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SAZETAK: Uspjesan razvoj poduzeéa nije spontana ve¢ detaljno isplanirana aktiv-
nost. Da bi se znalo kako ostvariti konkurentske prednosti i biti bolji od konkurencije
potreban je dobro osmisljen plan marketinga, kojim se definira buduénost marke-
tindkih aktivnosti u poduzeéima i nacin njihova ostvarivanja. Plan marketinga naj-
¢eSce koriste medunarodne korporacije, propagandne agencije, hrvatska poduze-
¢a koja posluju s inozemnim poduzec¢ima, ali sve viSe i domacéa poduzeca, uglav-
nom velika.

Na podrucju Republike Hrvatske radena su istrazivanja o marketinSkim aktivnosti-
ma i planiranju malih poduzeca, kojima je zakljuéeno da mala poduzeca ne provo-
de marketin$ko planiranje, a aktivnosti se provode ad hoc, naj¢eS¢e od strane jed-
ne osobe. Kako bi saznali izraduju li subjekti srednjeg poduzetnistva marketinske
planove, vrse li njihovu kontrolu i na koji nacin provode marketinske aktivnosti, pro-
vedeno je istraZivanje kojim su obuhvaceni subjekti srednjeg poduzetnidtva u Kar-
lovackoj zupaniji. IstraZzeno je koliko poduzeca pridaju vaznost izradi marketinskog
plana, na koji na¢in vr8e provedbu i kontrolu marketindkih aktivnosti te kako dolaze
do informacija o potrebama kupaca i aktivnostima konkurencije.

Kljuéne rijeci: plan marketinga, marketing, strategije marketinga, kontrola

ABSTRACT: Successful development of the enterprise is not spontaneous but
planned activity. In order to achieve competitive advantage, it is necessary to pre-
pare marketing plan, which defines the future of marketing activities and the way
they should be actualised. Marketing planning is mostly used in multinational com-
panies, promotion agencies, domestic enterprises operating with foreign ones, but
increasingly also domestic enterprises, mostly big ones.
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Some of researches about marketing activities and planning in small enterprises in
Croatia have been made. It is concluded that small enterprises mostly don’t have
marketing planning and decisions are made ad hoc, by one person. The research is
done on medium enterprises in Karlovac County to find out if they do marketing
planning. It was explored how much attention small enterprises pay to marketing
planning, how they control the activities and how they find information on customer
needs and the action of competitors.

Keywords: marketing plan, medium enterprises, marketing strategies, control

1. UVOD

Kako planirati svoje poslovanje i biti uspjesniji pitanje je koje si svakodnevno i
sve ¢esce postavljanju mnogobrojna hrvatska poduzeéa. Vazno je znati kako poslov-
ne rezultate koje ostvarujete uciniti boljima i kako unaprijediti vlastito poslovanje.
Izradom plana marketinga poduzec¢a definiraju buduénost svog poslovanja odnosno
ciljeve koje Zele ostvariti i nacin njihovog ostvarivanja.

Bez obzira koliko plan bio dobar, kada se pocinje provoditi stvari se nikada ne od-
vijaju bas onako kako su planom zacrtane. Razlozi tome su naj¢esée promjene u ok-
ruzenju, promjene u uvjetima poslovanja, konkurencija i sl. Kada stvarno stanje uve-
like odskace od plana potrebno je napraviti odredena prilagodavanja i pokusati posti-
¢i zadane ciljeve. Da bi se plan uspjesno ostvario potrebno je postaviti kontrolu. Kon-
trola obi¢no vrsi periodi¢nu provjeru prilagodavanja plana.

2. MARKETINSKO PLANIRANJE

Marketinsko planiranje predstavlja proces stvaranja plana marketinga. Plan mar-
ketinga je temeljni dokument na osnovi kojeg ¢e poduzetnicki subjekt poslovati u od-
redenom budu¢em vremenskom razdoblju. Najcesce se radi na godisnjoj razini.

