizija, logo,
tipografija, dizajn web-stranice, odredivanje

nacina komunikacije s kupcima, itd.).

7. Utvrdivanje vremenskih

ogranicenja

Organiziranje marketinskih aktivnosti bez
preciznih rokova moze ugroziti
implementaciju i efikasnost provodenja e-

marketinSkog plana.

8. Dizajniranje promotivne

kampanje

Kreiranje predispozicija za kvalitetno

dizajniranje marketinSkih internet kampanja.

9. Kreiranje dodatnih marketinskih i

promotivnih materijala

Dodatne smyjernice, objaSnjenja pojedinih
elemenata u provodenju marketinskih
internet kampanja, osiguravanje neophodne
dokumentacije, plan sudjelovanja na
sajmovima, konferencijama, koriStenje

medija, sponzorstva, itd.

10. Implementiranje strategije
temeljem dobivenih informacija

istraZivanjem trZziSta

Koriste¢i vlastite resurse (web stranica,
mailing lista, anketa, itd.) kreira se

predodzba o karakteristikama ciljnog trzisa.

11. Provodenje promotivne kampanje

Temeljem prethodnih elemenata e-marketing
plana kreiraju se odredene marketinske

kampanje.
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Tocni podaci temeljem kojih se stvaraju
12. Analiziranje rezultata sljedece marketinske kampanje S

marketinskih aktivnosti implementiranim korekcijama, ukljucujuci

prisutnost poduzeca na internetskom trzistu.

Izvor: Corak i Snajder (2016)

Budu¢i da e-marketing plan predstavlja dio cjelokupnog marketing plana, potrebno je
kombinirati suvremene (internetske) te tradicionalne metode provodenja marketinskih
aktivnosti kako bi se maksimalizirale koristi poslovanja, te kako bi se dosegao Sto veci broj

potencijalnih kupaca.
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA O ULOGAMA 1
VAZNOSTI MARKETING PLANA MALIH I SREDNJIH PODUZECA U
RH

Primarno istrazivanje ovog diplomskog rada je provedeno putem dubinskih intervjua kako bi
se utvrdila uloga 1 vaZnost marketing planova malih 1 srednjih poduzeca Republike Hrvatske.
U ovom poglavlju prikazani su rezultati dubinskih intervjua za 3 mala poduzeca i 3 srednja
poduzeca koja posluju u Republici Hrvatskoj. Primarni cilj ovog istraZivanja je pruZiti uvid u
trenutne marketinske prakse, izazove i buduée ciljeve analiziranih malih i srednjih poduzeca u
Republici Hrvatskoj s obzirom na marketinSke planove analiziranih poduzeca radi procjene
uloge i vaznosti marketing plana malih i srednjih poduze¢a u kojem je provedeno kvalitativno

istrazivanje u razdoblju od 12. lipnja do 28. lipnja 2023. godine.

Odluka da se ne otkriju imena promatranih poduzeca koja su sudjelovala u istrazivanju
opravdana je osiguravanjem ocuvanja njihovih poslovnih tajni. Odrzavanjem anonimnosti
zasticuju se osjetljive informacije u vezi s marketinskim strategijama, izazovima i budu¢im
planovima ¢ime se poticu otvoreni i iskreni odgovori poduzeca bez rizika otkrivanja njihovih
povjerljivih informacija. Anketni upitnik je osmisljen kako bi obuhvatio informacije koje su
vezane s trenutnim marketinskim planovima, strategijama, identifikacijom ciljne publike,
koriStenim marketinskim kanalima, raspodjelom proracuna, koriStenjem digitalnog
marketinga, ukljucivanjem povratnih informacija i uvida kupaca u oblikovanje marketinskih
strategija, lekcijama naucenih iz proslih marketinSkih kampanja te budu¢ih planova i ciljeva
marketinskih aktivnosti promatranih poduzec¢a. U nastavku su prikazane osnovne informacije

promatranih poduzeca.

Tablica 3. Osnovni podaci promatranih poduzeéa

Poduzeée 1 | Poduzece 2 | Poduzece 3 | Poduzec¢e | Poduzeée 5 | Poduzece 6
4
Brodsko- Osjecko- Viroviti¢ko- Brodsko- Brodsko-
Zupanij a posavska baranjska podravska posavska posavska Grad Zagreb
Zupanija Zupanija Zupanija Zupanija Zupanija
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Spol

e Zensko Zensko Musko Musko Musko Musko
ispitanika
Dob 34-41 34 -41 18-25 501 vise 34-41 501 vise
VSS (visa VSS (visa VSS (visa VSS (visa
Razina stru¢na stru¢na SSS (srednja | SSS (srednja struéna struéna
sprema) i sprema) i strucna strucna sprema) i sprema) i
obrazovanja preddiplomski | preddiplomski sprema) sprema) preddiplomski | preddiplomski
studij studij studij studij
Proizvodnja . .
n) Proizvodnja
ostalih proizvoda
: roizvoda . Obrada | Transport i .. .
Temeljna P Prodaja P od Zice, Trgovina
. od betona, kamena trgovina lanaca i
. opruga
gipsa
Broj
) 10-49 10-49 10-49 50-249 50-249 50-249
zaposlenih
Postojanost
marketinskog Da Da Ne Ne Ne Da
odjela

Izvor: izrada autora

Iz tablice je vidljivo da 50% ispitanih poduzeca (3 poduzeca) ima formirani marketinski odjel.

Od tri ispitana srednja poduzeca, samo jedno srednje poduzeée ima marketinski odjel. U

nastavku se ispituje marketing plan i ciljevi ispitanih poduzeca.

Tablica 4. Odgovori ispitanika o vlastitom marketing planu i budu¢im ciljevima

Mozete li ukratko opisati svoj trenutni marketinski plan i njegove ciljeve?

Poduzece 1

Trenutni marketing plan usmjeren je na povecanje svijesti o naSem brendu i
stvaranju novih kupaca. Unato¢ ograni¢enoj strucnosti o marketingu,
primarno se koristimo tradicionalnim kanalima za predstavljanje nasih
proizvoda. Takoder istrazujemo digitalne marketinske strategije poput
optimizacije web stranice, e-mail marketing 1 koriStenja platformi druStvenih

mreza. Na$ cilj je pozicionirati se kao pouzdan dobavlja¢ proizvoda od
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betona, cementa i gipsa, ciljajuci primarno na gradevinske tvrtke, izvodace i

arhitekte.

Poduzece 2

Fokus naSeg marketinSkog plana je na povecanju prodaje i Sirenju prisutnosti
na trziStu. Koristimo strateSku kombinaciju “online” i “offline” marketinSkih
aktivnosti, ukljucujuéi radio oglaSavanje, digitalno oglasavanje, marketing na
drustvenim mrezama 1 strateSke suradnje. Na§ cilj je povecati prihode,

prosiriti bazu kupaca i ucvrstiti nasu poziciju na hrvatskom trzistu.

Poduzece 3

Nasi marketinski napori nisu opsezni, oslanjamo se na partnerstva 1 preporuke
u industriji obrade kamena. Na$ plan ukljucuje izgradnju jakih partnerstava
kroz umrezavanje, preporuke i suradnju s publikacijama o dizajnu i izgradnji.
Cilj nam je pozicionirati se kao pouzdani dobavlja¢ visokokvalitetnih

proizvoda od kamena 1 osigurati projekte putem usmenih preporuka.

Poduzece 4

Unato¢ nepostojanju posveéenog marketinskog odjela, prepoznajemo potrebu
za poboljSanjem naSeg marketinga. Na$ trenutni plan vrti se oko koriStenja
industrijskih veza, preporuka i tradicionalnih vrsta oglasavanja. Nasi ciljevi
ukljucuju Sirenje baze klijenata, povecanje prepoznatljivosti robne marke i

optimizaciju operativne u¢inkovitosti u uslugama transporta i trgovine.

Poduzece 5

Iako marketing nije nasa “jaca strana”, cilj nam je povecati trziSni udio u
proizvodnji proizvoda od Zzice, lanaca i opruga. NasSa strategija ukljucuje
jacanje industrijskih veza, usmenih preporuka, razvoja web stranice, suradnje,
sudjelovanje na sajmovima i pronalazenje novih segmenata kupaca. Nasi su
ciljevi povecati obujam prodaje i pozicionirati se kao pouzdani dobavljac¢ u

industriji.

