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INFORMACIJE O
PREDUZECU

Ovaj deo marketing plana kreaira se da bi pruzio jasan i
sazet uvid u osnovne informacije o preduzecCu, nhjegovu
poziciju unutar industrije, kao i njegove osnovne vrednosti |
dugorocne ciljeve. Ovo je polazna tacka za razumevanje
konteksta unutar kojeg Ce se razvijati marketing plan.

_
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Naziv preduzeca: [Naziv preduzeéal
Osnovano: [Godina osnivanjal]

Osnivad/i: [Imena osnivada)

Sediste preduzeca: [Adresa
Glavna delatnost: [Opis delatnosti]
Veli¢ina preduzecéa: |Broj zaposlenih,
godisniji obrt]
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Sektor:
[Opis industrijskog sektora u kojem preduzeée
posluje]

Glavne karakteristike:

Veli¢ina trzidta: [Informacije o veli¢ini trzista] P R E G L E D
Trzidni rast: [Trendovi rasta u industriji]

Kljuéni igradi: [Vazni konkurenti u industriji]

Trendovi u industriji: I N D U s T R IJ E
1zazov 1]

;lzqzov 2] Analiza industrije: Trenutno stanje, trendovi i izazovi
1zazov 3]

Trenutni izazovi:
Izazov 1]
1zazov 2]

Izazov 3] www.reallygreatsite.com




MISIJA | VIZIJA

Razlike izmedu misije i vizije:

1.Vremenska perspektiva:
e Misija je usmerena na sadasnjost i objasnjava trenutno
postojanje i delovanje preduzeca.
e Vizija je usmerena ka buducnosti i predstavlja
dugorocne ciljeve i snove preduzeca.

2. Fokus:

e Misija je fokusirana na svrhu, kljuCne aktivnosti i
osnovne vrednosti preduzeca.

e Vizija je usmerena ka buducim aspiracijoma i idejama
gde preduzece zeli da bude.

3. Funkcija:
e Misija vodi svakodnevne odluke i pravce delovanja
preduzeca, dajuci osnov za strategije i ciljeve.
e Vizija sluzi kao ultimativni vodic i inspiracija za
dugoroc¢ni razvoj i napredak preduzeca.
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Misija preduzecCa odgovara na pitanje
"Sta preduzece radi?” i "Zasto
postoji?”.

Ovo je kratka i jasna izjava koja
objasnjava svrhu postojanja
preduzeca, njegove primarne ciljeve,
kao i kako i za koga preduzecCe stvara
vrednost.

Misija treba da bude dovoljno
specificna da razlikuje preduzece od
konkurencije, ali i dovoljno
sveobuhvatna da obuhvati glavne
aspekte poslovanja.

Vizija odgovara na pitanje "Kuda
preduzece tezi da ide u buduénosti?”.
To je inspirativha i motivaciona izjava
koja opisuje idealnu sliku buducnosti
kojoj preduzece tezi.

Vizija je dugorocnija i viSe usmerena ka
buducim ciljevima i ambicijoma
preduzeca, gde se ono vidi u idealnom
scendriju u buducnosti.



DUGOROCNI CILJEVI
PREDUZECA

Dugorocni poslovni ciljevi su kljucni za dugotrajni uspeh i
odrzivost preduzeca.

Oni sluze ne samo kao vodic za trenutne odluke i strategije,
vec i kao inspiracija za inovacije i neprestani razvoj
preduzeca.

_
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Kljucni aspekti dugorocnih ciljeva:

Specificnost: Ciljevi treba da budu jasno
definisani i konkretni. Nejasni ciljevi su tesko
merljivi i mogu dovesti do nejasnoca u
strategijskom planiranju.

Merenje: Svaki cilj treba da ima
kvantitativne ili kvalitativhe metrike koje
omogucavaju ocenjivanje napretka.

Dostiznost: lako ambiciozni, ciljevi treba da
budu realisticni i ostvarivi u okviru resursai
sposobnosti preduzeca.

Relevantnost: Ciljevi moraju biti u skladu sa
opstim vizijama i misijoma preduzeca,
podrzavajuci njegov dugorocCni razvoj i
uspenh.

Vremenski okvir: Treba jasno definisati
vremenski rok za ostvarenje ciljeva, kako bi
se odrzala fokusiranost i izbeglo odlaganje.



DUGOROCNI CILJEVI
PREDUZECA
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Povecanje trziSnog uc¢esca: Cilj moze biti
povecanje trzisnog ucesca u odredenom
segmentu za X% u ndrednih 5 godina.

Primeri dugorocnih ciljeva:

Razvoj novih proizvoda/usluga: Lansiranje
X novih proizvoda/usluga do kraja decenije,
koji €e se adresirati na nove segmente
trzista ili unaprediti trenutnu ponudu.

Ekspanzija na nova trzista: Sirenje
poslovanja na X novih medunarodnih trzista
do 2025. godine.

Odrzivost i drustvena odgovornost:
Implementacija odrzivih poslovnih praksi i
postizanje X% smanjenja ugljenicnog otiska
do 2030. godine.

Digitalna transformacija: Potpuna
digitalizacija internih procesa i unapredenje
korisnickog iskustva kroz digitalne platforme
u narednih 5 godina.