Plan mora sadrzavati podatke i ¢injenice vezane za poslovanje poslovnog subjek-
ta, poslovanje neposredne konkurencije i podatke o ukupnom poslovanju u djelatnos-
ti kojom se poslovni subjekt bavi. Utvrduju se mogucnosti koje postoje na trzistu,
eventualne prijetnje te snage i slabosti u samom poslovnom subjektu. Daje se prikaz
ciljeva i strategija za njihovo ostvarivanje.

3. KORISTENJE MARKETINGA KOD SUBJEKATA
SREDNJEG PODUZETNISTVA

Od ukupno (priblizno 70.000) svih poduzec¢a mala i srednja poduzeca ¢ine blizu
95 posto, a stvaraju priblizno 30 posto ukupnih prihoda.4 Jedna od najcesc¢ih pogresa-
ka i uzroka propasti srednjih poduzeca osim nedostatka struc¢nosti i iskustva su i ne-
dovoljni ili slabi marketinski napori u privla¢enju i zadrzavanju kupaca.

4 Renko, N.: Marketing malih i srednjih poduzeéa, Naklada Ljevak, Zagreb, 2010., str. 20.
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Cinjenica je i da srednja poduzeéa ne pridaju previe vaznosti marketinskom pla-
niranju kojim se procjenjuju vlastite snage i slabosti poduzeéa te trziSne prilike i
eventualne prijetnje iz okruzenja, dobro odabrano ciljno trziste i procjena konkuren-
tskih prednosti.

Prema kategorizaciji srednja poduzec¢a u Republici Hrvatskoj su fizicke i pravne
osobe koje:

® prosjecno godisnje zaposljavaju od 50 od 250 radnika;
® ykupna aktiva iznosi od 32,5 milijuna kuna do 130 milijuna kuna;
® prihodi iznose vise od 65 milijuna kuna do 260 milijuna kuna.

Marketinskim aktivnostima malih i srednjih poduzeéa dugo se vremena pristupa-
lo u kontekstu postojecih tradicionalnih modela koji su temeljeni na praksi velikih
poduzeéa.5 Smatralo se da marketing provodi vlasnik instinktivno i sporadi¢no te da
je koristenje marketinskih napora zbog nac¢ina poslovanja vlasnika/menadZzera nepla-
nirano. Oni ve¢inu odluka donose sami, reagiraju trenutno te se takve odluke donose
na neplaniran i kaoti¢an nacin i skloniji su interaktivnom marketingu. Tradicionalne
marketinske aktivnosti kao $to su oglasavanje i istrazivanje trzista ¢esto su odbijene
od strane vlasnika/menadzera jer ih oni percipiraju kao skupe, kao indikatore loseg
poslovanja te teske za kvantificirati.® Vlasnici malih i srednjih poduzeéa rezervirani
su prema marketinskim pojmovima i idejama i rijetko kada zaposljavaju marketinske
strucnjake. Takvi poduzetnici imaju laksi pristup informacijama s trzista jer imaju
bliske kontakte sa svojim kupcima te je najées$éi nacin dobivanja informacija izrav-
nim kontaktom s kupcima. Bilo bi pogresno ocekivati da srednja poduze¢a moraju
primjenjivati marketinsku orijentaciju kao velika poduzeca ili ih smatrati manjom
verzijom velikih poduzeca i ne moraju marketing provoditi na nacin kako ga provode
velika poduzeca jer su ti modeli za njih neprikladni.

4. SVRHA ISTRAZIVANJA MARKETINSKOG PLANIRANJA
SUBJEKATA SREDNJEG PODUZETNISTVA U
KARLOVACKOJ ZUPANLJI

Cilj ovog rada je utvrdit izraduju li subjekti srednjeg poduzetnistva marketinske
planove, vrse li njihovu kontrolu i na koji nacin provode marketinske aktivnosti. Is-
trazivanje je provedeno na podrucju Karlovacke zupanije na kojem prema podacima
dobivenim iz Hrvatske gospodarske komore posluju 22 srednja poduzeca. Anketni
upitnici su poslani 22 subjekta srednjeg poduzetnistva e-mailom ili direktnim kon-
taktom klju¢nih osoba u poduzecu.

