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SAZETAK

Cilj rada je istraziti i opisati primjenu digitalnog marketinga u poslovanju malih i
mikro poduzeca. Istrazeno je koliku vaznost hrvatski poduzetnici stavljaju na marketing,
usmjeravaju li se viSe na tradicionalni ili digitalni marketing, je li marketinSka strategija
poslovanja poprac¢ena primjenom druStvenih mreza. Takoder istrazene su promjene
marketinSkih strategija u posljednjih 5 godina, vrste oglasavanja koje se primjenjuju, kako
poduzeca odrzavaju svoju prepoznatljivost te koji su njihovi buduéi marketinski planovi i
slicno. Primarna metoda istrazivanja je kvalitativna tj. strukturirani dubinski intervjui (n=6).
Rezultati istrazivanja pokazuju da hrvatski mali i mikro poduzetnici imaju visoku svijest o
marketingu i shvaéaju da uz pomo¢ marketinga ostvaruju ve¢u ekonomsku koristi te vise
naginju digitalnom marketingu. Zbog njihovih resursnih ograni¢enja Cesto su direktno
ukljuceni u sam proces marketinga, Sto kod njih stvara osjecaj dodatne kontrole i nadzora,
ali 1 motiviranosti. Vrijeme 1 adekvatan ljudski resurs je kljucna prepreka u daljnjem
marketinskom rastu i razvoju njihovog poduzeca. Usprkos svim ogranicenjima imaju zelju

za rastom i razvojem njihovog poslovanja uz pomo¢ marketinskih strategija.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, tradicionalni marketing, mali poduzetnici, mikro
poduzetnici, poduzetnici Republike Hrvatske



SUMMARY

The aim of the paper is to investigate and describe the application of digital
marketing in the business of small and micro enterprises. It was investigated how much
importance Croatian entrepreneurs place on marketing, whether they focus more on
traditional or digital marketing, whether the marketing strategy of the business is
accompanied by the use of social networks. Changes in marketing strategies in the last 5
years, the types of advertising that are applied, how companies maintain their recognition,
and what their future marketing plans are were also investigated. The primary research
method is qualitative, i.e. structured in-depth interviews (n=6). The results of the research
show that Croatian small and micro entrepreneurs have a high awareness of marketing and
understand that with the help of marketing they achieve greater economic benefits and are
more inclined towards digital marketing. Due to their resource limitations, they are often
directly involved in the marketing process itself, which creates a sense of additional control
and supervision, as well as motivation. Time and adequate human resources are key
obstacles in the further marketing growth and development of their company. Despite all the
limitations, they have a desire to grow and develop their business with the help of marketing

strategies.

Key words: digital marketing, traditional marketing, small entrepreneurs, micro

entrepreneurs, entrepreneurs in Croatia
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1. UvOD

Poduzetnistvo je izazovno i dinami¢no, puno prilika, ali i prepreka. Marketing nosi snaznu
uslugu u rastu i razvoju poslovanja. Marketinska teorija i praksa znacajno je napredovala. U
proslosti su tehnike bile u potrazi za podacima, dok su u sadasnjosti i buduc¢nosti podaci u
potrazi za tehnikama (Sheth, 2021). U ovom radu ¢e se provesti analiza utjecaja tradicionalnog
1 digitalnog marketinga u malim 1 mikro poduze¢ima. Brojne razli¢itosti i Cinjenice stoje
izmedu tradicionalnog marketinga i digitalnog marketinga, ali klju¢nu razlika ¢ini medij putem

kojeg poduzeca dolaze do ciljane publike (Deepa, 2022).

1.1. Predmeti cilj rada

Glavni predmet je analizirati specificnosti, karakteristike, strategije i primjenu
tradicionalnog i digitalnog marketinga te ispitati kako prepoznati ispravnu i ucinkovitu
marketinSku strategiju kako bi se ostvarili ciljevi poduzeca. Rad se bavi i analizom prednosti i

nedostataka obje marketinske tehnike te procesima ucinkovitog koristenja tehnika.

Glavni cilj rada je istraziti 1 opisati marketin§ke procese poslovanja hrvatskih poduzetnika.
Kroz rad se ispitala vaznost koju mali poduzetnici stavljaju na marketing, usmjeravaju li se
viSe na tradicionalni ili digitalni marketing, je 1i marketinska strategija poslovanja popracen
primjenom druStvenih mreza, je li se njihova marketinska strategija mijenjala u posljednjih 5
godina. Takoder kojim marketinskim metodama se prezentiraju novim i budu¢im ciljanim
skupinama, koju vrstu oglaSavanja koriste, kako odrzavaju svoju prepoznatljivost, imaju li

aktiviran program komunikacije.

1.2. 1Izvori podataka i metode istrazivanja

Osnovni izvori sekundarnih podataka bit ¢e prikupljeni iz stru¢nih Casopisa i publikacija,
knjiga, elektronske baze podataka EBSCO i EMERALD te statistickih biltena i izvjeStaja.

Primarni rezultati istrazivanja primjene marketing malih i mikro poduzetnika Republike



Hrvatske bit ¢e prikupljeni kvalitativnim istrazivanjem metodom dubinskog intervjua.
Kvantitativno istrazivanje provest ¢e se na pet malih 1 mikro poduzeca razli¢itih djelatnosti na

podrucju Republike Hrvatske.

Pri empirijskom istrazivanju uz metodom dubinskog intervjua koristit ¢e se i sljedece metode:

e Induktivna metoda — analizom posebnih i pojedinac¢nih ¢injenica dolazi se do opceg
zakljucka

e Metoda sinteze — povezivanje izdvojenih elemenata, procesa, pojava i odnosa u
jedinstvenu cjelinu sastavljenu od uzajamno povezanih dijelova

e Metoda deskripcije — jedinstveno opisivanje ¢injenica, predmeta i procesa u prirodi i
drustvu, te njihovih empirijskih potvrdivanja veza i odnosa, ali bez znanstvenog
tumacenja

e Metoda klasifikacije — sistemska i potpuna podjela od opéeg na zasebne pojmove

e Metoda komparacije — usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, procesa, odnosa i

pojava utvrdivanjem njihovih sli¢nosti i razlika u intenzitetu i ponasanju.

1.3. Sadrzaj rada i metode istraZivanja

Rad zapo€inje s uvodom u kojem ¢e se detaljno definirati i opisati predmet i ciljevi
rada, izvori podataka i metode istrazivanja koje ¢e se primjenjivati u samom radu te opisani
sadrzaj rada. Drugo poglavlje se odnosi na tradicionalni marketing malih i mikro poduzeca
to¢nije na specificnosti, karakteristike, primjenu, strategiju, konkurentske prednostima te
probleme 1 rjeSenja tradicionalnog marketinga. U tre¢em poglavlju se definira digitalni
marketing malih i mikro poduzeca, njegove specificnosti, karakteristike, primjene, strategije
te prednosti 1 nedostatke. Dio tre¢eg poglavlja bit ¢e posveceno primjeni druStvenih mreza
unutar poslovanja. Cetvrto poglavlje se odnosi na analizu primjene marketinga malih i mikro
poduzeca na trziStu Republike Hrvatske uz pomoc¢ kvalitativnog istrazivanja. Obrazlozit ¢e se
ciljevi istraZzivanja, metoda istrazivanja, detaljno ¢e se opisati uzorak i dobiveni rezultati

istrazivanja te ¢e se takoder raspraviti dobiveni rezultata.



2. TRADICIONALNI MARKETING MALIH | MIKRO PODUZECA

Marketing je aktivnost kojom se kreira, komunicira i isporucuje ponuda koja ima
vrijednost za kupce, klijente, partnere i cijelo drustvo (Aaker, 2001). Glavni cilj marketinga je
zadovoljiti potrebe korisnika, a orijentiran je prema vani. Marketing djeluje na temelju
marketin§kog miksa. MarketinSki miks su osnovne varijable marketinga tj. specificna
kombinacija elemenata kojima se istodobno postizu poslovni ciljevi te se zadovoljavaju potrebe
1 zelje ciljanog trzista. MarketinSki miks se sastoji od Cetiri elementa: proizvoda, cijene,

promocije i distribucije proizvoda (Renko i Breci¢, 2016).

Svi elementi marketinskog miksa su potrebni kako bi marketinsko poslovanje bio uspjesno, ali
u ovom radu ¢e se najveci naglasak dati elementu promocije. Promocija tj. promotivni miks je
izbor i kombinacija komunikacijskog sadrzaja, oblika i medija uz pomo¢ kojih ¢e se poslovna
organizacija promovirati ciljanoj trziSnoj skupini. Promotivni miks se primjenjuje uz pomoc¢
kombinacije oglaSavanja, unaprijedene prodaje, osobne prodaje, usmene prodaje, direktnog

marketinga, odnosa s javno$¢u i publiciteta (Renko i Breci¢, 2016).

Tradicionalni marketing obuhvaca izvanmrezne strategije koje se koriste za marketing
proizvoda/usluga. Tradicionalni marketing najvecu vazno unutar marketinSkom miksu daje
proizvodu te se smatra da superiorni proizvod privlaci kupce i rjeSava pitanje konkurencija.
Cilj tradicionalnog marketinga je osigurati korisnost vremena, mjesta i proizvoda. Stoga se bit
nalazi u stvaranju vrijednosti za kupce i motiviranju na kupnju tj. cilj tradicionalnog marketinga

je promijeniti kup¢evu percepciju (Durmaz i Efendioglu, 2016).

2.1. Specificnosti i karakteristike tradicionalnog marketing

Kao sto je ve¢ receno tradicionalni marketing oznacava izvanmrezne strategije koje se koriste
za marketing proizvoda/usluga. Rije¢ izvanmrezni ¢ini glavnu razliku izmedu tradicionalnog i
digitalnog marketinga to¢nije tradicionalni marketing ne razvija svoje strategije uz pomo¢
mreze tj. interneta Tradicionalni marketing sastoji se od svih marketinSkih tehnika koje se ne
odvijaju u online mediju. Razli¢ite tehnike ukljucene u tradicionalni marketing su emitiranje,
print marketing, marketing preporuka, vanjski marketing, marketing jedan na jedan i marketing

izravnom postom (Durmaz i Efendioglu, 2016).



U tradicionalnom marketingu najvazniji element marketinskog miksa je proizvod koji mora
imati superiorne karakteristike, dok potrosa¢ kontrolira situaciju. U tradicionalnom marketingu
se koriste analiticke, kvantitativne i verbalne metode te instrumente. U tradicionalnom
marketingu sav je marketing-miks orijentiran na potrosaca, vjeruju¢i u rezultate prema principu
poticaj-reakcija. Ne procjenjuju se drugi ¢imbenici kao $to su individualnost potrosaca,

emocije, osjecaji i drugo (Grundey, 2008).

