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Sazetak

Cilj ovog rada je istraziti kreiranje i vaznost marketinskih strategija u inzenjerskim
poduzeéima. Na samom pocetku rada definirati ce se marketing i objasniti njegov
znaCaj kroz povijest marketinga i prodaje, od samih poletaka do danasnjeg,
digitalnog marketinga. Nadalje, rad cCe obraditi teme inZenjerskog poduzeca,
njegovog znacaja i podjele. Sinergijom prethodnih poglavlja definira se proces
kreiranja marketinskog plana, koji ukljuCuje marketinsku analizu, analizu
marketinskog okruZenja i drugih sa ciliem dubljeg razumijevanja kreiranja
marketinskih strategija i uporabom kod inZenjerskih poduzeca. Na primjerima u radu
biti ¢e prikazano kako inZenjerska poduzeca, odnosno poduzeca koja se bave
razvojem i proizvodnjom tehnoloskih proizvoda ili usluga, mogu uspjesSno kreirati
marketinSke strategije za dugoroCno bolje i stabilnije poslovanje. Spajanjem
kvalitetnin marketinskih strategija i stabilnim inZenjerskim poslovanjem dolazimo do
interdisciplinarnog podrucja koje ¢e u ovom radu biti istrazeno koriste¢i metodu

analize, sinteze, induktivnu i deduktivnu metodu i druge.

Kljuéne rijeCi: marketinSke strategije, inzenjerska poduzeca, marketinski plan
poduzeca, marketinska analiza



Abstract

The aim of this paper is to explore the creation and importance of marketing
strategies in engineering companies. At the very beginning of the paper, marketing
will be defined, and its significance will be explained through the history of marketing
and sales, from its inception to today's digital marketing. Furthermore, the paper will
address the topics of engineering companies, their importance, and their
classification. By synthesizing the previous chapters, the process of creating a
marketing plan will be defined, which includes marketing analysis, marketing
environment, and other elements with the goal of gaining a deeper understanding of
the creation of marketing strategies and their application in engineering companies.
Examples in the paper will demonstrate how engineering companies, that is,
companies engaged in the development and production of technological products or
services, can successfully create marketing strategies for better and more stable
long-term operations. By combining high-quality marketing strategies with stable
engineering operations, we arrive at an interdisciplinary field that will be explored in

this paper using methods of analysis, synthesis, induction and deduction, and others.

Keywords: marketing strategies, engineering companies, company marketing plan,

marketing analysis
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Zavrsni rad MarketinSke strategije inZenjerskih poduzec¢a

1. Uvod

Marketing kroz povijest vuCe veliku povezanost sa prodajom i kao takav postoji od
davnina, ali u novije vrijeme odvaja se, naglo raste i stalno unaprjeduje. Vrijeme
digitalnog marketinga uvjetovano je stalnim promjenama u trendovima i praksama
raznih poduzeca, a za bolje razumijevanje potroSacCa, nerijetko ukljuCuje aspekte
analize ljudskog ponaSanja, svijesti i podsvijesti. Marketing ukljuCuje niz aktivnosti
poput marketinskih analiza, analiza ponaSanja potrosaca i trziSta, metoda
promotivnih postupaka i mnogih drugih, a zajednicki cilj im je zadovoljiti oCekivanja i

potrebe potrosaca te ostvariti dobit za poduzecée (Kotler, 1967).

U modernom poslovnom okruzenju inzenjerska poduzeca, uz tradicionalni cilj razvoja
i kreiranja tehnoloskog proizvoda ili usluge suoCavaju se i s mnogim izazovima koji
ukljuCuju marketinSke aktivnosti. Svakim danom sve je teze i zahtjevnije konkurirati
na trzistu, digitalizirati poduzece i usluge te kreirati znaCajne marketinske strategije.
Navedene ciljeve inZenjerskih poduzeca ostvarljiviie su ukoliko se marketinski plan

temelji na kvalitetnim i aktualnim podacima i analizama.

Brzina promjena u marketinSkim strategijama inzenjerskih poduzeca, osim negativnih
promjena, donose i mnogo dobrih stvari. Nagle promjene u trendovima omogucuju
vecu fleksibilnost marketindkim timovima i manje rizike prilikom testiranja razlicitih
marketinskih strategija. Suradnja i povezanost sa kupcima doprinose tehnickim
inovacijama ili poboljSanju tehnickih proizvoda, $to doprinosi jaCanu trZziSnog udjela i
potencijalno Sirenju na nova ftrziSta. Osim lokalnog trziSta, koriStenjem taktickih
marketinskih strategija omogucujemo Sirenje na globalno trziSte Cime se povecava
potencijalna baza potrosaca, dolazi do diversifikacije proizvoda i otvara se prostor za

nove resurse, industrije ili partnere.

1.1.Cilj i svrha istrazivanja

Cilj ovog zavrSnog rada je istraziti povezanost i medusobni utjecaj marketinga i
inZenjerskih poduze¢a. U ovom radu temeljni cilj je istraZiti i prikazati: izazove,

rieSenja i potencijalne trendove u marketinskim strategijama inZenjerskih poduzeca.
1
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Svrha rada je poboljSanje trenutne prakse inZzenjerskih poduzeéa te obrazovanje i
stjecanje novih spoznaja marketinskih strategija. Medusobna povezanost i interakcija
marketinskih analiza inZenjerskog poduzeca pruza niz dugoroc¢nih i mjerljivih benefita

za inzenjersko poduzece.

1.2. Struktura rada

Ovaj zavrsni rad sastoji se od uvoda, zakljuCka i pet poglavlja. Prvo poglavlje
obraduje osnovnu tematiku i bit marketinga. Za bolje razumijevanje prikazan je
povijesni razvoj i neke podjele marketinga. Slijedece poglavlje definira i razraduje
inZenjersko poduzece i njegovu vaznost za moderno drustvo. Na to se nadovezuje
treCa tema, odnosno analiza potrebnih koraka za kreiranje kvalitetne marketinSke
strategije inZenjerskog poduzeca sa primjerima. U Cetvrtom poglavlju analiziraju se
kvalitetne i nagradivane marketinSke strategije inzenjerskih poduzeca. U zadnjem
poglavlju definiraju se potencijali trendovi koji bi u skorijoj buducnosti mogli
prevladavati u marketindkim strategijama inzenjerskih poduzec¢a. Navedena struktura

pruza nam potpunu analizu cjelovite tematike zavrsnog rada.

1.3.Metodologija istrazivanja

Metodologija navedenog istrazivanja koristi osnovne metode. Kroz rad biti Ce
analizirane teme koristeCi metodu analize i sinteze, induktivnu i deduktivhu metodu,

metodu komparacije, metodu deskripcije i metodu apstrakcije.
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2. Marketing
2.1.Definicija marketinga

Kako bi definirali marketing kao pojam, potrebno je prije svega pojmiti njegovu
raznolikost. Usko je vezan sa aktivnhostima prodaje, no zbog drugacijeg konac¢nog
cilja treba ih razdvojiti. Prema (Grbac, 2007): ,Prodaja ima za cilj prodati i ostvariti
dobit, dok marketing ima za cilj zadovoljiti potroSaca i takoder ostvariti dobit.“ lako se
definicije marketinga razlikuju, postoji niz prihvacenih definicija od kojih vrijedi
izdvojiti onu Americke marketinSke udruge koja glasi: ,Marketing je aktivnost, skup
institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje
imaju vrijednost za kupce, Klijente, partnere i drustvo u cjelini (American Marketing
Association, 2017). Definicija je donesena od strane pet marketinSkih strunjaka

2017-te godine te je promjenjiva sukladno naprecima u industriji.

Ukoliko marketinski proces rastavimo na njegove dijelove, susreCemo se sa
pojmovima: ponuda, prodavaci, razmjena, potroSaci i proces, odnosno sustav
aktivnosti. (Grbac, 2007) Ponuda predstavlja proizvod ili uslugu koja je atraktivna

potrosacu, a prodavac kroz proces (sustav aktivnosti) poti¢e razmjenu.

Prodavaci Ponuda

Kao Sto je ve€ navedeno, marketing je Sirok pojam, te mora ukljucCivati znanja i
vjestine iz podrucja poput neuromarketinga, ponasanja potro$aca, javnog nastupa,

odnosa sa javnoScu, istrazivanja trzista i drugo.
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2.2.Povijest marketinga

PocCetak marketindkih aktivnosti povezujemo sa pocCetkom civilizacije, specifi¢nije
pocCetkom ljudskog govora i pisma. lako promotivne aktivnosti u to doba nisu bile
marketing kakvog danas poznajemo, namjena je bila ista. Upravo ucestalost bliskog
povezivanja prodaje i marketinga objasnjena u prethodnom poglavlju, dovela je do
simultanog razvoja obje discipline. Nagli rast marketinSkih aktivnosti te odvajanje
marketinga i prodaje zapoc€inje u vrijeme industrijske revolucije, odnosno krajem
osamnaestog stoljeca. Uvodenjem strojeva u razliCite grane industrije, te supstitucija
ljudskog rada sa strojevima dovela je do razvoja proizvodnje koji je doprinio naglom
razvoju gospodarstva (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021). Naglo povecanje

pratio je i razvoj marketinga.