UVOD U MARKETING
PLAN
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Nas marketing plan je temeljno
osmisljen kako bi odgovorio na kljucne
potrebe i ciljeve naseg klijenta.

U njemu Cemo identifikovati primarne
strategije za postizanje poslovnih
ciljeva, uzimajuci u obzir trenutne
trzisne trendove, konkurenciju i ciljanu
publiku.

Plan je usmeren na stvaranje sinergije
izmedu razlicitin kanala digitalnog
marketinga, kako bismo
maksimizovali efikasnost nasih
marketinskih napora.



SMART CILJEVI
PLANA DIGITALNOG
MARKETINGA
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SMART ciljevi:

Prilikom postavljanja ciljeva koristimo
SMART metodologiju, Cime
osiguravamo da su nasi ciljevi:

Specifiéni (Specific): Jasno
definisani ciljevi sa preciznim
ocCekivanjima.

Merljivi (Measurable): Ciljevi koji
se mogu kvantifikativno izmeriti.
Dostupni (Achievable): Realisticni
ciljevi unutar raspolozivih resursa.
Relevantni (Relevant): Ciljevi
uskladeni sa ukupnom strategijom
| misijom preduzeca.

Vremenski ograniéeni (Time-
bound): Postavljeni unutar
specificnih vremenskih okvira za
postizanje.
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Primeri KPIs koje mozemo koristiti

N ukljucuju:
e Stopa konverzije
DEFINISANJE KPIS

e Vrednost korisnika u odnosu na

KPIs su vazni za pracenje napretka i efektivnosti nasih trosak akvizicije

marketinskih aktivnosti. * Povecanje organskog saobracaja
Oni nam pomazu da: na veb stranici
e Objektivho procenimo uspeh nasin marketinskin e Interakcija na drustvenim
kampanja. mrezama (lajkovi, komentari,

e Usmerimo fokus prema kljucnim aspektima nasih R e i ob'cuve)
marketinskih strategija. - 'dJ e J
e Pruzimo jasno razumevanije gde treba unaprediti ili | Arugil...

prilagoditi nase aktivnosti.

o/ Svaki od ovih KPIs Ce biti prilagoden

specificnim ciljevima i strategijama
naseg marketing plana.



PORTEROVA

ANALIZA PET SILA

Porterova analiza pet sila predstavlja okvir za
razumevanje konkurentske sile u industriji.

Ovaj model ukljucuje:

Konkurencija u industriji: Intenzitet
konkurencije medu postojeCim firmama.
Pretnja od novih konkurenata: Lakoca ili
teSkoCa s kojom nove firme mogu uci na
trziste.

Pretnja od supstituta: Koliko lako proizvodi ili
usluge mogu biti zamenjeni.

Mo¢ kupaca: UtiCu na cene i uslove pod
kojima firme rade.

Moc¢ dobavljaéa: Uticu na troSkove materijala i
inputa.
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ANALIZA
TRZISTA

e Specifichosti za vas sektor: Kako svaka od pet sila
direktno utice na vas industrijski sektor.

e Kljuéne implikacije za vaSe poslovanje:
Analizirajte kako svaka sila moze predstavljati
pretnju ili priliku za vase poslovanje.

www.reallygreatsite.com



PESTLE ANALIZA

PESTLE analiza pomaze u razumevanju makro-
okruzenja u kojem preduzece posluje,
razmatrajuci:

Politicki faktori: Zakonodavstvo, politicka
stabilnost, trgovinski rezimi.

Ekonomski faktori: Ekonomski rast, kamatne
stope, razmena valutao.

Socijalni faktori: Demografske promene,
kulturni trendovi, obrazovni nivo.

Tehnoloski faktori: Inovacije, tehnoloski razvoj,
automatizacija.

Pravni faktori: Zakoni o radu, pravila o
privatnosti, propisi o zastiti okoline.

Ekoloski faktori: OCuvanje okoline, odrzivost,
klimatske promene.
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ANALIZA
TRZISTA

e Direktan uticaj na vas sektor: Detaljno istrazite
kako svaki PESTLE faktor utiCe na specificnosti
vaseg industrijskog sektora.

e Strategijske implikacije: Kako vasSe preduzece
moze prilagoditi ili iskoristiti ove makroekonomske
faktore u svoju korist.

www.reallygreatsite.com



REGULATIVE

ProuCavanje trenutnih i predstojecih zakonskih i
regulativnih okvira koji utiCu na industriju,
ukljucujuci propise o privatnosti podataka,
standarde u industriji, zdravstvene i bezbednosne
standarde, itd.

e Detaljna analiza aktuelnih i nadolazecih
regulativa: Kako specificni zakoni i propisi
utiCu na vas sektor.

e Strategije za uskladivanje: Planiranje kako da
se vase poslovanje prilagodi ovim
regulativama.
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ANALIZA
TRZISTA

www.reallygreatsite.com



Snage (Strengths)

e Definicija: Interni faktori koji
doprinose uspehu
preduzeca.

e Primeri: Jedinstveni
proizvodi ili usluge, snazan
brend, lojalna baza klijenata,
efikasna logistika, jak tim
zaposlenih. 5

e Pitanja za razmatranje: Sta

radimo bolje od

konkurencije? Koji resursi su
nam ekskluzivno dostupni?