Tradicionalni marketing je uglavnom djeluje lokalno, zahtjeva vec¢a financijska i vremenska
ulaganja u samu realizaciju marketinske strategije te promotivni sadrzaj nije dostupan

potrosacima kontinuirano te je niska interaktivnost s ciljanom publikom.
2.2. Primjena, strategije i konkurentske prednosti tradicionalnog marketing

Tradicionalni marketing primjenjuje izvanmrezne Strategije promoviranja uz pomo¢ (Deepa,
2022.):

e Print Marketing - najstarija metoda tradicionalnog marketinga u kojoj se oglasi
proizvoda vide na papiru kao $to su novine, ¢asopisi, knjige itd. Tiskani marketing
omogucuje poduze¢ima da dosegnu znacajnu koli¢inu ljudi, bez obzira na ciljno trziSte
I interes kupca. Ipak, ova marketinska tehnika moze se koristiti za ciljanje skupine

kupaca.

e Emitiranje - tehnika u kojoj ¢e se informacije prenositi gomili publike pomoc¢u medija
za emitiranje poput televizije i radija. Ova marketinska tehnika omogucéuje poduze¢ima
stvaranje svijesti o robnoj marki uz pomo¢ reklama i najava. Televizija nudi vizualnu
demonstraciju prednosti proizvoda kroz uvjerljive reklame. Radio emitiranje

omogucuje poduzeé¢ima ili brendovima da dopru do publike putem audio reklama.

o Referalni marketing - poznat kao “od usta do usta” u kojem poduzece li brend stjece
popularnost putem svojih kupaca kada drugima prenose prednosti i iskustva s

odredenim uslugama/proizvodima.

e [zravna poSta - metoda marketinga u kojoj se kreiraju reklamne kampanje i1 Salju

kupcima ili publici koriste¢i nacin dostave poSte. Ova strategija se koristi za stvaranje



svijesti o robnoj marki i lojalnosti robnoj marki medu kupcima. To su Kkatalozi, letci,

razglednice, broSure i sli¢no, a dostavljaju se izravno kupcima putem poste.

e Vanjski marketing - obuhvaca oglasavanje i marketinske tehnike koje pomazu brendu
da dosegne ciljanu publiku izvan njihovih domova. Vanjski marketinski pristup koristi
vizualne utjecaje, a ne rije¢i kako bi prenio poruku brenda ciljanoj publici. Ova
marketinSka tehnika ukljucuje natpise, reklamne panoe, slozene zidove, autobusne

stanice, Zeljeznicke stanice, zra¢ne luke, stadione itd.

e Jedan na jedan marketing - metoda u kojoj se proizvodi promoviraju putem
telemarketinga ili SMS kampanja. Telemarketing ukljucuje promociju putem poziva
prema ciljanim kupcima. SMS kampanje se koriste za slanje velike koli¢ine SMS-a
korisnicima koji sadrze promotivne poruke kao §to su ponude, popusti i drugi pozivi na

akciju.

Tradicionalni marketing moze lako privuéi paznju kupaca uz pomo¢ tradicionalnih
marketinskih metoda poput TV reklama, novinskih oglasa, tiskanih oglasa i sli¢no jer vizualni
prikazi privlace pozornost kupaca. Kupci mogu lako razumjeti poruku koju brendovi prenose
kroz ove marketin§ke tehnike te se stvara brz utjecaj na potencijalne kupce. Uz pomo¢
tradicionalnih marketinskih metoda moze se doprijeti do svih dobnih skupina te se moze brzo

dosegnuti lokalno trziste putem novina, jumbo plakata, letaka, Casopisa, radija...

2.3. Prednosti i nedostaci tradicionalnog marketinga

Tradicionalni marketing ima svoje prednosti i nedostatke koji mogu znatno utjecati na mala i
mikro poduzeéa. Ovisno o opsegu ciljanog trziSta i ciljanim kupcima tradicionalni marketing

moze biti odgovaraju¢u marketinska strategija poduzeéa, ali i ne mora.

Prednosti tradicionalnog marketinga (Deepa, 2022):

e Lako privlacenje paznje kupaca

Tradicionalne marketinske metode (TV reklama, novinskih oglasa, tiskanih oglasa)

vizualnim prikazom privlace pozornost kupaca. Kupci mogu lako razumjeti poruku koja se



prenosi kroz tradicionalne marketinske tehnike te se stvara brz utjecaj na potencijalne

kupce.

e Lako doprijeti do starijih potencijalnih kupaca
Ako je poduzecu ciljana dobna skupina starija populacija tradicionalni marketing najbolji

je naCin komunikacije.

e Doseg lokalnog trzista
Tradicionalni marketing omogucuje poduzeé¢ima da dosegnu lokalnu publiku putem

novina, jumbo plakata, letaka, Casopisa, radija 1 sli¢no.

Nedostaci tradicionalnog marketinga malih i mikro poduzeca se javljaju zbog ogranicenih

ekonomskih resursa koji se odnose na novac, vrijeme i lokaciju.

* Visoki financijski troskovi

Tradicionalne marketinske tehnike poput novina, televizijskih reklama, oglasa su vrlo skupi
jer zahtijevaju viSe vremena i novca za izvodenje. Ova vrsta marketinga je privremena jer
ove metode imaju kraéi vijek trajanja u odnosu na metode digitalnog marketinga. Tiskani

marketing i emitiranje mogu se koristiti samo za kratkoro¢ni marketing.

e Minimalna interakcija s kupcem

Tradicionalni marketing nudi minimalnu interakciju s kupcima jer baziran na
jednosmjernoj komunikaciji, stoga je takoder tesko prikupiti podatke da bi se znalo je li

marketinska strategija uspjesna ili ne.

* Dugotrajno realizacije i ograni¢ena moguénost mijenjanja

Tradicionalnim marketinskim tehnikama treba vremena da se izvedu i dosegnu ciljanu
publiku. Ispisi i emitiranja zahtijevaju vise vremena za realizaciju, nakon §to se ti oglasi

izvrSe, poduzeca ne mogu mijenjati poruke koje se prenose.



* Demografska ogranicenja

Tradicionalne marketinske tehnike mogu se uglavnom koristiti za doseg lokalnog trzista.
Poduzece ne¢e moci dosegnuti publiku na globalnoj razini jer tehnike koje se koriste u

tradicionalnom marketingu imaju ograni¢enu demografsku izloZenost (Deepa, 2022).



3. DIGITALNI MARKETING MALIH | MIKRO PODUZECA

Internet je donio revoluciju u svijet te unaprijedio skoro sve segmente poslovanja pa
tako marketing. Svaka vrsta online marketinga naziva se digitalnim marketingom. Uz pomo¢
digitalnog marketing poduzeca mogu dosegnu ciljane kupce na isplativ nacin neovisno o
njihovoj lokaciji. Digitalni marketing ukljucuje sve vrste internetskih marketinskih kanala i
taktike koje pomazu doseéi potencijalne kupce poput web stranice, postova na blogu,
priopcéenja za javnost, whitepapers i e-poruka. Razliite vrste tehnika digitalnog marketinga
ukljucuju optimizaciju za trazilice, marketing na drustvenim mrezama, marketing putem e-

poste, marketing sadrZaja, mobilni marketing i pla¢anje po kliku (Deepa, 2021).

Digitalni marketing postao je sofisticiraniji kao uéinkovit na¢in za Stvaranje odnosa s
potrosa¢em koji ima dubinu i vaznost (Pascalau, 2021). Poduze¢a su u mogucnosti bolje
analizirati ponasanja i navike potrosaca uz pomo¢ drustvenih mreza. Poduzecée koje uredno i
stalno nadograduju i optimiziraju svoju web stranicama korak su ispred u digitalnom
marketingu. Postalo je kljucno znati koju vrstu trazilica potroSaci koriste 1 mogu li pronaci
odredena poduzeca na trazilici. Oglasi koji su nekada bili poznati u novinama, zamijenjeni su

onima na webu.

3.1. Specifi¢nosti i karakteristike digitalnog marketing

Digitalni marketing kao 1 tradicionalni ima svoje specifi¢nosti 1 karakteristike.
Znacajne karakteristike digitalnog marketinga koje se ostvaruju zahvaljujuci digitalizaciji su:
interaktivnost, mjerljivost, mogué¢nost ciljanog utjecaja na grupe potrosa¢a, mogucénost
personalizacije, prilagodljivost, dostupnost tj. veliki broj korisnika, brzo kreiranje sadrzaja
elektroni¢kog oglasavanja, nizi troSkovi marketin§kih kampanja, operativne naknade i analiza

statistickih podataka marketinskih istrazivanja (Gudkova i Zbarzhyvetska, 2021).

e Interaktivnost
Digitalni marketing omogucuje interakciju s publiku te ukljucuje publiku u sam proces
promocije i oglaSavanja. Korisnici drustvenih mreza zainteresirani za proizvod formiraju

mrezu interakcija, Sireci rijec i1 razvijajuci platformu upita i pojasSnjenja u obliku komentara.



e Mijerljivost
Vazna karakteristika digitalnog marketinga je mjerljivost koja omogucuje pracenje rezultat
marketinskih kampanja te olakSava uocavanje nedostataka i omogucuje brzi rast i razvoj

poduzeca.

e Ciljanost
Svaka digitalna marketinska strategija je ciljana, Sto znac¢i da se usredotoCuje na odredenu

skupinu.

e Personalizacija
Digitalni marketing omogucuje uz pomo¢ analize i mjerenja pratiti kupovne navike kupaca i
njihove preferencije te na takav nacin omogucéuje personalizirati prijedloge proizvoda za

svakog kupca i preporuciti povezane proizvode ili usluge.

e Prilagodljivost
Digitalni marketing zahtjeva, ali i omogucuje fleksibilnost i prilagodljivost promjenjivim

tehnoloskim zahtjevima, ali i zahtjevima kupaca i medija.

Digitalni marketing na temelju svojih karakteristika ostvaruje prednosti neograni¢enog
svjetskog trzista, iznimno niskih ulaznih cijena, izvrstan ROI (Return on Investment — povrat
investicije), ustedu vremena, gotovo je automatiziran, omogucuje lakse testiranja i pracenja
(Gudkova i Zbarzhyvetska, 2021).

3.2. Primjena i strategije digitalnog marketing

Strategija digitalnog marketinga je plan koji opisuje postupak postizanja Zeljenih
marketinskih ciljeva putem internetskih kanala poput pretrazivanja i druStvenih medija.
Strateski planovi sadrzavaju podatke o tome koji ¢e se online kanali i taktike digitalnog
marketinga Kkoristiti te sadrzi financijski plan. Strategija digitalnog marketinga moze
ukljucivati kampanje na drustvenim mrezama, partnerstvo s utjecajnim osobama, online vodi¢e
za privlacenje potencijalnih kupaca ili marketinsku strategiju rasta koja koristi drustvene

medije i e-postu za izgradnju lojalnosti kupaca.