Poduzece 6

Nas plan ukljucuje iskoriStavanje postoje¢ih veza, usmenih preporuka i
istrazivanje potencijalnih suradnji. Koristimo profesionalnu web stranicu, e-
mail marketing te tradicionalne i digitalne vrste oglasavanja kako bismo
prosirili svoj doseg. Nas cilj je povecati akviziciju kupaca 1 ukljuciti Sto vise

digitalnih marketinSkih aktivnosti u naSem poslovanju.
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Izvor: izrada autora

Vecinski broj ispitanih poduzeca se uvelike oslanja na veze i preporuke te napominju potrebu

za poboljSanjem svojih marketinSkih napora. Ciljevi su im vezani za pridobivanje segmente

kupaca 1 iskoriStavanje digitalnih alata za postizanje marketinskih ciljeva. Dobiveni odgovori

nalazu da poduzec¢a s formiranim marketinSkim odjelima imaju strukturiraniji i u€inkovitiji

pristup marketingu, dok se one bez namjenskih marketinskih resursa suoc¢avaju s izazovima u

provedbi odgovaraju¢ih marketinskih strategija.

Tablica 5. Odgovori ispitanika o klju¢nim koracima i nacinu formiranja marketing

plana

Na koji nacin ste razvili marketinski plan? Koji su kljué¢ni koraci ukljuceni u

formiranje marketinSkog plana poduzeca?

Poduzece 1

Nas marketinski plan razvili smo istrazivanjem trzista, analizom konkurenata
1 internom procjenom naSih sposobnosti. Kljucni koraci ukljuceni u
formiranje naSeg marketinSkog plana ukljucivali su identificiranje ciljnih
segmenata kupaca unutar gradevinske industrije, razumijevanje njihovih
potreba i preferencija te uskladivanje nase ponude proizvoda u skladu s tim
potrebama. Suradivali smo s naSim marketinskim odjelom kako bismo stvorili
sveobuhvatnu strategiju koja obuhvacéa pozicioniranje proizvoda, cijene,

kanale distribucije i promotivne aktivnosti.

Poduzece 2

Nas marketinSki plan razvijen je na temelju analize trZiSnih trendova,
ponasanja potrosaca i konkurentskog okruzenja. Proveli smo istrazivanje
trziSta kako bismo identificirali potencijalne segmente kupaca i njihove
preferencije. Klju¢ni koraci ukljuceni u formiranje naseg marketinskog plana
ukljucivali su stvaranje profila kupaca, provodenje SWOT analize i

postavljanje SMART ciljeva.

Poduzece 3

Na$ marketinski plan kreiran je kroz kombinaciju prethodnog iskustva u
industriji obrade kamena, usmenih preporuka i strateskih partnerstava.
Iskoristili smo svoje snazne veze unutar industrije obrade kamena kako bismo

stekli reputaciju poduzeca s visokokvalitetnim proizvodima. Nas$i kljucni
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koraci u formiranju marketinskog plana uklju¢uju umrezavanje s arhitektima,
izvodac¢ima i dizajnerima interijera kako bismo predstavili svoje sposobnosti,
sudjelovanje na industrijskim izlozbama 1 sajmovima te aktivno trazenje
povratnih informacija od kupaca kako bismo poboljsali nasu ponudu.
Fokusirani smo na izgradnju trajnih odnosa i pruzanje iznimne korisnicke

usluge.

Poduzece 4

Unato¢ nepostojanju marketinSkog odjela, prepoznajemo potrebu za
poboljSanjem naseg marketinga. Na$ trenutni marketing plan veze se oko
koriStenja industrijskih veza 1 preporuka. Buduéi da ne koristimo digitalne
marketinske kanale, ve¢ samo tradicionalne, formiranje marketing plana nije

bio komplicirani proces.

Poduzece 5

lako koristimo razne digitalne marketinske strategije, na§ marketinski plan
usredotoCen je na uspostavljanje snaznih partnerstava. Razvili smo strateske
kooperacije s klju¢nim igra¢ima u transportnom i trgovinskom sektoru $to
nam omogucuje da dosegnemo Siru bazu kupaca. Nasi klju¢ni koraci u izradi
marketinSkog plana ukljuuju prepoznavanje potencijalnih suradnika,
pregovaranje obostrano korisnih sporazuma i provedbu zajednickih
marketinSkih aktivnosti kao §to su zajednicke promocije 1 preporuke. lako
prepoznajemo potrebu za daljnjom marketinskom stru¢nos¢u, nase oslanjanje

na postojece veze pomoglo nam je da odrZimo stabilan tijek poslovanja.

Poduzece 6

Nas marketinski plan usmjeren je na izgradnju ¢vrstih odnosa s dobavlja¢ima,
kupcima 1 industrijskim partnerima. Marketing plan je napravljen uzimajuci
u obzir trzi$ne trendove i razumijevanje potreba kupaca, oslanjamo se na nasu
stru¢nost u pronalazenju visokokvalitetnih proizvoda, konkurentnim
cijenama i ucinkovitoj logistici kako bismo privukli i zadrzali kupce. Nasi
marketinSki napori primarno su usmjereni na izravnu komunikaciju i
preporuke. Tek nedavno smo poceli eksperimentirati s digitalnim

marketingom, dok tradicionalno oglaSavanje koristimo dugi niz godina.

Izvor: izrada autora
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Analiza danih odgovora ukazuje na raznolikost pristupa i strategija koje su poduzeca usvojila
u izradi svojih marketinskih planova. Poduze¢a koja imaju formirani marketinski odjel
stavljaju fokus na istrazivanje trzista, segmentaciju kupaca i uvide temeljene na podacima.
Poduzec¢a koja nemaju formirani marketinski odjel se viSe oslanjaju na veze u industriji,
partnerstva 1 usmene preporuke. Prisutnost ili odsutnost marketinskog odjela direktno utjece
na razinu strucnosti dodijeljenim marketinskim aktivnostima i na¢inu formiranja marketing

planova kod promatranih poduzeca.

Tablica 6. Odgovori ispitanika o koriStenim marketinskim strategijama i kanalima u

promociji vlastitih proizvoda ili usluga

Koje specificne marketinske strategije i kanale koristite za promicanje svojih

proizvoda/usluga?

Koristimo tradicionalne kanale za predstavljanje nasih proizvoda, ponajvise
radio oglasavanje, printane medije 1 sudjelovanje na sajmovima. Osim toga,
istrazujemo digitalne marketinSke strategije kao Sto su optimizacija web
Poduzece 1 stranice, e-mail marketing 1 iskoriStavanje platformi drustvenih medija.
Usmene preporuke nasih lojalnih kupaca imaju veliku ulogu u pridobivanju

novih kupaca.

U naSem poslovanju smo implementirali razli¢ite marketinske strategije kako
bismo potaknuli angazman kupaca i dodatne konverzije. Nas pristup ukljucuje
sveobuhvatno istraZivanje trziSta kako bismo identificirali ciljanu publiku 1
razvili prilagodene reklamne kampanje. Koristimo tradicionalne vrste
oglaSavanja, no primarno iskoriStavamo digitalne kanale kao $to su Google
Poduzece 2
oglasi i oglasavanje na druStvenim mrezama kako bismo uc¢inkovito dosli do
potencijalnih kupaca. Osim toga, ulazemo u sadrzajni marketing, stvarajuci
informativne postove na druStvenim mrezama i blogu. Prioritet nam je

pruzanje iznimne korisni¢ke usluge i njegovanje dugoro¢nih odnosa kako

bismo potaknuli lojalnost i stvorili nove segmente kupaca.

Nase marketinske strategije za promicanje nasih usluga obrade kamena vezu
Poduzeée 3 | se primarno oko tradicionalnog oglasavanja i iskoriStavanja naSih jakih

industrijskih veza i usmenih preporuka. Aktivno sudjelujemo u industrijskim
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konferencijama kako bismo podigli svijest o na§im moguénostima i izgradili
odnose s potencijalnim klijentima. Osim toga, koristimo se raznim
platformama kao S$to su industrijski forumi 1 poslovni imenici kako bismo
poboljsali svoju vidljivost. Nasa web stranica sadrzi izjave zadovoljnih
kupaca koje isti¢u nasu strucnost u obradi kamena te koristimo e-mail
marketing i neplacene objave na druStvenim mrezama kako bismo ostali u

kontinuiranom kontaktu s nasim kupcima.

Poduzece 4

Prioritet nam je izgradnja jakih odnosa unutar industrije i oslanjamo se na
osobne preporuke za stvaranje potencijalnih klijenata. Prisutni smo na
industrijskim udruzenjima i dogadajima kako bismo ostali povezani s
potencijalnim klijjentima 1 informirani o trziSnim trendovima. Za sada
koristimo samo tradicionalne vrste oglaSavanja, ne koristimo digitalni

marketing u naSem poslovanju.