SWOT
ANALIZA

Pretnje (Threats)

e Definicija: Spoljni faktori koji
mogu ugroziti poslovanje ili
umanjiti uspeh preduzeca.

e Primeri: Konkurencija,
ekonomske krize, negativne
promene u regulativi,
promenljive potrosacke
navike.

e Pitanja za razmatranje: Koje
spoljasnje opasnosti mogu
uticati na nas? Kako se
mozemo pripremiti za
potencijalne pretnje?




e o o -
CILINE CROPE

Ovaj proces ukljucuje izradu detaljnih profila kupaca i
dubinsko razumevanije njihovih potreba i ponasanja.

lzrada Customer Profiles: Customer Insights: _ : :
e Customer Profiles predstavljaju detaljne e Customer Insights se odnose na dublje razumevanje motiva,
opise idealnih kupaca, bazirane na zelja, potreba i problema ciljne grupe.
razli¢itim kategorijoma. e Koriscenje Emphaty Map | SW metode
e Elementi Profile-a: e Primena Insights-a:
o Demografske karakteristike (starost, o Razvoj relevantnih marketinskih poruka i kampanija.
pol, obrazovanje, zanimanje...) o Prilagodavanje proizvoda/usluga u skladu sa stvarnim
o Geografske karakteristike (lokacija, potrebama kupaca. . v i
urbano/ruralno okruzenje...) o |dentifikacija novih mogucCnosti za angazovanje |
o Psihografske karakteristike (vrednosti, zadovoljstvo kupaca.

stavovi, interesi, zivotni stil...)

o Ponasajne karakteristike (navike u
kupovini, omiljeni kanali komunikacije,
odziv na razliCite vrste morketingo..j
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:Q: Savet: Kopirajte tabelu da ponovite
vezbu za drugu li¢nost.

@ustomer Journey Mapping

Dodajte peronu

1 Ovde dodajete

faza putovanja kupca Example: "Onboarding” Journey Phase

Journey Phase Journey Phase

o < .

+—
] o2 DREEE Dodajte svoje Dodajte svoje Dodajte svoje Dodajte svoje
=l aktivnost koju R R R .
535S vas Klient radi misljenje misljenje misljenje misljenje
s58E SV éku fazU ovde ovde ovde ovde
x &

Dodajte dodirnu
tacku kao §to je
e-posta, veb
lokacija ili
prodavnica za
svaku fazu

Dodirne tacke
(tacke
interakcije)

Za svaku fazu
dodajte moguca
misljenja
korisnika u
L<navodnike”

Osecéanja
(mehuriéi misli)

3 ODUSEVLJEN

Pomerajte tacke gore i dole

T\ S

o—

FRUSTRIRAN

Emocije
(merad
raspoloZenja)

Dodajte
idejE za svaku
fazu ovde

Moguéa reSenja
(prilike za
poboljsanje
iskustva)
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o VASA UVP
e UVP (Unigue Value Proposition): Odnosi
se na jasnu izjavu koja objasnjava kako
vas proizvod ili usluga resava odredeni
problem korisnika, isporucuje odredene
koristi | pokazuje zasto je bolji u odnosu
na druge opcije na trzistu. Fokusira se na
UV P I U S P vrednost koju proizvod ili usluga pruza

korisniku.

VASA USP
e USP (Unique Selling Proposition): Odnosi
se na jedinstvenu prednost ili
karakteristiku proizvoda ili usluge koja
/ ga izdvaja od konkurencije. USP je Cesto

direktno povezan s proizvodom ili
uslugom i onim sto ga Cini posebnim ili
drugacijim. Fokusira se na jedinstvenu
karakteristiku proizvoda ili usluge.



BREND - IDENTITET, GLAS, TON | POZICIONIRANJE

Izgradnja i komunikacija brenda zahteva detaljnu paznju na identitet, glas i ton brendda, kao |
pazljivo osmisljavanje pozicioniranja na trzistu. Svaki element brendinga doprinosi tome kako
publika percepira i dozivljava vas brend, sto direktno utiCe na uspeh u poslovaniju.

Brend identitet: Glas brenda: . -
e Osnova svakog brenda. Uklju¢uje vizualne * Nacin na koji brend “govorl” svojoj publici.
elemente (logo, boje, tipografiju), ali | UkljuCuje jezik koji se koristi, stil .
misiju, vrednosti i licnost brenda. komunikacije, i ton koji odgovara lichosti
e Brend identitet treba da odrazava sustinu brenplc:. ’
preduzeca i da bude dosledan u svim e Konzistentan glas brenda pomaze u
aspektima poslovanja. izgradnji prepoznatljivosti | poverenja kod
publike.
Ton brenda:

Brend pozicioniranje i marketinske poruke:

e DefiniSe mesto brenda na trzistu u
odnosu na konkurenciju.

e Pozicioniranje pomaze u fokusiranju
marketinskih poruka kako bi bile jasne,
dosledne i usmerene ka ciljanoj publici.

e Marketinske poruke treba da odrazavaju
identitet, vrednosti i jedinstvenost brenda.

e Ton brenda je promenljiv i prilagodava se
kontekstu. Moze biti formalan, prijateljski,
informativan, humoristicki, itd.

e Prilagodavanje tona situaciji i ciljnoj
publici je kljucno za efektivhu
komunikaciju.

e Ton brenda je kao raspolozenje koje se
menja u zavisnosti od situacije, ali uvek u
okviru “iste licnhosti” - glasa brenda.