Postupak kreiranja strategije digitalnog marketinga je klju¢na te se sastoji od vise koraka, a to
su (WebFX, 2022):

1. definiranje robne marke

2. odredivanje ciljanje skupine potrosaca

3. odredivanje S.M.A.R.T. ciljeva - specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi realni i pravovremeni
ciljeve
odredivanje strategije digitalnog marketinga
odredivanje budzeta za digitalni marketing - izrada realnog prorac¢una
kreiranje strateskog plana

realizacija strateSkog plana

© N o g &

kontrola i nadzor na strategijom, dobivenim rezultatima i povratnim ulaganjima

Kada govorimo o samoj strategiji digitalnog marketinga nudi se Siroka paleta alata. U

digitalnom marketingu mogu se koristiti sljedece strategije i alati (Velevai Tsvetanova 2020):

SEO
PPC

* Marketing sadrzaja

Marketing putem e-poste
* Marketing druStvenih medija
Glasovni SEO

Video marketing

e \WebD stranica
e Blogovi
¢ Big Data Marketing

e Igre i gemifikacija

e SEO (eng. Search engine optimization) - Optimizacija pretrazivaca
SEO je jedna od najuc¢inkovitijih strategija digitalnog marketinga. SEO je proces pobolj$anja
web stranice poduzeca tako da visoko kotiraju rezultatima trazilice za kljucne rijeci i fraze

povezane s poduzecem.
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e PPC (eng. Pay-per-click) - Placanje po kliku
PPC je u¢inkovita i isplativa strategija digitalnog marketinga. PPC je placeni oblik oglasavanja
koji se oslanja na sustav koji se temelji na drazbi. PPC strategija se temelji na licitiranju na
temelju klju¢nih rijec¢i za oglas. Oglas se pokrece kada korisnikovo pretrazivanje ukljucuje

kljucnu rije¢. Ako korisnik odlu¢i kliknuti na oglas, tada dolazi do naplate po kliku.

e Marketing sadrzaja
U strategiji marketinga sadrzaja poslovanje se usredotoCuje na dosezanje, angaziranje i
povezivanje s potroSa¢ima putem sadrzaja. Sadrzaj moze ukljucivati videozapise, postove na

blogu, infografike i slicno. Marketing sadrzaja nije usmjeren na prodaju nego na informiranje.

e Marketing putem e-poste
Marketing putem e-poste jedna je od najisplativijih dostupnih digitalnih marketinskih
strategija. E-mail marketing fokusira se na zadrzavanje postojecih kupaca, kao i na stjecanje
novih. Marketing putem e-poste je izvrsna tehnika za izgradnju svijesti o robnoj marki te

poticanju ponovnih kupnji.

Marketing drustvenih medija

Marketing druStvenih medija fokusira se na izgradnju svijesti o robnoj marki. Marketinska
kampanja na druStvenim mrezama moze sadrzZavati jednu ili viSe platformi drustvenih medija,

ovisno o ciljnoj publici i njihovim preferencijama platforme.

e Glasovni SEO - Optimizacija glasovnog pretrazivanja
Optimizacija glasovnog pretraZivanja jedna je od najnovijih strategija internetskog marketinga.
Razliciti glasovni asistenti (Siri, Amazon Echo) koriste istaknuti isjeCak za odgovor na

glasovno pretrazivanje.

e Video marketing
Video marketing je strategija koja putem video zapisa povecava doseg poduzeca, rast prihoda
i §iri svoje poslovanje. Video marketing strategija se usredotocuje na stvaranje informativnih i
vrijednih videa za svoju ciljanu publiku. Vrste videozapisa za video marketing mogu imati

razli¢it sadrzaj: pou¢no, obavijest, “iza scene”, dogadaji...
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Alati unutar strategija digitalnog marketinga:

e Web stranica
Web stranica ukljucuje korporativhu web stranica, internet trgovinu, online platforme koje

sistematiziraju usluge ili proizvode te internet aplikacija za usluge.

e Blogovi
Elektroni¢ka platforma koja pruza polja za raspravu o raznim pitanjima i1 pronalaZenje

relevantnih informacija.

e Big Data Marketing
Pruza alate za prikupljanje, obradu, analizu i tumacenje skupova podataka za razliCite
marketin§ke svrhe - segmentacija, planiranje, povratne informacije, navike korisnika i

predvidanje.

e Igre i gamifikacija
KoriStenje i1 pristup nizovima korisnika igara stvaranjem igara za specifi¢ne zelje korisnika.
Pristup se iznimno brzo razvija zbog preciznih mogucénosti segmentacije koje nudi i
mogucénosti ulaska u svakodnevni zivot igraca putem igre koje utjelovljuju njihove navike i

osobne preferencije.

Koja je najbolja strategija digitalnog marketinga i koji su alati najpogodniji za rast i razvoj

poduzeca mora prepoznati i odrediti samostalno.

3.3. Primjena drustvenih medija u poduzetni$tvu

Drustvene mediji U marketinsSkom kontekstu se smatraju platforme na kojima ljudi grade
mreze i dijele informacije i osjecaje. Drustvene mreze su “dinami¢ni, medusobno povezani,

egalitarni i interaktivni organizmi” (Peters et. al., 2013).

Smatra se da su druStveni mediji generirali tri temeljna pomaka na trziStu. Prvo, drustveni
mediji omogucuju poduzeéima i kupcima da se povezu na nacine koji nisu bili moguéi u

proslosti. Takvu povezanost osnaZzuju razlicite platforme, kao Sto su stranice za druStveno
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umrezavanje (npr. Facebook), web-mjesta za mikroblogiranje (npr. Twitter) i zajednice
sadrzaja (npr. YouTube), omogucuju drustvenim mrezama da se grade na temelju zajednickih
interesa i vrijednosti. Drugo, drustveni mediji su promijenili nacin na koji poduzeca i kupci
medusobno djeluju i utje¢u jedni na druge. Interakcija pute drustvenih medija ukljucuje
komunikaciju, ali i promatranje koje utjece na izbor tj. potroSacko ponasanje. DruStvene mreze
omogucuju da se tradicionalni marketinski efekt “od usta do usta” unaprijedi 1 dobije na vecoj
vaznosti. Te trece, Sirenje podataka druStvenih medija sve je vise omogucéilo poduze¢ima da
bolje upravljaju odnosima s kupcima i poboljSaju donosenje odluka o poslovanju (Li et. al,
2021).

Podaci drustvenih mediji su vazan izvor analize kupaca, istrazivanja trzista i prikupljanja novih
ideja, dok prikupljanje i stvaranje vrijednosti putem podataka druStvenih medija predstavlja
razvoj novog strateSkog resursa koji moze poboljSati marketinske rezultate i unaprijediti

poslovanje (Gnizy 2019).

3.3.1. Drustvene mediji kao marketin§ka strategija

Drustvene mediji kao marketinska strategija odnose se na interakcija unutar drustvenih
medija, podrazumijeva proces koji omogucuje poduze¢ima i Klijentima razmjenu resursa.
Drustveni mediji omoguc¢avaju interakciju izmedu viSe razliciti aktera unutar medija te se
velika vaznost stavlja na kriti¢nu ulogu interakcije koja utjeCe na buducu integraciju resursa.
Stoga se medusobna povezanost i interakcije unutar drustvenih medija bilo to izmedu
poduzeca-kupca ili izmedu kupca-kupca mogu smatrati strateSkim resursima, koji se dalje
mogu pretvoriti u marketinske sposobnost. Drustveni mediji imaju ve¢u ulogu od osnovnog
komunikacijskog alata, drustveni mediji su alat s kojim se stjece znanja o0 kupcima i trzistu,
omogucuje se strateski razvoj razli¢itih resursa iz druStvenih medija na temelju postojeéih

organizacijskih resursa i sposobnosti (Li et. al, 2021).

Drustveni mediji kao marketin§ka strategija se temelje na angazmanu kupca, a poduzeca
moraju poduzeti namjerne inicijative kako bi motivirale i osnazile kupce da maksimiziraju
svoju vrijednost angazmana i daju superiorne marketinske rezultate Razlikuju se Cetiri razlicite
dimenzije vrijednosti angazmana korisnika, a to su zivotna vrijednost korisnika, vrijednost

preporuke korisnika, vrijednost utjecaja na kupca i vrijednost znanja korisnika. U sklopu
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drustvenih medija, ova vrijednost angazmana kupaca omogucuje poduzecima da kapitaliziraju
klju¢ne resurse kupaca (tj. mreznu imovinu, kapital za uvjeravanje, skladiSta znanja 1
kreativnost), od kojih poluga moze poduzeéima pruziti odrzivu konkurentsku prednost

(Harmeling et, al., 2017).

Proces razvoja marketinske strategije kroz drustvene medije na temelju teorije angaziranosti
potroSaca, zamiSljen je kao proces koji se sastoji od cetiri medusobno povezana dijela:

pokretaca, inputa, propusnosti i outputa.

. . Drustvena interakciia
Marketinski Inicijative za
ciljevi na angaiiranje
TVRTEA druftvenim dru$tvenih Tvrtka
mreZama medija \ \
r’ E‘
| w
| |_, Angaiman
| | kupca
Motivacija Ponasanje na /'-, Kupac Kupac |
KUPAC koriitenja drustvenim \ \—/’l /
druitvenih : medijima
medija
Druétvena povezanost
POKRETAC ULAZ PROPUSNOST VAWV A

Slika 1 Koncept razvoja marketinskih strategija na drustvenim mrezama (Li et. al, 2021)

e POKRETAC je marketinski cilj poduzeéa na drustvenim medijima i motivacija
korisnika za koriStenje drustvenih medija. Motivacija u sklopu druStvenih mreza mogu
biti u rasponu od utilitarnih i hedonisti¢kih svrha do relacijskih razloga. Marketinska
strategija se razlikuje ovisno o strateSkim ciljevima poduzeca. Marketinski ciljevi
poduzeca na druStvenim mreZama mogu se opravdati potrebom za stjecanjem vanjskih
resursa koji ¢e joj pomoci da se prilagodi izazovima nepredvidenih okoli$nih situacija.
Marketinski ciljevi mogu biti proaktivni i reaktivni na drustvenim medijima, a mogu
se razlikovati prema vrsti ciljanog trziSta i veli¢ini poduzeca. Proaktivne ciljeve
poduzecéa uz pomo¢ drustvenih medija povecanje svijesti o brendu, generiranje online
prometa i poticanje prodaje. Dok reaktivni ciljevi imaju naglasak na pracenju i analizi

aktivnosti kupaca
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e ULAZ se odnosni na inicijativu poduzeca za angazmanom na drustvenim mrezama i
ponasanje korisnika na drustvenim mrezama. Poduzec¢a poduzimaju inicijative kako bi
motivirale 1 angazirale kupce. Dva su primarna oblika marketinskih inicijativa
poduzeca za angaziranje kupaca koriStenjem druStvenih medija: zadaci i iskustva.
Inicijative temeljene na zadacima poticu ponasSanje korisnika sa strukturiranim
zadacima (npr. pisanjem recenzije), dok inicijative iskustvenog angazmana koriste
iskustvene dogadaje za intrinzicno motivirati angazman kupaca i poticu emocionalnu
privrzenost. KoriStenje druStvenih medija od strane kupaca dovodi do razli¢itih oblika
ponasanja, od pasivnih do aktivnih te od pozitivnih do negativnih, a ovise o stavovima
kupaca i informacijskim procesima tijekom interakcije. Dvije su vrste drustvenih
interakcija: interakcije temeljene na misljenju ili preferencama i interakcije temeljene

na djelovanju ili ponasanju, svaka interakcija zahtijeva razliCite strateske radnje.