Poduzece 5

Prvenstveno se oslanjamo na veze u industriji i usmene preporuke kako bismo
dosli do potencijalnih kupaca. Nasi kupci nas ¢esto preporucuju §to nam je od
velike pomoci. Suradujemo s komplementarnim tvrtkama kako bismo
iskoristili njthovu postoje¢u bazu kupaca 1 prosirili svoj doseg. Sudjelujemo
na sajmovima, imamo web stranicu 1 aktivne e-mail kampanje preko kojih

kupci mogu saznati sve o naSem nacinu poslovanja.

Poduzece 6

Koristimo tradicionalne vrste oglaSavanja, no prioritet nam je iskoriStavanje
postojecih veza i njegovanje odnosa s dobavlja¢ima, kupcima i industrijskim
partnerima. Na§ marketinski plan uzima u obzir trziSne trendove i potrebe
kupaca. Oslanjamo se na naSu stru¢nost u pronalaZenju visokokvalitetnih
proizvoda, konkurentnim cijenama i u¢inkovitoj logistici kako bismo privukli
1 zadrzali kupce. NaSi marketinski napori trenutno su usmjereni na izravnu
komunikaciju, preporuke, kampanje putem e-mailova te odrzavanje web
stranice jednostavne za koriStenje koja prikazuje nase proizvode i olakSava

angazman kupaca.

Izvor: izrada autora
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1z prethodne tablice je vidno da sva poduzeca prepoznaju potrebu za digitalnim marketin§kim

aktivnostima, no samo dva poduzeca su izravno fokusirana na poboljSanje digitalne prisutnosti

poduzeca. Usmene preporuke i veze unutar industrije imaju znacajnu ulogu u Sirenju

prepoznatljivosti i pronalaZenja novih kupaca.

Tablica 7. Odgovori ispitanika o nacinu identificiranja klju¢nih segmenata kupaca

unutar marketing plana

Na koji nacin identificirate i ciljate klju¢ne segmente kupaca u vaSem marketinSkom

planu?

Poduzece 1

Identificiramo klju¢ne segmente kupaca provode€i istrazivanje trziSta i
analiziraju¢i gradevinsku industriju. Procjenjujemo potrebe i preferencije
gradevinskih tvrtki, izvodaca radova 1 arhitekata kako bismo razumjeli
njihove zahtjeve za proizvode od betona, cementa i gipsa. Uskladivanjem
naSe ponude s ovim specificnim potrebama, mozemo ucinkovito ciljati i

zadovoljiti te segmente kupaca.

Poduzece 2

Identificiranje i ciljanje kljucnih segmenata kupaca u naSem marketinskom
planu ukljucuje sveobuhvatnu analizu trzisnih trendova i ponasanja potrosaca.
Provodimo istrazivanje trziSta kako bismo identificirali potencijalne
segmente kupaca, analizirali njihovu demografiju, preferencije i obrasce
kupnje. Ove informacije nam omogucuju da razvijemo ciljane marketinske
kampanje prilagodene odredenim segmentima kupaca, maksimizirajuéi

uc¢inak nasih promotivnih napora.

Poduzece 3

Identificiramo klju¢ne segmente kupaca umrezavanjem s arhitektima,
izvodacima radova te dizajnerima interijera i eksterijera. Tim stru¢njacima
pokazujemo svoje sposobnosti i trazimo povratne informacije kako bismo
razumjeli njihove specificne zahtjeve. Aktivno suradujuéi sa stru¢njacima iz
industrije 1 sudjelujuci u publikacijama o projektiranju i izgradnji, etablirali
smo se kao pouzdan dobavlja¢ visokokvalitetnih proizvoda od kamena za

naSe ciljane segmente kupaca.
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Poduzece 4

Analiziramo naSu postoje¢u bazu klijenata kako bismo identificirali
zajednicke karakteristike i preferencije kupaca. Osim toga, provodimo ankete
kupaca 1 prikupljamo povratne informacije kako bismo bolje razumyjeli
njihove potrebe. Ove informacije nam pomazu poboljSati naSe marketinske
aktivnosti 1 prilagoditi nase usluge kako bismo ucinkovito ciljali na te

identificirane segmente kupaca.

Poduzece 5

Kako bismo identificirali i ciljali klju¢ne segmente kupaca, provodimo
istrazivanje trzista i analiziramo industriju proizvoda od Zice, lanaca i opruga.
Vr$imo identificiranje potencijalnih segmenata kupaca procjenom njihovih
specificnih zahtjeva, kao §to su industrije ili poduzeca koje Cesto koriste te
proizvode. IskoriStavanjem naSih industrijskih veza, provodenjem anketa
kupaca i analizom trziSnih trendova, mozemo ucinkovito ciljati ove klju¢ne

segmente kupaca.

Poduzece 6

Identificiramo 1 ciljamo klju¢ne segmente kupaca u nasem marketinskom
planu analizirajuéi trziSne trendove i ponasanje potrosaca. Istrazivanjem i
poznavanjem industrije utvrdujemo segmente kupaca koji ¢e najvjerojatnije
imati koristi od nasih trgovinskih usluga. IskoriStavanjem nasih postojecih
veza 1 istrazivanjem potencijalne suradnje, mozemo ucinkovito dose¢i i ciljati

te klju¢ne segmente kupaca.

Izvor: izrada autora

Sva ispitana poduzeca prepoznaju potrebu identificiranja segmenata kupaca kroz istraZivanje

trziSta, koriStenjem anketa te analiziranjem postoje¢ih kupaca radi identificiranja zajednickih

preferencija. Neovisno o postojanju marketin§kog odjela, sva ispitana poduzeca uzimaju u

obzir veliku vaznost analiziranja segmenata kupaca kako bi prilagodili vlastitu ponudu

proizvoda ili usluga s dobivenim informacijama.

Tablica 8. Odgovori ispitanika o izazovima i preprekama u provedbi marketing plana

Jeste li se suocili s izazovima ili preprekama u provedbi svog marketinSkog plana?

Ako jeste, kako ste ih prevladali?
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Jedan od izazova s kojim smo se suocili u provedbi naSeg marketinskog plana
bili su ograniceni resursi u provedbi digitalnog marketinga. Potrazili smo
vanjsku pomo¢ od marketinskih konzultanata koji su nam dali smjernice za
Poduzece 1 optimizaciju web stranice, najbolju praksu marketinga putem e-poste i
upravljanje drustvenim medijima. Takoder smo ulozili u obuku zaposlenika

kako bismo unaprijedili svoje razumijevanje strategija digitalnog marketinga.

Znacajan izazov s kojim smo se susreli tijekom provedbe naSeg marketinskog
plana bio je jaka konkurencija i neadekvatni rezultati digitalnog oglaSavanja.
Kako bismo to rijesili, usredotocili smo se na stvaranje jedinstvenih i
uvjerljivih oglasa koji su nas razlikovali od konkurencije. Pazljivo smo pratili
Poduzece 2 izvedbu nasih reklamnih kampanja i napravili prilagodbe na temelju podataka
kako bismo optimizirali svoj doseg i angazman. Osim toga, dosljedno pratimo
trziSne trendove 1 ponaSanje potroSaca kako bismo prilagodili nacine

komuniciranja.

Jedna od prepreka s kojom smo se suocili u provedbi naseg marketinskog
plana bila je izgradnja “pocetne svijesti” o nasem brendu u industriji obrade
kamena. Kako bismo to prevladali, aktivno smo trazili partnerstva s
Poduzeée 3 | Uticcajnim osobama iz industrije, poput arhitekata, izvodaca radova i
dizajnera. Aktivno smo sudjelovali u industrijskim dogadajima i

konferencijama kako bismo se povezali s klju¢nim dionicima 1 stekli

vidljivost.

Imali smo odredene poteSkove u poslovanju, no nisu vezane za marketinske

Poduzece 4 aktivnosti.

Kljucni izazov s kojim smo se susreli u provedbi naSeg marketinskog plana
bio je kako do¢i do veceg broja klijenata i poslovnih partnera. Aktivno smo
suradivali s komplementarnim tvrtkama u industriji kako bismo promovirali
POduzeée 5 . . . . . . . .o .

svoje proizvode i usluge. To nam je pomoglo da iskoristimo njihovu postojec¢u

bazu kupaca i prosirimo svoj doseg. Sudjelovanje na sajmovima takoder je

odigralo klju¢nu ulogu u povecanju vidljivosti naseg brenda 1 umrezavanju s
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potencijalnim klijentima. Koriste¢i partnerstva i dogadaje u industriji,

uspjesno smo odgovorili na izazove.