Istrazeno je koliko poduzeca pridaju vaznost izradi marketin§kog plana, na koji
nacin vr$e provedbu i kontrolu marketinskih aktivnosti te kako dolaze do informacija
o potrebama kupaca i aktivnostima konkurencije.

5 Butigan, R., Mahni¢ |., Uloga marketinga odnosa u malim i srednjim poduzecima, Trziste, Vol. XXIII, br.1.,2011.,
str. 91.

6 |bid., str. 94.
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5. ANALIZA PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Od ukupno 22 poduzeéa srednje velicine registriranih na podruc¢ju Karlovacke zu-
panije 14 poduzeca je odgovorilo na upitnik (63,6%) te je provedena analiza dobive-
nih odgovora. Upitnik je sastavljen na nacin da je 12 od ukupno 13 pitanja zatvore-
nog tipa a jedno pitanje je otvorenog tipa.

Rezultati istrazivanja ukazuju da se 71% anketiranih poduzeca izjasnilo kao pri-
vatna dok je 29% poduzeca u javnom vlasnistvu. Javna poduzeéa definiramo kao ona

- y R y 7
poduzeca koja su u drzavnom vlasnistvu ili pod drzavnom kontrolom.

Djelatnost istrazenih poduzeca je ve¢inom proizvodna i usluzna. Od anketiranih
poduzeca njih 18% je prodajno, dok su se tri ispitana poduzeca izjasnila kao usluzna i
proizvodna, proizvodna i prodajna te prodajna i usluzna.

Na osnovi dobivenih rezultata 50% ispitanih poduze¢a nema sluzbu za marketing,
43% poduzec¢a ima sluzbu za marketing unutar nekog drugog odjela, uglavnom odje-
la prodaje, a 7% (1 poduzece) ima odjel za marketing.

Grafikon 1.: Postojanje sluzbe za marketing u poduzeéima
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lzvor: rezultati istraZivanja

Istrazivanjem je dobiven podatak da tek 50% ispitanih poduzeca (ili 7 poduzeca)
izraduje plan marketinga i to 4 poduzec¢a na godi$njoj razini, tek dva izraduju plan
marketinga mjesecno i jedno poduzeée polugodisnje.

Grafikon 2.: Dinamika izrade marketing plana
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lzvor: rezultati istrazivanja

7 Kresner-Skreb, M.: Javna poduzeéa, Financijska praksa, 1993, 17 (1), dostupno na: Institut za javne financije,
http://www.ijf.hr/pojmovnik/javna_poduzeca.htm (07.05.2012)
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Plan marketinga izraduje se najcesce unutar odjela za prodaju i posebnih odjela za
marketing sukladno odgovorima prikazanim u grafikonu 3. Rezultati istrazivanja po-
kazuju da 57% poduzeca izraduje plan unutar odjela prodaje, 29% njih u odjelu pro-
daje i marketinga, dok 14% (jedno poduzece ) izraduje plan marketinga u sektoru raz-
voja i trgovine.

Grafikon 3.: Odjeli unutar kojih se izraduje plan marketinga
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Izvor: rezultati istrazivanja

Na pitanje kako dolazite do informacija o potrebama kupaca 45% poduzeca je na-
velo u odgovoru samostalno istrazivanje trzista te preko prodajnog osoblja poduzeca.
9% poduzeca informacije prikuplja i direktno od kupaca, Sto telefonskim kontaktom
S$to osobnim, te 1 poduzeée kroz objave javnih nadmetanja.

