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1. UVOD

Marketing je klju¢na komponenta poslovnog uspjeha koja sluzi kao most izmedu poduzeca i
potencijalnih kupaca, to jest profita. U kontekstu mikro i malih poduzec¢a, marketing je posebno
vazan, ali ¢esto zanemaren ili nedovoljno iskoriSten zbog razli¢itih ogranicenja kao §to su to

ograniceni resursi i nedostatak stru¢nosti itd.

Mikro i mala poduzeéa Cine znacajan dio globalne ekonomije te igraju kljuénu ulogu u
stvaranju radnih mjesta, inovacijama i ekonomskom razvoju. Unato¢ njihovoj vaznosti, ova
poduzeca Cesto se suoCavaju s jedinstvenim izazovima koji ih razlikuju od veéih organizacija,
osobito u podru¢ju marketinga. Za mikro 1 mala poduzeca, marketing nije samo stvaranje
svijesti ili generiranje potencijalnih kupaca, ve¢ 1 uspostavljanje prisutnosti brenda, poticanje
lojalnosti kupaca te prilagodavanje brzo promjenjivim trziSnim dinamikama. Razumijevanje
kako ova poduzeca navigiraju sloZzenostima planiranja marketinga klju¢no je za prepoznavanje

prilika za jacanje njihove konkurentnosti 1 odrzivosti.

Ovaj rad ima za cilj istraziti proces planiranja marketinga u mikro i malim poduze¢ima, s
naglaskom na to koliko u€inkovito ova poduzecéa koriste marketinSke alate za rast i postizanje
svojih poslovnih ciljeva. Takoder, procijeniti u kojoj mjeri su vlasnici mikro 1 malih poduzeca
upoznati s marketin§kim konceptima 1 alatima te koliko ith u¢inkovito primjenjuju u korist

svojih poduzeca.

Rad se sastoji od ukupno 6 cjelina te svaka cjelina detaljno razmatra razliCite aspekte
marketinga. Nakon uvoda, drugi dio rada bavi se osnovama marketing menadzmenta,
ukljucujuéi suvremeni koncept marketinga i ulogu marketinga u poslovanju gdje se opisuju
moderni pristupi 1 teorije u marketingu te sama vaznost i funkcija marketinga u poslovhom
okruzenju. Tre¢i dio rada fokusira se na aspekte planiranja unutar poduzeca, posebno vezane
uz marketing. Cetvrta cjelina usmjerava se na marketinske planove i specifiénosti vezane uz
mikro 1 mala poduzeca opcenito, te na podrucju HR. Peta cjelina odnosi se na empirijsko
istrazivanje te prikazuje rezultate i raspravu rezultata istrazivanja. Te za kraj, zakljucci su
doneseni na temelju provedene ankete koja sadrzi razna pitanja o vlasniku poduzeca, motivima
poslovanja, obuci te specificna pitanja koja se nadovezuju na marketing u mikro i malim

poduzeé¢ima na podruéju Sibensko-kninske Zupanije.



2. MARKETING MENADZMENT

U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju, podrucje upravljanja marketingom postaje
sve izazovnije 1 kompleksnije. Raznolika trziSta, obiljezena Sirokim spektrom potroSackih
preferencija i kulturoloskih razlika, zahtijevaju sofisticiran i prilagodljiv pristup poslovanju, pa
tako i marketinskim strategijama. Ova raznolikost, premda predstavlja znacajan izazov, takoder
nudi priliku za tvrtke da dosegnu nove i raznolike segmente potrosaca, prilagodavajuci ponudu

kupcima, odnosno Zeljama i1 potrebama kupaca. (Kotler, 2001)

U isto vrijeme, sve veéi broj konkurenata u gotovo svim industrijama otezava borbu za trzisSnim
udjelom. Globalizacija je omogucila laksi pristup trzistima, ¢ime su barijere za ulazak u
odredeno trZiSte znacajno smanjenje u odnosu na prije. Stoga, kako bi se tvrtke istaknule na
trziStu prisiljene su kontinuirano se diferencirati, traziti inovacije te pratiti i brzo reagirati na
promjene u trziSnim trendovima i potrebama potrosac¢a. To ukljucuje razvoj jedinstvenih
vrijednosti koje mogu ponuditi kupcima; dodatak proizvodu/usluzi, poboljSanje korisnickog
iskustva, program vjernosti te koriStenje raznih metoda za personalizaciju ponude. Sve veci
fokus stavlja se na zadrzavanje lojalnosti kupaca, §to postaje sve teze jer su potroSaci sve
informiraniji i skloniji isprobavanju novih brendova koji im nude bolju vrijednost za novac.

(Kotler , 2001)

Osim toga, trajna ekoloska kriza predstavlja dvostruki izazov za poduzeca, a pogotovo za
marketinSke strucnjake. S jedne strane, potreba za odrzivim praksama 1 ekoloski prihvatljivim
proizvodima postaje sve hitnija jer potroSaci postaju sve svjesniji ekoloSkih pitanja. S druge
strane, ovaj pomak prema odrZivosti moZe otvarati nove prilike za diferencijaciju proizvoda i
za inovacije. Poduzeca koja uspjesno integriraju odrZive prakse u poslovanje mogu smanjiti

negativan utjecaj na okoli§ a 1 izgraditi snaznije odnose sa svojim kupcima. (Kotler , 2001)

No, moraju li gore navedeni izazovi biti negativni? Suvremeni nacin upravljanja marketingom
obiljeZzen je mnogim izazovima koji proizlaze iz raznolikosti trZista, Zestoke konkurencije,
ekoloSkog stanja 1 tehnoloskog napretka. Medutim, kako navodi, upravo ti izazovi stvaraju

prilike za inovacije, rast 1 odrZivi uspjeh.



2.1. SUVREMENI KONCEPT MARKETINGA

Poslovno okruzenje pa tako i poslovne koncepcije znatno su se razvile tijekom godina,
potaknute tehnoloskim napretkom, promjenama u ponaSanju potrosa¢a i promjenama u
ekonomskom okruzenju. Tradicionalno, primarni cilj za poduzeca bio je proizvesti i prodati $to
viSe proizvoda koji su dizajnirani da privuku Siroku publiku, s malo razmatranja za pojedinacne
preferencije. Pored toga, poduzeca su imala ogranicene alate za prikupljanje i analizu podataka

o potrosacima, Sto je dovelo do pristupa ,,jedna veli¢ina za sve*.

Tablica 1. Tradicionalni vs suvremeni koncept marketinga

Tradicionalni koncept Suvremeni koncept

Definira marketing kao proces kupnje 1
prodaje proizvoda s ciljem ostvarivanja

profita

Definira marketing kao proces identificiranja

potreba kupaca i zadovoljavanje istih

Ogranien opseg jer se odnosi samo na

Siri opseg koji povezuje proizvodnju i

proizvodnju i distribuciju dobara distribuciju s potrebama i zadovoljstvom

kupaca

Maksimizirati profit Zadovoljiti kupce

Proces usmjeren na prodaju Proces usmjeren na kupca

Fokus na zadovoljstvu potrosaca i drustvenoj

dobrobiti

Fokus na masovnoj proizvodnji i prodaji

Izvor: Izrada autora prema Kotler (2012).

Danas marketing igra klju¢nu ulogu u razumijevanju i zadovoljavanju potreba potrosaca, gdje
je, kako Kotler (2001) navodi, osnovna ideja marketinga uskladiti sposobnosti poduzeca sa
zeljama klijenata kako bi se postigli ciljevi obiju strana®. Kako bi dodatno pojasnio ulogu

marketinga, McDonald (2004) definira marketing na sljedec¢i nacin:
»Marketing je proces u kojem se:

e definiraju trzista,

e odreduju potrebe skupina (segmenata) klijenata unutar ovih trzista,



e odreduju ponude vrijednosti koja ¢e zadovoljiti te potrebe
e obavjeStava sve one u poduzecu koji su odgovorni za isporuku tih vrijednosti te
osigurava razumijevanja njihove uloge i uklju¢enosti u ostvarivanju istih,

¢ nadzire stvarno isporucene vrijednosti.*

McDonald (2004) navodi ,,kako je stanje marketinga takvo da nakon gotovo pedeset godina
marketinskog obrazovanja joS uvijek vlada veliko neznanje glede toga Sto je marketing®.
Ve¢ina ljudi, s malo ili bez ikakvog iskustva u poslovanju, kada se susretnu s pojmom
,marketing“, povezuju ga isklju¢ivo s pojmovima kao $to su prodaja i oglasavanje. Naime,
iako je istina da marketing ukljucuje prodaju i oglasavanje, potrebno je naglasiti da marketing
obuhva¢a mnogo vise aktivnosti. Marketing se bavi istraZivanjem trziSta, segmentacijom,
analitickim pristupom ciljnoj publici, razvojem proizvoda, upravljanjem brendom, odnose s
javno$céu, planiranjem strategije te mnogim drugim aspektima koji su bitni za uspjesno

poslovanje.
Prema McDonaldu (2004) postoji par zabluda oko marketinga, a to su:

e Marketing je samo oglasavanje! — oglasavanje je samo dio marketin§kog miksa.
Marketing obuhvaca puno S§iri spektar aktivnosti: istrazivanje trzista, razvoj proizvoda,
odredivanje cijena, distribuciju i promociju.

e Marketing je prodaja- marketing nije isto kao S§to prodaja, prodaja je jedan oblik
komunikacije s klijentima.

e Marketing je nepotreban troSak- nije dovoljno samo proizvesti kvalitetan proizvod.
Proizvod je potrebno postaviti u misli potrosaca. Marketing povecava svijest o brendu
1 privlaci nove kupce.

e Marketing je samo za velike tvrtke- marketing je kljuCan za poduzeca svih veli€ina.
Mala 1 srednja poduze¢a mogu takoder imati velike koristi od dobro osmisljenih

marketinskih strategija.

Razumijevanje marketinga 1 ispravljanje uobiCajenih zabluda klju¢no je za uspjesno
poslovanje. Marketing je sveobuhvatna disciplina koja obuhvaca istrazivanje, razvoj,
komunikaciju 1 distribuciju, te igra klju¢nu ulogu u povezivanju proizvoda i usluga s

potrosacima.



2.2. ULOGA MARKETINGA U POSLOVANJU

,Marketing pocinje i zavrSava s ljudskim potrebama i Zeljama“ recCenica je koja se moze
naci u vecini literature danas, a jako dobro opisuje nacin na koji bi se trebalo poslovati u
suvremenom okruzenju. Najpoznatiji teoreticar marketinga, Philip Kotler (2001), pristupa
marketingu kroz objaSnjenje osnovnih marketinskih elemenata kao $to su ljudske potrebe,
zelje, potraznja, proizvodi i cijena. Kotler naglasava razliku izmedu potreba, zelja 1 zahtjeva.
Potrebe su osnovni ljudski zahtjevi, kao $to su hrana, voda, skloniste i sigurnost. Ove potrebe
su intrinzi¢ne i temeljni su dio ljudske prirode. S druge strane, Zelje su oblikovane kulturom,
druStvom i individualnom osobno$¢u. One su nacin na koji ljudi izrazavaju svoje potrebe.
Razumijevanje ove hijerarhije kljuno je za marketinske stru¢njake. Dok su potrebe
univerzalne, Zelje se mogu znacajno razlikovati medu razli¢itim kulturama i druStvenim
grupama. Ucinkovite marketinske strategije stoga se moraju prilagoditi tim varijacijama kako

bi uspjesno ispunile o¢ekivanja ciljane publike.

Jedno od Kotlerovih osnovnih nacela je da je primarni cilj marketinga stvaranje vrijednosti za
kupce. To ukljucuje razumijevanje njihovih potreba i zelja, a zatim isporuku proizvoda i usluga
koje pruzaju superiornu vrijednost. Na taj nacin, tvrtke mogu posti¢i zadovoljstvo kupaca, Sto

zauzvrat vodi lojalnosti kupaca i dugoro¢noj profitabilnosti. Kotler (2001).

Slika 1. Uloga marketinga u poslovanja

(Osnovna vrijednost) (Djelotvornost)
Proizvod / usluga Procesi
v
Pr:‘faeriighrpzlgni Ljudi
(Razumijevanje) (Kreativnost)

Izvor: McDonald (2004)



Prema McDonaldu (2004) na slici 1. mozemo vidjeti Cetiri elementa koja su potrebna za

dugorocan uspjeh i1 opstanak poduzeca:

e Izvrstan proizvod/usluga- proizvodi i usluge predstavljaju osnovnu vrijednost koju
poduzece pruza svojim klijentima. Marketing istrazuje trziSte kako bi razumjeli potrebe
1 Zelje potrosaca, Sto vodi razvoju proizvoda ili usluga koje ¢e ih zadovoljiti.