RAZVOJ STRATEGIJA | TAKTIKA NA OSNOVU 7P

Izbor pravih kanala i razvoj cross-channel strategija su kljucni za efikasno dosezanje i
angazovanje ciljne publike. Definisanje i pracenje KPI-ova omogucava kontinuirano
unapredenje strategije i maksimiziranje povrata investicija. Uspostavljanje jasne i dosledne
komunikacije kroz razliCite kanale povecava prepoznatljivost brenda i jaca veze sa klijentima.

Proizvod (Product):

* Razvoj i prilagodavanje proizvoda ili
usluge da zadovolji potrebe i zelje ciljne
grupe.

e UkljuCuje dizajn, kvalitet, asortiman,
brendiranje i inovacije.

Mesto (Place):
e Strategije distribucije i dostupnosti
proizvoda/usluge.
e UkljuCuje online i offline prodajne
kanale, lokaciju prodajnih mesta,
logistiku i lanac snabdevanja.

Cena (Price):

* Odredivanje cene koja privlaci ciljnu
grupu a istovremeno odrazava
vrednost proizvoda/usluge.

e Strategije cena

Ljudi (People):
e VVaznost zaposlenih, kulture kompanije
| usluge kupcima.
e Obuka zaposlenih i izgradnja tima koji
Ce odrazavati vrednosti i misiju
brenda.

Fizicko okruzenje (Physical Evidence):
e Elementi koji vidljivo potvrduju kvalitet
| kredibilitet brenda.
e UkljuCuje dizajn prodajnih mestaq,
ambalazu, online prisustvo, i drugo
vizuelno okruzenje.

Promocija (Promotion):

e Strategija: Razvoj integrisanih
marketinskinh kampanja za povecanje
svesti i prodaje.

e Taktika: Oglasavanje, odnosi s
javnoscu, drustveni mediji, veb saijt.

Proces (Process):
e Optimizacija procesa pruzanja usluga
ili prodaje proizvoda.
e Efikasnost, brzing, kvalitet usluge, i
korisnicko iskustvo su kljucni.



STRATEGIJA | PLAN CONTENT MARKETINGA (BLOG)

Efikasna strategija i plan content marketinga za blog zahteva pazljivo planiranje i
prilagodavanje sadrzaja potrelbbama i interesima ciljne grupe. Redovno azuriranje i odrzavanje
kalendara objavljivanja pomaze u odrzavanju konzistentnosti i angazovanosti publike.

Plan sadrzaja
.Analiza teme i ciljne grupe:

© Razumevanije interesa i potreba ciljne
grupe.

o |zbor tema koje Ce rezonovati sa
Citaocima i privucCi novu publiku.

2.Formaiti i vrste sadrzaja:

o Kombinovanje razlicitin formata:
edukativni Clanci, intervjui, studije
slucaja, vodici...

o UkljuCivanje vizuelnih elemenata kao
sto su infografici i video sadrzai.

3.SEO Optimizacija:

o Integracija kljucnih reci i fraza za
poboljSanje pozicioniranja na
pretrazivacima.

o Kreiranje kvalitetnog i originalnog
sadrzaja uskladenog sa SEO
principima.

4.Povezivanje sa drugim elementima
marketinske strategije:

o Sinergija blog sadrzaja sa drustvenim
mrezama, email kampanjama, i
drugim kanalima komunikacije.

Kalendar objavljivanja

1.Planiranje i vremenska linija:

o Definisanje frekvencije objavljivanja:
dnevno, nedeljno, mesecno.

o Postavljanje realnih rokova za pisanje,
lekturu i objavljivanje.

2.Tematska raznolikost:

o Planiranje tematski raznovrsnih
sadrzaja unutar kalendara kako bi se
izbegla monotonija.

o Prilagodavanje sadrzaja aktuelnim
dogadajima i trendovima u industriji.

3.Fleksibilnost i prilagodljivost:

o Ostavljanje prostora za prilagodavanije
u slucaju novih trendova ili promena u
industriji.

o Mogucnost brzog reagovanja na
feedback Citalaca i analitiku sajta.



STRATEGIJA | PLAN MARKETINGA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze su mocna platforma za izgradnju veza sa vasom ciljnom publikom,
povecanje svesti o brendu i vodenje konverzacija oko vasih proizvoda ili usluga. Pravilnim
planiranjem i strategijom, mozete maksimizovati svoj uticaj na drustvenim mrezama.

Izbor kanala, taktika i kampanja na drustvenim
mrezamad
1.1zbor platformi:

o Izbor platformi na osnovu demografskih
podataka i ponasanja ciljne grupe
(Facebook, Instagram, Linkedin, X, TikTok).

o Fokusiranje na platforme gde se ciljna
grupa najvise angazuje.

