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Pregledni rad
Sazetak

U danasnje doba sveprisutne digitalizacije i online paradigme poslovanja u glo-
balnim razmjerima trzisne trendove imperativno moraju pratiti i mala poduzeca
u regionalnim okvirima, dakle na hrvatskom i na trzistu Federacije Bosne i Her-
cegovine. Istrazivanja provedena u domeni digitalnog marketinga potvrdila su
pozitivan ucinak na poslovanje malih poduzeca. Digitalni oblici marketinga osi-
guravaju malim poduzecéima povoljnije i dostupnije alate kojima mogu ucinkovi-
tije doseci ciljnu skupinu u usporedbi s tradicionalnim marketinskim oblicima. S
obzirom na nedostatnu informiranost o primjeni digitalnog marketinga u malim
poduzecima u Hrvatskoj i u Federaciji Bosne i Hercegovine, cilj istraZivanja bio
je osigurati dublji uvid o ulozi digitalnog marketinga za poslovanje malih usluz-
nih i proizvodnih poduzeéa na navedenim trzistima. Rezultati provedene ankete
ukazali su na sve vecu vaznost i primjenu digitalnog marketinga u malim podu-
ze¢ima na oba trZista, ali uz manje razlike u nacinu koristenja digitalnog mar-
ketinga izmedu hrvatskih i bosanskohercegovackih malih poduzeca. Isto tako,
zakljucuje se kako postoji prostor za znacajnijim ulaganjima u tom segmentu
marketinga u obje zemlje.
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1. UVOD

Danasnji poslovni izazovi s kojima se sve ucestalije suo¢avaju mala poduzeca
ukljucuju i uspjesnost digitalnog marketinga. Primjena suvremene koncepcije
digitalnog marketinga podrazumijeva agilnost i fleksibilnost koja im je potrebna
za optimizaciju poslovanja i u¢inkovito odgovaranje na zahtjeve kupaca, kako is-
ticu Bizhanova i sur (2019). Isto tako, sve rasirenija digitalizacija omogucéuje im
brzu prilagodbu trzisSnim fluktuacijama i stjecanje i/ili zadrzavanje konkurentne
pozicije (Tiago i Tiago, 2012). Sukladno navedenome, moderni marketinski
pristup oslanja se na tehnoloska dostignu¢a za analizu sveobuhvatne provedbe
marketinskih aktivnosti i pomaze u usmjeravanju buduéih strategija (Permana,
Rivani i Budiyanti, 2020). Kao posljedica, namece se pitanje u kojoj mjeri su
mala poduzeéa upoznata s digitalnim marketingom i primjenjuju li ga u svom
poslovanju te na koji nacin i u kojem opsegu svog marketinskog djelovanja.

Dosadasnja istrazivanja u tom podruc¢ju pokazala su vrlo snazan pozitivan u¢inak
digitalnog marketinga na uspjesno poslovanje malih poduzeca (Bizhanova i sur,
2019; Mechman i sur, 2022), $to ukazuje na korelaciju pravilno implementiranog
digitalnog marketinga i isporuke vrijednosti kupcu bolje od konkurencije (EI
Hachimi, Ait Lhassan i Belamhitou, 2021). Stoga, mala poduzec¢a koja nastoje
postic¢i i odrzati konkurentsku prednost radi vrhunskih rezultata moraju nastojati
usvojiti digitalnu tehnologiju u svojim marketinskim aktivnostima.

Uzevsi u obzir nedostatnu informiranost o primjeni digitalnog marketinga u mal-
im poduzec¢ima na trzistu Republike Hrvatske i trzistu Federacije Bosne i Her-
cegovine, rad je fokusiran na postizanje glavnih ciljeva istrazivanja, dakle (1)
utvrditi razinu primjene digitalnog marketinga u hrvatskih i bosanskohercegov-
ackim malim poduzecima, te (2) provesti komparativnu analizu primjene digital-
nog marketinga u navedenim poduzeéima.

Slijedom utvrdenog jaza, odnosno problema te definiranih ciljeva istrazivanja,
formulirana su istrazivacka pitanja na koja se odgovaraju¢im istrazivanjem tre-

baju iznaéi odgovori:

¢ [P1: Koja je razina primjene digitalnog marketinga u hrvatskim i
bosanskohercegovackim malim poduzec¢ima?
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¢ [P2: Postoje li razlike u primjeni digitalnog marketinga u hrvatskim i
bosanskohercegovackim malim poduzec¢ima?

Medutim, prije svega, potrebno je sagledati osnovne odrednice digitalnog mar-
ketinga u suvremenom poslovanju.

2. TEORIJSKI OKVIR DIGITALNOG MARKETINGA
2.1. Pojmovno odredenje i povijesni aspekt digitalnog marketinga

Sustinski, marketing se odnosi na aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi
promoviralo kupnju ili prodaju svojih proizvoda (Armstrong i Kotler, 2017). Na
bazi¢noj razini, marketing nastoji uskladiti proizvode poduzeca s potrebama i
zeljama kupaca koji zele pristup tim proizvodima, §to u konacnici osigurava prof-
itabilnost poduzeca (Kotler i Keller, 2008). Marketing se kroz proslost prosirio
na brojne medije, medutim u samim pocetcima najvise se Sirio samo ljudskim
glasom ili usmenom predajom, odnosno word-of-mouth tehnikom (Meler, 2005).
Posljedicno, marketing je prosao kroz nekoliko revolucija koje su se uvijek te-
meljile na razvoju tehnologije. Svoju prvu veliku revoluciju marketing je dozivio
nakon izuma tiskarskog stroja tijekom 15. i 16. stolje¢a (Ryan i Jones, 2009).