Jedan od izazova s kojima smo se suo€ili u provedbi nasSeg marketinskog
plana bila je potreba za uravnotezenjem ograni¢enih resursa izmedu
tradicionalnih metoda oglasavanja s rastu¢om potraznjom za digitalnom
prisutnos¢u. Dodijelili smo ograniCene resurse za razvoj web stranice
Poduzece 6 | prilagodene korisniku koja ucinkovito prikazuje nasSe proizvode i pruza
informacije kupcima. Takoder smo ulozili u ciljane e-mail marketinske
kampanje kako bismo njegovali odnose s postoje¢im kupcima i privukli nove.
Prilagodbom nasih marketinskih strategija kako bi ukljucile tradicionalne i

digitalne pristupe smo uspjeSno prebrodili te poteSkoce.

Izvor: izrada autora

Analiza izazova promatranih poduzeca i njihovih pristupa u prevladavanju tih izazova otkriva
zajednicke elemente ogranicenja resursa, rastuc¢e konkurencije, nastojanju povecanja svijesti o
brendu i potrebe za balansiranjem tradicionalnih i1 digitalnih marketinSkih metoda. Radi
prevladavanja prepreka poduzeca su koristila strategije kao §to su trazenje vanjske pomo¢i radi
savjetovanja o digitalnim marketinS§kim aktivnostima, kreiranje jedinstvenih i1 prilagodenih
digitalnih oglasa, stvaranje partnerstava i suradnji, sudjelovanje u industrijskim dogadajima i
ulaganje u optimizaciju web stranica i marketing putem e-poste. Ova rjeSenja pokazuju
otpornost, prilagodljivost i1 proaktivnu prirodu poduzeca u eliminiranju marketinskih
potesSkoca. Suradnja, umrezavanje 1 izgradnja odnosa koristili su se kao ucinkoviti pristupi za
uspostavljanje vjerodostojnosti, Sirenje dosega i1 postoje¢ih baza kupaca. Poduzeca su
prepoznala rastucu ulogu digitalnog marketinga, kombinirajuci svoju stru¢nost u industriji s
ucinkovitim marketinskim strategijama, uspjesno su odgovorili na izazove i postigli pozitivne

rezultate.
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Tablica 9. Odgovori ispitanika o izazovima i preprekama u provedbi marketing plana

Jeste li se suodili s izazovima ili preprekama u provedbi svog marketinSkog plana?

Ako jeste, kako ste ih prevladali?

Da, imamo namjenski proracun dodijeljen posebno za marketinSke aktivnosti.
Raspodjela resursa unutar naseg marketin§kog plana odredena je temeljitom
procjenom nasih marketinskih ciljeva. Prioritet dajemo podrucjima koja su u
skladu s nasom ciljnom publikom 1 koja ¢e najvjerojatnije dati Zeljene
Poduzece 1 rezultate. Uzimamo u obzir faktore kao §to su ucinkovitost i doseg razli¢itih
marketinSkih kanala, troSak implementacije razli€itih strategija i potencijalni

povrat ulaganja. To nam pomaze u donosenju informiranih odluka o raspodjeli

resursa.

Imamo jasno definiran budzet za marketinSke aktivnosti. Odredujemo
raspodjelu resursa provodeci istrazivanje trziSta i1 analizirajuéi obrasce
ponasanja kupaca. To nam pomaze identificirati naju¢inkovitije kanale 1
strategije za dosezanje naSe ciljane publike. Resurse dodjeljujemo na temelju
Poduzeée 2 | procijenjenih  troSkova razlicitih marketinSkih inicijativa 1 njihovog
potencijalnog utjecaja na stvaranje potencijalnih kupaca i konverzija. Takoder
pomno pratimo izvedbu svake marketinSke aktivnosti 1 prema potrebi
prilagodavamo raspodjelu resursa kako bismo maksimalno povecali povrat

ulaganja.

Da, imamo odredeni proracun za marketinske napore. Raspodjela resursa
unutar naseg marketinSkog plana odredena je procjenom specificnih potreba
Poduzeée 3 | 1 ciljeva naSeg poslovanja obrade kamena. Uzimamo u obzir ¢imbenike kao
Sto su isplativost razli¢itih marketinskih kanala i koliko potencijalni doseg

mozemo posti¢i ovisno o izabranim marketin§kim aktivnostima.

Imamo definiran proracun dodijeljen posebno za marketinske aktivnosti.
Poduzeée 4 | Uzimamo u obzir troSkove povezane s tradicionalnim kanalima oglaSavanja i

u skladu s tim raspodjeljujemo resurse. Budu¢i da se primarno oslanjamo na
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osobne preporuke, na$ je proracun usmjeren na odrzavanje ¢vrstih odnosa
unutar industrije 1 posjecivanje relevantnih dogadaja kako bismo ostali

povezani s potencijalnim klijentima.

Poduzece 5

Imamo strogo odreden proratun posebno dodijeljen marketinskim
aktivnostima. Raspodjela resursa unutar naSeg marketinskog plana odredena
je procjenom potencijalnog utjecaja razli¢itih marketinskih strategija na nasu
ciljanu publiku. Budu¢i da koristimo usmene preporuke i konekcije unutar
industrije, to nam pomaze da optimiziramo raspodjelu resursa i usredotoc¢imo
se na aktivnosti koje su se pokazale uc¢inkovitima u stvaranju potencijalnih

klijenata 1 Sirenju baze klijenata.

Poduzece 6

Da, imamo dobro definiran prora¢un namijenjen marketinSkim aktivnostima.
Raspodjela resursa unutar naSeg marketinSkog plana temelji se na opseznoj
analizi trziSnih trendova, potreba kupaca i1 konkurentskog okruzenja.
Uzimamo u obzir ¢imbenike kao Sto su isplativost razli¢itih kanala
oglasavanja, potencijalni doseg i angazman digitalnih marketinskih strategija
te vaznost odrZavanja izravne komunikacije 1 preporuka. Rasporedujemo

resurse na razliCite marketinske aktivnosti koje ¢e najvjerojatnije dati

pozitivne rezultate i podrzati nase ukupne poslovne ciljeve.

Izvor: izrada autora

Buduc¢i da mala i srednja poduzeca raspolazu s manjim resursima za marketinske aktivnosti u

usporedbi s velikim poduze¢ima, moraju efikasno i pazljivo raspolagati s ograni¢enim

resursima. Sva promatrana poduzeca imaju strogo odreden budZet za marketinSke aktivnosti.

Raspodjela resursa unutar marketinskih aktivnosti promatranih poduzeca odredena je

uzimajuci u obzir elemente kao §to su isplativost, potencijalni u¢inak 1 doseg te uskladenost s

njihovom ciljnom publikom. Ovaj im pristup omogucuje donoSenje informiranih odluka i

maksimiziranje ucinkovitosti njihovih marketinskih napora unutar dodijeljenog proracuna.
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Tablica 10. Odgovori ispitanika o koriStenju digitalnog marketinga u sklopu marketing

plana

Koristite li digitalni marketing u sklopu cjelokupnog marketin§kog plana? OpiSite
koliko se oslanjate na alate digitalnog marketinga u sklopu provedbe marketin§kog

plana.

Koristimo digitalni marketing kao dio naseg cjelokupnog marketinskog plana.
lako stavljamo naglasak na tradicionalne kanale kao Sto su radijsko
oglasavanje, tiskani mediji 1 sajmovi, takoder prepoznajemo vaznost
ukljucivanja digitalnih strategija. Ulozili smo u optimizaciju nase web
stranice kako bismo pruzili korisni¢ko iskustvo i olakSali potencijalnim
Poduzece 1 kupcima pronalazenje informacija o naSim proizvodima 1 uslugama.
Marketing e-posStom jo$ je jedan alat koji koristimo kako bismo ostali u
kontaktu s naSom bazom kupaca i informirali ih o novim ponudama. Osim

toga, odrzavamo aktivnu prisutnost na platformama drustvenih medija kako

bismo komunicirali s naSom publikom i dijelili sve novosti.

Digitalni marketing sastavni je dio naSeg cjelokupnog marketin§kog plana.
Nasa web stranica sluzi kao srediste za kupce kako bi saznali viSe o nasim
proizvodima 1 obavili kupnju. Prepoznajemo snagu digitalnih platformi u
ciljanju specificnih segmenata kupaca. Uvelike se oslanjamo na platforme
Poduzece 2 drustvenih medija kao $to su Facebook, Instagram i Linkedin kako bismo
stupili u kontakt s naSom publikom i promovirali na§ brend. Uz to, placeno

oglasavanje na druStvenim mrezama i1 Google trazilici pomaze nam da

ucinkovito dosegnemo potencijalne kupce.