Najvedi rast, odnosno kreiranje marketinga kao svojstvene discipline povezujemo sa
poCetkom dvadesetog stolje¢a. Tada struCnjaci specificiraju metode marketinga,
odnosno pocinje se razmiSljati o Covjekovoj podsvijesti te suptilnim marketinSkim
strategijama koje bi mogle bolje i kvalitetnije zadovoljiti potrebe trZista. U tom
razdoblju posebno se istiCe Robert Bartels koji je primarno istraZivao razvoj

marketinga i marketinske misli, te isto obuhvatio u knjizi ,Povijest marketinske misli®.

Prema Robertu Bartels-u, razdoblje od 1900. do 1970. mozemo podijeliti u osam

razdoblja:

Tablica 1 Podjela marketinSkog razvoja u dvadesetom stoljecu

1900-1910 Razdoblje otkrivanja
1910-1920 Razdoblje konceptualizacije
1920-1930 Razdoblje integracije
1930-1940 Razdoblje razvoja
1940-1950 Razdoblje ponovne procjene
1950-1960 Razdoblje rekoncepcije
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1960-1970 Razdoblje diferencijacije

od 1970 Razdoblje socijalizacije

U prvom razdoblju, razdoblju otkrivanja, marketing se ne samo istraZzuje, vec i
pouCava na fakultetima diliem Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. U navedenom
razdoblju, istrazuje se i podrijetlo rije€i marketing, Ciji korijeni ovise o razliCitim
istrazivanjima znanstvenika, a najstarije pojavljivanje rijeCi marketing upucuje na
1561. godinu (Shaw, 1995).

Razdoblje konceptualizacije definira prakticno i svjesno povezivanje teorije

marketinga sa praksom, u konceptu prodaje proizvoda i usluga.

Naredno razdoblje zove se i zlatnim razdobljem, razdoblje integracije poznato je po
velikom broju knjiga i priruénika, od kojih vrijedi izdvojiti ,Principles of marketing®

autora Paul Wesley lvey-a.

Od 1930. — 1940. imamo razdoblje velikog razvoja. Razvijaju se metodologije, knjige,
prirucnici, a marketing doZivljava jo$ jedan veliki napredak, osnivanje prvog stru¢nog
marketinSkog €asopisa. Prvo izdanje objavljeno je 1934-te godine, a dvije godine
nakon mijenja ime u ,Journal of marketing“ i od tada pa sve do danas predstavlja
bitnu platformu za dijeljenje istrazivanja i znanja o marketingu i njegovim

strategijama.

Razdoblje ponovne procjene definirala je podjela pristupa marketinga na upravljacki
stil i sistemski stil. Upravljacki stil opisuje planiranje i kontroliranje marketinskih
aktivnosti unutar odredenog poduzeca. Sistemski stil definira ,marketinSku strukturu
kao organsku cjelinu sastavljenu od medusobno povezanih dijelova, koji rastu i

mijenjaju se“ (Bartels, 1988).

Razdoblje od 1950. - 1960. jako je blisko prethodnom razdoblju te unutar njega
imamo finalno definiranje upravljackog i sistemskog stila. Tu opet dolazi do podijele,

neki znanstvenici spajaju upravljacki i sistemski stil, a neki razdvajaju perspektive te
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tu postoje mikro perspektiva upravljackog stila marketinga i makro perspektiva

sistemskog stila.

U razdoblju diferencijacije dolazi do smanjivanja tradicionalnih metoda i teorija na
kojima je zapoCeo marketing kao znanost, te dolazi do razvoja specificnih disciplina
poput marketinskog menadzmenta, marketinskih stilova, kvantitativne analize,
internacionalnog marketinga te korisnickog ponasanja. Dolazi do zasi¢enja sa
teorijom sistemskog stila, te popularnija postaje teorija upravljaCkog stila i

kvantitativna teorija.

Prema Bartels-u, zadnje razdoblje, razdoblje socijalizacije, povezano je sa radom
Philipa Kotlera, ,Marketing neprofitnih organizacija® u kojem Kotler prevodi
marketinSki vokabular na druStvene sluCajeve, Sto postaje temeljni koncept
modernog marketinga (SAGE Publications Ltd, 2002).

Povijest marketinga nastavljamo prateci teorije upravo Philipa Kotlera, koji je jedan
od kljuénih ljudi u oblikovanju modernih marketinskih teorija i modernog marketinskog
razmiSljanja. Kao temelj modernog marketinga uzima se njegova knjiga ,Marketing
menadZment‘, u kojoj zagovara stvaranje i produbljivanje dugotrajnih odnosa sa
kupcima (Kotler, 1967). Potaknuti istim, razdoblie od 1970. nadalje prebacuje
intenciju s proizvoda te se posvecuje kupcu i njegovim potrebama. Poduzeéa
zapocCinju sa analizama trZiSta kako bi jasnije razumjele Zelje i potrebe kupaca.
Paralelno dolazi do tehnoloSkog napretka Sto uvodi svijet marketinga u njegovu

digitalnu eru.

Maloprije navedene analize trziSta skaliraju na visoku razinu ¢ime pruzaju statisticki
smisleniju i tradicionalno nedostupnu obradu podataka. Tada kreirane i kontroliranje
baze podataka postaju srz marketinga, te kreiraju potrebu za monopolom nad
korisniCkim podacima i do danasnjeg dana. Takozvana digitalna revolucija sa sobom
donosi i nove metode oglasavanja, poput web stranica, e-mail marketinga, digitalnih
Casopisa itd. PoCetkom dvadeset i prvog stolje¢a digitalni marketing nastavlja sa
brzim razvojem, te se Siri na novonastale drustvene mreze, neke od njih su, redom:
LinkedIn (2002.), Facebook (2004.), Youtube (2005.), Twitter (2006.), Pinterest
(2010.), Instagram (2010.), i tako dalje (Jennings, 2018). U usporedbi sa

6
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tradicionalnim marketinSkim metodama, navedene druStvene mreze pruzile su

mogucnost oglasavanja punom ve¢em broju ljudi, te specifi€¢nim ciljanim skupinama.

KljuCne strategije, koje ¢e biti detaljnije objaSnjene u nastavku ovog rada, postaju
kreiranje sadrzaja, e-mail marketing, influencer marketing, automatizacija i tako dalje.
Nabrojane strategije postaju okosnica modernog marketinga, te se prilagodavaju i

modificiraju potrebama generacija.

2.3.Podjela marketinga

Marketing je Siroko i raznovrsno podrucje koje se moze podijeliti na mnogo razlicitih
nacina. Ukoliko podijelimo marketing s obzirom na vrstu trzista, imamo B2B
marketing  (business-to-business) i B2C marketing (business-to-consumer)
(REKLAITIS & PILELIENE, 2019). Prema kanalima distribucije imamo tradicionalni
marketing (tiskani mediji, televizija, plakati...) i digitalni marketing (internet, drustveni
mediji, e-mail...) (Ferenci¢, 2012). U novije doba sve je popularniji digitalni marketing
zbog navika potroSaca i potreba trziSta, no bez obzira na to, tradicionalne

marketinSke metode u kombinaciji s digitalnim pruzaju najbolje rezultate.

Prema metodi komunikacije susre¢emo se sa direktnim marketingom, odnosno
izravnhom komunikacijom sa potrosacima, ili indirektnim marketingom, divergiranom
komunikacijom sa cillanom skupinom. Prema geografskoj lokaciji postoji lokalni
marketing Ciji je cilj utjecati na specificnu zajednicu na nekom geografskom podrucju.
Suprotnost tome bio bi regionalni/globalni marketing koji ima za cilj utjecati na

regionalnoj, nacionalnu ili globalnoj razini.

Zadnja podjela je podjela prema industriji, koja definira specificne strategije i metode
koje su kreirane kako bi zadovoljile potrebe industrije. U ovom radu fokusirati ¢emo

se na inzenjerske usluge i prikladne marketindke strategije.
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3. Inzenjersko poduzece
3.1.Vaznost inzenjerskih poduzeca

Inzenjerska poduzeca imaju vaznu ulogu u razvoju i napretku drustva. Tu poziciju
imala su od samih pocetaka ljudske povijesti, ali danas viSe nego ikad prije,
unaprjeduju osnovne funkcije u zivotima ljudi. Samu vaznost inzenjerskih poduzeca
mozemo analizirati iz razli€itih aspekata, ukljuCuju¢i ne samo poboljSanje kvalitete
Zivota veC i ekonomski razvoj, tehnoloSke inovacije, odrzivi razvoj, infrastrukturni
razvoj i tako dalje. Iz ekonomskog aspekt, inZenjerska poduzecéa zaposljavaju veliki
broj stru€njaka, od inZenjera i tehniCara do administrativhog osoblja, ¢ime doprinose
smanjenju nezaposlenosti, povecanja bruto domaceg proizvoda (BDP-a) i opcenito
jaanja gospodarstva. TehnoloSke inovacije omogucuju razvoj novih tehnologija koje
poboljSavaju sigurnost i efikasnost u razli€itim industrijama (medicina, transport...).
Kroz tehnoloSke inovacije potiCe se i odrzivi razvoj, te projekti i inovacije koje
doprinose oCuvanju okoliSa, smanjenju otpada i oneciS¢enja te poti€u odrzive izvore

energije (Huang, 2021).