Pojavom interneta krajem 20. stolje¢a, marketing je prosao kroz jos§ jednu rev-
oluciju, revoluciju novog doba pa Ryan i Jones (2009) zakljucuju kako se stvorila
podloga za poCetak ere digitalnog marketinga. Po¢etkom 21. stolje¢a naglo je ras-
tao broj internetskih korisnika te kupci pocinju pronalaziti proizvode i odlucivati
o kupnji uz pomo¢ interneta, umjesto tradicionalnog savjetovanja s prodavacem
u trgovini (Ivkovi¢ i sur, 2011). Promjena ponasanja kupaca ojacala je diverzi-
fikaciju marketinskih tehnologija pa je digitalni marketing postao glavni pojam u
poslovnom svijetu, osobito nakon 2013. godine (Desai, 2019).

Pojava i rasirenost primjene drustvenih mreza osiguralo je marketingu ogrom-
nu priliku prosiriti marketinsku strategiju na mobilni marketing. Nadalje, sman-
jivanjem cijene internetskog prometa povecala se prisutnost kupaca na internetu
te povecala prodaja proizvoda (Tsimonis i Dimitriadis, 2014), kao i sama mar-
ketinska komunikacija putem digitalnih medija. Naime, do tada komunikacija
putem digitalnih medija bila je samo opcija koju nisu sva poduzeca koristila zbog
nedovoljnog znanja, nedovoljno obrazovanih zaposlenika te nedostatka novih
tehnologija unutar poduzeca (Ferenci¢, 2012).

Naime, digitalni marketing, prema Institutu za izravni marketing (Institute of
Direct Marketing, IDM), definira se kao marketing koji ukljucuje primjenu teh-
nologija koje kreiraju on/ine kanale za trgovinu (internet, elektronicka posta, baze
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podataka, mobilni/bezi¢ni i digitalni TV) radi potpore marketinske aktivnosti u
cilju privlacenja i zadrzavanja profitabilnih kupaca unutar kupoprodajnog procesa
i zivotnog ciklusa kupaca. Navedeni ciljevi postizu se koriStenjem marketinskih
taktika kao $to su, primjerice, prepoznavanje strateSke vaznosti digitalnih teh-
nologija i razvoj pristupa za prelazak kupca na online usluge (Kotler i sur, 2014).
Kao $to i pojednostavljeno objasnjava Stokes (2018), sam naziv sugerira da se
u digitalnom marketingu koriste digitalni mediji. Isti autor ukazuje na glavnu
snagu digitalnog marketinga, $to je odabir ciljne skupine razvijen do mjere da
je moguce precizirati publiku po trenutnoj geoloskoj lokaciji ili afinitetima za
odredenu marku proizvoda.

Za razliku od tradicionalnog, digitalni marketing danas omogucuje mjeriti vri-
jeme provedeno na odredenoj internetskoj stranici, mreznoj stranici, broj klikova,
pregleda i slicnih parametara. Bhayani i Vachhani (2014) navode kako je market-
inska komunikacija putem interneta i digitalnih medija visestruko fleksibilnija od
marketinske komunikacije klasicnim metodama. Kamal (2016) uvida jo$ jednu
prednost digitalnog marketinga napominju¢i kako se katalozi na internetu mogu
povezati sa zalihama proizvoda kako bi kupci odmah dobili informaciju o dos-
tupnosti proizvoda. Navedenim su poduzeca povecala mogucnost stalne pristup-
nosti poduzecu te mogu biti u stalnom odnosu s kupcima (Knezevi¢ i sur., 2015).
Koristenje strategija digitalnog marketinga vazno je kako se ne bi propustile po-
tencijalne prilike te tako izgubio posao (Ryan, 2014).

Internetski, interaktivni i digitalni marketing predstavljaju sinonime koji se up-
otrebljavaju za marketing u elektroni¢kom okruzenju. Tako se internetski mar-
keting definira kao primjena interneta i drugih digitalnih tehnologija zajedno s
tradicionalnim metodama u cilju ostvarenja marketinskih ciljeva (Chaftey i sur,
2009). Stoga, kao glavna prednost digitalnog marketinga, odnosno koriStenja in-
terneta, prepoznaje se upravo odvijanje aktivnosti u realnom vremenu. Dakle,
komunikacija izmedu poduzeca i korisnika je trenutna, a trazene informacije se
dobivaju odmah preko trazilica (Batra i Keller, 2016). Medutim, nijedan razvi-
tak nije poniStio prethodno koristene metode pa bi se moglo re¢i da se radi o
nadogradnji na postojece metode, omogucavajuci §iri spektar opcija za uspostav-
ljanje odnosa poduzeca s kupcima (Rothwell i sur, 2017). Posljedi¢no, Siren-
jem popularnosti koncepta digitalnog marketinga otvorio se prostor za njegovo
grananje na razne kategorije.

2.2. Vrste digitalnog marketinga

Digitalni marketing predstavlja svojevrstan krovni pojam za sve marketinske ak-

tivnosti €iji nadzor se provodi u digitalnom prostoru radi plasiranja proizvoda
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(Charlesworth, 2014) te se tako identificiraju sljede¢e vrste, odnosno kategorije
digitalnog marketinga:

¢

marketing na internetskim pretrazivac¢ima (search engine marketing, SEM)
- ukljucuje online promociju poduzeca putem njegove internetske stranice,
povecavajuéi svoju vidljivost na trazilicama (Usman, 2019). Naime,
pozicioniranjem marke na vrh stranice za pretrazivanje prema klju¢nim
rije¢ima, potencijalni kupci ¢e poceti razmisljati o toj marki kada pomisle
na koristene klju¢ne rijeci (Varagouli, 2020);