Iako ulazemo u tradicionalne metode oglasavanja, razumijemo potrebu za
iskoriStavanjem digitalnih alata za povecanje naSeg dosega. Preko nase web
stranice kupci mogu istraziti nase usluge obrade kamena, marketing putem e-
Poduzece 3 ) ) ) L _ o
poste omogucuje nam odrzavanje redovite komunikacije s kupcima pruzajuci

im novosti i posebne ponude. lako se ne oslanjamo uvelike na pla¢eno

digitalno oglasavanje, aktivno komuniciramo s naSom publikom putem
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organskih objava na druStvenim mrezama, dijele¢i vrijedan sadrzaj i
sudjeluju¢i u razgovorima. Vjerujemo da nam uravnotezen pristup koji
kombinira tradicionalne i digitalne marketinske metode pomaze u uc¢inkovitoj

promociji nasih usluga.

Za sada ne koristimo nikakve digitalne marketinske aktivnosti budu¢i da

Poduzeée 4 | imamo stabilan tijek poslovanja i rastucu profitabilnost putem tradicionalnih

vrsta oglaSavanja.

Oslanjamo se na marketinske kampanje putem e-poste kako bismo informirali
1 angazirali nase klijente. Osim toga, koristimo platforme drustvenih medija
Poduzeée 5 | kako bismo potaknuli odnose s naSim postoje¢im klijentima i potaknuli ih da
preporuce nase usluge. Digitalni marketing nadopunjuje naSe tradicionalne

kanale oglaSavanja 1 pomaZe nam proSiriti nasu bazu kupaca.

Od digitalnih marketinskih aktivnosti koristimo vlastitu web stranicu i e-mail
marketing. lako joS uvijek prioritiziramo tradicionalne metode oglasavanja 1
Poduzeée 6 | umrezavanja unutar industrije, vjerujemo da nam digitalni marketing

omogucuje izravnije povezivanje s kupcima i prilagodavanje naseg nacina

komunikacije s postoje¢im i potencijalnim kupcima.

Izvor: izrada autora

U analizi odgovora promatranih poduzeca u vezi s njihovim oslanjanjem na digitalni marketing
kao dio cjelokupnog marketinskog plana, vidljivo je da postoji razli¢it pristup digitalnim
marketinSkim strategijama. Poduzeéa 1 i 2 su prepoznala vaznost digitalnog marketinga i
napravila znacajna ulaganja u optimizaciju svojih web stranica, koriStenje marketinga putem
e-poste 1 odrzavanje aktivne prisutnosti na platformama drustvenih medija. Poduzece 4 ne
koristi digitalne marketinske aktivnosti. Poduzec¢a 3, 5 i 6 uzimaju u obzir vrijednost digitalnih
marketinskih alata, ali su usvojila uravnotezeniji pristup, koriste¢i ve¢inom tradicionalne
metode oglaSavanje, te ujedno digitalne kanale za promicanje svojih proizvoda ili usluga.
Vidno je da digitalni marketing igra klju¢nu ulogu u povecéanju dosega, privlacenju kupaca i
prilagodbi rastu¢im preferencijama potroSaca, no ne znaci nuzno da predstavlja kljucnu

odrednicu uspjeha poduzeca.

31



Tablica 11. Odgovori ispitanika o iskoriStavanju povratnih informacija i uvida kupaca

radi poboljSanja marketinske strategije

Kako iskoriStavate povratne informacije i uvide kupaca da poboljsate svoje

marketinske strategije?

Poduzece 1

Povratne informacije kupaca bitna su komponenta naSeg kontinuiranog
procesa poboljSanja. Aktivno trazimo povratne informacije putem anketa,
recenzija 1 izravnih komunikacijskih kanala. Ovaj vrijedan unos pomaze nam
identificirati podru¢ja u kojima mozemo poboljsati nase marketinske

strategije.

Poduzece 2

Izuzetno cijenimo povratne informacije kupaca jer nam pruzaju vrijedne
uvide u njihove sklonosti, ponasanja i razine zadovoljstva. Putem razli¢itih
mehanizama povratnih informacija, kao $to su ankete i recenzije kupaca,
prikupljamo vrijedne informacije koje nam omogucuju da unaprijedimo
prilagodavanje kupcima. Analiziramo te povratne informacije kako bismo

identificirali trendove, otkrili “bolne to¢ke” kupaca 1 prilike za poboljsanje.

Poduzece 3

Povratne informacije kupaca sluze kao kompas za nase marketinske strategije.
Aktivno trazimo povratne informacije putem izravnih interakcija kako bismo
razumjeli njihova iskustva, ocekivanja i prijedloge. Analiziraju¢i te povratne
informacije, dobivamo dragocjene uvide u potrebe i preferencije nasih

kupaca, Sto nam omogucuje da optimiziramo svoje napore.

Poduzece 4

Povratne informacije kupaca za nas su vrijedan izvor informacija. Poti¢emo
klijente da podijele svoja razmisljanja 1 iskustva putem anketa i otvorenih
interkacija. Aktivno sluSaju¢i njihove povratne informacije, mozemo
identificirati podru¢ja u kojima se nase marketinske strategije mogu
poboljsati. Bilo da se radi o rjeSavanju problema poslovanja ili poboljSanju

komunikacijskih kanala.
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Poduzece 5

Informacije kupaca smatramo sastavnim dijelom naSe marketinske strategije.
Aktivno trazimo povratne informacije putem anketa o zadovoljstvu kupaca,
online recenzija i osobnih interakcija. Ove povratne informacije pomazu nam
procijeniti zadovoljstvo korisnika, identificirati podru¢ja poboljSanja i

poboljsati cjelokupno korisnicko iskustvo.

Poduzece 6

Poticemo korisnike da daju povratne informacije putem anketa, online
recenzija 1 izravnih komunikacijskih kanala. Analizirajuéi te povratne
informacije, dobivamo uvid u njihove sklonosti i ocekivanja. To nam
omogucuje donoSenje odluka temeljenih na realnim podacima kako bismo
poboljsali svoje marketinske aktivnosti. Povratne informacije kupaca bitan su
alat koji usmjeravaju naSu marketinsku strategiju, pomazu¢i nam da ostanemo

osjetljivi na potrebe kupaca i pruzimo iznimnu vrijednost.

Izvor: izrada autora

Ukljucivanje povratnih informacija i uvida kupaca unutar marketinske strategije uobicajena je

praksa medu ispitanim poduzecima. Oni prepoznaju vrijednost prikupljanja povratnih

informacija putem razli¢itih kanala kao §to su ankete, recenzije i izravna komunikacija.

Povratne informacije kupaca pomazu promatranim poduzecima identificirati podrucja za

poboljSanje i uskladiti marketinske napore s preferencijama kupaca. Ovi uvidi omogucuju

poduze¢ima da unaprijede svoje sveukupne marketinsSke strategije, osiguravajuci da su vise

relevantne i usmjerene na kupca. Aktivnim iskoriStavanjem povratnih informacija kupaca,

poduzeca mogu kontinuirano razvijati 1 prilagodavati svoje marketinske pristupe kako bi bolje

zadovoljile potrebe 1 o¢ekivanja kupaca.

Tablica 12. Odgovori ispitanika o ukljucivanju tima ili zaposlenika u provedbi

marketinskih strategija

Kako ukljucujete svoj tim ili zaposlenike u provedbi svojih marketinskih strategija?

Poduzece 1

Nasi zaposlenici imaju znacajnu ulogu u provedbi nasih marketinskih
strategija. Odrzavamo tjedne sastanke na kojima zaposlenici mogu dati svoje
misljenje 1 prijedloge na temelju svojih iskustava i interakcija s klijentima.

Takoder potiCemo aktivno sudjelovanje na druStvenim mrezama
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osnazivanjem zaposlenika da dijele i promoviraju na$§ sadrzaj na svojim

profilima.

Poduzece 2

Nas tim uklju¢ujemo u provedbu nasih marketinskih strategija organiziranjem
redovitih sastanaka brainstorminga na kojima zaposlenici iz razli¢itih odjela
mogu doprinijeti svojim idejama 1 uvidima. Takoder poticemo
medufunkcionalnu suradnju uklju¢ivanjem predstavnika prodaje i korisnicke
sluzbe te ostatka tima u marketinske rasprave. To osigurava holisticki pristup

i razlicite perspektive u razvoju i provedbi naSih marketinskih inicijativa.