3.2.Povijesni razvoj inzenjerstva

Povijest CovjeCanstva definirana je mnogim tehnoloSkim i znanstvenim izumima i
otkricima. Od samih pocCetaka civilizacije ljudi koriste sirovine, preraduju ih i koriste
kako bi ostvarili odredenu dobit. Prvim inZenjerom smatra se Imhotep, koji je zivio od
2650. — 2600. godine prije Krista u Egiptu, a kao prvi inZenjer zabiljezen je zbog
svoga rada na izgradnji dvije egipatske piramide (Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2013. — 2024.). Kroz tijek vremena, mnogi izumi transformirali su svijet i
tehnologiju, a mozZda najvazniji za moderna inzZenjerska poduzeca je izum parnog
stroja i prva industrijska revolucija koja je slijedila. To osamnaesto stolje¢e obiljezilo
je i osnivanje prve formalne inZenjerske Skole (1747. godine) ,Ecole Nationale des
Ponts et Chaussees” koja i dalje obrazuje moderne inZenjere. Paralelno otvarala su
se mnoga TehniCka sveuciliSsta u ve¢im Europskim gradovima poput Tehni¢kog
sveuCilista u Pragu, Berlinu, Istambulu, Budimpesti itd. Sljedeéi vazni skok koiji je
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doveo do naglog gospodarskog rasta i razvoja je druga industrijska revolucija koja je
definirala kraj devetnaestog i poCetak dvadesetog stoljeca, a obiljezili su je otkrica
elektromotora, dalekovodne mreze visokoga napona i trofazne struje, sto je uvelo
elektricnu energiju u industriju i veéinu proizvodnih pogona (Leksikografski zavod
Miroslav Krleza, 2013. — 2024.). Uz to razvija se i kemijska industrija, te izum motora
sa unutarnjim izgaranjem ubrzava razvoj cestovnog prometa i infrastrukture. Zadnja
industrijska revolucija obiljeZila je sredinu i drugu polovicu dvadesetog stolje¢a, a po
mnogima jo$ uvijek traje. Naime, radi se o robotizaciji i kompjuterizaciji inZenjerskih
poduzeca, a i svakodnevnog zivota ljudi. Definiraju je izum ra¢unala, pojava umjetne
inteligencije, razvoj nuklearne energije i do sada najvece proSirenje ljudskog znanja i
moci. (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2024.).

3.3.Podjela inzenjerskih poduzec¢a

lako kao pojam inZenjerska poduzeca obuhvacaju mnoge industrije i mnoga
zanimanja mozemo ih podijeliti s obzirom na specijalizaciju, s obzirom na industriju, s

obzirom na veli€inu i djelatnosti poduzeca, s obzirom na trziSta na kojima posluju.

Podjela s obzirom na specijalizaciju ukljuCuje podjelu s obzirom na strukovni smjer
inZzenjerstva na nekom sveucilistu (Ciubotaru, 2007-2024). Sama podjela vidljiva je u

tablici u nastavku:
Tablica 2 Podjela i opis inZenjerskih poduzeca s obzirom na specijalizaciju; izvor: https://www.dictionary.com/

Gradevinski inzenjering ,Grana inzenjerstva koja je specijalizirana za projektiranje i

izgradnju objekata kao $to su mostovi, ceste i brane.”

Elektrotehnika ,Grana inzenjerstva koja je specijalizirana za projektiranje,

konstrukciju i prakti€nu upotrebu elektri¢nih sustava.*

Strojarstvo .,3rana inzenjerstva koja je specijalizirana za dizajn,

proizvodnju i upotrebu strojeva.”



Zavr$ni rad
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Softverski inzenjering

»otudij dizajna i rada raCunalnog softvera, te primjene

racunalne tehnologije u znanosti, poslovanju i umjetnosti.”

Industrijski inzenjering

»InZenjerstvo primijenjeno na planiranje, projektiranje i kontrolu

industrijskih operacija.*

Kemijski inzenjering

.,Grana inZenjerstva koja se bavi proizvodnjom proizvoda

kemijskim procesima.”

Svaka od navedenih specijalizacija specijalizirana je za svoj dio inZenjerske struke i

obuhvaca dijeli se na dodatne discipline, koje detaljnije opisuju tip inZenjerstva:

Gradevinski inzenjering Elektrotehnika

Strukturno inzenjerstvo . . Telekomunikacijsko
¢ inZenjerstvo
Inzenjerstvo zastite okolida . . Racunalno (hardversko)
: inzenjerstvo

Industrijski inzenjering S Strojarstvo

Prometno inzenjerstvo .

INZENJERSKE SPECIJALIZACIJE

Softverski inzenjering Kemijski inzenjering

() Farmaceutski inzenjering
. Biokemijski inzenjering

‘ Tekstilni inzenjering

Inzenjerstvo sustava | @ Zzrakoplovno inzenjerstvo
Inzenjerstvo lanca opskrbe @ Brodostrojarstvo
Proizvodna inzenjerstvo ‘ ‘ Automobilsko inzenjerstvo

Slika 1 Podjela inZenjerskih specijalizacija na discipline
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Inzenjerske specijalizacije i discipline odreduju tip poslovanja koje odredeno
inZzenjersko poduzeée obavlja. Uz podjelu po specijalizaciji, poduzece mozemo
podijeliti na industriju u kojoj djeluje. InZzenjerstvo kao takvo je Siroko polje koje moze
obavljati djelatnosti u vedini industrija, od nuklearne industrije, energetike,

preradivacke industrije sve do industrije glazbe.

S obzirom na veli€inu, poduze¢a mogu biti mala, srednja ili velika, a navedeno ovisi 0
broju zaposlenika. Mala poduzec¢a uklju€uju do 50 zaposlenika, a samim time rade
na specificnim projektima ili dijelovima trZista. Srednja poduzec¢a imaju od 50 do 250
zaposlenih, te mogu pokrivati Siri spektar inZenjerskih usluga i raditi na veéim
projektima. Velika poduzeca zapoSljavaju preko 250 ljudi, najceSce djeluju na

medunarodnom trzistu i ukljuCena su u velike, sloZene projekte.

Veli€ina poduzeca najCeScCe je povezana i sa vrstom istog. Tu mozemo obuhvatiti
projektantske inzenjerske urede, proizvodna inzenjerska poduzeca, konzultantska

inZenjerska poduzeca, servisne inzenjerske centre, i mnoge druge.

Slijede¢a podjela je podjela s obzirom na trziSnu orijentiranost, gdje imamo
poslovanja na domacem trzistu, poslovanja na stranom trziStu ili kombinaciju istih.
Rad na domacéem, odnosno lokalnom trzistu djeluje unutar specifiCne regije ili drzave.
Fokus je na lokalne projekte i klijente. Poslovanje na stranom trziStu uklju€uje mnoge
izazove koji proizlaze iz nove kulture i obiCaja, te ukoliko ih se savlada, medunarodni
rad nudi diversifikaciju projekata i poslovanja, nove trziSne prilike te mnoge

ekonomske prednosti.

Svaka od podjela definira rad i djelovanje inZzenjerskih poduzeca, te opisuje prednosti

i izazove sa kojima se poduzece susrece.
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4. Marketing inzenjerskih poduzeca

Kako bi mogli sagledati marketinSke aktivnosti u nastavku ovog rada, potrebno je
definirati osnovne pojmove u marketingu. Za pocetak mozemo definirati marketinski
plan koji je potreban za obavljanje aktivnosti iz domene marketinga unutar bilo kojeg

poduzeca.

Marketinski plan je sluzbeni plan koji definira namjere poduzeca za izvrSavanje svoje
marketinSke strategije. MarketinSka strategija je planirani pristup koji je usmjeren na
buducnost i marketinSke aktivnosti koje slijede (Kotler, 1967). Predstavlja dugoroc¢ni
op¢i plan djelovanja udruge, organizacije ili poduzeca, a temeljni cilj joj je kreiranje

odrzive konkurentske prednosti kroz razumijevanje i uvaZzavanje potreba potro$aca.

Za kreiranje marketinskih strategija i marketindkih procesa koji su u€inkoviti i odrZivi
za neko poduzece potrebno je postaviti dobre i kvalitetne temelje, odnosno proci sve
navedene pojmove i primijeniti ih u praksi. Svaka od stavki i analiza nudi dublji uvid u
stanje trZista odnosno potrebe, afinitete i ponasanje potro$aca; poziciju konkurencije;
te identificiranje potencijalnih prilika i prijetnji. Osim samog kreiranja marketinSkog
plana isti je potrebno i optimizirati te azurirati sukladno vremenskim rokovima ili

promjenama u poduzecu kako bi postigli Sto kvalitetniji marketinski rezultati.

Marketing inZenjerskih poduzeca zahtjevan je proces koji zahtjeva detaljno i temeljito
tehni¢ko znanje proizvoda ili usluge koje poduzecée prodaje. On je interdisciplinarni
spoj u kojemu je potrebno marketinSko znanje primijeniti na specificne tehnicke
sluCajeve inZenjerskog poduzeé¢a. U modernom vremenu digitalnog marketinga, to
ukljuCuje kreiranje unikatne i priviane marketinske strategije koja privlaci pozornost

klijenata.

Jedan od prvih koraka je analiza trziSta koja prouCava trenutno stanje i dinamiku
trzista u relevantnoj industriji, a naj¢e$¢e ukljuuje i analizu industrije i okruzenja
poduzeda. Sljedeéi korak je segmentiranje trZista i odabir ciljane publike inZenjerskog

poduzeca. Potom marketinski timovi postavljaju jasne i mjerljive marketinsSke ciljeve,
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te pozicioniraju inZenjersko poduzece s obzirom na aktualnu konkurenciju. Kako bi
ostvarili zadane ciljeve personaliziraju strategiju s obzirom na definirane segmente.
Za ostvarivanje kontakta sa klijentom potrebno je kreirati vrijednost i ponudu koja
izaziva interes i poziva klijenta na interakciju sa inZenjerskim poduzecem. Sve
navedeno plasira se putem odabranih tradicionalnih ili digitalnih kanala uz
odgovarajucu komunikacijsku strategiju. Kako bi ustvrdili ucinkovitost i rezultate
marketinskih strategija potrebno je kvalitativno i kvantitativno pratiti i analizirati

rezultate strategija (Kotler & Gary, 2012.).