e PROPUSNOST oznacava nacin na koji se poduzece povezuje i komunicira s kupcima
radi razmjene resursa i zadovoljavanja potreba. Drustvena povezanost ukazuje na broj
veza koje pojedinac ima na druStvenim mrezama, te Se odnosi i na povezanost s

dodatnim dimenzijama, ukljucujuéi broj prikljuc¢aka, snagu veza i mjesto u mrezi.

e |ZLAZ oznacava rezultat tj. ishod angaZzmana korisnika. Rezultati su izraZeni u smislu
angazmana korisnika tj. povezanosti i interakcije izmedu poduzeéa i korisnika na
drustvenim medijima. Toc¢nije, ,intenzitet sudjelovanja pojedinca i povezanost s
ponudama 1/ili organizacijskim aktivnostima organizacije, koje pokrece ili korisnik 1ili
poduzeéa” (Vivek et.al. r. 2012). Sto vise kupaca stupa u interakciju s aktivnostima

poduzeca stvara se veca dodana vrijednost poduzecu (Li et. al, 2021).

3.3.2. Vrste marketinskih strategija drustvenih medija

MarketinSke strategija drustvenih medija mogu se razlikovati prema tri kriterija: strateski
ciljevi drustvenih medija poduzeca, smjer interakcije izmedu poduzeca i kupaca te postignuta

razina angazmana kupaca (Li et. al, 2021).

e Strateski ciljevi drustvenih medija odnose se na specifi¢ne organizacijske ciljeve koji

se trebaju posti¢i uz pomo¢ druStvenih medija. Postoje Cetiri vrste marketinskih ciljeva
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na druStvenim medijima, to su: promocija i prodaja, povezivanje i suradnja, slusanje i

ucenje te osnazivanje 1 angaziranje.

e Smjer interakcije na druStvenim mreZama moZe imati tri razlicita oblika to su
jednosmjerna, dvosmjerna i suradniCka interakcija. Jednosmjernu interakciju tj.
tradicionalnu jednosmjernu komunikaciju u kojoj poduzeée $iri sadrzaj na druStvenim
medijima, a kupci pasivho promatraju i reagiraju. Dvosmjerna interakcija tj.
interaktivna komunikacija izmedu poduzeca i korisnika. Suradnicka interakcija u kojoj
je najvisa razina interakcije, temelji se na Cestim i recipro¢nim aktivnostima u kojima i

poduzece 1 kupac imaju mo¢ medusobnog utjecaja.

e Razinu angazmana kupaca znacajno ovisi o intenzitetu interakcije izmedu poduzeca i
kupaca na drustvenim medijima, a moze biti rije¢ o transakcijskim i ne transakcijskim

elementima.

Prema navedena tri klasifikacijska kriterija mozemo identificirati Cetiri razliCita marketinske
strategije putem drustvenih medija: strategija drustvene trgovine, strategija drustvenog
sadrzaja, strategija drustvenog praéenja i strategija drustvenog CRM-a.

Marketinike strategije druStvenih medija

PROMOCILIA POVEZIVANIE SLUSANJE & OSNAZITI &
& PRODAJA & SURADNJA UCENJE ANGAZIRATI
- =
A2
= |
-
]
o
=S
=2
=
=
o
E
-~ STRATEGIJA
b DRUSTVENOG
- PRACENJA
Z
.
Jednosmjerna Inicijativa tvrtka Inicijativa kupca Suradniéki smjer
dvosmjerna dvosmjerna
Smjer interakcija

Slika 2 Marketinske strategije drustvenih medija (Li et. al, 2021).
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STRATEGIJA DRUSTVENE TRGOVINE (eng. Social commerce strategy)

Strategija drustvene trgovine odnosi se na ,,aktivnosti vezane uz razmjenu koje se
dogadaju u drustvenoj mrezi pojedinca ili su pod utjecajem drustvene mreze pojedinca
u drustvenim okruzenjima posredstvom racunala, pri ¢emu aktivnosti odgovaraju
prepoznavanju potreba, kupnji prije kupnje, kupnji i nakon kupnje.” (Yadav et. al.,
2013). U ovoj strategiji svrha drustvenih medija nije interakcija ve¢ je svrha
ostvarivanje poc¢etnog kontakta, a kranja svrha je prodaja. U ovoj strategiji se smatra da
su drusStveni mediji novi prodajni alat koji je promijenio nacin interakcije kupaca i

prodavaca.

STRATEGIJA DRUSTVENOG SADRZAIJA (eng. Social content strategy)

Strategija drustvenog sadrzaja odnosi se na stvaranje i distribuciju uvjerljivog sadrzaja
u vise formata radi privlacenja ili zadrzavanja kupaca. Cilj ove strategije je stvoriti i
isporuciti pravovremeni 1 vrijedan sadrzaj na temelju potreba kupaca, a ne promovirati
proizvode (Jarvinen i Taiminen 2016). Komunikacija mora biti dvosmjerna, poduzece
preuzima inicijativu dok korisnici reagiraju. SadrZzaj na druStvenim medijima u ovoj
strategiji ima veliku vaznost te mora biti koristan, relevantan, istinit i uvjerljiv.
Osmisljavanje uvjerljivog i vrijednog sadrzaja ima za cilj pasivnog promatraca

drustvenim medijima transformirati u aktivne sudionike.

STRATEGIJA DRUSTVENOG PRACENIJA (eng. Social monitoring strategy)

Strategija druStvenog pracenja odnosi se na proces slusanja i odgovora na kupceve upite
kroz koja se i sami trgovci ukljucuju. Strategija drustvenog pracenja zahtijeva aktivnu
uklju¢enost poduzeca u cijeli komunikacijski proces (Barger et. al., 2016). Strategiju
drustvenog pracenja stoga karakterizira dvosmjerni komunikacijski proces,
komunikaciju inicira kupaca svojim komentarima i ponasanjima na drustvenim
mrezama, dok poduzece koristi podatke o ponasanju kupaca da slusa, uci i reagira na
svoje kupce. Stoga je kljucni cilj ove strategije povecati zadovoljstvo kupaca i graditi

¢vrs¢i odnose s kupcima putem drustvenih mreza. Na temelju povratne informacije
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3.4.

kupca poduze¢ima se omogucuje lakse zadovoljavanje trzisnih potreba te u konacnici

poduzece ostvaruju brzi rast i razvoj.

STRATEGIJA DRUSTVENOG CRM-A (eng. Social CRM strategy)

Drustvena CRM strategija odrazava poslovnu strategiju podrzanu tehnoloskom
platformom, poslovnim pravilima, procesima i druStvenim karakteristikama,
osmiSljenim da angaziraju korisnika u suradnicki razgovor kako bi se pruzila obostrana
koristi 1 pouzdanost. Drustvena CRM strategija obuhvaca prednosti drustvenih medija
i CRM dimenzije. Drustvena CRM strategija naglasava aktivnu ulogu kupaca koji moze
doprinositi  viSestrukim oblicima vrijednosti. Drustvene CRM sposobnosti,
organizacijske sposobnosti ucenja povezane s upravljanjem odnosima i inovacije bitni

su preduvjeti za izgradnju uéinkovite drustvene CRM strategije (Li et. al, 2021).

Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

Strategije digitalnog marketinga imaju visoki potencijal za postizanje ciljeva

poduzeca te zadovoljavanje profila i kapaciteta organizacije. Potrebno je dubinski poznavati

sve prednosti i nedostatke digitalnog marketinga kako bi moglo odrediti u kojoj mjeri i koji

alati iz cjelokupne palete digitalnog marketinga najbolje odgovaraju marketinskim ciljevima i

aktivnostima poduzeca (Veleva i Tsvetanova 2020).

Prednosti digitalnog marketinga:

Visoka razina interaktivnosti - stvara priliku za interaktivnu komunikaciju s
potrosacima, te tako bolje reagira na njihovo razumijevanje i o¢ekivanja za trazenje 1
primanje informacija

Visoko ekonomican i u¢inkovit - tehnike digitalnog marketinga su jeftinija alternativa
tradicionalnim marketinSkim metodama, a povrat ulaganja (ROI) je veci od
tradicionalnih marketin$kih metoda

Bolje generiranje potencijalnih kupaca i konverzija - digitalni marketinga omogucuje

poduze¢ima da dobiju bolje potencijalne klijente (Deepa, 2021)
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e Ciljano globalno trziste - digitalni marketing omogucuje poduze¢ima da dosegnu
globalnu publiku te ciljanu skupinu kratkom roku

e Visok stupanj mjerljivosti postignutih marketinskih rezultata

e Visok stupanj personalizacije reklamnih poruka - zahvaljuju¢i prikupljenim online
informacijama za potroSace mogu se kreirati pojedina¢ne preciznije ponude te se stvara
dodatna vrijednost

e Stvara preduvjete 1 povoljne uvjete za uspjeSan razvoj virtualnih poduzeca

e Olaksava praéenje i analizu akcija konkurenata

e Povecava stupanj kontrole i korekcije u procesima razvoja i provedbu raznih
marketinskih aktivnosti

e Krac¢i vremenski period potreban za pripremu i provodenje marketinskog istrazivanja

e Pogodno za start-up, mala i srednja poduzeca - digitalni marketing vrlo pogodan za
nova i mala poduzeca te osigurava visok stupanj uc¢inkovitosti uz mala ulaganja.

e Stvara mogucnosti za razvoj novih poslovnih modela i strategija kao $to su masovna

prilagodba i slicno (Veleva i Tsvetanova 2020).