Poduzece 3

Nasi zaposlenici aktivno sudjeluju u provedbi naSe marketinSke strategije.
Ukljuéivanjem naseg tima osiguravamo da su naSi marketinSki napori
uskladeni s nas§im ukupnim poslovnim ciljevima i da iskoriStavamo njihovu

stru¢nost kako bismo uc¢inkovito dosegnuli svoju ciljanu publiku.

Poduzece 4

Iako naSe marketinske strategije ne ukljucuju zaposlenike, osiguravamo da su
informirani o nasim marketin§Skim kampanjama 1 ciljevima. To im pomaze
razumjeti poruke i ponudu vrijednosti koju promic¢emo klijentima. Poticemo
zaposlenike da daju povratne informacije i1 prijedloge na temelju njihove
interakcije s klijentima, §to uzimamo u obzir pri usavrSavanju naSeg

marketinSkog pristupa.

Poduzece 5

Vjerujemo u aktivnu ukljucenost ¢lanova naseg tima u provedbu naSih
marketinSkih strategija. Odrzavamo redovite timske sastanke na kojima
zaposlenici mogu doprinijeti svojim idejama 1 uvidima, osiguravajuci
suradnicki pristup. Takoder poti¢emo zaposlenike da podijele svoja iskustva i
povratne informacije kupaca, S$to nam pomaze da prilagodimo svoje

marketinsSke aktivnosti.

Poduzece 6

Iako su nase marketinSke strategije prvenstveno usmjerene na vanjsku
komunikaciju, svoje zaposlenike uklju¢ujemo u odredena podrucja. Na
primjer, trazimo njihov doprinos pri izradi marketinskih kampanji ili

promotivnih materijala kako bismo osigurali tocnost i relevantnost. Osim
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toga, pruzamo redovita azuriranja i treninge kako bi nas tim bio informiran o
nasSim marketinSkim aktivnostima i ciljevima. Iako njihova ukljuc¢enost
mozda nije Siroka, cijenimo njihov doprinos 1 prepoznajemo vaznost

uskladivanja nasih marketinskih napora s op¢im ciljevima poduzeca.

Izvor: izrada autora

Analizom odgovora promatranih poduzeca vidljivo je da se ukljucenost zaposlenika u

provodenje marketinSkih strategija razlikuje medu poduze¢ima. Dok poduzeca 1,2,3 15 aktivno

ukljucuju svoje clanove tima u marketinske aktivnosti, poduzeca 4 1 6 (srednja poduzeca) ne

ukljucuju na direktan nacin zaposlenike u svoje marketinske aktivnosti. To ukazuje na razliku

u njihovim pristupima, gdje se poduzeéa koja ne ukljuCuju zaposlenike u marketinske

aktivnosti ne oslanjaju na interno sudjelovanje zaposlenika. Nasuprot tome, ostala promatrana

poduzeca prepoznaju vrijednost ukljucenosti zaposlenika, naglaSavaju¢i suradnju, kreativni

doprinos 1 iskoriStavanje preporuka i misljenja za postizanje marketinskog uspjeha.

Tablica 13. Odgovori ispitanika o suradivanju s vanjskim partnerima ili agencijama

radi poboljSanja marketinskih rezultata

Suradujete li s vanjskim partnerima ili agencijama kako biste poboljsali marketinske

rezultate? Ako suradujete, kako upravljate tim odnosima?

Poduzece 1

Iako se prvenstveno oslanjamo na na$ interni tim za marketinske aktivnosti,
povremeno smo trazili savjete i smjernice od pojedinih marketinskih agencija.
Te su suradnje bile kratkorocne, s ciljem stjecanja uvida u strategije digitalnog
marketinga kao Sto su optimizacija web stranica, marketing putem e-poste i

platforme drustvenih medija.

Poduzece 2

Imamo predani tim marketinSkih stru¢njaka unutar naSe organizacije koji se
bave provedbom nasih marketinskih strategija stoga nemamo potrebe za

angaziranjem vanjskih suradnika ili agencija.

Poduzece 3

Ne suradujemo s vanjskim partnerima niti marketinSkim agencijama.

Poduzece 4

Nismo imali potrebe za suradnjom s marketinSkim agencijama.

35



Osobno sam se konzultirao s nekoliko marketinskih stru¢njaka izvan naseg

Poduzece 5 . . . . .
poduzeca, no nije se radilo o formalnoj suradnji.

Poduzece 6 | Ne suradujemo s vanjskim partnerima niti marketin§kim agencijama.

Izvor: izrada autora

Od svih ispitanih poduzeca, poduze¢a 1 1 5 su se kratkoro¢no konzultirala s vanjskim
partnerima ili marketinSkim agencijama radi dobivanja savjeta i strunog usmjeravanja
marketinSkih aktivnosti. Poduze¢e 5 navodi da navedena suradnja nije bila formalna, dok
poduzece 1 navodi da se radilo o formalnoj, no kratkoro¢noj suradnji. Ostala ispitana poduzecéa

nisu suradivala s vanjskim agencijama ili marketinskim aktivnostima.

Tablica 14. Odgovori ispitanika o naucenim lekcijama iz proSlih marketinSkih kampanji

ili inicijativa koje su utjecale na marketinski plan

Koje ste lekcije naudili iz proslih marketin§kih kampanja ili inicijativa koje su

utjecale na va$ trenutni marketinski plan?

Iz proslih marketinSkih kampanja naucili smo koliko je vazno iskoristiti
digitalne marketinske kanale za dosezanje Sire publike. Uocili smo promjenu
u ponasanju potrosaca prema online platformama i potrebu da prilagodimo
svoje strategije u skladu s tim. To je utjecalo na na$ trenutni marketinski plan
Poduzeée 1 | U kojem koristimo digitalne marketinSke alate kao $to su objave na drustvenim
mreZama, optimizacija web-stranice i marketing putem e-poste. Takoder smo
naucili vaznost dosljednog slanja poruka kroz razli¢ite marketinSke kanale

kako bismo odrzali koherentnost brenda i stvorili jedinstveno korisnicko

1skustvo.

Jedna od lekcija koje smo naucili iz proslih marketinskih kampanja je vaznost
razumijevanja naSe ciljane publike i prilagodavanja nasih poruka tako da
POduZeée 2 . . oq. . g . . . . .o

rezoniraju s ciljnom publikom. Shvatili smo da jedinstveni pristup nije

ucinkovit u privla¢enju pozornosti i interesa potencijalnih kupaca. Kao
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rezultat toga, na$ trenutacni marketinski plan naglasava istrazivanje trzista i
segmentaciju kupaca kako bismo identificirali specificne segmente kupaca i
kreirali personalizirane kampanje za svaku identificiranu skupinu. Osim toga,
naucili smo vrijednost kontinuiranog pracenja i analiziranja metrika kampanji
kako bismo izmyjerili u¢inkovitost naSih strategija i napravili prilagodbe na

temelju podataka za bolje rezultate.

Poduzece 3

Kroz nase prosle marketinSke kampanje naucili smo vaznost izgradnje ¢vrstih
odnosa i njegovanja povjerenja klijenata. Iako nas fokus nije prvenstveno bio
na digitalnom marketingu, otkrili smo da pruZanje iznimne korisnicke usluge
1 isporuka visokokvalitetnih usluga obrade kamena ima klju¢nu ulogu u
privlacenju i zadrzavanju klijenata. Povratne informacije 1 izjave koje smo
primili istaknule su vaznost nase stru¢nosti, umije¢a i paznje posvecene
detaljima. Ovi su uvidi utjecali na na$ trenutni marketinski plan da stavimo
jaci naglasak na predstavljanje nase strucnosti i1 iskoriStavanje usmenih
preporuka. Aktivno suradujemo sa zadovoljnim klijentima kako bismo
prikupili izjave i sudjelovali u industrijskim forumima i imenicima kako
bismo poboljsali svoju vidljivost 1 vjerodostojnost unutar zajednice

obradivac¢a kamena.

Poduzece 4

Oslanjajuéi se iskljucivo na tradicionalne metode oglaSavanja, naucili smo
vrijedne lekcije o snazi lokaliziranog marketinga 1 angaZzmana unutar
zajednice. Kroz te inicijative stekli smo uvid u vaznost uspostavljanja snazne
lokalne prisutnosti i izgradnje osobnih veza s potencijalnim kupcima. Nas
trenutni marketin§ki plan nastavlja davati prednost tradicionalnom
oglasavanju dok istraZzuje inovativne nacine povezivanja s naSom ciljanom
publikom putem suradnje s lokalnim organizacijama i iskoriStavanja lokalnih

utjecajnih osoba za Sirenje vijesti o nasim uslugama.