Step 1: Understand the marketplace and your customers.

v

Step 2: Develop a customer-driven marketing strategy.

Y

Step 3: Deliver high customer value.

J

Step 4: Grow profitable customer relations.

J

Step 5: Capture value from customers.

Slika 2 Koraci u marketin§kom procesu (izvor: (Albrecht, et al., 2023))

Navedeni koraci u marketinskoj strategiji inZenjerskih poduzeéa dovode do uspjesno
izvrSene marketinSke kampanje, koja se direktno preslikava na prodaju i profit
inZenjerskog poduzeca. Uz to, svoju vaznost ima i u definiranju buducih trendova

kako za odabrano poduzece, tako i za cjelokupnu industriju (Grbac, 2007).

4.1. Analiza trzista

Cilj svakog inzZenjerskog poduzeca je poslovanje u dobitku, te pozitivan rast
poduzeéa. Za ostvarivanje $to kvalitetnijih poslovnih rezultata od velike je vaznosti
redovito istrazivanje trziSta, te sukladno rezultatima prilagodavanje marketinskih
aktivnosti (Grbac, 2007). Istrazivanje trziSta uklju€uje analizu mikrookruzenje, analizu
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makrookruzenja, SWOT analizu, PEST analizu i mnoge druge. Same analizu mogu
biti provedene od strane internih timova poduzeca ili uz pomoc¢ vanjskih agencija

specijaliziranih za istrazivanje trzista.

Prema (Grbac, 2007) ,istraZivanje trziSta nije akt ve¢ proces koji se odvija u Sest
faza: definiranje problema, prethodno istrazivanje, plan istraZivanja trzista,
prikupljanje podataka, obrada podataka i prezentacija rezultata istrazivanja“.
Cjelokupna analiza more doprinijeti marketinSkom timu poduzeca, te mora prikazati

kvalitetne kvalitativne i kvantitativhe rezultate.

Na primjeru inZenjerskog poduzeca koje se bavi projektiranjem i konzultantskim
uslugama u gradevini i arhitekturi, analiza trziSta za potrebe marketinskih strategija
bazirala bi se na prije svega analizi industrije i konkurencije. Navedenim analizama
dobiti cemo podatke o trenutnom stanju industrije, potencijalnim poslovnim prilikama
te trziSnom udjelu. Za navedeno poduzeée, mozemo dobiti informacije o uslugama
poput konzultantskih usluga za montazne gradevine kojih nedostaje na trzistu i isplati
li se poduzecCu razvijati u navedenom smjeru. Takoder, rezultati nude pregled
trziSnog udjela te prikazuju kako se poduzece pozicionira s obzirom na konkurenciju.
Analiza potraznje i analiza klijenata daje nam dublji uvid u Zelje i potrebe kupaca, sto
moze doprinijeti prilagodavanju marketinsSkih strategija. Ukoliko sagledamo slucaj
popularizacije dizalica topline kao glavnog sustava za grijanje i hladenje u stambenim
jedinicama, poslovnim prostorima ili proizvodnim prostorima, moramo prilagoditi
marketinSku strategiju kako bi privukla buduce klijente te predstavila kljucne

informacije o uslugama koje poduzece nudi.

Navedene analize poduzeée bi trebalo redovito, u skladu sa kapacitetima i
mogucnostima, provoditi kako bi osigurali najazurnije i najtoCnije rezultate za

efikasne marketinSke strategije.

4.1.1. MikrookruZenje

Pri kreiranju marketinSkog plana od krucijalne je vaznosti sagledati okruZzenje u
kojem se poduzecée nalazi. Mikrookruzenje poduzeca je niz ¢imbenika i elemenata

koji su u izravnhom odnosu sa organizacijom poduzeca i utjeCu na poslovanje
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(Vukus$i¢, 2021). Tu mozemo uklju€iti naprimjer upravu, dioni¢are, sindikate,
distribucijske lance, suradnike i dobavljace itd. Neki od kljuCnih elemenata koji su
zajednicki vecini poduzecéa su: dobavljaci, potrosaci, konkurencija, ¢lanovi Uprave ili

Dionicari i drugi.

| 1
| 7
- r
= y
1 L r
| = r

Slika 3 Prikaz mikrookruZenja poduzeca (izvor: (Kotler & Gary, 2012.))

Ukoliko uzmemo primjer inzenjerskog poduzeca koje proizvodi Zeljeznu armaturu, a
proizvodnju imaju u ruralnoj i slabo naseljenoj okolini, analizu mikro okruzenja
mozemo zapoceti sa procjenom lokacije. Proizvodni pogon Kkoji je smjeSten u
industrijskim zonama ili ruralnim sredinama omogucuje jeftiniju proizvodnju zbog
jeftinije radne snage, pristupacnijeg smjeStaja i veli€ine samog prostora koji
omogucuje potencijalnu ekspanziju poslovanja. Bitan faktor je i povezanost poduzeéa
sa lokalnom zajednicom, Sto ukljuCuje postivanje lokalnih regulativa i pravilnika,
poticanje lokalnih projekata i inicijativa... lzgradnja industrijskih zona usko je
povezana sa blizinom i pristupacnosti prometne infrastrukture. Navedenom poduzecu
bitna je prometna povezanost, koja moze biti cestovna, pomorska ili Zeljeznicka, za
dva vazna dijela procesa. Prvi dio je proces dobavljanja sirovina, u tijeku kojega
dobavljaci moraju brzo i jednostavno isporuciti traZzenu koli€¢inu materijala potrebnih
za rad. Drugi dio veZe se za prodaju. Navedeno poduzec¢e nema direktnu poslovnicu
unutar lokacije, te je potrebno sve narudzbe brzo i kvalitetno dostavili kupcima,

odnosno potrosacima.

Navedena analiza mikrookruzenja inZenjerskog poduzeéa koje proizvodi Zeljeznu
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armaturu pruzna na dublji uvid u nacCin poslovanja i pomaze pri optimiziranju

poslovnim procesa.
4.1.2. Makrookruzenje

Makrookruzenje je skup vanjskih elemenata i Cimbenika koji oblikuju poslovnu
okolinu u kojoj poduzece djeluje, a obuhvaca Sire socijalno, ekonomsko, politicko,
tehnoloSko, ekoloSko okruzenje, ali i mnoga druga u kojem tvrtka posluje, a na koje
ne moze direktno utjecati (VukusSi¢, 2021). Kod socijalnog okruzenja bitno je uzeti u
obzir stavke poput stupnja obrazovanja lokalnog stanovnistva ili kulturnih normi
zajednice. Ekonomski faktori koji mogu biti inflacija, porezi, financijska situacija trzista
i slicno, a politicno okruzenje definiraju regulacije i zakoni. Uz navedene, u

makrookruzenje poduzeca spadaju i tehnoloski faktori, ekoloski faktori itd.

Slika 4 Prikaz markookruzenja poduzeca (izvor: (Kotler & Gary, 2012.))

Kao primjer mozemo uzeti poduzece koje se bavi proizvodnjom ventila. |z aspekta
socijalnog okruzZenja, ukoliko dode do popularizacije ekoloskih trendova moze doci
do porasta potrebe za visoko efikasnim ventilima poput elektro-pneumatskih ventila,
termostatskih ventila ili ventila s promjenjivom geometrijom. Ekonomski Cimbenici
imaju veliki utjecaj na proizvodna poduzeéa, te u ovom slu€aju afirmacija i poticaji za
solarne ploCe i sustave mogu dovesti do povecane potraznje za ventilima za
regulaciju protoka vode ili toplinskog medija u sustavima. Na ekonomsku stavku
nadovezuje se i politiCko-pravno okruzenje. Ono pravilima i propisima odreduje tijek
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poslovanja i mogucnosti diversifikacije. Tehnoloski okruzenje omogucuje stalni rast i
razvoj, kako poduzeca tako i industrije. Tehnolosko okruzenje poduzeca koje se bavi
proizvodnjom ventila najviSe je izrazeno na sajmovima, smotrama i u znanstvenoj
publikaciji koja donosi inovativne promjene. Na poduzece za proizvodnju ventila
utjeCu i ekoloSke promjene, te koriStenje recikliranih materijala, smanjenje otpadnog
materijala i optimizacija proizvodnog procesa, samo su neke od pozitivnih promjena

koje se mogu uvesti.

Navedena analiza makrookruZenja poduzec¢a koje proizvodi ventile prikazuje nam
samo neke stavke koje utjeCu na rad i usmjeruju poduzece i industriju, a koriste se za

iskoriStavanje poslovnih prilika te minimalizaciju prijetn;ji i rizika.