2.Taktike za organsko dosezanje:

o Kreiranje privlacnih i interaktivnih objava
za stvaranje angazmana.

o Koris€enje hashtag-ova, tagovanje i
ucescCe u trendovima za povecanje
vidljivosti.

3.Strategije za placeno oglasavanje:

o Detaljno ciljanje publike na osnovu
interesqa, ponasanja i demografskin
karakteristika.

o Prilagodavanje budzeta i formata oglasa
(video, slika, karusel) za maksimalni ROI.

4.Integracija kampanja:

o Povezivanje kampanja na drustvenim
mrezama sda Sirim marketinskim ciljevima
| aktivhostima.

o Sinhronizacija sa promotivnim
dogadajima, lansiranjem proizvoda i
posebnim ponudama.

Kalendar objavljivanja - vrste objava
1.Planiranje sadrzaja:
o Definisanje tipova objava: edukativne,
zabavne, promotivne, interaktivne...
o Balansiranje izmedu prodajnih i ne-
prodajnih objava.
2.Frekvencija i vremenski okvir:
o Odredivanje optimalne frekvencije
objavljivanja na svakoj platformi.
o Prilagodavanje vremena objava prema
analitici i aktivnosti ciljne grupe.
3.Sezonski i aktuelni sadrzai:
o UkljuCivanje sezonskih tema i trendova.
o Brza reakcija na aktuelne dogadaije i
viralne teme.
4.Interakcija i angazman:
o Planiranje objava koje podsticu
interakciju (ankete, pitanja, giveaway).
o Odrzavanje dijaloga sa pratiocima kroz
komentare i direktnu komunikaciju.



PPC OGLASAVANJE

Kroz pazljivo planiranje, izvrSenje i analizu, PPC oglaSavanje moze pruziti snazan doprinos
vasim marketinskim i poslovnim ciljevima, omogucavajuci vam da brzo dobijete vidljivost,
privucete kvalifikovan saobracaj i povecCate konverzije.

Izbor taktika i kampanja za PPC oglasavanje
1.Definisanje ciljeva kampanije:
o Odredivanije primarnih ciljeva PPC kampanja (povecanje
saobrac¢aja na sajtu, generisanje leadova, prodaja).
o Postavljanje specificnih, merljivih, ostvarivih, relevantnih i
vremenski ogranic¢enih (SMART) ciljeva.
2.1zbor platformi za oglasavanije:
o |zbor platformi kao sto su Google Ads, Bing Ads, zavisno od
ciljne grupe i budzeta.
o Analiza konkurencije i trendova na razlicitim platformama.
3.Segmentacija i ciljanje publike:
o Detaljna segmentapija ciljne publike na osnovu demografije,
interesa, ponasanja, i lokacije.
o Koris€enje remarketing strategija za ciljanje posetilaca koji su
veC imali reakcije sa brendom.
4.Kreiranje atraktivnih oglasa:
o Dizajniranje vizualno privlacnih i jasnih oglasa sa efektivnim
pozivima na akciju.

o Testiranje razlicitin formata oglasa (tekstualni, slikovni, video).

5.Budzetiranje i optimizacija kampanija:
o Postavljanje i raspodela budzeta u skladu sa ciljevima i ROL.
o Redovno pracenje performansi i prilagodavanije strategije i
budzeta.

Kalendar kampanja
1.Planiranje vremenskog okvira:

o Odredivanje trajanja kampanja na
osnovu marketinskih ciljeva i dogadaja u
industriji.

o Planiranje kampanja u skladu sa
sezonskim promenama i praznicima.

2.Koordinacija sa ostalim marketinskim
aktivnostima:

o Uskladivanje PPC kampanja sa drugim
marketinskim inicijativama (drustvene
mreze, email marketing, dogodaji).

o Planiranje specijalnih promocija ili
popusta u skladu sa vaznim datumima za
preduzece.

3.Redovna analiza i prilagodavanje:

o PracCenje performansi kampanja u
realnom vremenu.

o Prilagodavanje kalendara na osnovu
rezultata i povratnih informacija ciljne

grupe



STRATEGIJA | PLAN LEAD GENERATION-A

Kroz razvijanje i implementaciju promisljenih strategija za akviziciju, segmentaciju, i kvalifikaciju lead-ova,
kao i kroz kontinuiranu analizu | optimizaciju, mozete znacajno unaprediti efikasnost vasih napora u oblasti
lead generation-aq, | time doprineti ostvarivanju vasinh marketinskih i poslovnih ciljeva.

Razvoj i implementacija strategija za akviziciju
leadova
1.Definisanje cilja akvizicije:
o Odredivanje koliCine i kvaliteta leadova
potrebnih za postizanje poslovnih ciljeva.
o Razumevanije profila idealnog klijenta za
bolje ciljanje.
2.Koris€enije razlicitin kanala:
o Digitalno oglasavanje (PPC, drustvene
mreze).
o Content marketing (blogovi, lead magneti,
vebinari).
o Email marketing i automatsko vodenje
kampanija.
3.0ptimizacija landing stranica:
o Dizajniranje landing stranica sa jasnim
pozivima na akciju.
o A/B testiranje elemenata stranice radi
optimizacije konverzija.