Poduzece 5

Imali smo potesko¢a s pronalazenjem novih kupaca, no uocili smo da su
koriStenje industrijskih veza i sudjelovanje na sajmovima dale pozitivne
rezultate. Izlaganjem naSih proizvoda na sajmovima, uspjeli smo izravno

stupiti u kontakt s potencijalnim kupcima i uspostaviti vrijedne odnose. Iako
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se pretezno oslanjamo na tradicionalne marketinske kanale, u svoju smo
strategiju ukljucili i digitalni marketing. Nasa web stranica sluzi kao
sveobuhvatna platforma za klijente da pregledaju nasu ponudu, a koristimo se
marketinSkim kampanjama putem e-poste kako bismo ostali u kontaktu s

nasom postojecom bazom kupaca.

Na temelju nasih proslih marketinskih kampanja, naucili smo vaZnost
prihvacanja viSekanalnog pristupa koji kombinira tradicionalne 1 digitalne
marketinSke strategije. Medutim, naSa iskustva s digitalnim marketingom,
ukljucujucéi plac¢eno oglasavanje 1 kampanje putem e-poste, pruzila su uvid u
Poduzece 6 o N o ) N
snagu dopiranja do kupaca koji se nalaze u digitalnom okruzenju, do kojih
inac¢e ne bi mogli doprijeti putem tradicionalnog oglasavanja. Ove lekcije

utjecale su na na$ trenutacni marketinski plan, koji integrira tradicionalne i

digitalne elemente za u€inkovitu interakciju s nasim ciljnim trziStem.

Izvor: izrada autora

Analiza ponudenih odgovora promatranih poduzeca otkriva kljucne lekcije naucenih iz proslih
marketinSkih kampanja. Poduzece 2 naucilo je vaznost prilagodbe digitalnim marketinskim
kanalima 1 slanja personaliziranih poruka na razli¢itim platformama radi prilagodbe razli¢itim
segmentima kupaca. Poduzece 3, iako nije prvenstveno usmjereno na digitalni marketing,
naglaSava vaznost iznimne korisnicke usluge i iskoriStavanja usmenih preporuka te konekcija
unutar industrije. Poduzeée 4 prepoznalo je mo¢ lokaliziranog marketinga i angazmana unutar
zajednice. Poduzece 5 naucilo je vrijednost industrijskih veza i sajmova u pronalazenju novih
kupaca. Poduzece 6 steklo je uvid u ucinkovitost viSekanalnog pristupa koji kombinira
tradicionalne 1 digitalne marketinSke strategije. Ove su lekcije utjecale na njihove trenutne
marketinske planove, omogucujuci im da bolje stupe u kontakt s ciljnom publikom i postignu

bolje i konzistentne rezultate.
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Tablica 15. Odgovori ispitanika o budué¢im planovima ili ciljevima marketinskih

aktivnosti

Koji su vasi bududi planovi ili ciljevi za vaSe marketinSke aktivnosti?

Poduzece 1

Nasi budu¢i planovi ukljucuju daljnje istrazivanje i implementaciju strategija
digitalnog marketinga kao $to su kontinuirana optimizacija web stranice na
temeljnu nase ponude u kojoj ¢esto dodajemo nove proizvode i druge novine,
isprobavanje novih e-mail kampanji i koristenje placenog oglasavanja preko
drustvenih medija. Cilj nam je poboljSati nasu digitalnu prisutnost i stvoriti

nove potencijalne klijente putem digitalnih kanala.

Poduzece 2

U nastavku planiramo nastaviti koristiti sveobuhvatan marketinski pristup
koji kombinira tradicionalno oglasavanje, prisutnost na drustvenim medijima
1 placeno oglaSavanje na platformama drustvenih medija. Nas cilj je dodatno
poboljsati nase ciljane oglasne kampanje, optimizirati nas online sadrzaj i

ojacati ugled naseg poduzeca na trzistu.

Poduzece 3

Nas$ ¢e budu¢i fokus biti na poboljSanju naSe digitalne vidljivosti putem
poboljsanja web stranice i iskoriStavanja novih internetskih platformi. Cilj
nam je proSiriti svoj doseg u industriji obrade kamena i prikazati se kao

pouzdan i ugledan lider industrije.

Poduzece 4

Plan nam je nastaviti s postoje¢im marketinskim pristupom, prvenstveno
oslanjajuci se na tradicionalne metode oglasavanja. Odrzat ¢emo svoje snazne
veze s industrijom, ukljuciti se u inicijative lokalne zajednice i dodatno
poboljSati prepoznatljivost nasSeg brenda i lojalnost kupaca kroz izuzetnu

korisnicku uslugu.

Poduzece 5

Nasi bududi ciljevi ukljucuju istrazivanje dodatnih partnerstava kako bismo
prosirili bazu klijenata. Nastavit ¢emo sudjelovati na sajmovima, istovremeno
ulazuéi u ciljanije marketinske kampanje putem e-maila i digitalnih oglasa

kako bismo povecali svoju online vidljivost 1 stvorili potencijalne kupce.
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Namjeravamo se usredotociti na usavrSavanje naSih marketinskih strategija
pomnim pracenjem trziSnih trendova, potreba kupaca 1 aktivnosti
konkurencije. Na§ je plan poboljSati nasu online prisutnost putem veceg
Poduzece 6 ‘ o ‘
angazmana na druStvenim mrezama 1 ciljanog pla¢enog oglasavanja na
platformama drustvenih medija. Izgradnja ¢vrstih odnosa s dobavljacima,

kupcima i industrijskim partnerima ostat ¢e nas kljucni cilj.

Izvor: izrada autora

Na temelju analiziranih odgovora promatranih poduze¢a vidljivo je da svako poduzece ima
specificne buduce planove i ciljeve za svoje marketinske aktivnosti. Poduzece 1 ima za cilj
poboljsati svoju digitalnu prisutnost kontinuiranom optimizacijom web stranica, testiranjem
novih e-mail kampanja 1 koriStenjem pla¢enog oglaSavanja na druStvenim mreZama. Njihov
fokus je na stvaranju novih potencijalnih klijenata i poboljSanju njihove online vidljivosti.
Poduzeée 2 planira nastaviti koristiti sveobuhvatan marketinski pristup koji ukljucuje
tradicionalno oglaSavanje, prisutnost na druStvenim mrezama i placeno oglasavanje. Njihov
cilj je poboljSati svoje ciljane reklamne kampanje, optimizirati online sadrzaj 1 ojacati svoj
ugled na trzistu. Budu¢i fokus poduzeca 3 je na poboljSanju digitalne vidljivosti unapredenjem
njihove web stranice i iskoriStavanjem novih online platformi. Cilj im je prosiriti svoj doseg u

industriji obrade kamena i etablirati se kao pouzdan i ugledan lider.

Poduze¢e 4 ima za cilj zadrzati svoje jake veze unutar industrije i usredotoCiti se na
tradicionalne metode oglasavanja kako bi se poboljSala prepoznatljivost brenda i lojalnost
kupaca. Poduzece 5 planira ojacati svoje industrijske veze, istraziti partnerstva i koristiti
kombinaciju sajmova i ciljanih marketinskih kampanja putem e-poste i digitalnog oglasavanja.
Poduzece 6 namjerava poboljSati svoju prisutnost na internetu putem optimizacije web stranica,
marketinga e-poStom i ciljanog pla¢enog oglasavanja na platformama druStvenih medija, dok
takoder naglasava izgradnju snaznih odnosa s dionicima. Ovi planovi isti¢u razlicite pristupe i
strategije koje svako poduzece namjerava primijeniti kako bi postiglo svoje marketinske

ciljeve.
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6. RASPRAVA

Empirijsko istrazivanje temeljeno na dubinskim intervjuima provedenim s tri mala i tri srednja
poduzeca u Republici Hrvatskoj daje uvide u ulogu i vaznost marketinskih planova za
promatrana poduzec¢a. Medutim, vazno je napomenuti ogranicenja provedenog empirijskog
istrazivanja 1 preporuke za buduca istrazivanja. Veli¢ina uzorka provedenog empirijskog
istrazivanja bila je relativno mala, sadrzavala je samo 3 mala poduzeca i 3 srednja poduzeca.
Takav ograni¢eni uzorak se ne smatra kao reprezentativan uzorak za cjelokupnu populaciju
malih i1 srednjih poduzec¢a u Republici Hrvatskoj Sto utjeCe na moguénost generaliziranja
zakljucaka. Kako bi se rijesilo ovo ograni¢enje, buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti veci 1
raznolikiji uzorak koji bi obuhvacao poduzeca iz §to ve€eg broja razli¢itih industrija i regija u
Republici Hrvatskoj. Navedeno bi povecalo reprezentativnost zakljucka 1 omogucilo Sire
razumijevanje uloge 1 vaznosti marketinSkih planova s obzirom na razliCite industrije i veliine

poduzeca.