4.1.3. SWOT analiza

SWOT analiza jedna je od marketinskih analiza, a akronim je za jakosti (,strengths®),
slabosti (,weaknesses®), mogucénosti (,opportunities®) i prijetnje (,threats®). Klju¢na je
za pozicioniranje poduzeca na odabrano trziSte i na procjenu Cetiri glavna aspekta
koji definiraju marketinSke ciljeve poduze¢a (Grbac, 2007). U jakost poduzeca
uklju€ujemo interne snage i moguénosti samog poduzeca za napredak i za napredak
i zadovoljavanje potreba klijenata. Pod slabosti mozemo ukljuciti sve stavke koje
usporavaju rast poduzeca, poput internih negativnih ogranicenja ili privremenog
negativhog stanja poduzeca. TreCa stavka su mogucnosti, koje se za razliku od
prethodne dvije stavke veZu za vanjske uvijete poduzeca, odnosno uvijete okoline.
Moguénosti predstaviljaju sve poslovne prilike i poslovne trendove koje poduzece
moze iskoristiti kako bi unaprijedilo svoje poslovanje. Zadnja stavka u SWOT analizi
su prijetnje, gdje mislimo na sve vanjske nepovoljne uvijete koji mogu dovesti u

pitanje poslovanje poduzeca.

Cilj same analize je naéi najbolji nacin za iskoristiti sve mogucénosti koristeci jakosti
poduzecCa, uz Sto manje prijetnja i sa nadilazenjem slabosti. Navedena analiza

prikazuje se tabli¢no, po primjeru u nastavku:
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Strengths
Internal capabilities that
may help the company

Internal reach its objectives
Opportunities
External | External factors that the

company may be able to
exploit to its advantage

Weaknesses
Internal limitations that may
interfere with the company’s

ability to achieve its
objectives

Threats
Current and emerging
external factors that may
challenge the company’s

performance

Positive Negative

Slika 5 SWOT tablica (izvor: (Kotler & Gary, 2012.))

Kreiranje SWOT analize dio je analize trziSta jer ukljuCuje sagledavanje vanjskih
Cimbenika i postavljanje poduze¢a s obzirom na isto. Pri kreiranju marketinske
strategija SWOT analiza pokazuje na koje marketinske akcije i stavke je potrebno

staviti naglasak.

Ukoliko uzmemo kao primjer projektantski ured Ccija je primarna djelatnost
inZenjerstvo u brodogradnji, a klijenti su velika svjetska brodogradiliSta, jakost u
SWOT analizi bi predstavljala stru¢nost i iskustvo radne snage, certifikati i dozvole za
rad na specijalnim projektima, te postoje¢a poznanstva i reference u industriji. Kao
slabosti moZzemo navesti ovisnost o sezonskoj fluktuacije u industriji, potreba za
stalnim ulaganjima u razvoj i nove tehnologije, te poteSko¢e u pronalasku
kvalificirane i motivirane radne snage. Slijedece stavke ukljuCuju analizu vanjskih
C¢imbenika, za pocCetak to su mogucnosti, gdje se prije svega javlja potraznja za
raznim vrstama plovila, od kruzera, vojnim brodova, fregata itd. Uz to, moguce je
Sirenje na srodne grane industrije i diversifikaciju proizvodnje. Prijetnje poduzec¢u u
ovo primjeru ovise dosta o vanjskoj politici i inflaciji, o promjenama u registrima i

zakonodavstvu te dolasku jeftinije radne snage na trziste.
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4.1.4. PEST analiza

PEST analiza akronim je za politicke €imbenike (,political®), ekonomske ECimbenike
(,economic®), socijalne ¢imbenike (,social“) i tehnoloske Cimbenike (,technological®)
(Yusop, 2018). Navedena analiza je Cesto koriStena, a omogucéuje nam procjenu
vanjskog okruzenja u odnosu na rad poduzecéa. Postoji i proSirena verzija PEST
analize, na koju dodajemo pravni aspekt (,egal“) i ekoloski cimbenik

(,enviromental“), Cime dobivamo kraticu PESTLE.

Osim za potrebe marketinSke strategije, navedena analiza klju¢na je za
menadzerske uloge i planove. PolitiCki Cimbenici ukljuCuju unutarnje i vanjske politike
neke drzave, vodstvo i promjene, politike vanjske trgovine, porezne zakone i
regulacije. Ekonomski ¢imbenici uklju€uju trenutni i buduci planirani gospodarski rast;
inflaciju i kamatne stope, fluktuaciju radnih mjesta i nezaposlenost u deficitarnim
zanimanjima, utjecaj globalizacije te raspolozivi dohodak potrosaca i poduzeca.
Sljededi su drustveni Cimbenici koji ukljuuju na demografiju stanovnistva (dob, spol,
obrazovanje, veli€inu obitelji), stavove, miSljenja i obrasce kupnji potroSaca, stopa

rasta/pada stanovniStva i obrasci zapoSljavanja, etnicki i vjerski trendovi te promjene

-
@

u zivotnim standardima.

IH

Slika 6 PESTLE analiza

Technological
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U novije doba sve su zastupljeniji i tehnoloski Cimbenici, a oni transformiraju
marketing kreiranjem novih nacina proizvodnje proizvoda i usluga, te novi nacini na
koje su isti distribuirani. Uz navedeno tehnoloSki ¢imbenici kreiraju i nove nacine
komuniciranja s ciljnim trzistima. Za proSirivanje analize dodati ¢emo ¢imbenik
ekologije, odnosno odrzivosti i zastite okoliSa. Zbog globalne krize u navedenom
cimbeniku, bitno je sagledati iskoriStavanje sirovina i optimizaciju proizvodnje, etiCko i
odrzivo poslovanje poduzeta te ostvarivanje ciljanog ugljicnog otiska. Pravni
Cimbenici ukljuCuju jednakost prilika, prava i zakone potroSaCa te pravilno

oznacavanje proizvoda i sigurnost proizvoda (Yusop, 2018).

Ukoliko uzmemo primjer poduzeca koje se bavi projektiranjem i montazom celicnih
konstrukcija za potrebe naftne industrije, politicki Cimbenik je utjecaj globalne politike
i stav prema naftnoj industriji. Ekonomija u PEST analizi prikazuje veliku inflaciju u
cijeni nafte i fluktuaciju potraznje. Sljedece slovo, definira socijalne ¢imbenike, a tu su
demografske promjene odnosno promijene generacija sa kupovnom modi, te aspekt
DOP-a (drusStveno odgovornog poslovanja). Finalna stavka u ovom analizi je
tehnologija, to jest inovacije u proizvodnji i transportu, automatizacija proizvodnih

procesa te digitalizacija marketinskih strategija.

4.2. Odabir ciljane publike

Odabir ciljane publike postupak je suzavanja ciljanog trziSta, te kreiranja ,user
persone”. ,User persona“ je fiktivna osoba ili vise njih koji stereotipno predstavljaju
idealnog kupca nekog proizvoda ili klijenta neke usluge (Blomkvist, 2002). Uz
demografske, geografske i psiholoSke obrasce ponaSanja, moramo razumijeti i
potrebe kupca kako bi mogli personalizirati i prilagoditi marketinSku strategiju.
Kreiranje ,user persone“ temelji se na istrazivanju bivSih i sada$njih klijenata, te
grupiranju njihovih glavnih karakteristika. Za pocetak potrebno je kreirati ime i
pozadinsku pricu osobe. U to ukljuCujemo podatke poput dobi, spola, narodnosti,
obrazovanje, prihodi i tako dalje. Nadalje povezujemo ,user personu® sa nasim
proizvodom ili uslugom, odnosno analiziramo kada i kako ¢e doc¢i do kontakta i kako
taj kontakt mozemo produziti. U profil osobe dodajemo i potrebe i ciljeve, hodogram
dnevnih aktivnosti, te slabosti i motivacije ,user persone“ (Blomkvist, 2002). Broj
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,user persona“ koji je potrebno kreirati subjektivan je i ovisi o samom poduzecu i o

Zeljenom smjeru prodaje.

NajCeSCe ,user persone“ povezujemo sa generacijom u koju pripadaju. Svaka
generacija ima odredene kupovne navike potroSaca koji ih generalno segmentiraju.
Generacija ,Baby boomersa“ trazi zajedniCku korist u proizvodu/rjeSenju i oslanjaju
se na misljenja stru¢njaka (Williams & Robert, 2011). Generacija X usredotoCena je
na karakteristike proizvoda i oslanja se na prodavaca kod trazenja najboljeg rieSenja.
Generacija Y traZi rjeSenja koja su primarno za njihovu korist, vrijednosti ponuditelja

su im vrlo vazne, izbjegavaju klasi¢ni pristup u prodaji (Naumovska, 2017).