Segmentacija i kvalifikacija lead-ova
l.Upotreba Lead scoringa:
o Dodeljivanje bodova lead-ovima na
osnovu hjihovog ponasanja i informacija.
o Identifikacija "vru€in® lead-ova spremnih
za prodajni tim.
2.Automatizacija procesa:
o Koris€enje alata za automatsku
segmentaciju i kvalifikaciju lead-ova.
o Personalizovane kampanje za razlicite
segmente leadova.

Mere za poboljSanje kvaliteta lead-ova
1.Edukacija ciljne grupe:
o Kreiranje obrazovnog sadrzaja koji informise potencijalne
klijente i pozicionira brend kao lidera u industriji.
2.Feedback prodajnog tima:
o Redovna komunikacija sa prodajnim timom da bi se
razumela kvaliteta lead-ova.
o Prilagodavanje strategija na osnovu povratnih informacija.
3.Pracenje i analiza:
o PraCenje konverzije lead-ova u kupce.
o Redovna analiza i prilagodavanje strategija na osnovu
performansi.



RETENCIJA1LOYALTY PROGRAMI

Efikasne strategije za zadrzavanje kupaca i loyalty programi su kljucni za dugorocni uspenh |
rast preduzeca. Pruzanjem vrednosti i izgradnjom snaznih odnosa sa kupcima, moguce je
povecati njihovo zadovoljstvo, lojalnost i ponovne kupovine.

Razvoj strategija za zadrzavanje
korisnika/kupaca
l.Personalizacija iskustva:

o Kreiranje personalizovanih korisnickih
iskustava na osnovu prethodnih
interakcija i preferencija.

o Upotreba podataka o korisnicima za
slanje ciljanih poruka i ponuda.

2.Kvalitetna korisniCka podrska:

o Brzii efikasni odgovori na upite
korisnika.

o Pruzanje pomoci i podrske kroz
razlicite kanale (chat, email,
telefonski pozivi).

3.Redovna komunikacija:

o Redovno informisanje korisnika o
novostima, promocijama i korisnim
savetima.

o lzgradnja veze sa korisnicima kroz
relevantan i vredan sadrzaj.

Implementacija loyalty programa

1.Dizajniranje atraktivhog programa:

o Kreiranje programa koji nagraduje
kupce na osnovu njihove lojalnosti i
potrosnje.

o UkljuCivanje razlicitinh nivoa lojalnosti
sa specificnim prednostima i
nagradama.

2.Jednostavnost korisCenja:

o Osiguravanje da je program lako
razumljiv i jednostavan za
koris€enje.

o Digitalizacija procesa i integracija
sa korisniCkim nalogom.

3.Promocija programa:

o Aktivha promocija loyalty programa
kroz sve kanale komunikacije.

o Motivisanje novih i postojecih
kupaca da se pridruze programu.

Mere za povecanje zadovoljstva korisnika i
ponovljenih kupovina
1.Analiza povratnih informacija:

o Redovno prikupljanje i analiza
povratnih informacija korisnika.

o Prilagodavanije proizvoda/usluga i
procesa na osnovu misljenja
korisnika.

2.Specijalne ponude i popusti:

o Pruzanje ekskluzivnih ponudaq,
popusta i prednosti lojalnim
kupcima.

o Organizovanje povremenih akcija
koje podsticu ponovne kupovine.

3.Pracenje zadovoljstva kupaca:

o Redovno merenje i analiziranje
zadovoljstva kupaca.

o Implementacija mera za
poboljsanje ukoliko se otkriju
oblasti za unapredenje.



SEO STRATEGIJA

Efikasna SEO strategija zahteva temeljno istrazivanje, planiranje i kontinuiranu optimizaciju.
Integracijom on-page i off-page SEO taktikag, i stalnim pracenjem i prilagodavanjem, moze se
znacajno poboljsati vidljivost i rangiranje veb-stranice na pretrazivacima.

Istrazivanje konkurencije, mapiranje i
klasterovanije kljucnih reci, tema, pillar i
cluster blog Clanaka

l.Istrazivanje konkurencije:

o Analiza SEO strategija konkurenata.

o |dentifikacija kljucnih reci i tema
koje koriste konkurenti.

o Pronalazenje prilika za
diferencijaciju i optimizaciju.

2.Mapiranje kljucnih reci:

o Detaljno mapiranje kljucnih reci
relevantnih za poslovanje i ciljanu
publiku.

o Razvrstavanje kljucnih reci po
nameri pretrazivanja, prioritetu,
volumenu pretrage i tezini
rangiranja.

3.Klasterovanje tema:

o Grupisanje kljucnih recCi u tematske
klastere.

o Kreiranje "pillar’ blog clanaka koji
sluzi kao osnova za “cluster” blog
Cclanke.

Planiranje SEO taktike
1.Razvoj SEO strategije:
o Planiranje dugorocnih i kratkoroCnih
SEO ciljeva.
o Integracija SEO strategije sa
ukupnim marketinskim planom.
2.Kontinuirana optimizacija:
o PracCenje trendova u SEO i
prilagodavanje taktika.
o Testiranje i optimizacija razlicitin
elemenata za poboljsanje
pozicioniranja.