Nedostaci digitalnog marketinga:

e Velika konkurencija - digitalni marketing ima visoku razinu dostupnosti te ga moze
koristi bilo tko ne ovisno o veli¢ini poduzeca.

e Marketinske strategije se razvijaju - strategije digitalnog marketinga se kontinuirano
razvijaju te ne postoji trajna strategija. Stoga je marketinskoj strategiji potrebna stalna
provjera i stalno unaprjedivanje.

e Visoka strunost - strategije digitalnog marketing =zahtijevaju angaZiranje
specijaliziranih stru¢njaka za svaku strategiju. Na primjer, sadrzajni marketing mogu
raditi pisci sadrzaja, optimizaciju za trazilice rade SEO stru¢njaci, marketing na
drustvenim mrezama rade stru¢njaci za drustvene mreze (Deepa, 2021).

e Internetski ugled poduze¢a moze biti narusen negativnim povratnim informacijama —
negativnim komentarima i informacijama o proizvodima i uslugama mogu ozbiljno
narusiti imidz poduzeéa i dovesti do odljeva kupaca.

e Digitalni marketing nije prikladan za sve vrste proizvoda, usluga i poduzeéa — postoji
niz proizvoda i usluga na ¢iju ciljnu publiku nije mogucée dosegnuti i na nju se ne moze

utjecati alatima koje nudi digitalni marketing.
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e Preoptere¢enost internetskog prostora internetskim reklamnim porukama — visak online
reklamnih poruka u obliku bannera, kontinuirano pojavljivanje otvorenih i zatvorenih
prozora, prekid video materijala i sl. moze dovesti do iritacije potrosaca, Sto ce

neminovno utjecati na njihov stav prema poduzecu (Veleva i Tsvetanova 2020).
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4. ANALIZA PRIMJENE MARKETINGA MALIH I MIKRO PODUZECA NA
TRZISTU REPUBLIKE HRVATSKE

Istrazivacki dio rada odnosi se na analizu primjene digitalnog marketinga unutar malih i
mikro poduzeca u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno na malim i mikro poduze¢ima

iz razloga $to ¢ine viSe od 98% strukture hrvatski poduze¢a (CEPOR, 2019).

Tablica 1 Struktura poduzeéa s obzirom na veli¢inu 2019.

broj subjekata %
Mikro i mala poduzeca 134 365 98,61
Srednja poduzeca 1525 1,12
Velika poduzecéa 370 0,27
UKUPNO 136 260 100

Izvor: CEPOR (2021), Izvjes¢e o malim i srednjim poduze¢ima u Hrvatskoj — 2020 [Internet],
dostupno na: http://www.cepor.hr/wp-content/uploads/2021/01/Izvjesce-2020-HR-web.pdf

4.1. Ciljeviistrazivanja

Glavni istraZivanja je istraziti i opisati marketin§ke procese poslovanja hrvatskih malih i
mikro poduzetnika. Kroz istrazivanje je ispitana vaznost koju mali poduzetnici stavljaju na
marketing, usmjeravaju li se viSe na tradicionalni ili digitalni marketing, je li marketinska
strategija poslovanja popra¢en primjenom drustvenih mreza, je li se njihova marketinska
strategija mijenjala u posljednjih 5 godina. Takoder kojim marketinskim metodama se
prezentiraju novim 1 buduc¢im ciljanim skupinama, koju vrstu oglasavanja koriste, kako

odrzavaju svoju prepoznatljivost, imaju li aktiviran program komunikacije.
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4.2. Metoda istraZivanja

Primarna metoda istrazivanja je kvalitativna metoda tj. strukturirani dubinski intervju.
Prema unaprijed pripremljenom vodicu ¢e se provesti intervju u trajanju priblizno sat vremena.
Uz pomo¢ strukturiranog dubinskog intervjua dobit ¢e se uvid u stavove, razmisljanja, navike,
probleme i buduce planove ispitanika. Nakon zavrSenog intervjuiranja rezultati ¢e biti opisani

te obradeni prema sljede¢im metodama:

e induktivna metoda - analizom posebnih i pojedinacnih ¢injenica dolazi se do
opc¢eg zakljucka

e metoda sinteze - povezivanje izdvojenih elemenata, procesa, pojava i odnosa u
jedinstvenu cjelinu sastavljenu od uzajamno povezanih dijelova

e metoda deskripcije - jedinstveno opisivanje c¢injenica, predmeta i procesa u
prirodi i drustvu, te njihovih empirijskih potvrdivanja veza i odnosa, ali bez
znanstvenog tumacenja

e metoda komparacije - usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, procesa, odnosa i

pojava utvrdivanjem njihovih sli¢nosti i razlika u intenzitetu i ponasanju

4.3. Uzorak istraZivanja

Uzorak istraZivanja su poduzeca sa sjediStem u Republici Hrvatskoj koja po klasifikaciji

poduzeca spadaju u mala ili mikro poduzeca.

Tablica 2 Klasifikacija poduzeca prema direktivi Europske unije

KRITERIJ MIKRO MALI VELIKI
Ukupna aktiva 350 000,00 € 4 000 000,00 € 20 000 000,00 €
Prihodi 700 000,00 € 8 000 000,00 € 40 000 000,00 €
Broj radnika 10 50 250

Izvor: Zager, K., De¢man, N. (2015), Ragunovodstvo malih i srednjih poduzeéa, Hrvatska

zajednica ra¢unovoda i financijskih djelatnika Zagreb (Skolska knjiga)
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Poduzeca koja su sudjelovala u kvalitativnom istrazivanju:

e Terzi¢ d.o.o. je mikro poduzece osnovano 2002. godine sa sjedistem u OmiSu. Primarna
djelatnost je trgovina na veliko farmaceutskim proizvodima te broji Cetvero stalno

zaposlenih djelatnika.

e More-Magnets d.o.o. je mirko poduzeée osnovano 2019. godine sa sjediStem u
Zagrebu. Primarna djelatnost je proizvodnja filmova, video-filmova i televizijskog

programa te broji troje stalno zaposlenih djelatnika.

e Dijegji vrti¢ Cigra je malo poduzeée osnovano 2002. godine sa sjedistem u Zagrebu.
Primarna djelatnost je predsSkolsko obrazovanje te broji 40 zaposlenih te posluje na 3

lokacije u gradu Zagrebu.

e ARS KONTROLA d.o.0. je malo poduze¢e osnovano 2009. godine sa sjediStem u
Zagrebu. Primarna djelatnost je uvodenje instalacija vodovoda, kanalizacije i plina i

instalacija za grijanje i klimatizaciju te broji 20 zaposlenih.

e Ljekarne Oluji¢ spadaju u malo poduzece osnovano 2001. godine sa sjediStem u Splitu.
Primarna djelatnost je ljekarna, broje 16 zaposlenih te posluju na 2 lokacije u gradu
Splitu.

e Djecji vrti¢ Hugo je mikro poduzece osnovano 1999. sa sjediStem u Splitu. Primarna

djelatnost predskolsko obrazovanje te broje 15 zaposlenih.

4.4. Rezultati istraZivanja

Rezultati su dobiveni putem kvalitativnog istrazivanja — strukturirani dubinski intervju.
U analizi istrazivanja pitanja su grupirana, a sva pitanja se odnose na marketing kao segment

poslovanja malih i mikro poduzetnika Republike Hrvatske.
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Ispitanici imaju visoku svijest o vaznost marketinga i njegovom doprinosu u rastu i razvoju
poslovanja. 4/6 ispitanika smatra da je marketingu pridaju visok nivo vaznosti dok 2/6
ispitanika smatra da pridaju malu vaznost, ali shvacaju da je to pogresno te Zele viSe svojih

resursa usmjeriti k marketingu.

Tablica 3 Rezultati istrazivanja - SVIJEST O MARKETINGU

Vaznost marketinga unutar poduzeéa

“Izuzetno nam je bitno da medu svojim klijentima ostavljamo utisak uspjesnog i pouzdanog

partnera te pridajemo paznju njegovanju odnosa s klijentima tj. marketingu. ”

“Uvijek sam nastojala doci do svoje ciljane publike kvalitetom usluge, preporukama, dostupnim
kvalitetnim pisanim sadrzajima, visoko razvijenom kulturom organizacije, ljubaznim i strucnim
osobljem, dostupnoséu i kvalitetnom obradom povratnih informacija. Po meni je sve to

’

marketing i tako radim na tome od samog pocetka.’

“Shvacamo vaznost marketinga i trudimo se vise ulagati u taj aspekt poslovanja jer je

konkurencija postala sve veca”

“ Relativno malu, ne onoliko koliko bismo htjeli i koliko je potrebno.”

“ Digitalni marketing je jedan od glavnih alata za privlacenje klijenata, ali i serviranja krajnjih

proizvoda koje poduzece tim istim klijentima proizvodi s toga smatramo da je marketing od

2

velike vaznosti za nase poslovanje.

“ Pridajemo osrednju vaznost marketingu unutar svog poslovanja, ali smatramo da je marketing

ima visoku vaznost u svakom poslovanju”
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1 od 6 ispitanika koristi isklju¢ivo tradicionalni marketing dok ostali ispitanici kombiniraju

tradicionalne i digitalne marketinske metode, ali s naglaskom na digitalni. Od tradicionalnih

metoda ispitanici su isklju¢ivo naveli referalni marketing (“od usta do usta”) i vanjski

marketing (reklamni panoi, natpisi) dok 5 od 6 ispitanika uvida vaznost novih sredstava

komunikacije te ih kombinira sa tradicionalnim marketingom. Metode digitalnog marketinga

koje su zastupljene unutar njihovog poslovanja su marketing drustvenih mreza, marketing

sadrZaja, video marketing i marketing putem e-poSte.

Tablica 4 Rezultati istrazivanja - ZASTUPLJENE METODE MARKETINGA

ZASTUPLJENE METODE MARKETINGA

METODE TRADICIONLANI
MARKETING

METODE DIGITALNOG
MARKETINGA

referalni marketing

marketing drustvenih mreza

vanjski marketing

marketing sadrzaja

video marketing

marketing putem e-poste

Uoceno je da su svi ispitanici prvo naveli drustvene mreze kao metodu digitalnog marketinga.

Vrstu drustvenih mreza biraju prema svojim ciljanim skupinama te imaju visoku razinu svijesti

o zastupljenosti drustvenih mreza u svakodnevnom zivotu bilo rije¢ o privatnom ili poslovnom

segmentu Zivota.
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Tablica 5 Rezultati istraZivanja - DRUSTVENE MREZE (razlozi)

RAZLOZI ODABIRA METODE DRUSTVENIH MREZA

“ Drustvene mreze pokrivaju sve generacije nasih korisnika, materijali se lako postavljaju i
Seraju. Ljudi puno vise vremena provode na njima sada nego prije pa nam to daje vecu

vidljivost.”

“Nasa ciljana publika pristunija je na drustvenoj mrezi”.

“Rije¢ je o mladoj firmi koja zaposljava mladu drustveno skupinu koja je u proces
digitalizacije usSla ve¢ u obrazovnom sustavu osnovne ili srednje Skole s toga smo svjesni
prisutnosti drustvenih mreza u svakodnevnom Zivota nas samih ali ono vaznije i nasih

klijenata.”

“Odlucili smo se za digitalni marketing putem drustvenih mreza zbog jednostavnog koristenja

te upravo preko tih drustvenih mreza osobe najlaksSe dolaze do trazenmih informacija i

’

sadrzaja.’

“Odlucili smo se za drustvene mreze jer najveci broj korisnika iz nase ciljane skupine upravo

’

koristi taj oblik informiranja i komunikacije.’