¢ Djelotvornost operativnih procesa kljucna je za isporuku proizvoda ili usluga na nacin
koji zadovoljava oCekivanja klijenata. Efikasni procesi omogucuju dosljednu kvalitetu,
pravovremenu isporuku i optimizaciju resursa.

e Kireativnost ljudi unutar poduzeca igra klju¢nu ulogu u razvoju inovativnih rjeSenja i
prilagodbi trziSnim promjenama.

¢ Razumijevanje trziSta i potroSaca je srz profesionalnog marketinga. Kroz razli¢ite
istrazivacke metode i analiticke alate, marketing prikuplja podatke koji informiraju
poslovne odluke. Istrazivanjem trziSta prikupljaju se 1 analiziraju podatci o
potroSacima, konkurenciji i trziSnim trendovima kako bi se identificirale prilike i
prijetnje. Za kraj razvija se strategija segmentacije i ciljaju se specificni trziSni segmenti
kako bi se maksimalno iskoristile poslovne prilike.

e Kiijenti su sredis$nji element u ovoj pri¢i. Sve poslovne aktivnosti usmjerene su na

zadovoljavanje potreba 1 zelja kupaca, $to je kljuc za dugorocan uspjeh poduzeca.

Bitno je za razumjeti kako marketing nije samo jedna od poslovnih funkcija, ve¢ je integralni
dio cjelokupne poslovne strategije. Kroz razumijevanje trzista, optimizaciju procesa, poticanje
kreativnosti 1 kontinuirano istraZzivanje, marketing osigurava da poduzeca ucinkovito zadovolje
potrebe svojih klijenata. Na taj na¢in, marketing pomaZe poduze¢ima da ostanu konkurentna 1

uspjesna u dinami¢nom poslovnom okruZenju.



3. PLANIRANJE U PODUZECU

Planiranje je jedan od temeljnih elemenata uspjesnog poslovanja. Ono obuhvaca postavljanje
ciljeva, razvoj strategija te implementaciju operativnih i taktickih aktivnosti koji omogucuju
ostvarenje zadanih ciljeva. Dobro planiranje takoder omogucuje poduzetnicima da anticipiraju,
odnosno predvidaju promjene na trzistu, identificiraju prilike za rast i razvoj te minimiziraju
rizike povezane s poslovanjem. Porter (1985). Osnova pitanja koja planiranje postavlja su: gdje

smo sada?, kamo zelimo sti¢i?, 1 kako to zelimo postic¢i?

Svako poduzece planira i postavlja opce i slozene poslovne ciljeve poput: povecanja prihoda,
maksimiziranja dobiti, povecanja povrata na ulaganje, smanjenje troSkova, povecanje trziSnog
udjela i slicno. Proces planiranja kljucan je za usmjeravanje svih poslovnih aktivnosti prema
zajednickim ciljevima. Ciljevi poduzeca moraju biti specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni

1 vremenski definirani (SMART), §to omogucava jasnu orijentaciju i fokus svih zaposlenika.

Strategije su okvir za ostvarenje ciljeva, a ukljucuju analizu konkurentskog okruzenja,
identifikaciju jedinstvenih prednosti poduzeca te razvoj planova za stvaranje vrijednosti za
kupce (Porter, 1985). Porter takoder naglasava da stratesko planiranje omogucéava poduzeéima

da se razlikuju od konkurencije 1 postignu dugoro¢nu odrzivost na trzistu.

U konacnici, uspjeh poduzeca ovisi o sposobnosti upravljanja resursima, prilagodbi trzi$nim
uvjetima 1 kontinuiranom unapredenju poslovnih procesa. Kotler (2017) naglaSava da
kontinuirano pracenje i evaluacija poslovnih aktivnosti omogucavaju poduzec¢ima da brzo

reagiraju na promjene 1 prilagode svoje strategije za postizanje optimalnih rezultata.

Marketing je od klju¢ne vaznosti za uspjeh poduzeca, a njegova uloga moZze se prikazati kroz

razliCite organizacijske strukture, kao $to je prikazano na slici 3.



Slika 2. Razvoj uloge marketinga u poduzecu
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Izvor: Kotler (2003)

Na slici 3. vidljivo je kako razlic¢ita poduze¢a mogu strukturirati svoje funkcije s obzirom na
vaznost marketinga. Najuspjesnija poduzeca prepoznaju da marketing treba biti centralni dio
njihove strategije, integriran u sve aspekte poslovanja kako bi se osigurao uspjeh. Slika takoder
ukazuje na vaznost uskladenosti svih funkcija unutar poduzeca. Svi dijelovi organizacije
moraju biti na istoj "valnoj duljini" kako bi se osigurala sinergija i postigli zajednicki ciljevi.
Samo kroz koordiniran pristup i zajednicko razumijevanje strateSkih ciljeva, poduzece moze

maksimizirati svoju u€inkovitost 1 uspjeh na trzistu.

3.1. PLANIRANJE MARKETINGA

,Marketinsko planiranje je logi¢an slijed 1 niz aktivnosti koje vode utvrdivanju marketinskih
ciljeva 1 izradi planova da se oni postignu. Mnogim teoreti¢arima marketin§ko planiranje
izgleda kao jednostavan proces u kojemu sve ide korak po korak, medutim taj proces je sloZzen
jer se radi o viSefunkcionalnoj aktivnosti koja ulazi u svaki aspekt poduzeca®. McDonald
(2004). Poduzeca obicno prolaze kroz odredeni proces upravljanja dok izraduju marketinske
planove. U malim poduzecima to je gotovo i neformalno dok u velikim poduze¢ima proces je

sustavan. McDonald (2004). navodi kako proces izrade marketinskog plana ukljucuje:

e Analizu situacije,



e Formuliranje osnovnih pretpostavki,
e Postavljanje ciljeva za ono §to se prodaje i kome se prodaje,
e QOdlucivanje kako ostvariti ciljeve te,

e Izrada rasporeda i plana troskova aktivnosti potrebnih za provedbu

Primjena marketinskih planova od strane marketinSkih menadzera kljuCan je korak u
ostvarivanju ciljeva organizacije. Kotler i Armstrong (2017) istice da je primjena marketinga
,proces koji planove marketinga pretvara u aktivne zadatke i osigurava da takvi zadaci budu
izvrSeni na nacin da postignu zacrtane ciljeve®. Uc¢inkovita primjena marketinga zahtijeva

jasno definirane ciljeve, precizno odredene zadatke, alokaciju resursa i pracenje rezultata.

Prema (Kotler, 2001) marketing menadzeri mogu ucinkovito primjenjivati planove marketinga

kroz nekoliko klju¢nih koraka:

e Jasno definiranje ciljeva i zadataka: Prvi korak u primjeni marketinskog plana je
definiranje jasnih, mjerljivih ciljeva i zadataka koji su u skladu s ukupnom
marketinSkom strategijom tvrtke. Kotler naglasava vaznost SMART ciljeva
(specifi¢nih, mjerljivih, ostvarivih, relevantnih i vremenski ogranicenih) kao temelja za
ucinkovitu primjenu marketinga.

e Resursi i alokacija: Marketinski menadZeri trebaju osigurati odgovarajuce resurse za
provedbu planiranih aktivnosti. Alokacija resursa treba biti uskladena s prioritetima i
ciljevima kako bi se osiguralo u€inkovito koriStenje sredstava.

e Koordinacija i komunikacija: Ucinkovita primjena marketinSkih planova takoder
zahtijeva koordinaciju medu razli¢itim odjelima unutar tvrtke. Na primjer, marketinski
timovi moraju usko suradivati s prodajnim, financijskim 1 proizvodnim odjelom kako
bi osigurali dosljednost u provodenju marketinskih strategija.

e Pradenje i evaluacija: Marketinski menadZzeri trebaju kontinuirano pratiti napredak
prema postavljenim ciljevima i redovito evaluirati uspjeSnost marketinskih aktivnosti.
Kotler preporucuje koristenje razlicitih analitickih alata 1 mjernih instrumenata za
pracenje performansi te prilagodbu strategija 1 taktika prema potrebi.

e Prilagodba i optimizacija: Na temelju povratnih informacija i prikupljenih podataka,
marketinski menadZzeri trebaju biti spremni prilagoditi svoje strategije kako bi
poboljsali ucinkovitost marketinskih aktivnosti. Kotler isti¢e vaznost fleksibilnosti u

marketingu kako bi se tvrtka mogla brzo prilagoditi promjenama na trzistu.



Zaklju¢no tome, planiranje marketinga sastavni je dio upravljackoga procesa a koji donosi niz

prednosti koje su klju¢ne za poslovanje:

e Laksa borba s konkurencijom

e Smanjuje se rizik poslovanja

e Minimiziraju se prijetnje

e Prepoznaju se snage i slabosti

e Uocavaju se 1 ostvaruju prilike

e Maksimira se povrat uloZzenih sredstava
e Nema preklapanja poslova

e Smanjuju se unutarnji konflikti

3.2. MARKETINSKI PLAN

MarketinSki plan ima iznimnu vaznost za poduzeée. Kroz marketinski plan dobivamo klju¢ne
informacije poput identifikacije potencijalnih kupaca. Takoder, otkrivamo tko su nasi
konkurenti, koje su njihove snage i slabosti, na kojim trzistima djeluju, koja je njihova cjenovna
strategija, kako plasiraju proizvode ili usluge, te po ¢emu se njihovi proizvodi ili usluge
razlikuju od nasih. ,,Marketinski plan je dokumentirani vodi¢ koji detaljno opisuje marketinske
strategije, ciljeve 1 aktivnosti koje poduzece planira provesti kako bi postiglo svoje poslovne
ciljeve. Sluzi kao klju¢ni alat za usmjeravanje i1 koordinaciju marketin§kih napora unutar
poduzeca, a temelji se na detaljnim istrazivanjima trzista, analizi konkurencije i razumijevanju

potreba i zelja ciljnih kupaca“. Kotler, Keller (2017)

MarketinSki plan poduzeéu pomaze nositi se sa sve vecom nestabilnoS¢u na trziStu, sve
sloZzenijom mikro 1 makro okolinom, tehnoloSkim promjenama te sve ja¢im pritiscima

konkurencije.
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Slika 3. Proces marketinsSkog planiranja

Izvor: McDonald (2004).

Marketinski plan objasnjava kako ¢e se segmentirati trziste, ciljati odabrani segmenti, kako
pozicionirati proizvod ili uslugu, te kako izdvojiti proizvod ili uslugu u odnosu na
konkurenciju. Njegova svrha nije samo privu¢i nove kupce ili potroSace, ve¢ 1 zadrZati
postojece. Takoder, definira marketinski miks (4P ili 7P), ovisno radi li se o proizvodu ili usluzi.
Posjedovanje marketinskog plana stavlja poduzeée u bolji polozaj u odnosu na konkurente koji

ga nemaju. Kotler & Keller (2017).
McDonald (2004). navodi zada¢e marketinskog plana:
o Upoznati potrosace, odnosno kupce (odrediti njihove preferencije i o¢ekivanja),

o Upoznati konkurenciju (otkriti njene slabosti i snage),
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e Upoznati okruzenje (makro okruzenje: tehnologija, konkurencija, zakonodavstvo,
propisi, demografija, druStveno-kulturni uvjeti, javnost, gospodarstvo; i mikro

okruzenje: kupci, dobavljaci, konkurencija) i
o Utvrditi nacin pozicioniranja (koju trziSnu niSu poduzece treba zauzeti).

Marketinski plan osigurava sustavnost u poslovanju. Svaki dobar marketinski plan trebao bi se
sastojati od pet elemenata: izvrSnog sazetka, analize stanja, marketinske strategije, financija 1

kontrole.
McDonalnd (2004) navodi kako: ,,Marketinski plan sadrzi:
e Izjavu o misiji,
¢ Financijski saZetak,
e Pregled trzista,
e SWOT analize,
e Sazetak portfelja,
e Pretpostavke,
e Marketinske ciljeve i strategije,

e Prognoze i proracune®.

3.3. VRSTE MARKETINSKIH PLANOVA

Strateski marketinski plan se fokusira na dugorocne ciljeve poduzeca 1 ukljucuje detaljnu
analizu trziSta, konkurencije i unutarnjih snaga i slabosti poduzeca. Klju¢ni elementi strateSkog

marketin§kog plana su:
o Ciljno trziste- definicija segmenata trziSta na koje se poduzece namjerava usredotociti.
e Misija- opis osnovne svrhe i vrijednosti poduzeca.
e Ciljevi- dugorocni ciljevi koje poduzece zeli postici.
e Strategija- naCini na koje poduzece namjerava postici postavljene ciljeve.

o Nacini uvodenja strategije- konkretne aktivnosti i taktike koje ¢e se provesti kako bi

se implementirala strategija.
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Prema Kotleru i Kelleru (2017), strateski marketinSki plan je klju¢an za postizanje dugoro¢ne
odrzivosti 1 konkurentske prednosti poduzeca. Strateski plan omogucuje poduzecu da se

prilagodi promjenjivim trziSnim uvjetima i identificira nove prilike za rast.