marketing drustvenih mreza (social media marketing, SMM) — znacenje
termina drustveni mediji veZze se uz komunikacijske platforme koje
se odrzavaju interakcijom ljudi na njima (Neti, 2011). Liu i sur. (2015)
definiraju drustvene medije kao izvore online informacija koje kupci
razmjenjuju te se educiraju o proizvodima. Dolaze u razli¢itim oblicima, a
najpopularnije su druStvene mreze, primjerice Meta, Instagram, LinkedIn
(Vinerean, 2017), te ukljucuju aktivnosti poput objavljivanja teksta i slika,
videozapisa i drugog sadrzaja koji poti¢e angazman publike (Candace
Deans i Miller Tretola, 2018). Prema Barnhartu (2021), druStvene mreze
mogu biti vrlo u¢inkovite za poticanje svijesti o marki, angazmana kupaca
i opCeg prometa na mreznoj stranici;

marketing sadrzaja (content marketing) - marketing sadrzaja predstavlja
marketinski sadrzaj koji ciljna publika zeli vidjeti te taj sadrzaj dijeli s
drugima (Holliman i Rowley, 2014), a prema Mansour i Barandas (2017)
podrazumijeva kreiranje i distribuciju sadrzaja koji je relevantan za kupca
radi realizacije konverzije, §to tvrde Pulizzi i Barrett (2009) isti¢u¢i kako
kvalitetno izveden marketing sadrzaja rezultira i boljim konverzijama.
Sadrzaj moze biti u razli¢itim formatima, ukljucujuci blogove, info-grafike
i ostale vizualne i pisane formate sadrzaja (Kasilingam i Thanuja, 2020);

marketing putem e-poste - digitalni je marketinski kanal koji se koristi
za promoviranje marke i poduzeéa putem elektronicke poste (Dobraca,
2011). Naime, prema McPheatu (2011) e-mail kampanja je uspjesna ako
se ostvare neki od klju¢nih elemenata, poput izravne poste gdje se poruke
Salju izravno trenutnim i potencijalnim kupcima. Navedeno predstavlja
znatno jeftinije i brze rjesenje naspram tradicionalnih marketinskih medija
(Wu i sur, 2018);

mobilni marketing — Golob (2016) definira mobilni marketing kao upotreba
bezi¢nih medija kao integrirani nacin dostave sadrzaja i sredstvo direktne
reakcije potrosaca unutar programa marketinske komunikacije koja uzima
u obzir vise mobilnih medijskih platformi. Najc¢esce strategije putem kojih
se odvija mobilni marketing su mobilne aplikacije, SMS marketing, MMS
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marketing, marketing putem igrica, QR kodovi te lokalni oglasi (Krisp i
sur, 2018).

3. PRIKAZ TRENDOVA DIGITALNOG MARKETINGA U
MALIM PODUZECIMA

Digitalni marketing je u novije vrijeme prosirio paletu moguénosti poslovanja
kako za velika, tako i za mala poduzeca. Prema Permana i sur. (2020), digitalni
marketing je primarno u kontekstu poslovanja poduzeca utjecao na:

¢ Doseg - digitalni marketing je jeftiniji i veceg potencijalnog dosega od
klasi¢nih strategija, Sto digitalne oglase Cini isplativom opcijom za mala
poduzeca Cija su financijska sredstva za oglaSavanje znatno ogranicena;

¢ Targetiranje - digitalni marketinski alati i analitika mogu pomo¢i markama
da identificiraju ciljne kupce koji Zele njihove proizvode. Pri tome,
kvalitetna strategija digitalnog marketinga omogucuje poduzeéima da
bolje iskoriste svoj proracun i postignu brzi povrat ulaganja;

¢ Fleksibilnost - moderni alati za marketinsku analitiku pruzaju uvid u
stvarnom vremenu koji poduze¢ima omogucuju ad hoc prilagodavanje
marketinskih kampanja;

¢ Mjerljivost - kanali digitalnog marketinga opremljeni su alatima koji
omogucéuju mjerenje ucinka;

¢ Kredibilitet - potencijalni kupci su skloni vjerovati poduze¢ima koja
su prisutna na mrezi i ukljuCuju vlastitu internetsku stranicu, naloge na
drustvenim mrezama i veliku rasirenost.

U posljednje vrijeme poduzeca razli¢itih veli¢ina u gotovo svim industrijskim
sektorima neprestano obogacuju svoju domenu digitalnim alatima (Boksa i
sur. 2020). Naime, na prijelazu stoljeca mnoga su poduzeéa napustila ,,analog-
ni medij* poslovanja i prihvatila razliCite digitalne alate kako bi ucvrstili svoju
prisutnost u poslovnom okruzenju i projicirali svoje proizvode i usluge s ciljem
povecanja baze kupaca (Lee i sur, 2011).

Zbog sve slozenijeg ponasanja kupaca digitalni marketing za mala poduzeca
mora biti uskladen sa strategijama ciljane publike i novim trendovima na trzis-
tu (Dwivedi i sur, 2020). Montgomery (2018) isti¢e da 17% propalih malih i
srednjih poduzeca povezuje svoj neuspjeh s nedostatkom sveobuhvatne digitalne
marketinske strategije koja dovodi do loSe marketinske izvedbe. Pri tome, is-
trazivanja sugeriraju da su korporativna digitalizacija i inovacije s u¢inkovitim
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marketinskim praksama vazni za odrzavanje dugorocne uspjeSnosti malih po-
duzeca (Rogers, 2016). Mala poduzeca mogu usvojiti digitalne marketinske plat-
forme i najnovije drustvene tehnologije koje su relativno isplative i osiguravaju
lak pristup potencijalnim kupcima u stvaranju svijesti o proizvodu (Jain i Yadav,
2017).

Znacajno zapazanje o povecanoj mjeri utjecaja digitalnog marketinga na dinami-
ku poslovnog uspjeha primijetili su Acker i sur. (2015) isticu¢i da se alati digi-
talnog marketinga mogu primijeniti u mjerenju poslovnog uspjeha kroz razlicite
metrike koje dobivaju poduzetnici. I Gibbons (2020) primjecuje kako se digitalni
marketing integrirao u koncept marketinga ¢ine¢i gotovo trec¢inu njegovog uku-
pnog budzeta. Znacajan udio tog budzeta za digitalni marketing odnosi se na
oglasavanje putem druStvenih mreza, posebice Instagramu, Meti i LinkedInu, na
kojima potroSaci provode u prosjeku oko 15% svog vremena (Georgiev, 2022).