Ispitanik koji ne koristi drustvene mreze kao dio svoje marketinske strategije smatra da fokus
klijenta nije na drustvenim mrezama. - “Trenutno ne koristimo drustvene mreze buduci da fokus

nasih klijenata nije na drustvenim mrezama.”
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Drustvene mreZe koji su ispitanici koriste su:

Tablica 6 Rezultati istraZivanja - DRUSTVENE MREZE (vrsta platformi)

DRUSTVENE MREZE
Facebook 5/6
Instagram 5/6
Youtube 1/6
LinkedIn 1/6
Vimeo 1/6

5/6 ispitanika koristi drustvene mreze kao strategiju digitalnog marketinga. Svi ispitanici
prvenstveno navode Facebook i Instagram jer smatraju da te platforme omoguéuju kontinuirani
i efikasan pristup klijentima i kupcima, ali i budué¢im ciljanim skupinama. — “ Facebook i
Instagram pruzaju najbolju podlogu za objavijivanje audiovizualnih i vizualnih sadrZaja
razlicitih formata, tipova i estetike, omogucuju doci korak blize vidnog polja buduceg i
potencijalnog klijenta te odrzavati komunikaciju s postojecom publikom.”

Svi Ispitanici tvrde da se njihova strategija mijenjala unutar posljednjih 5 godina poslovanja, a

smatraju da je glavni razlog digitalizacija koja je takoder povecala njihovu svijest o vaznosti

marketinga.

Tablica 7 Rezultati istrazivanja - PROMJENE UNUTAR MARKETINGA

PROMIJENE UNUTAR MARKETINGA

“Digitalizacija diktira nove trendove u marketingu.”

“Digitalizacija je apsolutno promijenila nasu svijest o marketingu, u pocetku su se samo

dogadale promjene dok sad o njima aktivno razmisljamo i planiramo ih.

“Marketing se u posljednjih godina svakako promijenio, nas marketinski pristup kupcima je

)

drugaciji.’
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“Digitalizacija je povecala nasu svijest o marketingu i vaznosti istoga za poslovanje.

Smatramo da se u posljednjih 5 godina zbog digitalizacije tocnije mogucnosti klijenata da

1

prate nase usluge na svakodnevnoj bazi povecao broj upita.’

Kada je rije¢ o prepoznatljivosti svi ispitanici su se jednoglasno sloziti da najveci naglasak daju
kvaliteti svojih proizvoda i usluga te pouzdanosti koji nude svojim kupcima, Klijentima i
poslovnim partnerima. Uz to navode i logo tj. paletu boja uz pomo¢ koje odrzavaju

prepoznatljivost 1 uocljivost.

Tablica 8 Rezultati istrazivanja — PREPOZNATLJIVOST

PREPOZNATLJIVOST

“Svoju prepoznatljivost odrzavamo vizijom i geslom prema kojima temeljimo nase
poslovanje. Kao i logom ustanove. Takoder objavijivanjem strucnih i znanstvenih c¢lanaka te

sudjelovanjem na razlicitim edukacijama i strucno-razvojnim skupovima”™

“Prepoznatljivost se trudimo odrzavati kroz individualan pristup i mantru da za nase
pacijente cinimo i nemoguce. Zelimo im uvijek ponuditi ono Sto traze, a ako to i nemamo

’

trudimo se nabaviti kako nas kupac ne bi izasao bez onoga po sto je dosao.’

“Visokom razinom kompetencija i pouzdanom uslugom.”

“Prepoznatljivost odrzavamo redoviti objavijivanjem visoko kvalitetnog, zabavnog i
raznolikog sadrzaja na drustvenim mrezama, primarno Instagramu. Svaka objavijena
Jjedinica ima slicne zakonitosti u prezentiranju, opisivanju i potpisivanju sadrzaja. Vizualni
identitet poduzeca iznimno je prepoznatljiv i uocljiv, a bazira se na logu i paleti boja koja se
kontinuirano primjenjuje na sve potrebne sadrzaje. Visoka pozornost se pridaje estetici,

’

Citkosti i ukupnom dojmu.’
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“ Objavijujemo samo visokokvalitetne sadrzaje; to se odnosi na tekstove, fotografije i video
materijale. Sve fotografije i video materijale radi jedna osoba u firmi koja tocno zna $to i
kako zZelimo komunicirati. Njezin potpis je na svakoj fotografiji , kompozicijski. Nista ne izlazi
van bez odobrenja barem troje ljudi. Prepoznatljivi smo i po paleti boja koja uvijek koristimo

u podlogama, nacinu obracanja zainteresiranoj publici.”

“Prepoznatljivost odrzavamo kroz nas individualni pristup i posvecenost svakom klijentu.
Trudimo se ponuditi proizvode i usluge koje nase konkurencija nema. Najveci naglasak
stavljamo na pruzanje kvalitetnog i pouzdanog odnosa izmedu klijenta i nas. Uz to tu je nas
logo i paleta nasih boja koja je uocljiva i prepoznatljiva. Sudjelovanje na strucnim
sajmovima, brosure, katalozi, izravan kontakt s publikom, Digitalni marketing, drustvene

mreze ....”

Ispitanici se prezentiraju svojim kupcima na razne nacine, od tradicionalnih do digitalnih
metoda. Ispitanici navode sli¢ne, ako ne i iste nacine prezentiranja novim i ciljanim skupina.
Ispitanici koji koriste digitalni marketing i u prezentiranju novim i ciljanim skupinama prvo

navode druStvene mreze.

Tablica 9 Rezultati istrazivanja - TEHNIKE PREZAENTIRANJA

PREZENTIRANJE NOVIM | CILJANIM KUPCIMA

druStvene mreze

vanjski marketing (panoi, natpisi)

video marketing

marketing putem e-poste

sudjelovanje na sajmovi

izravni kontakt

objavljivanjem stru¢nih i znanstvenih ¢lanaka
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1/6 ispitanika tvrdi da ne koristi oglasavanje. Dok 5/6 ispitanika tvrdi da koristi tehnike
oglasavanja te svi ispitanici su naveli druStvene mreze kao jednu od tehnika oglasavanja. 2/5
ispitanika koji koriste oglasavanje tvrde da koriste besplatne tehnike oglasavanje, ali i tehnike
koje se naplacuju. 1/5 ispitanika tvrdi da se u prethodnim godinama znao oglasavati putem

radija, ali da u danasnjem svijetu digitalizacije nije isplativo.

Tablica 10 Rezultati istraZivanja — OGLASAVANJE

ZASTUPLJENE TEHNIKE I METODE OGLASAVANIJA

Putem druStvenih mreza

Putem web stranice

Putem portala

Newsletters

Panoi

Svi ispitanici tvrde da su imaju donekle aktivan program komunikacije sa svojim ciljanim
skupina koji se uglavnom bazira na druStvenim medijima, komunikaciji preko mailova 1 sl.
Ispitanici tvrde da bi trebali usloziti viSe vremena u svakodnevnu ili tjednu komunikaciju s
ciljanim skupinama. — *“ Dijelom smo zadovoljni s ritmom komunikacije s nasim ciljanim

skupinama, ali ne u mjeri i na¢inu kako bismo htjeli. ”

5/6 ispitanika posjeduje web stranicu. 3/5 ispitanika koji posjeduju web stranicu tvrde da
podatke azuriraju minimalno jednom tjedno s nadopunama, novim sadrzajem, novim
ponudama i akcijama, promjenama unutar organizacije i sli¢no. 2/5 ispitanika koji posjeduju
web stranicu tvrde da svoje podatke azuriraju na godi$njoj bazi to¢nije 2 do 3 puta godiSnje.
1/6 ispitanika tvrdi da nema web stranicu i svjestan je nedostatak i mogucnosti koje bi mu
mogla pruziti web stranica. — “NaZalost ne posjedujemo web stranicu, ali to je segment za
kojeg smo svjesni da treba uloZiti vrijeme i resurse u blizoj buducnosti. To bi bio jos jedan

korak naprijed prema novim kupcima, ali se i otvaraju mogucnosti Google oglasavanja i sl.”
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5/6 ispitanika tvrdi da nemaju adekvatnu osobu unutar svog poslovanja koja bi bila zaduzena
za marketing. Marketing odrZavaju vlasnici u najvecoj mjeri te zaposlenici koji nisu
edukacijski osposobljeni za rast i razvoju marketinskih strategije, ali i njihov nadzor i kontrolu.
Samo jedan ispitanik ima adekvatnu osobu zaposlenu (PR agent) iako ispitanik tvrdi da je

osoba zaposlena nedavno.

Tablica 11 Rezultati istrazivanja - STRUKTURA ZAPOSLENIH UNUTAR
MARKETINGA

ZAPOSLENICI U MARKETINGU

“Ja (vlasnik) zajedno s PR agentom unaprijed dogovaram mjesecne teme koje ¢emo

’

komunicirati kako sa sadasnjim ali tako i sa novim, buducim klijentima.’

“Svi su ukljuceni s naglaskom na vlasnike tj. direktore.”

“U nasoj ustanovi za marketing je odgovorna pedagoginja”

“Vise osoba, a zapravo nitko educiran i zaduzen samo za marketing.”

“ Student komunikacijskog menadzmenta, ipak daleko smo od toga da imamo marketinske
strucnjake, tim ili ljude koji su zaposleni na puno radno vrijeme te su zaduzeni za

marketing.”

’

“Administracija.’

5/6 ispitanika tvrdi da ne analizira podatke te da ih nikad nisu ni analizirali. Samo jedan
ispitanik tvrdi da analiziraju podatke svakodnevno te smatraju da je to od velike vaznosti radi

kontrole ali 1 uo¢avanja mogucih prilika.

2/6 ispitanika tvrdi da su aktivno i ucestalo sudjelovali na radionicama, seminarima ili
webinarima o marketingu s naglaskom na digitalni marketing. Uglavnom se radilo o pla¢enim
radionicama, seminarima ili webinarima te smatraju da vrijeme u takvu vrstu usavr$avanja

dobro iskoriSteno i planiraju u buducnosti jo$ vise ulagati u takvu vrstu edukacija. Ostali
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ispitanici tvrde da su razmisljali investiranju vremena i novca u takvu vrstu edukacije, dok

samo 1/6 ispitanika smatra da mu takva vrsta edukacije i usavr$avanja nije potrebna.

Samo 2/6 ispitanika smatra da je marketing njihovog poduzeca na zadovoljavajucoj razini, dok
ostalih 4/6 ispitanika nisu zadovoljni, a problematiku vide u nedostatku resursa vremena i
adekvatnog ljudskog faktora, dok samo 1/6 ispitanika smatra da zbog manjka prihoda ne mogu

razvijati marketingu u smjeru u kojem zele.

Tablica 12 Rezultati istrazivanja — PROBLEMATIKA

PROBLEMATIKA

“ Nedostataka adekvatnog i educiranog osoblja, koje bi razvijalo marketing poduzeca.”