Za razliku od strateskog marketinskog plana, takticki ili operativni marketinski plan fokusira
se na kratkoro¢ne aktivnosti i mjere koje podrzavaju strateski plan. Takticki planovi su
detaljniji 1 ukljucuju konkretne akcije koje treba provesti kako bi se postigli ciljevi definirani

u strateSkom planu. Klju¢ni elementi taktickog marketinskog plana su:

o Detaljni planovi aktivnosti- aktivnosti koje ¢e se provoditi u odredenom vremenskom

periodu.

o Budzeti- financijski planovi koji specificiraju koliko ¢e novca biti potroSeno na svaku

aktivnost.
e Vremenski okviri- specifi¢ni vremenski rokovi za provedbu aktivnosti.
e Resursi- potrebni resursi, ukljuc¢ujuci ljudske resurse, tehnologiju i materijale.

Prema McDonaldu (2007), takticki marketinski planovi su kriticni za ucinkovitu
implementaciju strateskih planova jer osiguravaju da se planirane aktivnosti provode na

pravilan i pravovremen nacin.

I strateSki i takticki marketinSki planovi igraju vazne uloge u poslovanju poduzeca. Dok
strateski planovi pruzaju dugoro¢nu viziju i smjernice, takticki planovi osiguravaju da se ta
vizija provodi kroz konkretne aktivnosti i mjere. Oba tipa planova su medusobno povezana i

neophodna za postizanje optimalnih rezultata.

3.4. 1ZAZOVI U PROCESU MARKETINSKOG UPRAVLJANJA

McDonald (2004) navodi kako vecina poduzeéa izraduje planove koriste¢i kombinaciju

sustava prognoze i proracuna. KoriStenje isklju¢ivo ovih sustava pojavljuju se problemi poput:

e Propustenih prilika za zaradu,
e Nerealni ciljevi,
e Nedostatak prakti¢nih trziSnih informacija,

e Pretjeran broj proizvoda i trzista...
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Marketinsko planiranje je klju¢no za postizanje uspjeha, ali sam proces nije bez izazova. Prema
Kotleru i Kelleru (2017), jedan od glavnih problema u marketinSkom planiranju je nedostatak
jasnih 1 to¢nih informacija. Ubrzane promjene na trziStu i nepredvidivost okruZzenja ¢ine
prognoze teskim, Sto moze dovesti do postavljanja nerealnih ciljeva i besmislenih dugoroc¢nih

planova.

Sukobi medu razli¢itim odjelima unutar poduzeca takoder mogu ometati marketinsko
planiranje. McDonald (2007) naglasava vaznost koordinacije i timskog rada kako bi se
osigurala uspjeSna implementacija marketinskih planova. MenadZzeri Cesto postaju frustrirani
zbog nedostatka resursa ili podrske, §to moze rezultirati neuspjehom planova. Slaba podrska
vrhovnog menadzmenta jo$ je jedan znaCajan problem. Prema Piercyju (2010), marketinsko
planiranje zahtijeva angazman i podrsku na svim razinama poduzec¢a. Bez ove podrske, planovi

ostaju samo na papiru i ne provode se ucinkovito.
Stoga McDonald navodi uobicajen probleme kod uvodenja planova:

e Slaba podrska nadredenih,

e Nema plana za planiranje,

e Brojevi umjesto pisanih ciljeva i strategija,
e Previse pojedinosti,

¢ Ritual koji se radi samo jednom godisSnje...

3.5. UPRAVLJANJE MARKETINSKIM MIKSOM

MarketinSki miks odnosi se na skup alata i strategija koje tvrtke koriste kako bi ostvarila
zacrtane ciljeve odnosno promovirale svoje proizvode ili usluge i zadovoljile potrebe
potro$aca. Tradicionalno, marketinski miks ukljuCuje Cetiri osnovna elementa, poznata kao
"4P": proizvod (Product), cijena (Price), promocija (Promotion) i1 distribucija (Place).
Marketinski miks je sastavni dio marketinsSkog plana jer detaljno prikazuje takticke odluke koje

¢e tvrtka donijeti kako bi provela svoju marketinsku strategiju. (Kotler, Armstrong, 2017)

Prema Kotleru i Armstrongu (2017) elementi marketinSkog miksa su:
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Proizvod: Definira ponudu proizvoda ili usluge, ukljuCuju¢i njegove znacajke,
prednosti, dizajn i1 kako zadovoljava potrebe kupaca. U marketinsSkom planu, strategija
proizvoda opisuje Sto ¢e se nuditi trziStu 1 kako ¢e se proizvod razlikovati od
konkurencije.

Cijena: Odreduje strategiju odredivanja cijena koja je u skladu s pozicioniranjem
proizvoda, ciljnom publikom i uvjetima na trzistu. Marketinski plan ukljucuje strategiju
odredivanja cijena kako bi se osiguralo da zadovoljava financijske ciljeve tvrtke, a
istovremeno ostaje konkurentan na trzistu.

Promocija: Detaljno opisuje kako ¢e se proizvod ili usluga komunicirati ciljnoj publici.
MarketinSki plan obuhvaca promotivne strategije, ukljucujuci oglasavanje, odnose s
javno$céu, prodajne promocije i digitalni marketing, kako bi se povecala svijest i
generirala potraznja.

Distribucija: Identificira distribucijske kanale kroz koje ¢e se proizvod ili usluga
prodavati. Marketinski plan specificira logistiku i strategije kanala kako bi se osiguralo

da je proizvod dostupan kupcima kada i gdje ga Zele kupiti.
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4. MARKETING MIKRO I MALIH PODUZECA

Ljudi pokrecu vlastita poslovanja iz razli¢itih razloga, bili to osobni, ekonomski ili druStveni.
Neki od najces¢ih razloga ukljucuju Zelju za neovisnoscéu, prepoznavanje poslovnih prilika,
ostvarivanje financijskih ciljeva, strast prema odredenoj industriji ili proizvodu, te doprinos

drustvu kroz inovacije i stvaranje radnih mjesta. (Renko, 2010).

Poduzetnistvo je od velikog znacaja za svako gospodarstvo zbog svoje uloge u stvaranju novih

radnih mjesta, inovacijama i ekonomskom rastu. Vaznost poduzetnistva se ocituje kroz:

e Stvaranje radnih mjesta- poduzetnistvo je glavni izvor novih radnih mjesta, smanjujuci
stopu nezaposlenosti. Pogotovo je vazno u zemljama s visokim stopama nezaposlenosti
jer moze doprinijeti smanjenju nezaposlenosti.

e Inovacije- poduzetnici ¢esto izume nove ideje i inovacije koje mogu doprinijeti rastu
trziSta i stvoriti nove industrije. Pored toga, inovacije poti¢u konkurenciju, poboljsavaju
efikasnost i kvalitetu proizvoda i usluga, te mogu dovesti do znacajnih tehnoloskih
napredaka.

e Ekonomski rast- Nova poduzeca doprinose pove¢anju BDP-a kroz proizvodnju novih
roba i usluga.

e Drustveni 1 kulturni razvoj- poduzetnici ¢esto igraju klju¢nu ulogu u drustvenom 1
kulturnom razvoju zajednica. Njihove aktivnosti mogu pomoc¢i u revitalizaciji lokalnih
zajednica, poticanju 1 stvaranju boljih uvjeta za zivot. Ministarstvo gospodarstva i

odrzivog razvoja RH (MINGOR 2023).

Poduzece je organizacija koja obavlja gospodarsku djelatnost s ciljem ostvarivanja profita. U
pravnom smislu, poduzece moze biti registrirano kao pravna osoba ili kao fizicka osoba koja
obavlja odredenu djelatnost. Poduze¢e moze proizvoditi robu, pruzati usluge, trgovati ili

obavljati druge poslovne aktivnosti koje zadovoljavaju potrebe trziSta. MINGOR (2023).

U ekonomskoj teoriji i gospodarskoj praksi poduzeca se dijele na: mala, srednja i velika
poduzeca. Prema zakonu o racunovodstvu RH koji je stupio na snagu 1.sije¢nja 2009., malim,

srednjim 1 velikim smatraju se poduzeca koja ispunjavaju sljedece uvjete:

e Mala poduzeca su fizicke i pravne osobe koje:
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o Prosjecno godisnje zaposljavaju manje od 50 radnika
o Ukupna aktiva iznosi manje od 32.5 milijuna kuna
o Prihod iznosi manje od 65 milijuna kuna.
e Srednja poduzeca su fizicke i pravne osobe koje:
o Prosjecno godisnje zaposljavaju manje od 250 radnika
o Ukupna aktiva iznosi manje od 130 milijuna kuna
o Prihod iznosi 260 milijuna kuna
e Velika poduzeéa su fizicke i pravne osobe koje:
o Prosjecno zaposljavaju vise od 250 radnika
o Ukupna aktiva iznosi viSe od 130 milijuna kuna

o Prihod iznosi vise od 260 milijuna kuna

Kategorizacija poduzeca u RH prikazana je u sljedecoj tablici:

Tablica 2. Kategorizacija poduze¢a u RH

Broj zaposlenih Ukupni godisnji | Ukupna godisnja
promet (euro) bilanca (euro)
Mikro Manje od 10 Manje od 2 mil. € Manje od 2 mil. €
Mala Manje od 50 Manje od 10 mil. € | Manje od 10 mil. €
Srednja Manje od 250 Manje od 50 mil. € | Manje od 43 mil. €

Izvor: Europska Komisija (2015): Vodic za korisnike o definiciji malih i srednjih poduzeéa

Mali poduzetnici Cesto se suoCavaju s mnogobrojnim problemima ukljucujuéi zaposljavanje,
nabavu, proizvodne i druge operativne aktivnosti, zakonske i regulatorne zahtjeve te
balansiranje izmedu poslovnih obaveza i obitelji. Renko (2010) navodi kako klju¢ za uspjesno
poslovanje ovih poduzeca je u€inkovito upravljanje trziStem, pri cemu marketing igra presudnu

ulogu.
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Kao §to je ve¢ u radu navedeno, marketing je disciplina koja povezuje poduzece s trziStem,
omogucujuc¢i mu da identificira svoje kupce, njihove lokacije, navike potrosnje, te ocekivanja
i zadovoljstvo proizvodima ili uslugama. Pored toga, marketing pomaze poduzec¢ima zadrzati

postojeée kupce, pronaéi nove i preuzeti kupce od konkurencije.

Jedinstvena pozicija ili pozicioniranje na trziStu klju¢ni su elementi zbog kojih potrosaci biraju
proizvode ili usluge odredenog poduzeca, a ne konkurencije. Mnoga mala i srednja poduzeca
nemaju izgradenu jasnu poziciju na trzistu, Sto ih ¢ini manje vidljivima u svijesti potroSaca.
Poduzece bi trebalo biti pozicionirano na nacin koji ga izdvaja od konkurencije, bilo kao
najpristupacnije, najljubaznije, ili kao ponudac luksuznih ili egzoti¢nih proizvoda ili usluga.

(Renko, 2010).
Prema tome klju¢ne aktivnosti za pozicioniranje ukljucuju:

e Analizu konkurencije- razumijevanje kako konkurencija posluje omogucava poduzeéu
da identificira svoje prednosti i slabosti.

¢ Razumijevanje potrosaca- istrazivanje razloga zbog kojih potrosaci biraju konkurenciju
pruza uvid u poboljSanje vlastite ponude.

¢ Diferencijacija- isticanje jedinstvenih karakteristika proizvoda ili usluga koje poduzece

moze nuditi kako bi se razlikovalo.

Primjena ovih strategija omogucava malim i srednjim poduze¢ima bolje razumijevanje trziSta
1 1izgradnju dugoroc¢ne lojalnosti potrosaca. Kako bi se zadrzala konkurentska prednost, od
iznimne vaznosti je kontinuirano pracenje promjena na trziStu i1 prilagodba marketinskih

strategija.

Renko (2010) isto tako navodi 1 nekoliko marketinskih savjeta u odnosu na potroSace, a sastoje

se u sljede¢im programima:

e Program reaktiviranja potroSaca- odnosi se na privlacenje starth kupaca da ponovno
kupuju kroz pozivanje i specijalne programe. ,,Uvijek je lakSe reaktivirati prijasnje,
neaktivne kupce, nego traziti nove.*

e Program nagrada- poduzeca bi trebala razviti povremene ili stalne nagradne programe
za svoje kupce, primjerice slati pisma zahvale, usmena zahvala ili ¢estitke blagdana,
rodendana 1 sli¢no.

e Program o novostima- personalizirana pisma koja sadrZze novosti o poduzecu,

proizvodima ili nekim dogadanjima povezanih s poslovanjem.
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e Humanitarne aktivnosti- uklju¢ivanje u lokalne humanitarne aktivnosti, sponzoriranje
sportskih dogadaja ili timova te druge vrste donacija.