Empirijsko istrazivanje je provedeno unutar odredenog vremenskog okvira koji ne obuhvaca
dinamicku prirodu marketinSkih planova i razvojnih izazova s kojima se promatrana poduzeca
suocavaju tijekom duljeg razdoblja. Kako bi se rijesilo ovo ogranic¢enje, buduca bi istrazivanja
mogla koristiti studije koje prate poduzeca tijekom duljeg vremenskog okvira. Samim time bi
se istraziva¢ima omogucilo da promatraju dugoro¢ni ucinak i ucinkovitost marketinskih
planova §to bi omogucilo sveobuhvatniju analizu uloge 1 vaznosti marketinskih planova u rastu

1 uspjehu malih 1 srednjih poduzeca.

Vazno je uzeti u obzir subjektivnu prirodu dubinskih intervjua i moguénost pristranosti u
dobivenim odgovorima. Misljenja i perspektive koje dijele sudionici intervjua mogu biti pod
utjecajem njihovih osobnih iskustava i pristranosti §to moze utjecati na pouzdanost 1 valjanost
rezultata istrazivanja. Kako bi se ublazilo ovo ogranicenje, buduca istrazivanja bi trebala
ukljuciti pristup mjeSovitih metoda istrazivanja, kombinirajuéi kvalitativne intervjue s
kvantitativnim anketama te analizom podataka $to bi omogucilo sveobuhvatnije razumijevanje
uloge 1 vaznosti marketinskih planova kombiniranjem razli¢itih izvora podataka 1 perspektiva.
RjeSavanjem navedenih ograni¢enja 1 pracenjem preporu¢enih smjernica za buduca
istrazivanja moze se posti¢i snaznije i sveobuhvatnije razumijevanje vaznosti i uloge

marketinskih planova za mala i srednja poduzeca u Republici Hrvatskoj.
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7. ZAKLJUCAK

Marketing je klju¢na funkcija poduzeéa koja ukljucuje skup aktivnosti usmjerenih na
razumijevanje potreba i zelja kupaca te stvaranje i isporuku proizvoda i usluga koji
zadovoljavaju te potrebe. Ne radi se samo o promicanju proizvoda i usluga, ve¢ i o izgradnji
dugoro¢nih odnosa izmedu poduzecéa i kupaca od kojih obje strane imaju koristi. S porastom
drustvenih medija 1 interneta, poduzeca se moraju prilagoditi promjeni ponaSanja potroSaca i
pronaci nove nacine interakcije sa svojim kupcima kako bi ostale konkurentne na danasnjem
trziStu. Marketing plan predstavlja kljucan strateSki dokument koji omogucuje poduzec¢ima da

na sazetan nacin navedu sve marketinske aktivnosti i ciljeve.

Cilj empirijskog istrazivanja ovog diplomskog rada bio je istraziti ulogu i vaznost marketinSkih
planova za mala 1 srednja poduzeca. Kroz dubinske intervjue s tri mala i tri srednja poduzeca
dobiveni su znacajni uvidi o njihovim perspektivama marketinSkog planiranja 1 vaznosti
marketing plana za njihovo poslovanje. Provedeno empirijsko istrazivanje potvrdilo je da su
marketinski planovi od velike vaznosti u vodenju marketinSkih aktivnosti i cjelokupnog
poslovanja malih 1 srednjih poduzeca. Zanimljivo je da medu ispitanim poduzecima, tri
poduzeca nisu imala formalno uspostavljen marketinski odjel. Medutim, to ih nije sprijecilo da
prepoznaju vaznost postojanja marketin§kog plana. Svim ispitanim poduze¢ima je dobro
strukturirani marketinski plan pruzio strateski putokaz i1 pomogao uskladiti njihove
marketinSke napore s njithovim poslovnim ciljevima. To im je omogucilo da usmjere svoje

marketinske aktivnosti, u¢inkovito raspodijele resurse i donesu informirane odluke.

Odgovori analiziranih poduze¢a nalazu da se odredena poduzeca ne oslanjaju na digitalne
marketinske strategije. Odnosno odredena poduzeca se vise sluze tradicionalnim marketinskim
metodama, poput industrijskih veza i preporuka kako bi uspostavile odnose i prosirile svoje
mreze kontakta. To sugerira da unato¢ porastu upotrebe digitalnog marketinga, tradicionalni
marketinSki pristupi jo§ uvijek imaju veliku vrijednost i da ih mala i srednja poduzeca u
Hrvatskoj Cesto koriste. Bilo da se oslanjaju na digitalne ili tradicionalne marketin§ke metode,
dobro definiran marketinski plan omogucio je tim malim i srednjim poduze¢ima da se snadu u
konkurentskom okruZenju, identificiraju ciljna trzista i iskoriste svoje jedinstvene snage za
uspostavljanje veza i poticanje rasta poslovanja. Iskustva anketiranih poduzec¢a pokazuju da
kombinacija digitalnog i tradicionalnog marketin§kog pristupa pojacava vaznost fleksibilne i
prilagodene marketinske strategije koja je uskladena s jedinstvenim potrebama i resursima

malih 1 srednjih poduzeca.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK - VAZNOST MARKETING PLANA ZA MALA 1
SREDNJA PODUZECA

1. 1z koje Zupanije dolazite?

e Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
e Brodsko-posavska zupanija

e Dubrovacko-neretvanska zupanija
e Istarska Zupanija

e Karlovacka zupanija

e Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija
e Krapinsko-zagorska Zupanija

e Licko-senjska zupanija

e Medimurska Zupanija

e Osjecko-baranjska zupanija

e Pozesko-slavonska Zupanija

e Primorsko-goranska zupanija

e Sisacko-moslavacka Zupanija

e Splitsko-dalmatinska Zupanija

e Sibensko-kninska Zupanija

e Varazdinska Zupanija

e Viroviticko-podravska zupanija
e Vukovarsko-srijemska Zupanija
e Zadarska Zupanija

e Zagrebacka zupanija

e (Grad Zagreb

2. Spol:
a) Musko



b)

a)
b)

c)

Zensko

Dob:

18-25
26-33
34-41
42-49

501 vise

Razina obrazovanja:

Osnovna skola

SSS (srednja stru¢na sprema)

VSS (via struéna sprema) i preddiplomski studij
VSS (visoka stru¢na sprema) i diplomski studij

Doktorat i visa sprema od diplomskog studija

Koja je primarna djelatnost poduzeca?

Koliki je ukupni broj zaposlenih u poduzecéu?
1-9 zaposlenih

10-49 zaposlenih

50-249 zaposlenih

Mozete li ukratko opisati svoj trenutni marketinski plan i njegove ciljeve?

Na koji nacin ste razvili marketinski plan? Koji su kljué¢ni koraci ukljuceni u

formiranje marketin§kog plana poduzeca?

Koje specifiéne marketinske strategije koristite za promicanje svojih

proizvoda/usluga?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Na koji nacin identificirate i ciljate klju¢ne segmente kupaca u vasem

marketin§kom planu?

Jeste li se suocili s izazovima ili preprekama u provedbi svog marketinskog

plana? Ako jeste, kako ste ih prevladali?

Imate li strogo odreden proracun dodijeljen posebno za marketinSke aktivnosti?

Kako odredujete raspodjelu resursa unutar svog marketinskog plana?

Koristite li digitalni marketing u sklopu cjelokupnog marketinskog plana?
OpiSite koliko se oslanjate na alate digitalnog marketinga u sklopu provedbe

marketin§kog plana.

Kako iskoriStavate povratne informacije i uvide kupaca da poboljSate svoje

marketinSke strategije?

Kako ukljucujete svoj tim ili zaposlenike u provedbi svojih marketinskih

strategija?

Kakvu ulogu imaju povratne informacije i uvidi kupaca u oblikovanju vasih

marketinskih strategija i donoSenju odluka?

Suradujete li s vanjskim partnerima ili agencijama kako biste poboljsali
marketinske rezultate? Ako suradujete, kako upravljate tim odnosima?

Koje ste lekcije naucili iz proslih marketinSkih kampanja ili inicijativa koje su

utjecale na va$ trenutni marketinski plan?
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