Nadalje, moderni trendovi digitalnog marketinga oslanjaju se na jo§ nekolicinu
alata i1 pojava, kao §to je ,,personalizacija® digitalnih oglasa (Gibbons, 2020),
optimizacija glasovnog pretrazivanja (El Hachimi i sur, 2021) ili prilagodavanje
sadrzaja korisniku prema njegovoj trenutacnoj lokaciji (Zhou, 2011). Isto tako,
mala poduzeca uvidaju koristi 1 od tzv. ,,influencerskog™ marketinga koji pred-
stavlja praksu koriStenja imidza i dobre volje influencer-a za oglasavanje proiz-
voda, ponajprije u cilju povecanja svijesti o marki i ja¢anju vlastite prisutnosti na
drustvenim mrezama (Mechman i sur, 2022).

Dakle, kako bi potakle rast i zadovoljstvo u suvremenom poslovanju, i mala
poduzeéa moraju modernizirati svoj nacin poslovanja, a tako i marketinskog
promisljanja. Digitalne tehnologije u cijelosti su promijenile poslovni i market-
inski komunikacijski sustav kao i kupceve navike, stavove i oCekivanja (Ruzi¢
i sur, 2017). Napustanje tradicionalnih marketinskih medija i prilagodba digital-
nim marketin§kim medijima jedan je od prvih koraka u poticanju rasta i inovacija
u moderno doba za sva konkurentna poduzeca (Bizhanova i sur, 2019).

4. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. MetodoloSki okvir istrazivanja

Radi dobivanja potpunijeg uvida o primjeni digitalnog marketinga u hrvat-
skim i1 bosanskohercegovackim malim poduze¢ima provedeno je kvantitativno
deskriptivno istrazivanje pomocu odgovarajuc¢eg anketnog upitnika s 14 pitanja.

Konacan uzorak istrazivanja obuhvatio je 50 malih poduzeca iz Hrvatske i 50
malih poduzeca iz Federacije Bosne i Hercegovine.
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Instrument istrazivanja sadrzavao je dva regrutna pitanja o veliCini i sjediStu
malog poduzeca koje je uzorkovano te dva seta pitanja o poslovanju poduzeca
koje su odgovarali ukoliko nisu eliminirani na pocetku ankete. Prvi set pitanja
odnosio se na prirodu poslovanja uzorkovanih malih poduzeéa, pri cemu se ispi-
tanike pitalo postoji li zasebna organizacijska jedinica marketinga u poduzecu,
koliko je zaposlenih u marketingu te koji su prosjec¢ni godisnji prihodi poduzeca.

Drugi set pitanja odnosio se na ucestalost provedbe promocijskih aktivnosti, ko-
risti li poduzece outsourcing tih usluga, koliki je udio promocijskog budzeta u
ukupnim prihodima poduzeca te koje od oblika marketinga koristi. Posljednje
pitanje ukljucivalo je niz tvrdnji koncipiranih putem Likertove ljestvice za mjer-
enje stavova i percepcija sudionika te njihovih misljenja o odredenim tvrdnjama.
Naime, sudionici su ocijenili svoje slaganje s izjavama koje se odnose na pred-
nosti i u¢inke digitalnog marketinga. Svoju razinu slaganja oznacili su na ljestv-
ici od 1 do 5, gdje je 1 predstavljalo potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje s
ponudenom izjavom.

Anketni upitnici su distribuirani putem elektronicke poste odabranoj skupini ma-
lih poduzeca, a zatim su se tehnikom ,,snjezne grude* anketni upitnici upucivali
dalje za identifikaciju dodatnih ispitanika iz drugih poduze¢a (Milas, 2005). Is-
trazivanje je provedeno tijekom svibnja i lipnja 2023. godine, a anketa je okonca-
na nakon ispunjenih 100 valjanih upitnika.

4.2. Rezultati istraZivanja

U provedenoj anketi sudjelovalo je 50 malih poduzeéa iz Republike Hrvat-
ske, 1 to najveéi broj iz grada Zagreba (40%), zatim po 18% iz Zagrebacke i
Dubrovacko-neretvanske zupanije, a najmanje sudionika je bilo iz Zadarske i
Splitsko-dalmatinske zupanije. Isto tako, anketirano je i 50 malih bosanskoherce-
govackih poduzeca od kojih je polovina (48%) iz Zapadnohercegovacke Zupanije
(8%), 24% iz Hercegovacko-neretvanske zupanije, 8 ispitanika (16%) iz Sarajeva
1 6 ispitanika (12%) iz Srednjobosanske Zupanije.

Glede organizacijskog ustrojstva marketinga u poduzecu, mala poduzeca iz obje
zemlje u nacelu nemaju ustrojenu zasebnu organizacijsku jedinicu (odjel, sektor,
sluzbu, direkciju i sl.) za marketing, dakle njih 76% u Hrvatskoj i 84% u Feder-
aciji Bosne i Hercegovine. Isto tako, sli¢ni su rezultati u promatranim zemljama
Sto se tice broja zaposlenih na marketinskim poslovima. U obje zemlje je visok
udio poduzeca s jednim marketinskim djelatnikom, dakle 76% u hrvatskim i 86%
u bosanskohercegovackim malim poduzeéima. Sto se ti¢e prosje¢nih godisnjih
prihoda, u anketi je sudjelovalo najvise malih poduzeca s prihodima od 100.000
do 250.000 eura (42% hrvatskih 1 40% bosanskohercegovackih), te prihodovnog
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ranga od 50.000 do 100.000 eura u 34% poduzeca s hrvatskog i 38% poduzeca s
bosanskohercegovackog trzista.