¢ Oglasavanje- motivirajuce oglasavanje je najbitnije za mala poduzeca. Potrosaci nakon
videnog oglasa moraju biti motivirani na kupnju, s toga oglasi moraju dobro osmisljeni.

e Besplatni uzorci i diskontne cijene- poduzeca mogu nuditi besplatan uzorak ili
specijalne rasprodaje koje motiviraju na kupnju.

¢ Orijentiranost na potrosaca- uspostaviti dobre dugorocne odnose i povjerenje sa svojim

klijentima, 1 uvijek imati na umu kako ih zadrzati.

4.1. MIKRO I MALA PODUZECA U HRVATSKOJ

Mikro 1 mala poduzeca imaju veliki utjecaj na hrvatska gospodarstvo, znacajno doprinoseci
zaposljavanju, inovacijama i gospodarskom rastu. Mirko poduzeca u Hrvatskoj su definirana
kao poduzeca s manje od 10 zaposlenih i godi$njim prometom ili ukupnom bilancom koja ne
prelazi 2milijuna eura. Mala poduzeca imaju manje od 50 zaposlenih 1 godiSnji promet koji ne

prelazi 10 milijuna eura. (Europska komisija, 2022)

U 2022. godini prema podatcima sa DrZzavnog zavoda za statistiku, u sektoru poslovnog
gospodarstva RH bilo je aktivno ukupno 227.408 poduzeca s 1.256.179 zaposlenih osoba. Ta
poduzeca ostvarila su ukupan promet od 1.084 milijarde kuna. Mikro 1 mala poduzeca,
ukljucujuéi 1 srednja poduzeca (SMP) ¢ine 99,8% svih aktivnih poduzeca, zaposljavaju vise od
dvije tre¢ine (69.5%) radne snage 1 generiraju vise od polovice (60.2%) dodane vrijednosti u
nefinancijskom poslovnom gospodarstvu. S tim da, mikro poduzeca, ¢ine najveéi udio
populacije, s udjelom od 92,1%. DZS (2024). Promatraju¢i prema sektorima, SMP imaju
iznadprosjecan doprinos u ostvarenoj dodanoj vrijednosti u sektorima usluga, gradevinarstva,
rudarstva 1 vadenja te trgovine. lako veliki poduzetnici ¢ine najmanji udio u broju aktivnih
poduzeca (0,2%), znacajno doprinose zaposlenosti (30,5%) i dodanoj vrijednosti (39,8%),

osobito u industrijskim djelatnostima vezanima za opskrbu energentima. (DZS, 2024).

Digitalna transformacija znacajno je utjecala na marketin§ku sliku mikro 1 malih poduzeca
(MMP) u RH. S povecanom konzumacijom interneta digitalni kanali postali su klju¢ni za
dopiranje 1 angaziranje kupaca. Hrvatska vlada podrzala je digitalizaciju malih poduzeca,

prepoznajuci njezin potencijal za povecanje konkurentnosti. (MINGO, 2023).

19



4.2. PODUZETNICKA SLIKA HRVATSKE

Razlozi za ulazak u poduzetnicke vode variraju od zemlje do zemlje, gospodarstva do
gospodarstva. Znacajan Cimbenik pokretanja vlastitog poslovnog pothvata je ekonomska
situacija drzave, kao 1 njezina sigurnost i mogucnost pronalaska stalnog zaposlenja. Kao glavni
poticaji za samostalni ulazak u poduzetniStvo istiCu se rjeSavanje egzistencijalnih pitanja i

uocavanje poslovnih prilika (Renko, 2010).

U Republici Hrvatskoj, podrsku novim poduzetnicima kao mjeru samozaposljavanja pruza
Hrvatski zavod za zaposljavanje (HZZ) putem financijske ili savjetodavne podrske. Potpora za
samozaposljavanje je mjera aktivne politike zaposSljavanja koja varira ovisno o geografskom
podrucju kandidata. U 2020. godini, visina potpore iznosila je izmedu 75.000 1 100.000 HRK,
s moguénoscu dodatnog poticaja od 10.000 HRK ako korisnik istovremeno koristi potporu za
osposobljavanje na radnom mjestu (Hrvatski zavod za zapos$ljavanje, 2020). Unato¢ tim
poticajima, broj novih korisnika potpore za samozaposljavanje u 2020. godini bio je 3.778, §to
predstavlja smanjenje od 57% u usporedbi s 2019. godinom kada je broj aktivnih korisnika
potpore bio 8.723. Ovo smanjenje nije iznenadujucée s obzirom na to da su financijska sredstva,
primarno zbog pandemije COVID-19, bila usmjerena prema drugim kanalima fiskalne politike

1 o€uvanju postojecih razina nezaposlenosti (HZZ, 2020).

Hrvatska poduzetnicka okolina suofava se s brojnim izazovima, ukljucujué¢i neucinkovite
vladine politike, nisku razinu istrazivanja koja dolaze do poslovnog sektora i1 nedovoljan
doprinos obrazovnog sustava razvoju poduzetni¢kih vjestina. To je dovelo do toga da se
Hrvatska, u razdoblju od 2020. do 2022. godine, nalazila pri dnu EU zemalja u istraZivanjima

o poduzetnistvu (GEM, 2022).

lako 63% gradana Hrvatske 2022. godine smatra poduzetniStvo dobrim izborom karijere,
percepcija drustvenog statusa uspjeSnih poduzetnika izrazito je niska. Oko 26,4% odrasle
populacije ima namjeru pokrenuti posao, Sto je daleko iznad prosjeka EU (15,3%). Medutim,
samozapoSljavanje je ¢esto motivirano nedostatkom drugih opcija za zaposljavanje, Sto utjece

na kvalitetu 1 dugoro¢nost poduzetnickih pothvata. (GEM, 2022)

Poduzetnicka aktivnost u Hrvatskoj biljezi natprosje¢nu stopu novih pothvata u odnosu na EU,
no motivacijski indeks (razlog pokretanja poduzeca) je nizak, ukazuju¢i da su mnogi
poduzetnici prisiljeni uéi u posao zbog nuzde. Porezne i1 vladine politike takoder znacajno

otezavaju poslovanje, a broj "odraslih" poduzeca (duze od 42 mjeseca) ostaje nizak, uz
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tendenciju pada. Poduzetni¢ka aktivnost u Hrvatskoj pokazuje relativno stabilne odnose po
pitanju rodne i dobne raspodjele, ali su prisutne razlike u omjeru izmedu muskaraca i zena. U
2022. godini omjer novopokrenutih poslovnih pothvata izmedu muskaraca i zena bio je 1,8, Sto
ukazuje na neravnotezu. Razlozi za ovu rodnu neravnotezu ¢esto se povezuju s nedostatkom
usluga potrebnih za organizaciju obiteljskog Zivota, poput brige o djeci i starijim ¢lanovima

obitelji, Sto CeS¢e pada na teret zena. (GEM, 2022)
Prednosti za MMP u Hrvatskoj:

o Strateska lokacija i pristup trziStu- geografski polozaj Hrvatske omogucuje strateski
pristup zapadnoeuropskim 1 isto¢noeuropskim trzistima. Ova prednost olaksava
trgovinu i Sirenje poslovanja. (Europska komisija, 2022).

e Clanica EU- kao ¢lanica Europske unije, Hrvatska koristi razne EU fondove
namijenjene podrSci malim poduze¢ima. Ovi fondovi dostupni su putem inicijativa
poput Europskog fonda za regionalni razvoj i Kohezijskog fona, koji pruzaju
financijsku potporu za razvoj poslovanja i inovacije. (Europska komisija. 2022).

e Turisticka zajednica- Sve viSe rastuca turisti¢ka industrija Hrvatske pruza mnoge prilike
za MMP, posebno u ugostiteljstvu 1 usluznim djelatnostima. Priljev turista stvara stalnu
potraznju za raznim proizvodima i uslugama. (Hrvatska turisticka zajednica, 2023).

e Programi potpore Vlade- Hrvatska Vlada implementirala je nekoliko programa za
podrsku MMP, ukljucujuéi subvencije, porezne olakSice 1 programe obuke za neke
djelatnosti. Ove inicijative imaju za cilj povecati konkurentnost 1 odrzivost malih
poduzeca. (MIGOR, 2023).

e Inicijative digitalne transformacije- napori za promicanje digitalizacije medu malim
poduze¢ima omogucili su MMP-ovima alate za poboljSanje u€inkovitosti i dosezanje

Sire publike. (GEM, 2022).

Nedostatci za MMP u Hrvatskoj

e Slozeno regulatorno okruzenje- regulatorni okvir Hrvatske cesto se spominje kao
previse slozen i1 opterecujuci, §to moze biti posebno izazovno za mala poduzeca s

ograni¢enim administrativnim resursima. (GEM, 2022).
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e Pristup financiranju- Mnoga nova poduze¢a u HR imaju poteskoca s osiguravanjem
financiranja zbog strogih kriterija kreditiranja 1 nedostatka kolaterala. Ovaj problem
ogranicava njihovu sposobnost ulaganja u rast. (GEM, 2022).

e Visoko porezno opterecenje- porezni sustav u HR percipira se kao tezak, posebno za
mala poduzeca. Visoki porezi na dohodak, imovinu 1 socijalne doprinose mogu smanjiti
profitabilnost i potencijal rasta MMP. (GEM, 2022).

e Izazovina trzistu rada- Hrvatska se suocava s relativno visokom stopom nezaposlenosti
i neskladom izmedu potreba trzista rada i dostupnih vjestina. Ovakva situacija otezava
pronalazenje kvalificiranih zaposlenika i moze ometati poslovanje. (Europska komisija,
2022)

¢ Gospodarska nestabilnost- Gospodarstvo Hrvatske podlozno je fluktuacijama, §to moze
stvoriti nestabilno okruZenje. Gospodarske krize, poput globalne financijske krize ili

pandemije COVID-19, imaju zna¢ajan utjecaj na mala poduzeca. (OECD, 2022)

lako Hrvatska nudi nekoliko prednosti za mikro i mala poduzeca, ukljucujuci strateski polozaj,
prednosti ¢lanstva u EU i snaznu turisticku industriju, postoje i znacajni izazovi. Slozene
regulative, poteskoce u pristupu financiranju, visoko porezno opterecenje, izazovi na trziStu
rada 1 gospodarska nestabilnost mogu otezati rast i odrZzivost MMP-ova. RjeSavanje ovih
izazova putem ciljane politike 1 kontinuiranih programa potpore klju¢no je za stvaranje

povoljnijeg poslovnog okruzenja za mala poduzec¢a u Hrvatskoj.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Istrazivanje o analizi, primjeni 1 procesu planiranja marketinga i marketinskih strategija
provedeno je s ciljem razumijevanja trenutnog stanja i izazova s kojima se suocavaju poduzeca
u Sibensko-kninskoj Zupaniji. S obzirom na dinami¢an razvoj trzista i sve veéu vaznost
digitalnih kanala, kljucno je prouciti kako lokalna poduzeca prilagodavaju svoje marketinske

aktivnosti te koje strategije koriste za postizanje konkurentske prednosti.

Ovim upitnikom nastoji se utvrditi upoznatost poduzetnika Sibensko-kninske Zupanije s
pojmom marketinga, te utvrditi na koji nacin, 1 je li uopce, primjenjuju marketinske strategije

1 izraduju marketinske planove za svoja poslovanja.

5.1. METODOLOGIJA

Metoda istrazivanja koriStena u radu je anketa kao najbolja metoda prikupljanja podataka za
odabranu temu. Anketa je izradena u programu ,,Google Forms* te se elektronickim putem
podijelila ciljanoj skupini. Prikupljeni podaci odnosili su se na poslovne subjekte u Sibensko-
kninskoj zZupaniji. Anketa obuhvaca pitanja vezana uz demografske karakteristike ispitanika,
njihovo obrazovanje, iskustvo, obuka, poznavanje i koriStenje marketinSkih aktivnosti, planova

1 strategija.