“Nedostataka vremena, drugih obaveza i zahtjeva poslovanja.”

“ Nasi prihodi ne dozvoljavaju nam da imamo zaposlenog covjeka koji bi na

profesionalnoj razini razvijao marketing”

“Glavni resurs koji nedostaje u svemu pa tako i u razvoju i vecoj posvecenosti je

1

vrijeme.’

Ispitanici imaju i budu¢e marketinske planove i strategije te aktivno i predano razmisljaju o
buduénosti marketinga u svom poslovanju. Planiraju jo§ ulagati u svoju prepoznatljivost te

ulagati viSe svih resursa u ovaj segment poslovanja.

Tablica 13 Rezultati istraZivanja - BUDUCI PLANOVI

BUDUCI PLANOVI ZA MARKETING

“ Trenutno dovrsavamo redizajn kompletnog vizualnog identiteta poduzeca i svih sredstava
komunikacije. Nasi buduci planovi se odnose na dodatna edukacija na podrucju digitalnog
marketinga, drustvenih mreza, video marketing, SEO ... Najvazniji dio se odnosi na zaposlenje

djelatnika sa stalnim angazmanom na podrucju marketinga.”
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“Otvoriti Tiktok te se dodatno posvetiti drustvenim mrezama. Dolazi nam generacija klijenata
(roditelja) koja svoje upite i zahtjeve Salju preko drustvenih mreza . Razmisljam mozda da se
na toj mrezi (Tlktok) ne obracamo klijentima ve¢ mozda buducim zaposlenicima. Nije dovoljno

danas uslugu prodati vec i pronaci zaposlenike. Marketing treba usmjeriti i na to. ”

“Buduci marketinski planovi baziraju se na jacanju svih postojecih segmenata i dodatnom

financijskom ulaganju u ljudske resurse koji se mogu baviti tim dijelom posla i organizirati

)

Jako velik broj materijala koji se moze objaviti, a nekad ne stigne.’

“Redizajn loga te vece ulaganja svih resursa u marketing.”

“ Razvijanje marketinske strategije putem drustvenih mreza”

“Nastaviti malim koracima prema naprijed te smatramo da bi najvise vrijedilo uloZiti u
edukacije nasih zaposlenika na temu prodajnih vjestina. Mi sami, na licu mjesta najbolji smo

marketing!”

4.5. Rasprava

PoduzetniStvo je samo po sebi izazovno i dinamic¢no, puno prilika, ali i prepreka.
Marketing nosi snaznu ulogu U rastu i razvoju poslovanja (Sheth, 2021). Ispitanici ulazu svoje
vrijeme i financijske resurse kako bi njihovo poslovanje bilo u skladu s vremenom, ali kako bi
i iskoristili sve prilike. Ispitanici su bili samokriti¢ni, svjesni su svojih nedostatak, ali i svojih

prednosti.

Digitalizacija je donijela revoluciju u svijet te unaprijedila skoro sve segmente poslovanja
(Deepa, 2021). Ispitanici su svjesni promjena koje su se dogodile zbog digitalizacije te svjesno
uvode i prihvacaju digitalizaciju u svim segmentima poslovanju, pa tako i u marketingu.

Digitalni marketing postao je sofisticiraniji kao ucinkovit nacin za stvaranje odnosa s
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potrosac¢ima koji imaju dubinu i vaznost (Pascalau, 2021), ¢ega su ispitanici svjesni. 5/6
ispitanika za marketing svog poslovanja bira digitalnim marketing s naglaskom na drustvene
mreze. lako uz digitalni marketing koriste i tradicionalni, ali u znatno manjoj mjeri. Od
tradicionalnih metoda uglavnom biraju referentni marketing na koji indirektno nemaju
mogucnost utjecaja. Jedini ispitanik koji se bazirao iskljucivo na tradicionalnom marketingu

navodi kako razmislja o uvodenju drustvenih mreza unutar svoje marketinske strategije.

Za vrijeme intervjua uoceno je da su svi ispitanici svijesni prednosti i nedostatke obje
marketinSke strategije. U tradicionalnim marketinskim strategijama viSe vide nedostatke nego
prednosti, naglasavaju visoke troSkove realizacije i demografsku ograni¢enost, §to se u
literaturi navodi kao najveci nedostaci tradicionalnog marketing. U digitalnom marketingu
uocavaju vise prednosti za svoje poslovanje, §to pokazuje i ¢injenica da 5/6 ispitanika daje veéu
prednost digitalnom marketing. Smatraju da im digitalni marketing omogucuje vecu
“povezanost” s klijentima, poslovnim partnerima, ali i konkurencijom. Najvecu prednost
digitalnog marketinga uocavaju u Visokoj razini interaktivnosti, jer se poboljsava reakcija i
utjecaj nanjihovo razumijevanje i ocekivanja za traZzenje i primanje informacija (Deepa, 2021).
Tvrde da je uz visoku razinu interaktivnosti jedna od najvecih prednosti digitalnog marketinga
to Sto mogu lakSe do¢i do svojih ciljanih skupina neovisno o lokaciji te da na takav nacin
povecavaju razini ekonomicnosti svog poslovanja. Iako je u literaturi navedeno da je jedan od
glavnih nedostataka marketing visoka razina konkurencije, ispitanici smatraju da je to jos jedna

prednost jer mogu pratit svoju konkurenciju te se na laksi na¢in mogu istaknuti.

Prema Americkom multinacionalnom poslovnom c¢asopisu Fortune 97% svih ispitanih
poduzeca koriste barem jednu platformu drustvenih medija za promoviranje svojih inicijativa
I poticu pozitivne interakciju sa svojima trenutni, ali i budu¢im klijentima i partnerima
(Porteous, 2021). Vidljivo je i u istrazivanju da su drustvene mreze kako digitalna marketinska
strategija svim ispitanicima prvi izbor zbog njihove zastupljenosti u svakodnevnom Zzivotu, ali
I jednostavnosti. Mozemo reci da su ta dva obiljezja medusobno povezana. Za drustvene mreze
poduzetnici smatraju da im ne trebaju dodatna usavrSavanja jer su i sami njithovi korisnici.
Uvidjeli su prednosti drustvenih mreza koje se navode u literaturi poput dinamiéni, medusobno

povezani i interaktivnosti (Peters et. al., 2013).

Ispitanici problematiku u rastu i razvoju marketinga svog poslovanja vide u nedostatku resursa

vremena i adekvatnog ljudskog faktora. Za vrijeme samo istrazivanja je uo¢eno da mikro i mala
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poduzeca koja su smjeStena na jugu Republike Hrvatske kao glavni nedostatak njihovoj
marketin§koj strategiji navode adekvatne zaposlenike (marketinski stru¢njaci) pa zatim
vrijeme. Dok poduzeca koja su smjestena na sjeveru Republike Hrvatske tocnije u gradu
Zagrebu prvo navode vrijeme, a zatim adekvatne zaposlenike (marketinski struénjaci). Vrijeme
kao glavani nedostatak koji poduzetnici navode u marketingu svog poslovanja je temelj zasto
se odlucuju za digitalni marketing, jer tradicionalno marketing zahtjeva ulaganje viSe vremena

u sam proces izrade i realizacije marketinskih strategija.

Prema istrazivanju Americke organizacije Administracija malih poduzeéa (eng. Small
Business Administration) 64% malih poduzetnika posjeduju web stranicu, dok njih 36% ne
posjeduje (Small Businesses Trends, 2019). Utvrdeno je i u provedenom istrazivanju da svi
ispitanici  (osim jednog) posjeduju web stranicu te je vise od pola njih redovito azurira.
Americ¢ko poduzeée Cluch ¢ija je primarna usluga ocjenjivanje i recenziranje tvrtki povela je
istrazivanje u kojem utvrdeno da 45% malih poduzeta ulaze u placeno oglasavanje
(Kemper,2018). Dok ispitanici u RH ve¢inom koriste besplatne izvore oglasavanje, tek njih

33,33% se odlucuje uloziti u pla¢ene oglase.

Svi ispitanici su ambiciozni, samosvjesni i zeljniji daljnjeg rasta i razvoja. Uvidaju sve
prednosti marketinga s kojima mogu unaprijediti svoje poslovanje. Aktivno i predano
razmiS$ljaju 0 moguénosti koje im nudi digitalni marketing te planiraju budu¢nost marketinga
unutar svog poslovanja. Smatraju da se uz pomo¢ digitalnog marketinga mogu lakse istaknuti,
ali 1 stvoriti bolju i vecu povezanost s klijentima i partnerima te zele viSe svojih resursa

usmjeriti prema digitalnom marketingu.
Primjena digitalnog marketinga malih 1 mikro poduzec¢a u Republici Hrvatskoj moZe se re¢i da

je na visokoj razini te da se moze ocekivati sve veca zastupljenost digitalnih marketinskih

strategija i metoda unutar poslovanja poduzeca Republike Hrvatske.
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4.6. Ograni¢enja istrazivanja

OgraniCenost ovog istrazivanja odnosi se na broj ispitanika koji nije reprezentativan.
Rezultati zbog veli¢ine uzorka nisu reprezentativni, ali zbog vrste istrazivanja su individualni

1 daju sliku o primjeni digitalnog marketinga unutar malih i mikro poduzeca.
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5. ZAKLJUCAK

Poduzetnistvo je samo po sebi izazovno i dinamic¢no, puno prilika, ali i prepreka. Malo i
mikro poduzetnistvo Cine veéinski udio svjetske gospodarske aktivnost. Obiljezja malih i mikro
poduzeca su fleksibilnost, otvorenost, dinami¢nost, ali i financijska ograni¢enja. Marketing je
jedan od klju¢nih C¢imbenika za uspjeh svakog poduzeca neovisno o njegovoj veliCini.
Marketing nosi snaznu ulogu rastu i razvoju poslovanja. Marketing je aktivnost kojom se
kreira, komunicira i isporu¢uje ponuda koja ima vrijednost za kupce, klijente, partnere i cijelo
poduzece. Marketing mozemo podijeliti na tradicionalni i digitalni marketing. Brojne
razli¢itosti i ¢injenice stoje izmedu tradicionalnog marketinga i digitalnog marketinga, ali
kljuéna razlika se je u tome S$to je tradicionalni marketing izvan mreZni, dok digitalni nije.
Stoga se njihove strategije i tehnike znatno razlikuju. Drustvene mediji su jedna od
najzastupljenijih digitalnih marketinskih strategija, a odnose se na interakcija unutar drustvenih
medija tj. razmjenu informacija. Ono §to je tradicionalnom marketingu prednost, digitalnom je
nedostatak i obrnuto. Prednosti tradicionalnog marketinga su lako privlacenje paznje kupaca,
lako dopiru do starijih potencijalnih kupaca i doseg lokalnog trzista, dok su nedostaci vidljivi
u ograni¢enim ekonomskim resursima koji se odnose na novac, vrijeme i lokaciju. Prednosti
digitalnog marketinga su mnogobrojne: interaktivnosti, ekonomic¢nost, uc¢inkovitost, globalni
doseg trzista, mjerljivost i sli¢no. Ali digitalni marketing ima i svoje nedostatke, a to su
konkurentnost, visoka strucnost, internetski ugled poduze¢a moze biti narusen negativnim

povratnim informacijama, nije prikladan za sve vrste proizvoda, usluga i poduzeca i sli¢no.