Ukoliko se promatraju promocijske aktivnosti anketiranih poduzeca, nacelno ih
mala poduzeca provode jednom ili vise puta tjedno, §to transparentno prikazuje
Grafikon 1.

Grafikon 1. Ucestalost provedbe promocijskih aktivnosti malih poduzeca
u Hrvatskoj i Federaciji Bosne i Hercegovine
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Prema prethodnoj ilustraciji, moze se uociti kako se promocijske aktivnosti u
malim poduzeéima provode podjednakom uc¢estalo$¢u i na hrvatskom i na bosan-
skohercegovackom trzi$tu uz manja odstupanja, bez obzira na postojanje market-
inSke organizacijske jedinice u poduze¢u. Medutim, odgovori na iduée pitanje
o ucestalosti koristenja outsourcing promocijskih usluga se znacajnije razlikuju
izmedu promatranih poduzeca s razli€itih trzista (Grafikon 2).

Grafikon 2. Ucestalost koriStenja outsourcing promocijskih usluga u malim
poduzec¢ima u Hrvatskoj 1 Federaciji Bosne i Hercegovine
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U Hrvatskoj mala poduzeca koriste outsourcing promocijske usluge nacelno vise
puta godisnje (32%) ili viSe puta mjesecno, njih 24%, dok ih bosanskohercegov-
acka mala poduzec¢a rjede koriste, njih 34% jednom godisnje i 22% vise puta
godisnje, $to ¢ini vecinu ispitanih poduzeca, a ostali odgovori su rasprseni na
ostale opcije u manje znac¢ajnom udjelu.

Naredno pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na primjenu digitalnog mar-
ketinga u poduzec¢ima na promatranim trziStima. U Hrvatskoj veéina malih po-
duzeca (58%) digitalni marketing koristi povremeno, a njih 30% primjenjuje ga
svaki dan u svom poslovanju. Isto tako, i u Federaciji Bosne i Hercegovine vec¢ina
malih poduzeca, njih 54%, koristi digitalni marketing povremeno po potrebi, ali
je, uusporedbi s hrvatskim poduzec¢ima, veci postotak (28%) onih poduzeca koja
ga rijetko primjenjuju u svom marketinsSkom djelovanju, a samo 18% ih koriste
na dnevnoj osnovi.

Slijedom spoznaja o ucestalosti koristenja promocijskih aktivnosti, znacajni po-
daci su prikupljeni i o udjelu budzeta za promocijske aktivnosti u godisnjim pri-
hodima poduzec¢a. Prema dobivenim rezultatima, u Hrvatskoj ~ ve¢ina malih
poduzeca, njih 58%, izdvaja za promocijske aktivnosti manje od 10%, a njih 40%
izdvaja 11-20% godisnjih prihoda, dok se u bosanskohercegovackim poduze¢ima
u promociju ulaze nesto manje godiSnjih prihoda, dakle 70% poduzeca izdvaja
manje od 10%, a 30% njih izdvaja 11-20% svog godisnjeg prihoda za promoci-
jske aktivnosti.

Nastavno podacima o izdvajanju godisnjih prihoda za ukupne promocijske ak-
tivnosti, istrazilo se koji dio tih prihoda pripada samo digitalnim oblicima pro-
mocije. Rezultati ukazuju da u hrvatskim malim poduze¢ima 70% njih izdvaja
manje od 10%, a 26% izdvaja 11-20% svojih godisnjih prihoda za digitalni mar-
keting. U Federaciji Bosne i Hercegovine velika veéina ispitanih poduzeca (82%)
u digitalni marketing ulaze manje od 10% svojih prihoda na godisnjoj razini.

Idu¢i Grafikon 3 prikazuje u kojoj mjeri se koriste odredeni koncepti digitalnog
marketinga u malim poduze¢ima na promatranim trziStima.
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Grafikon 3. Koristenje koncepata digitalnog marketinga u malim poduzeéima u
Hrvatskoj i Federaciji Bosne i Hercegovine
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Prema prikazanome na Grafikonu 3, moze se uociti kako su pojedini koncepti
digitalnog marketinga u osnovi podjednako koristeni i u hrvatskim i u bosansko-
hercegovackim malim poduze¢ima. Naime, najviSe se primjenjuje marketing na
drustvenim mrezama i to 56% u hrvatskim te 50% u bosanskohercegovackim po-
duzec¢ima, a potom marketing na internetskim pretrazivacima koji koristi polovi-
na hrvatskih i 40% bosanskohercegovackih poduzeca. Velik broj ispitanih po-
duzeca analizira mrezne stranice, njih 42% iz Hrvatske i 32% iz Federacije Bosne
i Hercegovine, te znacajni broj koristi elektronicku postu u hrvatskim (30%) 1
bosanskohercegovackim poduzec¢ima, njih 24%. Ostali koncepti, kao $to su digi-
talni prikazivacki marketing i partnerski marketing, nesto su manje zastupljeni u
primjeni digitalnog marketinga u anketiranim malim poduzec¢ima.

U posljednjem pitanju ispitanici su trebali pomocu Likertove skale izraziti raz-
inu svog slaganja s odredenim tvrdnjama o primjeni digitalnog marketinga u po-
duze¢ima u kojima rade, pri ¢emu je 1 predstavljalo potpuno neslaganje s tvrdn-
jom, a 5 potpuno slaganje. Dobiveni odgovori su prikazani u Tablici 1.

Tablica 1. Primjena digitalnog marketinga u malim poduze¢ima u Hrvatskoj i
Federaciji Bosne i Hercegovine

RH | Tvrdnja 1(2(3|4|5| M

U nas duzecu vise se koristimo digitalni tradicionalni
naseTn poduzecu vise se koristimo digitalnim nego tradicionalnim 2 (0] 3 |22]13] 368
marketingom.

Glavna prednost digitalnog marketinga nad tradicionalnim su nizi

. 1 513 |22]19] 4,05
troskovi.