KK

- -
Builders Baby Boomers Generation X Generation Y Generation Z Gen Alpha

Born: 1925-1945 Born: 1946-1964 Born: 1965-1979 Born: 1980-1994 Born: 1995-2009 Born: 2010-2024

Slika 7 Prikaz generacija (izvor: (McCrindle, 2021))

Za ,Baby boomers“ generaciju od velike je vaznosti sadrzajni marketing, poput
blogova, elektroniCke poste, tradicionalne poste, kupona i tako dalje. Komunikacija s
generacijom X veoma je povezana sa digitalnim videima. Generacija X najaktivniji su
korisnici drustvene mreze Facebook, a preferiraju edukativan sadrzaj. Generacija Y
glavni je korisnik mobilnih uredaja, nalaze se na svim druStvenim mreZama, a
preferiraju influencer marketing. Za uspjeSnu marketinSku komunikaciju s
generacijom Z potrebno je u potpunosti prihvatiti digitalni marketing i sve sadrzaje
plasirati na suvremen nacin. Informacije koje ih su nude moraju biti tocne, a opet lako
i brzo dostupne. Njihova cijela komunikacija odvija se putem interneta, a osim

upijanja sadrzaja, oni i kreiraju sadrzaj (Williams & Robert, 2011).
Ukoliko kao primjer uzmemo inZenjersko poduzece koje se bavi kreiranjem i
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prodajom racunalnog CAD softwarea, klju¢no je postaviti pitanje tko su korisnici, koje
su njihova zanimanja, te koje industrije predstavljaju. Takoder, vazno je razumijeti i
cilieve korisnika, odnosno $to oni planiraju napraviti koristenjem CAD softvera. Na to
pitanje nadovezujemo se sa kako im CAD softver moze pomod¢i u postizanju njihovih
osobnih ciljeva. Na temelju svih prikupljenih podataka, marketindki tim moze kreirati
profil ,user persone“. Naprimjer, Marko InZenjer, 35-godiSnji dipl.ing. strojarstva iz
Zagreba, radi kao projektni inzenjer u industriji strojarstva s 12 godina radnog
iskustva. Njegovi ciljevi ukljuCuju povecanje produktivnosti i ucinkovitosti u
projektiranju i smanjenje vremena potrebnog za izradu tehniCke dokumentacije.
Glavni izazov sa kojim se trenutno suoCava je prevelika sloZzenost trenutnog CAD
alata, nedostatak vremena za ucenje softvera i cijena licence. Markove motivacije za
kupovinu CAD softvera ukljuCuju potrebu za intuitivnim i jednostavnim suceljem,

povoljne uvjete licenciranja, te brzu i pouzdanu korisnicku podrsku.

S obzirom na navedenu analizu, marketinski tim mora kreirati marketinsku strategiju

koja moze zadovoljiti Zelje i potrebe zadana ,user persone®.

4.3. Postavljanje marketinskih ciljeva

Definiranje marketinskih cilijeva je klju€ni korak u razvoju marketindke strategije za
neko poduzece. Marketinski ciljevi su konkretni i mjerljivi prioriteti koje poduzece
postavlja kako bi ostvarilo svoje marketinSke aktivnosti i postiglo Zeljene rezultate
(Jovi€i¢, et al., 2014). Sami marketin$ki ciljevi mogu biti naprimjer povecanje trziSnog
udjela, jaCanje svijesti o radu inZenjerskog poduzecéa, povecanje lojalnosti kupaca itd.
Uz to, zadani ciljevi trebali bi bili SMART (specifiCni, mjerljivi, dostizni, relevantni,

vremenski definirani):

Measurable Time-bound
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Za pocetak zadani ciljevi moraju biti specifi¢ni, to znaci da moraju biti detaljno zadani
i jasno razumljivi. U kontekstu inzenjerskog poduzec¢a, mogli bi cilj povecanja prihoda
pretvoriti u ,povecati prihode od prodaje softverskog rjeSenja za optimizaciju
poslovanja za 5% u sljedeca dva kvartala“. Nadalje ciljevi moraju biti mjerljivi, Sto
znaci da cilj poput povecati broj potencijalnih kupaca, mozemo zamijeniti sa ,povecati
broj potencijalnih kupaca za 30% kroz online kampanje na drustvenim mreZzama u
periodu od pet mjeseci‘. S obzirom na mogucnosti i prilike poduzeca, ciljevi moraju
biti dostizni i ostvarivi. Konkretno, ukoliko je trenutni rast prihoda oko 5% godisnje,
postavljanje cilja za rast od 45% moglo bi biti preambiciozno, te bi cilj od 10-15%
uskladeni sa dugoro¢nim strategijama (najceS¢e planovi za pet godina) i ciljevima
poduzecéa. Ukoliko je cilj postati industrijski lider u proizvodniji rashladnih uredaja za
kucanstva i poslovne subjekte, mogli bi zapocCeti sa povecanjem trziSnog udjela za
20% kroz sljedece dvije godine, i na 51% kroz period od pet godina. Zadnji element
dobro postavljenih marketinskih ciljeva je vremensko definiranje, gdje je za svaki cilj

potrebno dodati vremenski okvir, odnosno rok za ostvarenje (Albrecht, et al., 2023).

4.4.Pozicioniranje inzenjerskog poduzeca

Pri pozicioniranju inzenjerskog poduzeca na trziSte bitno je sagledati dva aspekta. Za

poCetak, moZzemo se usredotociti na stvaranje jedinstvene prodajne ponude (USP).

Jedinstvena prodajna ponuda je ponuda koja naglaSava jedinstvene kvalitete ili
koristi proizvoda ili usluge, koje ga razlikuju od konkurentskih ponuda (Kotler & Gary,
2012.). Ona odgovara na pitanje zasto bi kupci trebali izabrati bas taj proizvod ili
uslugu, a ne konkurentski. Za razvoj jedinstvene prodajne ponude potrebno je
prouciti konkurenciju, njihove slabosti i nedostatke, te sagledati proizvod naseg
inZenjerskog poduzeca i koje jedinstvene stavke i vrijednosti ima (Kotler & Gary,
2012.). To mogu biti kvaliteta materijala, brzina usluge, personalizacija proizvoda,
cijena, kvaliteta korisni¢ke sluzbe i tako dalje. Na grafu u nastavku vidljiva je
povezanost ciljane skupine, potreba trzista i cijene. Sve navedeno vodi do kreiranja

novih jedinstvenih prodajnih ponuda, Sirenja i segmentiranja trzista.
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WHICH NEEDS?

What end users? © Which products?
What channels? © Which features?

o Which services?

Premium? Parity? Discount?

Slika 8 Tri glavna pitanja za definiranje jedinstvene prodajne ponude (izvor: (Harvard Business School, 2019))

Naredna stavka je pozicioniranje inZzenjerskog poduzeca gdje govorimo o strategiji
postavljanja poduzeéa u vidokrug ciljane skupine. Na taj nacin istiCe njegove
jedinstvene prednosti, jedinstvenu prodajnu ponudu i odvaja ga od konkurencije
(Grbac, 2007). Ona ukljucuje sve segmente komunikacije i interakcije s trzistem kako
bi se stvorila jasna slika o poduzecu. Za inZenjersko poduzece koje razvija
vatrogasne aparate za, pozicioniranje bi moglo biti: "Vodeci smo inovatori u razvoju
vatrogasnih aparata, posveceni pruzanju najviSe razine sigurnosti i pouzdanosti. Nasi
aparati su dizajnirani s najnovijim tehnologijama kako bi osigurali brzo i u€inkovito

gaSenje pozara, StiteCi zivote i imovinu. S nasim proizvodima, sigurnost je sigurna!"

4.5.0dabir komunikacijskih kanala

Kada smo segmentirali i analizirali trziSte, odabrali ciljnu publiku, kreirali ,user
personu®, definirali marketinske ciljeve i pozicionirali inzenjersko poduze¢e, moramo
se odlu¢iti na nacin komunikacije sa kupcima i Kklijentima. Glavna podjela
komunikacijskih kanala je na tradicionalne i digitalne. U tradicionalne komunikacijske
kanale ubrajamo tisak, radio, televizija, vanjsko oglasavanje, telefonske pozive,
fiziCku poStu, osobne sastanke i mnoge druge (Ferenci¢, 2012). Oni su kvalitetan i
stabilan marketinski medij kojim je moguce doprijeti do velikog broja ljudi, no samim
time gubimo na personalizaciji marketinSke strategije. Takoder, najceSc¢e su povezani
sa visokim troSkovima koji su povezani sa oglaSavanjem na televiziji ili radiju.
Rezultati s tradicionalnih komunikacijskih kanala teSko se mjerljivi i nisu interaktivni,

veC zahtijevaju samo pasivnu interakciju. Digitalni kanali su mnogo popularniji i
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zastupljeniji, a uklju€uju web stranicu, drustvene mreze, email marketing i mnoge
druge. KoriStenje digitalnin kanala uvelike olakSava analiziranje rezultata
marketinSkih  strategija zbog olakSane personalizacije, mjerljivosti rezultata,
interaktivnosti, i nizih troSkova . Upravo zbog navedenih razloga marketing postaje
integralni dio Interneta i njegovih korisnika. Optimalna marketinska strategija Cesto
uklju€uje kombinaciju tradicionalnog i digitalnog marketinga kako bi se iskoristile

prednosti i umanjili nedostaci (Slijepcevic, et al., 2020).

(.0 2]
L1

Slika 9 Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga (izvor: (SOMS Digital, 2023))

Pri odabiru komunikacijskih kanala za aktivho promoviranje marketinske strategije i
za promociju inzenjerskog poduzecéa potrebno je prije svega stvoriti povezanost i

koherentnost svih odabranih kanala.

Kao primjer mozemo uzeti poduzece koje se bavi energetski ucinkovitim rjeSenjima
za gradevinu i gradevinsku industriju, a njihovi proizvodi ukljuCuju sustave za grijanje,
hladenje, ventilaciju, te klimatizaciju. Jedan od najbitnijih komunikacijskih kanala je
web stranica koja je savrSena platforma za predstavljanje inZenjerskog poduzeca i
pozicioniranje na trzistu. Ona mora biti optimizirana, te redovito odrzavana kako bi
uspjeSno mogla provoditi marketinske strategije. Odabir drustvene mreze direktno se
veze sa odabirom ciljane skupine i sa navikama iste. Ukoliko kao ciljanu skupinu
odaberemo muskarce u dobi od 25-50 godina, mozemo teZiti druStvenim mreZzama
Facebook i Youtube. Uz to, dodatan aspekt moze biti bilten koji se Salje ha mjesecnoj

ili kvartalnoj razini, a nudi informacije o novim proizvodima i uslugama koje
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inZenjersko poduzec¢e nudi. Osim digitalnog oglasavanja, za navedeni primjer
mozemo Koristiti i tradicionalne komunikacijske kanale, poput reklamiranja u
relevantnim Casopisima, prisustvovanje na klju¢nim dogadajima i sajmovima u
industriji, te oglasavanje na plakatima. KoriStenje i optimizacija navedenih
komunikacijskih kanala za plasiranje marketinske strategije inzenjerskog poduzeca u

primjeru moze rezultirati u ostvarenju zadanih marketinskih ciljeva.