On-Page i Off-Page SEO
.On-Page SEO;

o Optimizacija sadrzaja na veb-
stranici (naslovi, metatagovi,
struktura URL-ovaq, i drugo...).

o Poboljsanje korisniCkog iskustva i
tehniCkih aspekata veb-stranice
(brzina u¢itavanja, mobilna
optimizacija).

2.0ff-Page SEO:

o |zgradnja kvalitetnih backlinkova.

o Strategije za povecanje autoriteta
veb-stranice kroz spoljne izvore.

3.Pracenje i analiza:

o Kontinuirano pracenje i analiziranje
SEO performansi.

o Prilagodavanje strategija na
osnovu dobijenih podataka i
povratnih informacija.



PLAN UPRAVLJANJA KRIZAMA

Plan upravljanja krizama je kljucan za oCuvanje stabilnosti i ugleda preduzeca u teskim
situacijama. Efektivni protokoli komunikacije i dobro pripremljeni akcioni planovi
omogucavaju organizaciji da brzo i efikasno reaguje, minimiziraju€i negativne posledice krize.

Protokoli komunikacije
1.Uspostavljanje komunikacijskih
kanala:

o Odredivanje primarnih i
sekundarnih kanala za interne |
eksterne komunikacije.

o Jasno definisanje protoka
informacija unutar i van
organizacije.

2.Tim za upravljanje krizama:

o Formiranje specijalizovanog tima
odgovornog za komunikaciju
tokom krize.

o Definisanje uloga i odgovornosti
unutar tima.

3.0buka i priprema:

o Redovna obuka Clanova tima za
efikasnu komunikaciju i brzo
reagovanje.

o Priprema scenarija i protokola za
najcesce krizne situacije.

Akcioni planovi

l.ldentifikacija i procena kriza:
o Razvijanje sistema za rano prepoznavanje potencijalnih
kriza.
o Analiza mogucih uticaja i razvijanje strategija za
minimiziranje Stete.
2.Razvijanje akcionih planova:
o Kreiranje detaljnih planova za razliCite tipove kriznih
situacija.
o UkljuCivanje procedura za brzo donosenje odluka i
mobilizaciju resursa.
3.Komunikacijske strategije:
o Razvijanje jasnih i koherentnih poruka za javnost |
zaposlene.
o Planiranje za upravljanje medijskim izvestavanjem |
drustvenim mrezama.
4.Simulacije i vezbe:
o Organizovanje redovnih vezbi i simulacija za testiranje i
poboljsanje akcionih planova.
o PracCenje efikasnosti i prilagodavanje planova na osnovu
povratnih informacija.



MERENJE | ANALITIKA

Efikasno merenje i analitika su kljucni za razumevanje uspeha poslovnih aktivnosti. Pravilnim postavljanjem
KPI-eva, upotrebom analitickih alata, redovnim monitoringom, i detaljnom interpretacijom podataka,
organizacije mogu optimizovati svoje strategije i donositi informisane odluke za dalji razvoj.

a) Postavljanje i pra¢enje KPIs
1.Definisanje KPI-eva:
o Odredivanije kljuénih pokazatelja uspeha (KPI)
koji odgovaraju poslovnim ciljevima.
o Postavljanje realnih i merljivih ciljeva za svaki
KPI.
2.Sistem pracenja:
o Implementacija sistema za pracenje i analizu
KPI-eva.
o Redovno azuriranje i prilagodavanje KPI-eva
u skladu sa promenama u poslovaniju.

c) Redovan monitoring
1.Stalno pracenje:
o Redovno i sistematicno pracenje podataka
| trendova.
o Brzo reagovanje na odstupanja ili neobicne
aktivnosti.
2.Prilagodavanje strategija:
o Andliza podataka za unapredenje |
prilagodavanje marketing strategija.
o Azuriranje ciljeva i taktika na osnovu
prikupljenih podataka.

b) Uvodenje analitickih alata
1.Selekcija alata:

o |zbor alata kao sto su, na primer, Google
Analytics, Google Tag Manager, Meta Ads
Manager, SemRush, Hotjar, | druge
relevantne za specifiCne potrebe
poslovanija.

o Integracija alata sa postojecim digitalnim
platformama.

2.0buka i implementacija:

o Obuka timova za koris€enje odabranih
alata.

o PraCenje efikasnosti alatki i njihovog
doprinosa ostvarivanju ciljeva.

d) Interpretacija podataka i izvestavanje
1.Analiza podataka:
o Dubinska analiza prikupljenih podataka za
dobijanje uvida.
o |dentifikacija uzoraka i trendova koji mogu
uticati na poslovne odluke.
2.1zvestavanje:
o Kreiranje redovnih izvestaja za unutrasnje i
spoljne stakeholdere.
o Predstavljanje rezultata u razumljivom i
akcijskom formatu.