Istrazivanje je usmjereno na poduzetnike mikro i malih poduzeéa u Zupaniji. Anketa se
sastojala od 28 pitanja za Cije je popunjavanje u prosjeku bilo potrebno 7 minuta. Prvi dio
ankete odnosio se na vlasnika poduzec€a, te ima u cilju ispisati osobna iskustva, motivacije 1
1zazove s kojima se vlasnici poduzeca suo€avaju u svakodnevnom poslovanju. Drugi dio ankete
odnosio se na samo poslovanje a pokrivao je niz tema relevantnih za poslovanje. Tijekom
istrazivanja, neki od prikupljenih podataka usporedeni su s nacionalnim prosjekom iz sluzbenih
izvora. Ova usporedba pokazuje kako se poduzetnici u Sibensko-kninskoj Zupaniji odnose

prema odredenim pitanjima u usporedbi s ostatkom Hrvatske.
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5.2. OSNOVNI PODACI SIBENSKO-KNINSKE ZUPANIJE

Poduzetnistvo je klju¢ni pokreta¢ ekonomskog razvoja, stvaranja radnih mjesta i inovacija u
svakoj regiji. Sibensko-kninska Zupanija, s bogatom povijes¢u i kulturnom bastinom, ima
specifi¢ne karakteristike koje oblikuju poslovno okruzenje, ukljucujuéi geografske prednosti,
demografske izazove i resurse koji su na raspolaganju poduzetnicima. Sibensko-kninska
zupanija, smjeStena na obali Jadranskog mora u Hrvatskoj, poznata je po svojoj bogatoj
kulturnoj bastini, prirodnim ljepotama te turistickoj ponudi. Uz povijesne znamenitosti poput
tvrdave Sv. Mihovila u Sibeniku i Nacionalnog parka Krka, Sibensko-kninska Zupanija
predstavlja privlacno turisticko odrediste. lako je turizam primarna gospodarska djelatnost,
posljednjih godina biljezi i rast u drugim industrijama, ukljuujuéi IT, proizvodnju i

poljoprivredu. (Sibensko-kninska zupanija, 2024)

5.3. ANALIZA T RASPRAVA

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 55 poduzetnika/ispitanika, od ¢ega je 40% Zenskog spola

1 60% muskog spola:

e Muskarci: 33 ispitanika

e Zene: 22 ispitanice

Grafikon 1. Spolna struktura

1. Spol:
Zenske 22
[
Muzko 33
e
@ Ostalo 0

Izvor: Rad autora

Na grafikonu je vidljiva veca zastupljenost muskaraca medu poslovnim subjektima koji su

sudjelovali u anketi. Takva raspodjela moze biti rezultat raznih faktora; ukljucujuci kulturne,
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socijalne 1 ekonomske uvjete koji utjeCu na sudjelovanje u poslovnim aktivnostima. Prema
podacima Drzavnog zavoda za statistiku za 2022. godinu, spolna struktura poduzetnika u

Hrvatskoj pokazuje na sljedece:

e Muskarci: 68%
o Zene:32%

Ovi podaci ukazuju na to da muskarci ¢ine znacajnu veéinu poduzetnika u Hrvatskoj. Medutim,

broj zenskih poduzetnica raste, Sto pokazuje pozitivne trendove u poduzetnistvu medu Zenama.

(DZS, 2022.)

Dobna struktura stanovnistva kljucni je aspekt za razumijevanje trziSta i planiranje kako
poslovnih tako i marketinskih strategija. Podaci iz ankete daju uvid u dobne skupine ispitanika,
Sto pomaze u analizi demografskih karakteristika i potreba razli¢itih dobnih kategorija.

Odgovor na pitanje dobne strukture ispitanika moZemo vidjeti na slici ispod:

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

2. Dob
o 0 odina
d 18 do 24 godi 0
@ od 25 do 20 godina 4
od o o oQing =
d 31 do 40 godi 13
@ oo 41 do 50 goding 19
. vide od 50 godina 19

Izvor: Rad autora

Prema podacima iz ankete prikazanim na grafikonu, raspodjela ispitanika prema dobnim

skupinama je sljedeca:
e Od 18 do 24 godine: 0 ispitanika
e Od 25 do 30 godina: 4 ispitanika

e Od 31 do 40 godina: 13 ispitanika
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e Od 41 do 50 godina: 19 ispitanika
e Vise od 50 godina: 19 ispitanika
Analizom podataka moZzemo uociti nekoliko kljucnih trendova:

e Niska zastupljenost mladih osoba (18 do 24 godina): ova dobna skupina nije zabiljezena
medu ispitanicima. To moZe ukazivati na to da osobe u ovoj dobnoj skupini nisu aktivno
ukljucene u poslovne poduhvate ili nisu bili dostupni za anketiranje.

e Mala zastupljenost ispitanika od 25 do 30 godina: samo 4 ispitanika dolaze iz ove dobne
skupine, §to moze ukazivati na pocetne faze karijere gdje mozda jos nisu ukljuceni u
poslovne poduhvate.

e Znacajna zastupljenost ispitanika od 31 do 40 godina: 13 ispitanika pripada ovoj dobnoj
skupini. Ova dobna kategorija ¢esto ukljucuje pojedince u fazi profesionalnog uspona,
s razvijenim karijerama i znacajnim potroSackim potencijalom.

e Najveca zastupljenost ispitanika od 41 do 50 godina i viSe od 50 godina: Svaka od
ovih dobnih skupina ukljuc¢uje po 19 ispitanika. Ove skupine ukljucuju pojedince s
dugogodi$njim radnim iskustvom, stabilnim financijskim stanjem 1 ¢esto veom

potrosackom moc¢i.

Analiza usporedbe sa RH

e Milada populacija (18 do 24 godina): u Hrvatskoj, poduzetnici iz ove dobne skupine
&ine 2% ukupnog broja poduzetnika. U Sibensko-kninskoj Zupaniji, ova skupina nije
zastupljena u anketi, Sto moZe ukazivati na manje sudjelovanje mladih u poduzetnistvu
u ovoj regiji ili na emigraciju mladih.

e Skupina od 25 do 30 godina: u Hrvatskoj, ova dobna skupina ¢ini 10% poduzetnika.
U anketi iz Sibensko-kninske Zupanije, samo 4 ispitanika (§to ¢ini 7%) dolaze iz ove
dobne skupine.

e Skupina od 31 do 40 godina: ova skupina ¢ini 25% poduzetnika u Hrvatskoj. U
Sibensko-kninskoj Zupaniji, 13 ispitanika (23%) pripada ovoj dobnoj skupini.

e Skupina od 41 do 50 godina: u Hrvatskoj, ova skupina ¢ini 30% poduzetnika. U
Sibensko-kninskoj Zupaniji, 19 ispitanika (34%) pripada ovoj dobnoj skupini.

e Skupina starijih od 50 godina: ova dobna skupina ¢ini 33% poduzetnika u RH. U
Sibensko-kninskoj Zupaniji, 19 ispitanika (34%) pripada ovoj dobnoj skupini.
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Dobna struktura poduzetnika u Sibensko-kninskoj Zupaniji pokazuje sli¢ne trendove kao i na
nacionalnoj razini, s ve¢im udjelom poduzetnika u dobnim skupinama od 41 do 50 godina i
starijlh od 50 godina. Manja zastupljenost mladih poduzetnika ukazuje na potrebu za
poticanjem mladih na poduzetnistvo kroz edukacijske programe, subvencije i razne druge

poticaje. (Hrvatski zavod za zaposljavanje, 2022).

Prema podacima iz ankete prikazanim na grafikonu ispod, raspodjela poduzetnika prema

najvisoj zavrsenoj razini obrazovanja je sljedeca:

Grafikon 3. Obrazovna struktura

3. Koja je Vaga najvisa zavréena razina obrazovanja?

25

Srednja gkela/ Gimnazija 14

Struéna sprema 6

Diplomski studij 22
Magisteri] 13

Doktorat i}

Ostalo 0

Izvor: Rad autora
Analizom podataka iz ankete mozemo uociti nekoliko klju¢nih trendova:

e Visoka zastupljenost poduzetnika s diplomskim studijem: Najveci broj ispitanika
(22) ima zavrSen diplomski studij, Sto ukazuje na visoku razinu obrazovanja medu

poduzetnicima u Sibensko-kninskoj Zupaniji.

e Znacajna zastupljenost poduzetnika sa srednjom Skolom ili gimnazijom: 14

ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu ili gimnaziju.

o Poduzetnici s magisterijem: 13 ispitanika ima magisterij, $to takoder pokazuje visok

stupanj obrazovanja.

o Niska zastupljenost poduzetnika sa strunom spremom: Samo 6 ispitanika ima

strunu spremu, §to je relativno mali broj u usporedbi s ostalim razinama obrazovanja.
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o Nepostojanje poduzetnika s doktoratom: Niti jedan ispitanik nema zavrSen doktorat,
Sto moZze ukazivati na to da visoko specijalizirani stru¢njaci mozda nisu orijentirani na

poduzetni§tvo u ovoj regiji.

Prema podacima iz izvjeS¢a Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva 1 obrta i DrZzavnog

zavoda za statistiku, obrazovna struktura poduzetnika u Hrvatskoj je sljedeca:
e Srednja Skola/Gimnazija: 45%
e Strucna sprema: 15%
o Diplomski studij: 30%
e Magisterij: 8%

o Doktorat: 2%

Prema podacima iz ankete prikazanim na grafikonu, raspodjela poduzetnika prema pohadanju

dodatnog obrazovanja ili obuke vezane uz trenutni poslovni pothvat je sljedeca:
o Da: 19 ispitanika

e Ne: 36 ispitanika

Grafikon 4. Dodatna obuka

4. Jeste li pohadali odredeno/dodatno obrazovanije ili ocbuku vezanu za Vas trenutni poslovni pothvat?

@ o: 19
P ne 35

Izvor: Rad autora
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Prema podacima Ministarstva gospodarstva (2022), poduzetniStva i obrta, dodatno obrazovanje
1 obuke medu poduzetnicima u Hrvatskoj su takoder vazni za razvoj poslovanja. Podaci iz

2022. godine pokazuju sljedece trendove:

e Da: 45% poduzetnika je pohadalo dodatno obrazovanje ili obuku.

e Ne: 55% poduzetnika nije pohadalo dodatno obrazovanje ili obuku.

Pohadanje dodatnog obrazovanja ili obuke: Na nacionalnoj razini, 45% poduzetnika je
pohadalo dodatno obrazovanje ili obuku, dok je u medu ispitanicima taj postotak nizi (35%).
Ova razlika ukazuje na potencijalnu potrebu za ve¢im angazmanom i promocijom dodatnih

obrazovnih programa u ovoj regiji. (DZS, 2022).

Nepohadanje dodatnog obrazovanja ili obuke: U Hrvatskoj, 55% poduzetnika nije pohadalo

dodatno obrazovanje ili obuku, dok je medu ispitanicima taj postotak visi (65%).

Grafikon 5. Podrucja dodatnog obrazovanja

5. Ako da, iz kojeg podrudja je bila ta edukacija?

Marketing 1

Financije 5
Menadiment 6
Prodaja 2

Pravni poslovi 1

Ostalo 4

Izvor: Rad autora

U sazetku, vecina ispitanika navela je da je njihova edukacija bila iz podruc¢ja menadZmenta i
financija, dok su ostala podruc¢ja poput prodaje, pravnih poslova 1 marketinga imala manji

broj odgovora.
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Grafikon 6. Iskustvo u industriji

6. Koliko godina iskustva imate u svojoj industriji?

@ rmanjeod 1 godine ]
@ od1do5goding 4
@ od6do 10 godina g
@ vii=od 11 godina 43

Izvor: Rad autora

1z grafikona 6. vidljivo je kako nema ispitanika s manje od godinu dana iskustva u industriji.
Takoder, vidljivo je kako postoji visoka zastupljenost poduzetnika s dugogodisnjim iskustvom
Sto se slaze s €¢injenicom da je vecina poduzetnika ima viSe od 40 godina (vidljivo na grafikonu
2.). Podaci iz ankete pokazuju da ispitani poduzetnici imaju znacajno iskustvo u svojim
podrucjima poslovanja. Visoka zastupljenost poduzetnika s dugogodisnjim iskustvom ukazuje
na stabilnost i zrelost poduzetni¢kog sektora u regiji. Istovremeno, manja zastupljenost novih
poduzetnika moZe ukazivati na potrebu za poticanjem mladih i novih poduzetnika kroz

programe podrske, edukacije i1 financijskih poticaja.

Grafikon 7. Viasnistvo poduzeca

7. Koliko dugo ste vlasnik tvrtke?

@ ranje od 1 gadine 0
@ od1dos5goding 9
@ od 5 do 10 godina 12
@ itz od 11 godina 34

Izvor: Rad autora
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Najveci broj ispitanika, njih 34, su vlasnici tvrtki vise od 11 godina, §to ¢ini ovu skupinu

najzastupljenijom. To ukazuje na znacajno iskustvo i dugogodiSnju prisutnost na trzistu.

Skupina vlasnika s iskustvom izmedu 5 1 10 godina takoder je relativno velika s 12 odgovora,

S$to ukazuje na stabilnost i vjerojatno vecu etabliranost na trzistu.