Kvalitativnim istrazivanjem napravljena je analiza primjene digitalnog marketinga u
poslovanju malih i mikro poduze¢a Republike Hrvatske. Istrazivanje je provedeno na 6 malih
i mikro poduzetnika Republike Hrvatske uz pomo¢ strukturiranog dubinskog intervjua. Uz
primarnu metodu dubinskog intervju, koristile se i sekundarne metode: induktivha metoda,

metoda sinteze, metoda deskripcije te metoda komparacije.

Utvrdeno je da ispitanici imaju visoku svijest o vaznost marketinga i njegovom doprinosu u
rastu i razvoju poslovanja. Vecina ispitanika smatra da je marketingu pridaju visoki nivo
vaznosti. Kada se govori primjeni tradicionalnog i digitalnog marketinga, malim i mikro
poduzetnici Republike Hrvatske naginju digitalnom marketingu, samo jedan ispitanik se
isklju¢ivo bazira na tradicionalnom. Kada je rije¢ o tome koje se metode koriste u

tradicionalnom marketingu pobjeduje referalni marketing ili poznatiji kao marketing “od usta
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do usta”, dok u digitalnom marketingu svi ispitanici prvenstveno navode strategiju drustvenih
mreza. Vrstu druStvenih mreza biraju prema svojim ciljanim skupinama te imaju visoku razinu
svijesti o zastupljenosti druStvenih mreza u svakodnevnom zivotu. Ispitanici koji su naveli

drustvene mreZe kao metodu digitalnog marketinga prije svega navode Facebook i Instagram.

Ispitanici veéinom koriste besplatne izvore oglasavanje, tek se manji broj ispitanika odlucuje
uloZiti u placene izvore oglaSavanja. Svi ispitanici tvrde da su imaju donekle aktivan program
komunikacije sa svojim ciljanim skupina koji se uglavnom bazira na druStvenim medijima,
komunikaciji preko mailova i sl. Skoro svi ispitanici (osim jednog) posjeduju web stranicu te
je vise od pola njih redovito azurira. Manji broj ispitanika tvrdi da aktivno i ucestalo sudjelovali
na radionicama, seminarima ili webinarima o marketingu s naglaskom na digitalni marketing

te smatraju to vrijeme dobro ulozenim.

Skoro svi ispitanici (osim jednog) tvrde da nemaju adekvatnu osobu unutar svog poslovanja
koja bi bila zaduZzena za marketing. Marketing odrzavaju vlasnici u najvecoj mjeri te
zaposlenici koji nisu edukacijski osposobljeni za rad unutar marketinga. Skoro svi ispitanici

(osim jednog) tvrdi da ne analiziraju podatke te da ih nikad nisu ni analizirali.

Manji udio ispitanika smatra da je marketing njihovog poduzeca na zadovoljavajucoj razini,
dok vecina ispitanika nije zadovoljno s marketingom svog poslovanja. Problematiku vide u
nedostatku resursa vremena i adekvatnog ljudskog faktora, dok samo njih samo jedan ispitanik
smatra da zbog manjka prihoda ne mogu razvijati marketingu u smjeru u kojem Zele. Ispitanici
imaju 1 buduce marketinske planove 1 strategije te aktivno 1 predano razmisljaju o buduénosti
marketinga u svom poslovanju. Planiraju ulagati u svoju prepoznatljivost te ulagati viSe svih

resursa u marketing.

Hrvatski mali i mikro poduzetnici imaju visoku svijest o marketingu i uvidjeli su da uz pomo¢
marketinga ostvaruju vecu ekonomsku koristi. Zbog njihovih resursnih ogranicenja ¢esto Su
direktno ukljuceni u sam proces marketinga, Sto kod njih stvara osje¢aj dodatne kontrole 1
nadzora, ali i motiviranosti. Vrijeme i neadekvatan ljudski resurs je klju¢an prepreka u daljnjem

marketin§kom rastu i razvoju njihovog poduzeca.

Kako bi poduzeéa mogla uspjesno i predano razvijati svoje marketinske strategije klju¢no bi

bilo zaposliti adekvatnog marketinskog struc¢njaka, jer na takav nacin bi se rijesio i problem
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nedostatka vremena. Adekvatni marketinski stru¢njak ne mora nuzno biti na lokaciji sjedista
poduzeca da bi obavljaju svoje obaveze te na takav nacin se moze rijesiti problem niske ponude
adekvatnog osoblja u odredenim dijelovima Republike Hrvatske. Prema istraZivanju je
zakljuceno da su mali 1 mikro poduzetnici RH ambiciozni, samosvjesni i1 Zeljniji daljnjeg rasta
I razvoja te da usprkos svim ograni¢enjima imaju zelju za ulaganjem i unaprjedivanjem

marketinga unutar svog poslovanja.
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Prilozi

Smjernice za dubinski intervju

© N o g &

10.
11.
12.
13.

14.

15.

Opisite u kratko svoje poduzece (djelatnost, broj zaposlenih, organizacija...).
Koliku vaznost u svom poslovanju dajete marketingu?

Usmjeravalite se viSe na tradicionalni ili digitalni marketing? Zasto? O kojim
marketinSkim strategijama je rijec?

TRADICIONALNI MARKETING - Print marketing (novine, ¢asopisi), Emitiranje
(radio, televizija), Referalni marketing - “od usta do usta”, Izravna posta, Vanjski
marketing (natpisi, reklamni panoi, sloZeni zidovi), drugo?

DIGITALNI MARKETING - SEO - Optimizacija pretrazivac¢a, PPC (Pay-per-click)
- Pla¢anje po kliku, Marketing sadrzaja — videozapise, postovi na blogu, infografike,
Marketing druStvenih mreza , Video marketing (poucni sadrzaj, obavijesti, “iza
scene”, dogadaji...), drugo?

Koje su se promjene dogodile u vasoj marketinskoj strategiju u posljednjih 5 godina?
Kako odrzavate svoju prepoznatljivost?

Kojim marketinskim metodama se prezentirate novim i buduc¢im ciljanim kupcima?
Koju vrstu oglasavanja koriste?

Je 1i Vase poduzeée ima aktiviran program komunikacije sa svojim ciljanim
skupinama?

Je 1i marketinska strategija VaSeg poslovanja popra¢ena primjenom druStvenih
mreza? Koje su to drustvene mreze, zasto ste se odlucili ba$ za njih?

Posjedujete li web-stranicu? Koliko ¢esto aZzurirate podatke?

Analizirate li podatke dobivene iz marketinskih strategija?

Tko je odgovoran za marketing u Vasem poduzecu?

Jeste li sudjelovali na radionicama, seminarima ili webinarima o marketingu u
proteklih godinu dana?

Smatrate li da je marketing Vaseg poslovanja na zadovoljavajucoj razini? Ako je
odgovor NE, iz kojeg razloga, koji resurs (vrijeme/novac/drugo) nedostaje?

Koji su vasi budu¢i marketinski planovi?
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Zivotopis studenta

Osobni podaci
Adresa(e): Zavrtnica 28, 10 000 Zagreb
Telefonski broj(evi): +385 91 9402 148

E-mail: lterzic98@gmail.com

Obrazovanje
2020. - Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu

Specijalisticki diplomski strucni studij “Ekonomika poduzetnistva”
Smjer: Ekonomika poduzetniStva

2017.-2020. Ekonomski fakultet, SveuciliSte u Zagrebu
Preddiplomski stru¢ni studij Poslovne ekonomije

Smijer: Racunovodstvo i financije
2013.-2017. Ekonomska i upravna skola, Split
Smjer: ekonomist
2007.-2013. Osnovna glazbena $kola Lovro pl. Matac¢i¢, Omis
2005. - 2013.  Osnovna skola Josip Pupaci¢, Omis

Radno iskustvo

Svibanj 2022.
More-Magnet d.0.0. - stru¢na praksa

Listopad 2020. - Travanj 2022.
Hrvatski Telekom d.d. - Odjel prigovori poslovnih korisnika

Lipanj 2020.
Terzi¢ d.o.o. - studentska praksa
Svibanj 2019.

Terzi¢ d.o.0. sajam DENTEX Zagreb

Osobne vjestine i kompetencije
JEZICI

Materinji jezik: hrvatski jezik
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Drugi jezici: engleski jezik

Razumijevanje Govor Pisanje
. Govorna Govorna
Slusanje Citanje ) N B
interakcija produkcija
B Samostalan Samostalni | B| Samostalni | B | Samostaln Samostalni
2 korisnik korisnik 2| korisnik 2 | ikorisnik korisnik

DIGITALNE VJESTINE: Samostalna sam korisnica i vrlo dobro vladam Microsoft

Office paketom. Uspjesno zavrsena edukacija raunovodstvenih programa: SAP, Donat,

Clarify.

DRUSTVENE VJESTINE I KOMPETENCIJE: Timski sam igra¢, komunikativna sam

I otvorena osoba.

VOZACKA DOZVOLA: B kategorija

DODATNO

Sudjelovanje 1 osvojena 2. nagrada na natjecanju ‘“Drzavnom natjecanju komornih

sastava Opatija“ (2013.)

ZavrSena edukacija volontera Crvenog kriza (HGSS Ispostava Omis) i sudjelovanje na

natjecanju “Mladi HCK*. (2012.)

48




	1. UVOD
	1.1. Predmet i cilj rada
	1.2.  Izvori podataka i metode istraživanja
	1.3. Sadržaj rada i metode istraživanja

	2.  TRADICIONALNI MARKETING  MALIH I MIKRO PODUZEĆA
	2.1. Specifičnosti i karakteristike tradicionalnog marketing
	2.2. Primjena, strategije i konkurentske prednosti tradicionalnog marketing
	2.3. Prednosti i nedostaci tradicionalnog marketinga

	3.  DIGITALNI MARKETING MALIH I MIKRO PODUZEĆA
	3.1. Specifičnosti i karakteristike digitalnog marketing
	3.2. Primjena i strategije digitalnog marketing
	3.3. Primjena društvenih medija u poduzetništvu
	3.3.1.  Društvene mediji kao marketinška strategija
	3.3.2. Vrste marketinških strategija društvenih medija

	3.4.  Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

	4. ANALIZA PRIMJENE MARKETINGA MALIH I MIKRO PODUZEĆA NA TRŽIŠTU REPUBLIKE HRVATSKE
	4.1.  Ciljevi istraživanja
	4.2. Metoda istraživanja
	4.3. Uzorak istraživanja
	4.4.  Rezultati istraživanja
	4.5. Rasprava
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