Digitalni marketing omogucava brzu i jednostavniju komunikaciju s
ciljanom skupinom.

Digitalni marketing omogucava ve¢i doseg ljudi od tradicionalnog
marketinga.

Digitalni marketing daje bolje rezultate ukoliko se koristi outsourcing
(vanjski suradnici).

Digitalni marketing zahtjeva konstantno ucenje i usavrsavanje. 3151 | 14|17 3,53
Primjenom digitalnog marketinga doslo je do povecanja prodaje. 2 | 8|2 |18]20( 3,93
Primjenom digitalnog marketinga privukli smo nove kupce. 2|46 [20] 18| 3,95

Primjenom digitalnog marketinga kupci su pozitivno reagirali na

T . 215 3 11822 4,10
objavljivani sadrzaj.

Primjenom digitalnog marketinga snizili smo troskove promocije. 2 (9|3 |18]18] 3,80
Primjenom digitalnog marketinga prosirili smo poslovanje nanova trzista. | 3 | 3 [ 2 | 19 | 23 | 4,13
Primjenom digitalnog marketinga lakse smo stvorili dijalog s kupcima. 1|3 |4 |16]|26]| 428
Spremni smo na koriStenje iskljucivo digitalnog marketinga u buduénosti. | 5 | 7 | 5 | 16 | 17 | 3,65

Primjenom digitalnom marketinga dobili smo mjerljive rezultate

2 1 3 115129 435
promocijskih aktivnosti. ’
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BIH | Tvrdnja 1123 |4]|S5 M

U na§em poduzecu vise se koristimo digitalnim nego tradicionalnim 620]3|13]8]293
marketingom.

Glavna prednost digitalnog marketinga nad tradicionalnim su nizi 301 [22]14]3.68

troskovi.

Pigitalni marketing omogucava brzu i jednostavniju komunikaciju s 3065 |22]14]375
ciljanom skupinom.

Digitalni marketing omogucava ve¢i doseg ljudi od tradicionalnog 42131823408
b

marketinga.
Digitalni marketing daje bolje rezultate ukoliko se koristi

. e o 312112 1(17|7 13,10
outsourcing (vanjski suradnici).
Digitalni marketing zahtjeva konstantno ucenje i usavrsavanje. 342 |24]|17] 398
Primjenom digitalnog marketinga doslo je do povecanja prodaje. 518 |3 |13]21]| 3,75
Primjenom digitalnog marketinga privukli smo nove kupce. 316 |3 [16]22( 398

Prl.mje.r'lom bdlgltavlnlog marketinga kupci su pozitivno reagirali na a3 |3 |19]21] 400
objavljivani sadrzaj.

Primjenom digitalnog marketinga snizili smo troskove promocije. 2 |10 4 |16 18| 3,75
Primjenom digitalnog marketinga prosirili smo poslovanje na nova trzista. | 4 | 9 [ 1 | 16 | 20 | 3,80
Primjenom digitalnog marketinga lakse smo stvorili dijalog s kupcima. 2 4|3 |16]|25] 4,18
Spremni smo na koristenje iskljucivo digitalnog marketinga u budu¢nosti. | 11 | 7 | 1 | 14 | 17 | 3,33

Primj igital keti ili jerlji Itat
rimjenom digitalnog marketinga dobili smo mjerljive rezultate 2032 |15]28] 430

promocijskih aktivnosti.

Izvor: izrada autorica

Prema podacima iz Tablice 1, vidljivo je kako se ispitanici iz hrvatskih i bosans-
kohercegovackih malih poduzeca nacelno iskazuju slicne stavove prema veéem
broju tvrdnji te u nacelno podjednakoj mjeri iskazuju svoje slaganje, primjerice
za izjave o mjerljivosti rezultata primjene digitalnog marketinga (4,35 vs. 4,30)
ili lakSem stvaranju dijaloga s kupcima putem digitalnog marketinga (4,28 vs.
4,18) te neodreden stav prema outsourcing uslugama za promocijske aktivnosti
(2,93 vs. 3,10). Osim toga, ispitanici iz obje zemlje smatraju da digitalni market-
ing zahtijeva konstantno ucenje i usavrSavanje. Prosjecni rezultat u hrvatskim
poduzec¢ima iznosi 3,53, dok je u Federaciji Bosne i Hercegovine nesto visi s
prosjec¢nim rezultatom od 3,98.

Rezultati takoder pokazuju da ispitanici iz obje zemlje primjenom digitalnog
marketinga biljeze povecanje prodaje, privlacenje novih kupaca i pozitivnu reak-
ciju kupaca na objavljivani sadrzaj. Prosjecni rezultati za ove tvrdnje su znacajno
visoki u obje zemlje. Kada je u pitanju spremnost na koristenje iskljucivo dig-
italnog marketinga u buducnosti, ispitanici iz obje zemlje izrazavaju umjereno
slaganje. Prosjecni rezultat u Hrvatskoj iznosi 3,65 dok je u bosanskohercegov-
ackim poduzec¢ima nesto nizi s prosje¢nim rezultatom od 3,33. Konacno, moze
se zakljuciti da ispitanici iz obje zemlje uglavnom pokazuju visoko slaganje s
tvrdnjama koje istiCu prednosti digitalnog marketinga u odnosu na tradicional-
ni marketing. Medutim, postoje i neka manja odstupanja u stavovima izmedu
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ispitanika iz Hrvatske i iz Federacije Bosne i Hercegovine, §to ukazuje na neke
razlike u percepciji digitalnog marketinga u ove dvije zemlje.