Grafikon 8. Motiv za pokretanje poslovanja

8. Sto Vas je najvise motiviralo da pokrenete svoje poslovanje?

Strast 8

Zelja za neovisnogéu 20
Povoljna prilika
Financijski potencijal 14

Cstale 6

Izvor: Rad autora

Prema podacima iz sluZbenih izvora, kao $to su Ministarstvo gospodarstva, poduzetniStva i
obrta te izvjeS¢a Drzavnog zavoda za statistiku, glavni motivi za pokretanje poslovanja u
Hrvatskoj ukljucuju zelju za neovisno$¢u, financijski potencijal, prepoznavanje povoljnih

prilika, strast prema odredenoj djelatnosti i druge specifi¢ne razloge.

Podaci iz ankete pokazuju da su naj¢eS¢i motivatori za pokretanje poslovanja medu
poduzetnicima u Sibensko-kninskoj Zupaniji Zelja za neovisnoi¢u i financijski potencijal.

Motivi za otvaranje vlastitog poslovanja su sljedeci:

« Zelja za neovisno$c¢u: Najveéi broj ispitanika (20) naveo je Zelju za neovisnodéu kao
glavni motivator za pokretanje vlastitog poslovanja. Ovaj motiv ukazuje na potrebu
poduzetnika da imaju kontrolu nad svojim radnim vremenom i poslovnim odlukama.

o Financijski potencijal: Drugi najce$¢i motivator je financijski potencijal, s 14
ispitanika koji su naveli ovaj razlog. Ovo pokazuje da mnogi poduzetnici vide
mogucénosti za ostvarivanje znacajnog prihoda 1 financijskog uspjeha kroz vlastito
poslovanje.

31



e Strast: Osam ispitanika navelo je strast kao glavni motivator, Sto ukazuje na to da su
mnogi poduzetnici pokrenuli svoje poslovanje zbog ljubavi prema odredenoj industriji
ili aktivnosti.

e Povoljna prilika: Sedam ispitanika navelo je povoljnu priliku kao motivator, §to moze
ukljucivati prepoznavanje trznih prilika, inovativne ideje ili specificne uvjete koji su
omogucili pokretanje poslovanja.

« Ostalo: Sest ispitanika navelo je druge razloge, $to moze ukljuéivati razli¢ite osobne i

profesionalne ¢imbenike.

Podaci iz ankete pokazuju da poduzetnici u Sibensko-kninskoj Zupaniji prepoznaju vaznost
financijskog upravljanja, vodenja, strateSkog planiranja i komunikacijskih vjestina za uspjeh u
poslovanju. Razumijevanje ovih prioritetnih vjestina moze pomoci u oblikovanju edukativnih
programa i resursa koji ¢e poduzetnicima pruziti potrebne alate za uspjesno vodenje

poslovanja.

Grafikon 9. VjesStine za uspjeh poduzetnika

9. Koje vjestine ili struénost smatrate najvaznijima za uspjeh kao vlasnik poslovanja?

@ Finandijsko upravljanje 29
@ Strateiko planiranje 23
@ vodenje 25
@ Marketing i oglatavanje 8
@ Prodaja 11
@ Rjetavanje problema 28
@ Kriticko razmitljanje 4
@ Komunikacia 20
@ Ostalo 0

Izvor: Rad autora

o Financijsko upravljanje: Najveci broj ispitanika (29) smatra financijsko upravljanje
kljucnom vjeStinom za uspjeh. Ovo ukazuje na vaznost financijske pismenosti i

sposobnosti upravljanja financijskim resursima za odrzivo poslovanje.
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e Vodenje: Vodenje je takoder visoko ocijenjeno, s 25 ispitanika koji ga smatraju
kljucnim za uspjeh. Ukljucuje sposobnost inspiriranja i upravljanja timom te donosenje
strateskih odluka.

o Stratesko planiranje: Ova vjestina je takoder prepoznata kao vrlo vazna, s 23 ispitanika.
Stratesko planiranje omogucava poduzetnicima da postave dugorocne ciljeve i razviju
planove za njihovo ostvarenje.

o Komunikacija: 20 ispitanika smatra komunikacijske vjestine kljuénima za uspjeh.
Efektivna komunikacija je neophodna za upravljanje timom, pregovaranje s partnerima
1 pruzanje usluga klijentima.

e Prodaja: S 11 ispitanika koji je smatraju vaznom, prodaja je kljuna za generiranje

prihoda i odrzavanje poslovanja.

Grafikon 10. [zazovi u poduzetnistvu

10. Sto smatrate najvecim izazovom kao vlasnik tvrtke?

25
. Upravljanje financijama 7
. Rjesavanje kadrovskih pitanja 13 20
@ Odrzavanje koraka s trendovima... 7 .
@ Uskladivanje adgovornosti 1
. Marketing 1
. Balans Zivot-posao 24
. Ostalo 2

Izvor: Rad autora

Poduzetnici su naveli sljedece izazove kao najvaznije u vodenju poslovanja:

e Upravljanje financijama: 7 ispitanika

e RjeSavanje kadrovskih pitanja: 13 ispitanika
e Odrzavanje koraka s trendovima: 7 ispitanika
o Uskladivanje odgovornosti: 1 ispitanik

e Marketing: 1 ispitanik
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o Balans zivot-posao: 24 ispitanika

e Ostalo: 2 ispitanika

Podaci iz ankete pokazuju da su najveéi izazovi za poduzetnike u Sibensko-kninskoj Zupaniji
balansiranje izmedu poslovnog i osobnog Zivota, rjeSavanje kadrovskih pitanja 1 upravljanje

financijama.

e Najveci broj ispitanika (24) smatra balansiranje izmedu poslovnih i osobnih obaveza
najve¢im izazovom. Ovaj izazov ukazuje na potrebu za strategijama koje omogucuju
poduzetnicima da usklade svoje profesionalne odgovornosti s osobnim zivotom. Ovo
se moze odnositi na upravljanje vremenom, delegiranje zadataka i uvodenje fleksibilnih
radnih rasporeda.

e Rjesavanje kadrovskih pitanja: 13 ispitanika smatra rjeSavanje kadrovskih pitanja
velikim izazovom. Upravljanje zaposlenicima, zaposljavanje, obuka i zadrzavanje
talentiranih radnika su klju¢ni aspekti koji mogu znacajno utjecati na uspjeh poduzeca.

o Upravljanje financijama: 7 ispitanika navelo je upravljanje financijama kao vaZan
izazov. To ukljucuje odrzavanje likvidnosti, planiranje investicija, kontrolu troskova i
osiguranje profitabilnosti.

e Odrzavanje koraka s trendovima: 7 ispitanika smatra pracenje i prilagodbu trziSnim
trendovima velikim izazovom. Brze promjene u industriji, tehnologiji i potrosackim
preferencijama zahtijevaju stalno prilagodavanje poslovnih strategija. Poduzetnici
trebaju biti u toku s novim trendovima kako bi ostali konkurentni.

e Marketing: Samo 1 ispitanik smatra marketing velikim izazovom. lako marketing moze
biti sloZen, ¢ini se da vecina poduzetnika u ovoj regiji ne vidi to kao najveci izazov.
Ipak, ucinkovite marketinSke strategije su klju¢ne za rast prihoda 1 trZiSnu

prepoznatljivost.
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Grafikon 11. Upoznatost s pojmom marketinga

11. Na kojoj ste razini upoznati s pojmom marketinga?

(]
fagovornic 10
Ravnoduini 26 - 1 ?
Kriticari 19 100 +100

NPS®

Izvor: Rad autora

Prema podacima iz ankete, prikazanim na slici, poduzetnici u Sibensko-kninskoj Zupaniji imaju

razliCite razine upoznatosti s pojmom marketinga.

,Net Promoter Score* (NPS) izracunat na temelju ovih podatka iznosi -17, §to ukazuje na

op¢enito nezadovoljstvo ili nedovoljnu upoznatost s pojmom marketinga medu ispitanicima.

Zagovornici- ova grupa od 10 ispitanika predstavlja poduzetnike koji su dobro upoznati s
pojmom marketinga 1 prepoznaju njegovu vaznost za poslovanje. Zagovornici su ¢esto aktivni
korisnici marketinskih strategija i alata te vide marketing kao kljucan element za rast i uspjeh

svog poslovanja.

Ravnodusni- najveéi broj ispitanika (26) su ravnodusni. Ova grupa moZzZe imati osnovno
razumijevanje marketinga, ali ga ne vidi kao presudno vazan za svoje poslovanje. Ravnodusni

poduzetnici mogu koristiti marketinSke aktivnosti sporadi¢no 1li na minimalnoj razini.

Kriti¢ari: Grupa od 19 ispitanika su kriti¢ari koji nisu zadovoljni ili nisu dovoljno upoznati s
pojmom marketinga. Kriti¢ari mogu smatrati marketing manje vaznim ili su imali negativna
iskustva s marketin§kim aktivnostima. Ova grupa moze zahtijevati dodatno obrazovanje i

podrsku kako bi bolje razumjeli vrijednost marketinga.

Upoznavanje s pojmom marketinga moZe znacajno utjecati na poslovanje poduzetnika.
Poduzetnici koji prepoznaju vaznost marketinga imaju vecu vjerojatnost da Ce koristiti

marketinSke strategije za privlacenje i1 zadrzavanje kupaca, povecanje prihoda i Sirenje trzista.
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Podaci iz ankete pokazuju da postoji znacajan broj poduzetnika u Sibensko-kninskoj Zupaniji
koji su ravnodu$ni ili kriticni prema marketingu. Ovo ukazuje na potrebu za dodatnim
edukacijskim programima i podrSkom kako bi se povecala svijest o vaznosti marketinga i
poboljsala njegova upotreba medu poduzetnicima. Povecanje razine znanja i razumijevanja
marketinga moze pomo¢i poduzetnicima da bolje iskoriste marketinSke alate za postizanje

poslovnog uspjeha.

Grafikon 12. Marketing u poduzecu

12. Upravljate li marketingom u svom poslovanju?

® o: 42
@ ne 13

13. Smatrate li da je planiranje marketingom neophodan korak za uspjeh poslovanja

® oa 45
® e 10

Izvor: Rad autora

Prema podatcima iz ankete vidljivo je da je vecina ispitanika upravlja marketingom u poduzeéu
1 smatraju ga kao neophodnim korakom za uspjeh poslovanja. Kao §to ¢emo vidjeti dalje u

analizi, angaZiraju se tre¢e osobe/stranke za upravljanje marketingom.

Vecina ispitanika (42) navodi da upravlja marketingom u svom poslovanju, dok 13 ispitanika
ne upravlja marketingom. Ova visoka razina ukljucenosti u marketing ukazuje na svijest medu
poduzetnicima o vaznosti marketinskih aktivnosti za poslovni uspjeh. Medutim, postoji

znacajan broj (13) poduzetnika koji ne upravljaju marketingom.
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Velika vecina ispitanika (45) smatra da je planiranje marketinga neophodan korak za uspjeh
poslovanja, dok 10 ispitanika ne dijeli to misljenje. Ovo ukazuje na visoku svijest o vaznosti

strateSkog pristupa marketingu medu poduzetnicima.

Podaci iz ankete pokazuju da veéina poduzetnika u Sibensko-kninskoj Zupaniji prepoznaje
vaznost upravljanja i planiranja marketinga za poslovni uspjeh. Ovi podaci sugeriraju da
poduzetnici koji aktivno upravljaju svojim marketingom i strateski planiraju svoje marketinske
aktivnosti imaju vecu vjerojatnost za postizanje poslovnog uspjeha. Dodatna edukacija i resursi
za poduzetnike koji ne upravljaju marketingom ili ne planiraju marketinske aktivnosti mogu

pomoc¢i u poveéanju njihove efikasnosti i konkurentnosti na trzistu.

Grafikon 13. Velicina i djelatnost poduzeca

14. Velic¢ina poduzeca?

@ do 10 zaposlenin 37
@ do 50 zaposlenih 16
@ do 100 zaposlenih 2
@ viie od 100 zaposlenih 0

15. Djelatnost poduzeca?

Poljoprivreda, $umarstvo i ribars... 3 30

Trgovina na veliki i/ili malo 26 25

Prijevoz i skladistenje 2

Informacije i komunikacije 3

Financijske djelatnosti 2

Djelatnost osiguranja

Umjetnost, zabava i rekreacija 1 3

Administrativne i pomocne uslu... 18

Izvor: Rad autora

Rezultati ankete ukazuju kako su ispitanici ve¢inom u vlasni$tvu mikro 1 malih poduzeca.
Mikro poduzeéa (do 10 zaposlenih): Najveci broj poduzec¢a (37) spada u kategoriju mikro
poduzeca. Ova poduzeca imaju mali broj zaposlenih i ¢esto se suocavaju s izazovima poput

ograni¢enih resursa, ali unato¢ malom broju zaposlenih mogu biti vrlo fleksibilna i inovativna.