4.6. Analiza rezultata marketinske strategije

Mjerenje uspjesnosti marketinSke strategije krucijalna je stavka za razumijevanje i
analizu, te optimizaciju buducih strategija. Jedna od osnovnih metoda za mjerenje
uspjeSnosti digitalne komunikacije je koriStenje web analitike, poput Google
Analytics-a, koji nam daje informacije o broju posjetitelja, ponadanju korisnika na web
stranici te o uspjesima konverzije klijenata poput kupovine proizvoda ili pretplate na
bilten (Saura, et al., 2017). Ukoliko uzmemo u obzir drustvene mreze, vazna je i
socijalna analitika. Ona pruza podatke o angaZzmanu publike, dosegu objava,
demografskim podacima o publici i drugim klju¢nim metrikama na platformama poput
vec spomenutih: Facebooka, Instagrama i YouTubea. Spajanjem ovih metoda i alata,
marketinski timovi inZenjerskih poduzecéa dobivaju cjelovitu sliku o ucinkovitosti svog

rada i donose odluke za buduénost.

Analiza rezultata marketinSke strategije zakljuCuje i povezuje cjelokupnu marketinsku
strategiju i prikazuje uspjeSnost iste. Sama analiza dijeli se na kvalitativnu i
kvantitativnu analizu. Kvalitativna analiza obuhvaéa elemente koji se ne mjere
brojéano, ve¢ opisno. U tu analizu ukljuCujemo povratne informacije od klijenata,
odnosno rezultate anketa, raznih upitnika ili intervjua (Albrecht, et al., 2023).
Navedene podatke puno je teze analizirati, ali to ne umanjuje njihov znacaj i
vrijednost. Kvantitativna analiza ukljuCuje brojéane podatke poput broja posjeta web
stranici, prosjeCno vrijeme provedeno na stranici, stopa konverzije i tako dalje.
Analiza i evidencija kvalitativnih i kvantitativnin podataka marketinskih strategija
odvija se koriStenjem softverskih alata za pracenje i analizu. Osim samih rezultata,

jedan od pokazatelja uspjeSnosti je i omjer troSkova i prihoda koje je inZenjersko
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poduzece ostvarilo putem razliCitih marketinskih kanala.

Na primjeru inZzenjerskog poduzeca koje proizvodi i distribuira energetske proizvode,
ukljuCujuci plinske turbine, motore i generatore, kvalitativna analiza moze ukljuCivati
anketu o zadovoljstvu proizvodom ili uslugom nakon kupnje. Ukoliko se radi o
elektranama ili industrijskim pogonima, mogu se analizirati intervjui i miSljenja s
predstavnicima poduzeca. |z aspekta drustvenih mreza vazno je pratiti angazman i

interakcije.

4.7.1zazovi u marketinskim strategijama inzenjerskih poduzec¢a

S obzirom na nagle i brze promjene koje se konstantno javljaju kako u marketinSkim
strategijama, tako i u inZenjerskim poduzeéima, svaki danom se javlja sve viSe
izazova koje marketinski timovi moraju nadilaziti (Leeflang, et al., 2014). Za pocetak
dolazi do brzim promjena u preferencijama potro$aca koje direktno utje€u na njihove
potroSaCke navike i odluke. Navedeno uvelike oteZava marketinSke strategije
inZenjerskim poduzecdima, jer je potrebno kontinuirano prac¢enje trendova te sukladno
tome promjene marketinskih strategija, a nerijetko i samih proizvoda ili usluga. Sve to
prati i brz tehnoloski napredak, koji naj¢e$¢e zahtjeva znacajna financijska ulaganja u
inovacije, odnosno razvoj novih proizvoda ili usluga. Upravo te brze fluktuacije na
trziStu i borba inZenjerskih poduzeéa za trziSnim udjelom dovodi do naglog
tehnoloSkog razvoja kojem svakodnevno svjedoCimo. Sve to direktan je utjecaj
globalizacije koja osim mogucénosti Sirenja na globalna trziSta, donosi i izazove poput
kulturoloSkih razlika, razli€itih trziSnih uvjeta i konkurencije. Dolazimo i do izazova
konkurencije, gdje poveCana konkurencija na odabranom trZiStu inZenjerskog
poduzeéa otezava zadrzavanje trziSnog udjela. Kako bi rijesSili taj izazov, mnoga
inzenjerska poduzeéa okrec¢u se diversifikaciji proizvoda i usluga, te isticanju

jedinstvenih prednosti proizvoda (Kotler, 1967).

Nadalje inzenjerska poduze¢a moraju postivati regulacije te odgovarati najvisim
standardima kvalitete (naprimjer ISO standardi) Sto Cesto iziskuje angaziranje

struénjaka te stalno pracenje promjena u zakonodavstvu (Albrecht, et al., 2023).
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Navedeno CcCesto iziskuje i dodatne napore za ekoloSkom i druStvenom
odgovornosSc¢u, Sto moze zahtijevati prilagodbe u proizvodnim i marketinskim
praksama, Ukoliko se radi o proizvodnom poduzecu postoje i visoki troSkovi
proizvodnje i distribucije koji mogu smanijiti profithe marze proizvoda. Nepredvidive
promjene na globalnoj razini jo$ jedan su aspekt koji dovodi proizvodnju u riziCnu
poziciju. Proizvodno poduzecCe, ali i mnoga druga suoCavaju se sa izazovom
digitalizacije, gdje postaje kompleksno investirati i implementirati digitalne alate u
poslovanje. Uz to, javlja se i izazov obuke zaposlenika za koriStenje navedenih

digitalnih alata.

Kako bi poduze¢a mogla stalno rasti potrebno je ulagati u izgradnju, odrZzavanje i
ja¢anje brenda. Tu se ponovno javlja izazov zasi¢enosti trziSta, ali i problem sa
oglasavanjem. Ukoliko bivsi ili sadasnji klijenti zahtijevaju potpunu privatnost projekta
i suradnje, izazovno je kreiranje vrijednosti brenda bez prikazivanja referenci.
Takoder, B2B marketing inZenjerskih poduzeca =zahtijeva fokus na dugorocne
odnose i kompleksne proizvode, a B2C marketing mora biti prilagodljiv kako bi se
nosio s brzim promjenama u potroSackim navikama. Na izazove izgradnje brenda
nadovezuje se i izazov upravljanja podacima, koji zahtijevaju koriStenje posebnih
softvera i analitickih alata za prikupljanje i obradu marketindkih podataka

inZenjerskog poduzeca.
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5. Primjeri uc€inkovitih marketinskih strategija
5.1.Kampanja ,,Ingenuity for life“ — Siemens

Siemens je globalna tehnoloska tvrtka koja djeluje u razli€itim sektorima, ukljuCujudi
energetiku, zdravstvo, industriju, infrastrukturu i mobilnost. Njihova djelatnost
obuhvaca Sirok spektar proizvoda, usluga i rjeSenja, za mnoge industrije. (Siemens,
n.d.)

SIEMENS
Ib\g,u\uf\‘y-for&'fe

Slika 10 Logotip kampanje "Ingenuity for life" (izvor: (Siemens, 2015))

Kampanja "Ingenuity for Life" koju je 2016. godine pokrenuo Siemens primjer je kako
snazna i dobro osmisSliena marketinska strategija moze istaknuti kljuCne vrijednosti
tvrtke i privu¢i nove klijente. Ova kampanja je osmisljena kako bi prikazala Siemens
kao globalnog lidera u tehnologiji i inovacijama, posebno u kontekstu Industrije 4.0 i
digitalne transformacije. Cijelu kampanju predstavlja serija reklamnih videa kojima se
slavi dvjesto godina inzenjerskog poduzeca (Siemens, 2015). Predstavljaju se price o
uspjehu, odrzivost i ekoloSka rjeSenja, globalna dominacija, te uporaba naprednih

medija i kanala.

| When technology
SIEMENS | inspires people
l’u\?mu('fr{cru{t | toshape the
future, they leave
behind a lasting
legacy.

| That's Ingenuity
| for life.

Slika 11 Opis kampanje "Ingenuity for life" (izvor: (Hardt, 2016))
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5.2. Kampanja ,#LikeABosch“ — Bosch

Bosch je globalna inZzenjerska i tehnoloska tvrtka sa sjedistem u Njemackoj, poznata
po inovacijama i kvalitetnim proizvodima. Osnovana 1886. godine, Bosch se razvio u
jednu od najvecih svjetskih kompanija koja pruza rjeSenja u razliCitim sektorima,
uklju€ujuci automobilske tehnologije, industrijsku tehnologiju, potroSacke proizvode i

energetske i gradevinske tehnologije (Bosch, 2024).

BOSCH

Slika 12 Logotip poduzeca Bosch (izvor: (Bosch, 2024))

Jedna od najuspjesnijih marketinSkih kampanja Boscha je kampanja #LikeABosch,
koja je lansirana 2019. godine s ciliem da osvjezi imidz tvrtke i istakne inovativnost
njihovih proizvoda u eri digitalizacije i pametne tehnologije. Glavna poruka kampanje
je prikazati kako Boschovi proizvodi mogu pojednostaviti svakodnevni zivot, te ga
uciniti efikasnijim i ugodnijim (Bosch, n.d.).