Grafikon 4: Nacini informiranja o potrebama kupaca
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lzvor: rezultati istraZivanja

Do informacija o aktivnostima konkurenata najvise se dolazi putem internetskih
stranica konkurenata, samostalnim istrazivanjem ili direktno od kupaca. Pod ostalo
su 2 poduzecéa navela sajmove i medije kao izvore informacija o konkurenciji.

Grafikon 5.: Nacini informiranja o konkurentima
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lzvor: rezultati istraZivanja
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Odnose s potrosa¢ima poduzeca odrzavaju na razne nacine $to je vidljivo iz Grafi-
kona 6., ali prevladavaju oglasi, pisma o novostima te uvedeni besplatni telefoni za
potrosace.

Grafikon 6.: Odrzavanje odnosa s potroSa¢ima
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lzvor: rezultati istraZivanja

Rezultati istrazivanja ukazuju da 57% poduzeca provodi kontrolu marketinskih
aktivnosti od ¢ega 21% poduzeca provodi kontrolu povremeno, dok 43% poduzeca
ne provodi kontrolu marketinskih aktivnosti. Vecina poduzeca kontrolu provodi ana-
lizom prodaje i analizom troskova i profitabilnosti (29%).

Grafikon 7.: Kontrola marketinskih aktivnosti
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Izvor: rezultati istrazivanja

Poduzeca koja utvrde odstupanja od plana u vecini slucajeva rade kontrolu i pot-
rebne izmjene, njih 67%.
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Grafikon 8.: Postupci kod odstupanja od plana
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[zvor: rezultati istrazivanja

Istrazivanje na uzorku od 14 srednjih poduzeca u Karlovackoj Zupaniji dalo je
ocekivane rezultate u smislu davanja nedovoljno paznje marketinskom planiranju.
Velik broj poduzec¢a nema organiziranu sluzbu za marketing niti unutar dugih odjela,
iz Cega se zakljucuje da sustavno planirano donoSenje marketinskih odluka u takvim
poduze¢ima ne postoji. Kako je ve¢ napomenuto, u takva poduzeca tesko razvijaju
konkurentsku prednost i izlozena su ve¢em riziku neuspjeha.

6. ZAKLJUCAK

Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na visok postotak poduzeca srednje ve-
licine u Karlovackoj Zupaniji koja nemaju odjela marketinga ¢ak niti unutar drugih
odjela. Izrada marketing plana je takoder zapostavljena, a kod poduzeca koja izradu-
juplan, rade plan jednom godisnje. Visok je postotak poduzeca koja samostalno pro-
vode istrazivanja konkurencije i potreba svojih kupaca, putem Interneta ili preko
vlastitog prodajnog osoblja, Sto ukazuje na svjesnost vaznosti misljenja kupca i ak-
tivnosti konkurenata. Rezultati pokazuju da tek 36% poduzeca provodi kontrolu mar-
ketinskih aktivnosti i kod odstupanja od plana rade potrebne izmjene plana.

Istrazivanje pokazuje da veéina poduzeca u Karlovackoj zupaniji ne pridaje vecu
vaznost marketingu i izradi marketinskog plana te iako provode odredena istraziva-
nja i odrzavaju kontakte s kupcima, uglavnom se oslanjaju na aktivnosti prodaje i
kontakta ,,licem u lice* kao najvaznije aktivnosti u promociji poduzeca.

Zadovoljavanje potreba potrosaca postalo je prioritet za uspjesno poslovanje i
stvaranje konkurentske prednosti te je potrebno puno ulaganja u marketinske aktiv-
nosti da bi poduzeca uspjela zadovoljiti svoje potrosace. Poduzeéa u Karlovackoj zu-
paniji imaju prostora za napredak u pogledu marketinskih aktivnosti no potrebno je
na vrijeme zapoceti s istima kako bi se $to prije vidjeli pozitivni pomaci u poslovanju.
Prije svega potrebna je promjena u nacinu razmisljanja da marketinSke aktivnosti ni-
su nepotrebni trosak vec¢ ulaganje u buduc¢nost poslovanja.
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