Mala poduzeéa (do 50 zaposlenih): 16 poduzeca spada u kategoriju malih poduzeca. Ova
poduzeca imaju nesSto vise resursa i zaposlenih, $to im omogucuje veéi opseg poslovanja i

priliku za rast.
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Srednja poduzeca (do 100 zaposlenih): Samo 2 poduzeca spadaju u ovu kategoriju. Srednja

poduzeca imaju znacajnije kapacitete za proizvodnju i usluge te vecu stabilnost u poslovanju.
Podaci iz ankete takoder prikazuju razli¢ite djelatnosti poduzeca:

e Trgovina na veliko i/ili malo: Najve¢i broj poduzeca (26) djeluje u sektoru trgovine.

e Administrativne i pomo¢ne usluge: Drugi najzastupljeniji sektor sa 18 poduzeca.

e Ostale djelatnosti: Sektori poput poljoprivrede, informacija i komunikacija, financijskih
djelatnosti 1 umjetnosti su manje zastupljeni, ali jo§ uvijek prisutni, $to ukazuje na

raznolikost gospodarskih aktivnosti u regiji.

Grafikon 14. Problemi s najvecim utjecajem na poslovanje

16. Koliko su sljededi problemi najvise utjecali na vade poduzede u proteklih 6 mjeseci?

1l E2 m3 ®m4 MHES

HE N
Marketing i oglagavanje _..-

Upravljanje ljudskim resursima -.._
Cdnosi s javnoitu _-

Kenkurendija -..-
Cdrzavanje brenda -..-
Razumijevanje ciljne publike _-
AngaZman drutvenih mreza _-

Zadrzavanje kupaca

0%

100%

100%
Izvor: Rad autora

Na grafikonu 14. vidljive su ocjene poduzetnika prema najveéim utjecajem razli¢itih problema
na njihovo poslovanje u proteklih 6 mjeseci. Ocjene su date na ljestvici od 1 (uopée nije vazno)

do 5 (iznimno vazZno).

Podaci iz ankete pokazuju da su zadrZavanje kupaca i1 troSkovi proizvodnje ili rada
identificirani kao problemi od najveéeg znacaja, s velikim brojem ispitanika koji ga ocjenjuju
kao iznimno vazan (5). S druge strane, marketing 1 odnosi s javnos¢u predstavljaju najmanje

probleme u poslovanju.
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Grafikon 15. Pridobivanje novih kupaca

17. Na koji nacin pridobivate nove kupce?

Usmena prodaja

Preporuke

On-line oglasavanje

Oglasavanje na dogadajima

Ostalo

Lokalno oglagavanje (novine, let...

Elektronsko oglaavanje (TV radi...

31

42
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(=]
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45

20+

154

10+
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Izvor: Rad autora

Najpopularnije metode za pridobivanje novih kupaca su preporuke (42 odgovora) i usmena

prodaja (31 odgovor). Ovo sugerira da su osobne i direktne interakcije, bilo putem preporuka

ili usmene komunikacije, najucinkovitije strategije za vecinu ispitanika. Rezultati ankete

ukazuju na jasnu preferenciju ispitanika prema osobnim, direktnim metodama, poput

preporuka i usmene prodaje, pri pridobivanju novih kupaca. Tradicionalne metode Cine se

manje bitnim u ovom kontekstu.

Grafikon 16. Upoznatost s marketingom

18. Sto za Vas predstavlja pojam "marketing"?

Samo cglasavanje
Distribucijski kanali
Pastavljanje cijena
Promocija

Usmjerenast na kupce

Ostalo

Izvor: Rad autora
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Rezultati ankete ukazuju na to da vecina ispitanika dozivljava marketing kao Sirok spektar
aktivnosti usmjerenih na promociju i zadovoljavanje potreba kupaca. Vecina ispitanika
povezuje marketing s promocijom (39 odgovora) i usmjerenoséu na kupce (36 odgovora).
To sugerira da veéina ispitanika vidi marketing kao aktivnost koja je usmjerena na privlacenje

1 zadrzavanje kupaca kroz razlicite promotivne aktivnosti i prilagodavanje potrebama kupaca.

Znacajan broj ispitanika, njih 23, povezuje marketing s distribucijskim kanalima, §to ukazuje
na vaznost logistike i1 distribucije u percepciji marketinga. Ovo je posebno relevantno u

kontekstu strategija koje ukljucuju dostavu proizvoda ili usluga kupcima.

Samo 12 ispitanika smatra da marketing znaci isklju¢ivo oglasavanje, sto ukazuje na ne

dovoljno razumijevanje pojma marketinga medu ispitanicima.

S obzirom na to da je trgovina najzastupljenija djelatnost medu ispitanicima (grafikon 13.),
mozemo pretpostaviti da veliki dio odgovora vezanih uz percepciju marketinga dolazi iz ovog
sektora. U trgovini, promocija i usmjerenost na kupce su kljucni aspekti, $to se odrazava u
anketi gdje su upravo te kategorije najéeS¢e navedene kao definicija marketinga. To ima smisla

jer su u trgovini ti elementi kljucni za privlacenje i zadrzavanje kupaca.

Grafikon 17. Marketinski plan

. Da, mi smo ga napisali 9
. Da, angazirali smo trecu stranu/.. 3

@ e 43

Izvor: Rad autora

Rezultati ankete pokazuju da veliki broj poduzeca ne posjeduje formalno izraden marketinski
plan, $to moZze predstavljati prepreku za dugoro¢ni rast i odrZivost na trzistu. S druge strane,
manyji dio poduzec¢a koji imaju napisane planove, bilo interno ili uz pomo¢ vanjskih stru¢njaka,

vjerojatno imaju strukturiraniji i ciljaniji pristup marketingu. Ovo sugerira potrebu za
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edukacijom 1 osvjeStavanjem vaznosti strateSkog marketinga medu poduzetnicima, kako bi se

osigurala bolja priprema za trziSne izazove 1 optimizacija marketinskih napora.

Grafikon 18. Marketinski plan u buducnosti?

@ ‘e tonam ne treba 30

@ Planiramo to u bliskoj buduénosti 13

Izvor: Rad autora

U prvom pitanju, 43 ispitanika su odgovorila da nemaju napisan marketinski plan ili strategiju.
Ova ¢injenica ve¢ ukazuje na to da velik broj poduzeca nije formaliziralo svoj marketinski

pristup.

U drugom pitanju, 30 od tih 43 ispitanika izjavilo je da ne planiraju izraditi marketinski plan u
buduénosti jer smatraju da im to nije potrebno. To znaci da vec¢ina poduzeca koja trenutno
nemaju plan ni ne vidi potrebu za njegovom izradom. Ovo moze ukazivati na nedostatak
svijesti o vaznosti strateSkog marketinga ili na percepciju da njihova trenutna praksa

zadovoljava njihove potrebe.

Medutim, 13 ispitanika koji nemaju plan naveli su da planiraju izraditi marketinSki plan u
bliskoj budu¢nosti. To pokazuje da postoji dio poduzeéa koja su svjesna potrebe za
formaliziranjem svojih marketinskih napora i1 spremna su uloziti vrijeme 1 resurse u izradu

strategije.
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Grafikon 19. Pregledavanje i azuriranje marketinskog plana

21. Koliko cesto pregledavate i aZurirate svoj marketinski plan kako biste osigurali njegovu relevantnost i
ucinkovitost?

. jednem u tri mjeseca 12 ‘

. jednom u Sest mjeseci

@ jednom godisnje 9
@ nijednom 26

. Ostalo 1

Izvor: Rad autora

Najveci broj ispitanika (26) izjavljuje da nikada ne pregledavaju niti azuriraju svoj marketinski
plan. Ovo moze ukazivati na to da iako neka poduzeca imaju marketinske planove, oni ¢esto
ostaju nepromijenjeni, Sto moze rezultirati zastarjelim strategijama koje viSe ne odgovaraju
trenutnim trZiSnim uvjetima. S druge strane, 12 ispitanika pregledava i aZurira svoje planove
svakih tri mjeseca, Sto sugerira da su ta poduzeca proaktivha u osiguravanju da njihov
marketinski plan ostane relevantan i ucinkovit. Ovo je pozitivan znak jer redovito azuriranje
omogucava poduze¢ima da se brzo prilagode promjenama na trzistu, $to je posebno vazno u
danaSnjem poslovanju i okolnostima. Mali broj (7) ispitanika azurira svoje planove svakih Sest
mjeseci, dok 9 ispitanika to radi jednom godi$nje. Ove ucestalosti mogu biti dovoljne za neke
industrije koje se ne mijenjaju brzo, ali u dinami¢nim sektorima rjede aZuriranje moze dovesti
do gubitka konkurentske prednosti. Kada usporedimo ove rezultate s prethodnim pitanjima o

postojanju marketin§kog plana i namjeri njegove izrade, moZemo izvesti nekoliko zakljucaka:

e Velik broj poduze¢a ne posjeduje marketinski plan ili ga nikada ne azurira, $to je
konzistentno s prethodnim rezultatima gdje su mnogi ispitanici naveli da nemaju plan i
da ga ne planiraju izraditi. To pokazuje generalni nedostatak strateSkog pristupa

marketingu.

e Manji broj poduzeca koja redovito aZuriraju svoje marketinske planove vjerojatno su
medu onima koji su ve¢ prepoznali vaznost strateSkog marketinga, kako je prikazano u
prethodnim pitanjima gdje neki ispitanici ve¢ imaju planove ili planiraju njihovu izradu

u bliskoj buduénosti.
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Grafikon 20. Pracenje promjena

22. Pratite li promjene koje se dogadaju u vasem okruZenju i na trzistu opcenito? (trzisni trendovi, ponasanje
kupaca...)

® o 53
® e

(R}

Izvor: Rad autora

Rezultati pokazuju da ve¢ina poduzeta prepoznaje vaznost pracenja trziSnih trendova i
promjena u ponasanju kupaca. Medutim, rezultati iz prethodnih pitanja sugeriraju da iako
postoji svijest o vaznosti prac¢enja promjena, ona se ne uvijek prevodi u redovito azuriranje
marketinskih planova ili u formalizirane strategije. Velika vecina ispitanika (53) navodi da
prate promjene u svom okruZenju i na trZiStu opc¢enito, ukljucujuci trzisne trendove i ponasanje
kupaca. lako vecina poduzeca prati trZiSne promjene, prethodna pitanja su pokazala da mnogi
od njih ne aZuriraju redovito svoje marketinske planove. Sto ukazuje na to da iako poduzeéa
prate promjene, to ne znaci nuzno da te promjene aktivno inkorporiraju u svoje marketinske

strategije.

Grafikon 21. Marketinski kanali

23. Koje marketinske kanale koristite ili planirate koristiti u marketinskom planu?

@ Drustveni medii 43 407

354
. E-mail marketing 16

30+
@ Gorilla marketing 1 25
@ Optimizacija za trafilice 21 20+
@ Kiasicno oglaiavanje (novine, let.. 11 159

10+
@ Ostalo 2

5

o

Izvor: Rad autora

43



Rezultati jasno pokazuju da su druStveni mediji (43) dominantan marketinSki kanal medu
ispitanicima, §to nije iznenadujuce s obzirom na njihov doseg 1 u¢inkovitost u digitalnom dobu.
SEO (21) i e-mail marketing (16) takoder su popularni, naglaSavaju¢i vaznost digitalne
prisutnosti i direktne komunikacije. Klasi¢no oglasavanje (11) ostaje relevantno za manji broj
poduzeca, dok je guerilla marketing ocito manje zastupljen, mozda zbog svoje zahtjevnosti
ili specificnosti. Rezultati sugeriraju da poduzeca sve vise naginju digitalnim i online

strategijama kako bi postigla svoje marketinske ciljeve.