N
seh
i

Slika 13 Marketinska kampanja #LikeABosch (izvor: (Bosch, n.d.))

Kampanja #LikeABosch je primjer kako tradicionalno inZenjersko poduzeée moze
uspjeSno koristiti suvremene marketinSke strategije za jaCanje svoje pozicije na

globalnom trzistu.
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5.3.Kampanja " Unstoppable" — ABB

ABB je globalna inZenjerska kompanija sa preko 140 godina iskustva, specijalizirana
za elektrotehniku i automatizaciju, a poznata je po inovativnim rjeSenjima koja
poboljSavaju ucinkovitost i produktivnost u podrucjima elektrifikacije, industrijske

automatizacije, robotike i digitalizacije. (ABB, 2024)

Slika 14 Logotip poduzecéa ABB (izvor: (ABB, 2024))

Kampanja ,Unstoppable® marketinSka je kampanja poduzeca ABB koja je
predstavljena u oblik serije kratkih videa na drustvenoj mrezi Youtube. Cilj kampanje
je promocija raznolikosti i inkluzije Zena u industrijama, te poticanje zaposljavanja i
ulaganja u karijere zena. Dostupne priCe nude dublji uvid u inspirativne priCe
karijerno uspjesnih Zena, te prikazuju znacaj i doprinos koji su one dale napretku
industrije. Sam Joachim Braun, predsjednik procesnih industrija u ABB-u, naglasio je
da je cilj ,udvostruciti zastupljenost Zena na viSim menadzerskim pozicijama u ABB-u
do 2030. godine® (ABB, 2023).

Slika 15 Prikaz kampanje "Unstoppable" (izvor: (ABB, 2023))
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5.4.Kampanja “ ,,The Future Is Built Here”— Boeing

Boeing je jedan od vodecih svjetskih poduzeéa u zrakoplovnoj i obrambenoj industriji,
s povijeScu inovacija i tehnoloskog napretka. Osnovan je 1916. godine u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama, a osim proizvodnje mnogih vrste zrakoplova (putnicki avioni,
vojni zrakoplovi, bespilotne letjelice i tako dalje) po kojima je poznat, Boeing sudjeluje

u razvoju svemirskih letjelica za komercijalne i istrazivaCke letove. (Boeing, 2024)

@__ﬂﬂfﬂva

Slika 16 Logotip poduzeca Boeing (izvor: (Boeing, 2024))

Boeingova kampanja ,The future is built here” prikazuje tehnoloSke inovacije i ulogu
poduzeéa Boeing u zrakoplovnoj industriji. Ova kampanja koristi niz medijskih i
komunikacijskih kanala kako bi dosegla do razli€itih ciljanih publika, ukljuujuci
poslovne partnere, klijente, investitore i Siru javnost. Za samu kampanju od velikog
znacaja je i video koji kroz niz slika i video isjeCaka prikazuje da buduc¢nost nije u

svemiru, ve¢ na Zemlji, medu ljudima, u Boeingu (Boeing, 2024).

FUTURE
IS BUILT

e =lade

Slika 17 Kampanja "The future is built here" (izvor: (Boeing, 2024))

32



Zavr$ni rad Marketinske strategije inZenjerskih poduzeca

5.5.Kampanja ,,Sto to stavljas u nos?“ — Jadran-galenski laboratorij

Jadran-galenski laboratorij (JGL) je hrvatska farmaceutska tvrtka sa sjediStem u
Rijeci, specijalizirana za razvoj, proizvodnju i distribuciju farmaceutskih proizvoda.
Osnovan 1991. godine, JGL ukljuCuje Sirok spektar lijekova, medicinskih proizvoda i
dodataka prehrani, s posebnim fokusom na otorinolaringologiju (bolesti uha, nosa i

grla), oftalmologiju (bolesti o€iju) i dermatologiju. (Jadran-galenski laboratorij, n.d.)

jele

Slika 18 Logotip farmaceutskog poduzeca Jadran-galenski laboratorij (izvor: (Jadran-galenski laboratorij, n.d.)

Kampanja "Sto to stavlja$ u nos?" je jedna od nagradivanijih marketinskih kampanja
JGL-a, a usmjerena je na proizvode za njegu nosa i njihovo odgovorno koristenje.
Cilj kampanje je educirati potroSaCe o vaznosti kvalitetnih proizvoda koji se unose u

nos i nosnu Supljinu za vrijeme bolesti ili prehlada (Jadran-galenski laboratorij, 2024).

MERALYS

Slika 19 Prikaz kampanje "Sto to stavija§ u nos?" (izvor: (Jadran-galenski laboratorij, 2024))

Kampanja je obuhvacala razliCite kanale komunikacije, ukljuCujuéi televizijske
reklame, drustvene mreze, digitalne i tiskane oglase. Vizualni elementi kampanje su
jednostavni i jasni, i Cesto prikazuju slike prirodnih sastojaka i obiteljskih scena koje

sugeriraju brigu o zdravlju i dobrobiti.

Rezultati kampanje su izuzetno pozitivni. Poveéana svijest o vaznosti nosne higijene
dovela je do veceg interesa za JGL-ove proizvode, a kampanja je takoder pomogla u

jacanju proizvoda Meralys za nosnu higijenu.
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6. Potencijalni trendovi u marketinskim strategijama

Marketing se stalno razvija, a trendovi u marketinskim strategijama Cesto odrazavaju
promjene u tehnologiji, ponasanju potroSaca i globalnim trziSnim uvjetima. Jedan od
kljuénih trendova koji bi mogao biti ¢eSce viden u buducnosti je visoka razine
personalizacije koja se temelji na detaljnim analitikama, na velikom broju skupljenih
korisniCkih podataka i kreiranje virtualnih korisnickih profila. Dolazi do povezivanja
novih tehnologija (augmentirana stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR)) s

marketinskim kampanjama Sto omogucava jedinstvena iskustva korisnicima.

Veliki je naglasak i na odrzivom marketingu koji postaje sve vrjedniji. Promocija
odrzivih proizvoda nekog poduzeca, te uklju€ivanje istog u marketinske planove
jedan je od potencijalnih trendova. Fokus je na drustveno odgovornim kampanjama

koje podrzavaju vrijednosti brenda i povezuju ih sa Sirim drustvenim pitanjima.

Umijetna inteligencija i automatizacija takoder igraju sve vecu ulogu. Chatbotovi i
virtualni asistenti pruzaju stalnu korisniCku podr8ku, a automatizacija marketinskih
kampanja omogucuje automatsko segmentiranje publike, prilagodavanje sadrzaja i

optimizaciju performansi kampanija.

Influencerski marketing takoder dozivljava promjene. Sve je popularnija suradnja s
mikro-influencerima, koji imaju visoko angaziranu, ali manju publiku, Sto ¢esto dovodi
do boljih marketinSkih rezultata. Upotreba video sadrzaja rapidno raste, posebice
kratki videi na platformama TikTok i Instagram (Reels). Veliki je naglasak i na
sadrzajnom marketingu. Interaktivni sadrzaji, kao Sto su kvizovi, ankete i interaktivni
profili, angaZiraju korisnike, a priCe koje se kreiraju moraju biti u skladu s

vrijednostima i emocijama publike.
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7. Zakljuéak

Cilj ovog zavrSnog rada je istraziti povezanost i medusobni utjecaj marketinga i
inZenjerskih poduzeca kroz definiranje pojma marketinga, pojma inZenjerskih

poduzeca i njihove povezanosti.

Na samom pocCetku prikazan je povijesni razvoj marketinga, njegova definicija i
prakticki pojmovi koji marketinSkim timovima olakSavaju kreiranje marketinskih
sadrZaja. Nadalje, definirano je inzenjersko poduzecée, te znacaj istog za razne
aspekte svakodnevnog zivota, od ekonomije do tehnoloskog razvoja. Podjelom
inZenjerskih poduzec¢a prikazana je Sirina i razne mogucnosti poslovanja istih.
Upravo te razliCitosti u poslovanju omogucavaju marketinSkim timovima kreiranje

marketinskih strategija.

Sinergija marketinga i inzenjerskih poduzeéa zahtjeva tehnoloski educirane
marketinSke timove koji kroz korake marketinSke analize (analiza trziSta, analiza
mikrookruzenja, analiza makrookruzenja, SWOT analiza, PEST analiza), definiranja
marketinskih ciljeva, postavljanje ,user persona“ i ciljanog trZista i pozicioniranja
poduzeca na trziSta, mogu stvarati sadrzaj i ponude koje odgovaraju zahtjevima
klijenata. Sam sadrzaj mora imati jedinstvenu vrijednost, te putem odabranih
komunikacijskih kanala mora biti dostupan ciljanoj publici. Za zaokruZiti odredenu
marketinSku strategiju potrebno je skupiti i analizirati podatke za kontinuirano

poboljSanje.

U ovom radu prikazani su i izazovi, rjeSenja i potencijalni trendove u marketinskim
strategijama inzenjerskih poduzeéa, te konkretni primjeri uspjesSnih marketinskih
strategija inZzenjerskih poduzeéa iz raznih industrija. Medusobna povezanost i spoj
marketinskih strategija i inZzenjerskog poduze¢a omogucava niz dugoroCnih i

mjerljivih pozitivnih rezultata za poslovanje inzenjerskog poduzeca.
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