4.3.Rasprava i ogranicenja istraZivanja

Nastavno na dobivene rezultate istrazivanja, u Hrvatskoj vec¢ina malih poduzeca
nema zasebno ustrojenu organizacijsku jedinicu za marketing te ima samo jed-
nog zaposlenog na poslovima marketinga, a sli¢na situacija se primjecuje i u
bosanskohercegovackim malim poduze¢ima. Zatim, rezultati pokazuju da postoji
varijacija u prihodima anketiranih poduzec¢a u obje zemlje. Vecina poduzeca os-
tvaruje prihode izmedu 50.000 i 250.000 eura. Manji broj poduzeca ima prihode
izvan tog raspona.

Nadalje, veé¢ina poduzeca u obje zemlje provodi promocijske aktivnosti nekoliko
puta ili jednom tjedno. Ne$to manje poduzeca provodi promocijske aktivnos-
ti samo jednom ili viSe puta mjesecno. Takoder, moze se primijetiti da postoji
varijacija u koriStenju outsourcing-a izmedu dvije zemlje. U Hrvatskoj, veéina
poduzeca koristi outsourcing usluge promocijskih aktivnosti jednom ili vi$e puta
godisnje, dok se u Federaciji Bosne i Hercegovine veci broj poduzeca odlucuje
za koristenje outsourcing-a samo jednom godisnje.

Glede digitalnih promocijskih aktivnosti, u Hrvatskoj postoji ve¢i broj poduzeca
koja svakodnevno primjenjuju digitalni marketing u usporedbi s bosanskoher-
cegovackim poduze¢ima u kojima postoji veci broj poduzeca koja rijetko prim-
jenjuju digitalni marketing. Isto tako, rezultati ukazuju na Cinjenicu da vecina
poduzeca u obje zemlje ima relativno nizak budzet za digitalni marketing, s
ve¢im brojem poduzeca koji izdvajaju manje od 10% ukupnih godi$njih prihoda.
Naposljetku, primjetna je varijacija u koristenju razlicitih oblika digitalnog mar-
ketinga izmedu dviju zemalja, s nekim sli¢nostima u popularnosti odredenih ob-
lika, kao $to su marketing na drustvenim mrezama i internetskim pretrazivacima
te analiza mreznih stranica.

Analiziraju¢i rezultate dobivene Likertovim ljestvicama te usporedujuci stavove i
percepciju ispitanika iz Hrvatske i Federacije Bosne i Hercegovine, mogu se ob-
likovati odredena zaklju¢na promisljanja u kontekstu prouc¢avane problematike.
Dakle, moze se zakljuciti kako u obje zemlje postoji opCenito visoka svijest o
prednostima digitalnog marketinga. Ispitanici iz hrvatskih i bosanskohercegov-
ackih poduzec¢a nacelno se slazu s tvrdnjama koje naglasavaju prednosti digital-
nog marketinga poput nizih troskova, brze komunikacije sa ciljanom skupinom,
veceg dohvata publike i pozitivne reakcije kupaca na objavljivani sadrzaj, Sto
ukazuje na prepoznatost digitalnog marketinga kao vaznog strateskog alata za
poslovanje u obje zemlje. Takoder, stav prema tvrdnji da digitalni marketing
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zahtijeva konstantno u¢enje i usavr$avanje je relativno pozitivan u obje zem-
lje. Shodno tome, zakljuCuje se da su mala poduzeca svjesna brzih promjena
i inovacija u podruc¢ju digitalnog marketinga te prepoznaju potrebu za stalnim
usavr$avanjem kako bi ostali konkurentni.

Isto tako, ispitanici iz obje zemlje pokazuju optimisti¢an stav prema primjeni dig-
italnog marketinga za postizanje mjerljivih rezultata promocijskih aktivnosti, §to
je vazno za stvaranje povjerenja i opravdanost ulaganja u digitalne marketinske
aktivnosti.

Slijedom interpretiranih rezultata istrazivanja, moze se takoder zakljuciti da pos-
toji i sporadicna varijabilnost u pojedinim stavovima ispitanika iz Hrvatske i Fed-
eracije Bosne 1 Hercegovine. Uocene manje razlike u razumijevanju i prihvacan-
ju digitalnog marketinga mogu biti rezultat razli¢itog kulturnog konteksta, razine
digitalne pismenosti ili trziSnih uvjeta u tim zemljama. lako manje znacajne,
navedene razlike je neophodno imati na umu prilikom planiranja marketinskih
strategija i prilagodavanja specificnostima svakog trzista. Uzevsi sve navedeno u
obzir, mogu se donijeti odredene preporuke za obje grupe anketiranih poduzeca.

Zapoduzeca iz Hrvatske, obzirom na ¢injenicu da vec¢ina poduze¢a ima jednog ili
manyji broj zaposlenih na poslovima marketinga, preporucuje se ulaganje u razvoj
marketinskih vjestina tih zaposlenika. To moze ukljucivati edukaciju o digital-
nom marketingu, odnosno pracenje novih trendova i alata te stjecanje specijal-
iziranih znanja u tom podruéju. Takoder, pozeljno je razmotriti moguc¢nost surad-
nje s vanjskim marketinskim stru¢njacima radi osiguravanja dodatnih kompe-
tencija i iskustva u razli¢itim aspektima marketinga. Osim toga, diverzifikacija
promocijskih aktivnosti takoder je preporucljiva, uz fokusiranje na kanale i alate
koji najbolje odgovaraju ciljnoj skupini. Takoder, kontinuirano pracenje i analiza
rezultata marketinskih kampanja omogucit ¢e prilagodbu strategije i optimizaciju
marketinskih napora.

Sto se ti¢e bosanskohercegovatkih malih poduzeca, preporuka se odnosi na
veca ulaganja u ja¢anje marketinskih kompetencija, bilo zaposljavanjem dodat-
nih marketinskih stru¢njaka bilo ¢es¢im angaziranjem outsourcing promocijskih
usluga. Isto tako, vazno je uociti sve vecu nuznost danasnje orijentiranosti na dig-
italne oblike marketinga, ali i prilagoditi marketinsku strategiju prema lokalnim
uvjetima i preferencijama potrosaca u Federaciji Bosne i Hercegovine.