Grafikon 22. Primarni ciljevi marketinskog plana

24. Koji su primarni ciljevi vaseg marketingkog plana?

Ulazak na nova trista 17

@ Povecanje svijesti o robnoj marki 16 45
@ Friviagenje novih kupaca 42 40
° 35
Paticanje prodaje 23

30
@ Izgradnja lojalnosti 15 75
@ cEdukacija ciljane publike 7 20—
. Lansiranje novih proizvoda 3 134
]

Ostalo 1

Izvor: Rad autora

lako vecina ispitanika (43 od 55) nema napisan marketinSki plan, rezultati iz pitanja o
primarnim ciljevima marketinSkog plana pokazuju da su ti isti ispitanici svjesni vaznosti
odredenih marketinskih ciljeva, posebno privlacenja novih kupaca (42 odgovora) i poticanja
prodaje (23 odgovora). To sugerira da, iako formalizacija planova izostaje, poduzeca ipak
imaju jasno definirane marketinSke prioritete i ciljeve. Poduzeca bez formalnog marketinSkog
plana mozda provode marketinSke aktivnosti ali bez jasne strategije. lako imaju definirane
ciljeve, poput privlacenja novih kupaca ili poticanja prodaje, nedostatak plana moze znaciti da
te aktivnosti nisu dosljedne ili dovoljno u€inkovite na duZi rok. Poduzeca koja imaju napisan
marketinski plan ili angaZiraju trecu stranu (ukupno 12 ispitanika) mogu biti ona koja takoder
imaju sloZenije ciljeve poput ulaska na nova trziSta (17 odgovora) ili izgradnje lojalnosti

(15 odgovora).
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Grafikon 23. Izazovi u provedbi marketinskog plana

25. Sa kojim izazovima se succavate ili ocekujete u provedbi marketinskog plana?

@ Cgreniten proracun/resursi 29
@ Poteikoce u dosezanju ciljane p.. 15
@ lake konkurencija 13
@ Promjena dinamike triista 22
. Medostatei talenta unutar marke.. 15
. Ostalo 2

Izvor: Rad autora

Najveci izazov s kojim se poduzec¢a suocavaju ili ocekuju je ogranicen proracun i resursi, Sto
je navedeno u 29 odgovora. Sto ukazuje na to da mnoge tvrtke imaju problema s financiranjem

i alociranjem dovoljno resursa za svoje marketinske aktivnosti.

Promjena dinamike trZiSta takoder predstavlja znacajan izazov za 22 ispitanika. Ovaj izazov
ukazuje na potrebu za fleksibilno$¢u i1 brzim prilagodavanjem marketinskih strategija u skladu

$ promjenama na trzistu.

PoteSkoce u dosezanju ciljne publike i nedostatak talenta unutar marketin§kog tima su
izazovi koje je navelo po 15 ispitanika. Poteskoée u dosezanju ciljne publike mogu ukazivati
na probleme s ucinkovitos¢u marketinskih kanala ili poruka, dok nedostatak talenta moZze
ukazivati na manjak stru¢njaka koji su potrebni za provodenje sofisticiranih marketinskih

strategija.

Kako se analiza bazirala na poduzetnicima mikro 1 malih poduze¢a ovi odgovori su bili

ocekivani.
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Grafikon 24. Prioritet u marketinSkim naporima

27. Kojim cete strategijama angaZiranja kupaca dati pricritet u vasim marketinskim naporima?

Hl E: E3I m4 N5

Drustvene mreZe (odgovaranje na komentare, -II_
poruke..)

E-mail | personalizirana komunikacija -_
Programi vjernosti _-
Interaktivni sadrZaji (kvizovi, ankete, upitnici) _I.

Dogadaji ugivo | webinari _-

100% 0% 100%

Izvor: Rad autora

Drustvene mreze i e-mail marketing su najviSe ocijenjene marketinske taktike. Drustvene
mreze imaju znacajan broj visokih ocjena (4 1 5), Sto sugerira da su drustvene mreZe vrlo
ucinkovite i cijenjene medu ispitanicima. Visoke ocjene takoder ukazuju na to da se druStvene

mreze smatraju kljuénim alatom za direktnu komunikaciju s kupcima i angazman.

E-mail marketing takoder dobiva visoke ocjene, s ve¢inom ocjena na skali 4 1 5. Ovo pokazuje
da ispitanici smatraju e-mail 1 personaliziranu komunikaciju vaznim za odrZavanje odnosa s

kupcima i za direktnu prodajnu komunikaciju.

Programi vjernosti takoder imaju visoku ocjenu, S§to sugerira njihovu ucinkovitost u
zadrzavanju kupaca. Interaktivni sadrzaji i dogadaji uzivo/webinari imaju $iri raspon ocjena,
Sto moze ukazivati na varijabilnu u¢inkovitost ovisno o specificnom kontekstu 1 ciljevima

poduzeca.
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Grafikon 25. Pozicioniranje proizvoda na trZistu

28. Kako planirate pozicionirati vase proizvode/usluge na trzistu?

35

@ FRazlikovanje na temelju znadajki.. 23
30
@ Vvodstvo u cijenama ili konkuren... 18
25
@ Ciljanje nize i specijalizacija 16
204
@ Erendiranje i indentitet brenda 3
L 154
@ Inovacije i tehnolotko vadstvo 16
— N 104
@ lzvrsnost korisnicke sluzbe 9
@ Ostalo 0 >
0

Izvor: Rad autora

Ovi rezultati pruzaju uvid u razlicite pristupe koje poduzeca koriste kako bi se ucinkovito

pozicionirala na svojim ciljnim trziStima:

Brendiranje i identitet brenda su najceS¢e odabrane strategije za pozicioniranje
proizvoda/usluga, s 30 odgovora. Ovo pokazuje da poduzeca vide stvaranje jakog brenda i

prepoznatljivog identiteta kao klju¢ne elemente za uspjesno pozicioniranje na trzistu.

Razlikovanje na temelju znacajki proizvoda/usluge je takoder vaZna strategija s 23
odgovora. Ovaj pristup naglaSava jedinstvene karakteristike ili prednosti proizvoda/usluga koje

ih izdvajaju na trzistu, §to moze privuéi specificne skupine kupaca.

Vodstvo u cijenama ili konkurentne cijene odabralo je 16 ispitanika. Ova strategija ukazuje
na fokus na postizanje trzisSnog vodstva kroz povoljne cijene, Sto je atraktivno za cjenovno

osjetljive kupce ili u industrijama s visokom konkurencijom.

Ciljanje niSe i specijalizacija takoder ima 16 odgovora, Sto ukazuje na strategiju fokusiranja
na specifi¢ne segmente trzista ili na ponudu specijaliziranih proizvoda/usluga. Ovaj pristup
moze pomo¢i poduzeéima da izbjegnu direktnu konkurenciju s ve¢im igra¢ima 1 da izgrade

lojalnost medu specifi¢énim kupcima.

Inovacije i tehnoloSko vodstvo je jos jedna strategija s 16 odgovora. Ova strategija naglaSava
vaznost stalnih inovacija 1 naprednih tehnologija u stvaranju konkurentske prednosti i

odrZavanju relevantnosti na trzistu.
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Izvrsnost korisni¢ke sluzbe odabralo je 9 ispitanika. lako manje popularna, ova strategija
ukazuje na vaznost pruzanja izvrsne korisnicke podrske kao nacina za stvaranje pozitivnog

iskustva kupaca i poticanje lojalnosti.

Rezultati pokazuju da poduzeca najvise polazu na brendiranje i identitet brenda kao kljucne
strategije za pozicioniranje na trziStu. Razlikovanje na temelju znacajki proizvoda/usluge i
vodstvo u cijenama su takoder znaCajne strategije koje se koriste za privlacenje kupaca.
Ciljanje niSe, inovacije i tehnolosko vodstvo pokazuju da poduzeca traze specificne segmente
ili se fokusiraju na napredne tehnologije kako bi ostala konkurentna. Izvrsnost korisnicke
sluzbe je vazna za manji broj poduzeca, ali moze biti kljucna u sektorima gdje je korisni¢ko

iskustvo presudno.

5.4. ZAKLJUCAK PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Istrazivanje provedeno u Sibensko-kninskoj Zzupaniji pruza dubinski uvid u trenutne
marketinSke prakse i1 izazove s kojima se suocavaju poduzetnici u ovoj regiji. lako postoji
svijest o vaznosti marketinga, ve¢ina poduze¢a nema formalno izradene marketinske planove,

Sto moze predstavljati prepreku za dugorocni rast 1 odrzivost na trzistu.

Kljucni izazovi s kojima se poduzetnici suocavaju ukljucuju balansiranje izmedu poslovnog i
privatnog Zivota, rjeSavanje kadrovskih pitanja te upravljanje financijama. Poduzetnici su
prepoznali vaZnost strateSkog planiranja, upravljanja financijama i komunikacijskih vjestina

kao klju¢nih za uspjeh u poslovanju.

Istrazivanje takoder ukazuje na dominantnu upotrebu tradicionalnih metoda poput preporuka 1
usmene prodaje za pridobivanje novih kupaca, dok su digitalni marketinski kanali poput
druStvenih medija prepoznati kao kljucni za buduc¢e marketinSke napore. Medutim, nedostatak
resursa 1 stru¢nosti unutar marketinskih timova predstavlja znacajan izazov za ucinkovitost

ovih strategija.

Na temelju zaklju¢aka iz ankete, mogu se iznijeti sljede¢i prijedlozi za poboljSanje

marketinSkih praksi u mikro i malim poduze¢ima:

¢ Formalizacija marketinskih planova- Poduzeca trebaju razviti formalne marketinske

planove koji jasno definiraju ciljeve, strategije, ciljne skupine i budzete. Ovi planovi bi
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trebali biti dinamicni, s redovitim azuriranjem kako bi odgovarali promjenama na
trziStu. Mala poduzeca bi trebala poceti s osnovnim planom koji obuhvaca kljucne
marketinSke aktivnosti na tromjesecnoj ili godi$njoj bazi, ovisno o raspolozivosti
resursa.

e Edukacija i razvoj vjeStina- poduzeca bi trebala ulagati u treninge za zaposlenike ili
omoguciti pristup teCajevima koji pokrivaju relevantne marketinske teme.

e Poboljsanje i efektivna alokacija resursa- poduzeca bi trebala pazljivo procijeniti
kako rasporeduju svoje marketinske resurse, s fokusom na kanale i strategije koje
donose najbolji povrat ulaganje. Razli¢itim analizama ustanoviti koji su kanali i
strategije najbolje za poslovanje te u njih adekvatno uloziti resurse.

¢ Integracija digitalnih strategija- sve veCom konzumacijom i pristupacnosti interneta,
ulaganje u digitalne marketinske strategije je obavezno u danasnjem svijetu.

e Jaclanje brenda- kroz autenticnu komunikaciju koja odrazava vrijednost i misiju
poduzeca. Iskoristiti drusStvene mreze za stvaranje osobnijeg odnosa s kupcima,
ukljuéujuéi odgovaranje na komentare i poruke, te dijeljenje prica koja odrazavaju

kulturu brenda.

Zakljucno, rezultati istraZivanja sugeriraju potrebu za edukacijom poduzetnika o vaznosti
formaliziranja marketinskih planova 1 boljim iskoriStavanjem digitalnih marketinSkih alata

kako bi se povecala konkurentnost 1 odrZivost na trzistu.
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6. ZAKLJUCAK

Proces marketinskog planiranja unutar poduzeéa predstavlja klju¢nu komponentu uspjesnog
poslovanja, posebno u kontekstu malih i mikro poduzeca. Kroz izradu i provedbu marketinskih
planova, poduzec¢a imaju priliku sustavno analizirati trziSte, identificirati svoje ciljne skupine 1

razviti strategije koje ¢e im omoguciti da se uspjesno pozicioniraju na trzistu.

Vaznost implementacije marketinga u malim i mikro poduze¢ima ne moze se dovoljno
naglasiti. Takva poduzeca Cesto raspolazu ogranicenim resursima i stoga je od presudne
vaznosti da optimiziraju svoje marketinske aktivnosti kako bi postigli maksimalan povrat na
ulaganje. Kroz efektivno marketinsko planiranje, mala i mikro poduze¢a mogu povecati svoju

vidljivost na trziStu, izgraditi prepoznatljivost brenda i ostvariti konkurentsku prednost.

Mala i mikro poduzecéa Cesto se suoCavaju s izazovima poput ogranic¢enih financijskih resursa,
nedostatka strucnosti te potrebe za balansiranjem izmedu svakodnevnih operativnih zadataka i
strateSkog planiranja. Unato¢ tim izazovima, klju¢no je da poduzeca prepoznaju vrijednost
strukturiranog marketinskog plana koji jasno definira ciljeve, ciljne skupine, taktike i kanale
komunikacije. Takvi planovi pomazu u boljoj alokaciji resursa, povecanju vidljivosti na trzistu

1, konacno, u jacanju konkurentske prednosti.

Marketinsko planiranje, stoga, ne samo da pomaze poduzec¢ima da definiraju svoje poslovne
ciljeve 1 strategije, ve¢ im omogucuje i da bolje razumiju potrebe 1 zelje svojih kupaca,
prilagode svoje proizvode i usluge, te kontinuirano prate 1 prilagodavaju svoje marketinske
taktike promjenama na trzitu. S obzirom na brze promjene u trZziSnom okruZenju, male i mikro
poduzeca koja ucinkovito provode marketing 1 prilagodavaju svoje planove prema potrebi,

imaju vece Sanse za dugoro€an uspjeh 1 odrzivi rast.

Zaklju¢no, implementacija marketinskog planiranja nije samo opcija, ve¢ nuznost za mala 1
mikro poduzeca koja Zele opstati i napredovati u danasnjem dinami¢nom poslovnom

okruzenju.
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