Glede ogranicenja istrazivanja, primarno se odnose na ograniceni uzorak ispitan-
ika, Sto moze utjecati na opcenitost rezultata. Takoder, istrazivanje je temeljeno
na samo jednom istrazivackom metodoloskom pristupu te moze biti podlozno
pristranosti i svojstvenim pogreskama tog pristupa. Dodatno istrazivanje s ve¢im
i raznovrsnijim uzorcima s razli¢itih mikro-trzista te koristenje razli¢itih metoda
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istrazivanja moglo bi pruziti potpuniji i pouzdaniji uvid u percepciju o primjeni
digitalnog marketinga u promatranim zemljama.

5. ZAKLJUCAK

Opc¢enito sagledavsi, istrazivanje ukazuje na vaznost digitalnog marketinga u
poslovanju malih poduzeéa u Hrvatskoj te u Federaciji Bosne i Hercegovine, ali
takoder istiCe potrebu za prilagodbom marketinskih strategija specifi¢nim uvjeti-
ma okruzenja u promatranim zemljama. Minorne razlike u percepciji digitalnog
marketinga izmedu dviju zemalja sugeriraju da treba uzeti u obzir kulturne, ekon-
omske i druge kontekstualne ¢cimbenike prilikom donosenja marketinskih odluka
o primjeni digitalnog marketinga u poslovanju malih poduzeca.

Na istrazivacko pitanje IP1 Koja je razina primjene digitalnog marketinga u
hrvatskim i bosanskohercegovackim malim poduzeéima? rezultati istraZivanja
pronalaze odgovor kako veéina malih poduzeca u obje zemlje ima mali broj
zaposlenih opcéenito na poslovima marketinga, a time i digitalnog marketinga,
te ve¢ina poduzeca nacelno provodi u dostatnoj mjeri svoje promocijske ak-
tivnosti, odnosno jednom ili vise puta tjedno uz koriStenje outsourcing usluga
promocijskih aktivnosti, no manje ucestalo, dakle jednom ili viSe puta godisn-
je. Za provedbu promocijskih aktivnosti ve¢ina poduzeca izdvaja relativno male
budzete u velicini manjoj od 10% od ukupnih godisnjih prihoda. Medutim, veéi-
na poduzecéa primjenjuje digitalni marketing u odredenoj mjeri, bilo svakodnevno
ili povremeno. Glede ulaganja u digitalni marketing, veé¢ina poduzecéa takoder
izdvaja relativno nize udjele u godisnjim budzetima. Ovi rezultati ukazuju na to
da digitalni marketing ima sve ve¢i znacaj u malim poduzeé¢ima u obje zemlje s
aspekta razine primjene, ali se uoCava prostor za daljnje razvojne moguénosti i
povecanje ulaganja u to podrucje poslovanja.

Odgovor na istrazivacko pitanje [P2 Postoje li razlike u primjeni digitalnog mar-
ketinga u hrvatskim i bosanskohercegovackim malim poduzeéima? nalazi se u
pojedinim rezultatima istrazivanja, ali ne u znac¢ajnim razmjerima. Dakle, u us-
poredbi s hrvatskim poduze¢ima, malo je veci postotak bosanskohercegovackih
malih poduzeca koja imaju samo jednog zaposlenog na poslovima marketinga, u
manjoj mjeri koriste digitalni marketing te slabije percipiraju prednosti primjene
digitalnog marketinga s aspekta nizih troskova promocije, bolje komunikacije sa
ciljnim skupinama i Sirenja poslovanja na nova trzista. Osim toga, manje razlike
se uocavaju u izrazenijem stavu ispitanika iz bosanskohercegovackih poduzeca
kako digitalni marketing zahtjeva konstantno ucenje i usavrsavanje, §to slabijim
intenzitetom zastupaju ispitanici iz hrvatskih poduzeca.
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Naposljetku, kroz provedeno istrazivanje, dobiveni su rezultati koji pruzaju uvid
u trenutno stanje primjene digitalnog marketinga u obje zemlje te identificiraju
minorne razlike u pristupu i praksama koristenja digitalnih marketinskih alata.
Stoga, ovaj rad pruza korisne informacije poduzetnicima, marketin§kim stru¢n-
jacima 1 istrazivacima koji se bave digitalnim marketingom. Takoder, moze
posluziti kao polaziste za daljnja istrazivanja o ¢imbenicima koji utjeu na prim-
jenu digitalnog marketinga u malim poduze¢ima. Konac¢no, ovaj rad moze potak-
nuti daljnju raspravu i istrazivanje o unaprjedenju digitalnog marketinga u malim
poduzeéima u obje zemlje te potaknuti razmjenu najboljih praksi i znanja izmedu
hrvatskih i bosanskohercegovackih poduzetnika.
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Abstract

In today s era of pervasive digitalization and the online business paradigm on a
global scale, market trends must imperatively be followed by small businesses
within regional frameworks, specifically in the Republic of Croatia and in the
Federation of Bosnia and Herzegovina. Research conducted in the field of digital
marketing has confirmed its positive impact on the operations of small business-
es. Digital forms of marketing provide small businesses with more affordable and
accessible tools that allow them to reach their target audience more effectively
compared to traditional marketing forms. Given the lack of awareness about the
application of digital marketing in small businesses in Croatia and the Federa-
tion of Bosnia and Herzegovina, the aim of the research was to provide a deeper
insight into the role of digital marketing for the operations of small service and
manufacturing companies in these markets. The results of the electronic survey
indicated the increasing importance and application of digital marketing in small
businesses in both markets, but with certain differences in how digital marketing
is used between Croatian and Bosnian-Herzegovinian small businesses. It is also
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concluded that there is room for more significant investments in this segment of
marketing in both countries.

Keywords: small businesses, digital marketing, Croatian market, Federation of
Bosnia and Herzegovina
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