OPTIMIZACIJA

Kontinuirana optimizacija je kljucna za efikasno online prisustvo. Kroz konstantno testiranje, analizu i
prilagodavanje, moguce je znatno unaprediti performanse u svim aspektima digitalnog marketinga, od
drustvenih mreza do SEO, povecavajuci tako vidljivost, angazovanje korisnika i konverzije.

a) Kontinuirano poboljsanje svih aspekata online prisustva
l.Redovna analiza i azuriranje:
o Stalno pracenje i azuriranje veb sajta, drustvenih mrezaq, i
drugih online platformi.
o |dentifikovanje podrucja za poboljSanja na osnovu povratnih
informacija korisnika i analitike.
2.Dinamicno prilagodavanije:
o Prilagodavanije strategije/marketing plana u skladu sa
promenljivim trziSnim uslovima i trendovima.
o |Inovacije i eksperimentisanje za optimizaciju korisnickog
iskustva.

c) A/B testiranje za optimizaciju
1.Primena A/B testiranja:
o Implementacija A/B testiranja za landing stranice, oglase, email
kampanje, drustvene mreze i druge elemente.
o Analiza rezultata da se identifikuju najuspesnije verzije.
2.Poboljsanje konverzija:
o Koristeéi uvide iz A/B testiranja za optimizaciju stopa konverzije.
o Stalno prilagodavanje i testiranje za maksimalno poboljsanje.

b) Testiranje drustvenih mreza

1.Eksperimentisanje sa sadrzajem:
o Testiranje razliCitin tipova sadrzaja i formata objava za bolje
angazovanje publike.
o PracCenje reakcija i interakcija korisnika da se utvrdi najefikasniji
pristup.
2.Analiza performansi:
o Upotreba analitickih alata za pracenje performansi
o Prilagodavanje strategija na osnovu dobijenih podataka.

d) SEO sajta i sadrzaja
l.Kontinuirana SEO praksa:
o Redovna optimizacija sajta i sadrzaja za bolju vidljivost u
pretrazivacima.
o Klasterovanije kljucnih reci, unapredenje meta tagova i strukture
sadrzaja.
2.Analiza i prilagodavanje:
o PraCenje promena u algoritmima pretrazivaca i prilagodavanije
SEO strategijo.
o Koris€enje SEO alata za pracenje pozicioniranja i identifikaciju
podrucja za poboljsanje.



PLAN UPRAVLJANJA RIZICIMA

Efikasno upravljanje rizicima zahteva kontinuirano pracenje, prepoznavanje potencijalnih izazova i proaktivno
delovanje na ublazavanje negativnih uticaja. Razvijanjem jasnih strategija i planova, organizacija moze
osigurati veCu stabilnost i otpornost na nepredvidene dogadaije.

a) Identifikacija rizika
1. Analiza postojeCeg okruzenja:

o Sveobuhvatno sagledavanje
internih i eksternih faktora koji
mogu uticati na poslovanije.

o |dentifikovanje potencijalnih
prepreka, problema i neocekivanih
dogadaja.

2.Prikupljanje podataka:

o Analiza trzista, konkurencije,
zakonskih regulativa, i tehnoloskih
trendova.

o Razgovori sa zaposlenima,
klijentima i partnerima za
identifikaciju potencijalnih izvora
rizika.

b) Ublazavanije rizika
.Razvoj strategija za ublazavanije:

o Kreiranje planova i procedura koje
Ce smanijiti potencijalne negativne
efekte identifikovanih rizika.

o Usredsredivanje na preventivne
mere i brze odgovore u slucaju
realizacije rizika.

2.Kontinuirano pracenje i
prilagodavanje:

o Stalno pracenje okruzenja i brza
reakcija na promene koje mogu
ugroziti poslovanje.

o Redovno azuriranje planova za
ublazavanje rizika u skladu sa
novim informacijama i
promenama na trzistu.



BUDZETIRANJE

Efektivno budzetiranje u marketingu zahteva precizno planiranje, pametnu alokaciju sredstava i kontinuirano
pracenje povrata investicija. Uspostavljanje jasnog odnosa izmedu troskova i rezultata klju€no je za odrziv

a) Budzetiranje marketing plana
1.Definisanje finansijskih okvira:
o Uspostavljanje ukupnog
budzeta dostupnog za
marketinske aktivnosti.

o UkljuCivanje svih
segmenata marketinskog
plana: oglasavanje,
promocije, content
marketing, nastup na
drustvenim mrezama, SEQ,
itd.

2.Procena troskova:

o Detaljno istrazivanje
troskova svake
marketinske aktivnosti.

o Redlisticno planiranje
sredstava potrebnih za
realizaciju svakog
segmenta plana.

uspeh marketinskih aktivnosti.

b) Alokacija budzeta
1.Prioritetizacija aktivnosti:
o Fokusiranje na

aktivnosti sa najveCim
potencijalom za povrat
investicije.

o Balansiranje izmedu

kratkorocnih i
dugorocnih
marketinskih ciljeva.

2.Fleksibilnost u alokaciji:
o Prilagodavanje

raspodele budzeta u
skladu sa promenljivim
uslovima trzista.
Obezbedivanje
sredstava za
eksperimentisanje |
inovativne pristupe.

c) Povrat investicija (ROI)
1.Merenje efikasnosti:
o Analiza efekata

marketinskih aktivnosti
u odnosu na ulozena
sredstva.

Koris€enje KPI-jeva
(kljuénih pokazatelja
uspeha) za procenu
uspesnosti
pojedinacnih
kampanja.

2.0dluke zasnovane na
podacima:
o Povezivanje povrata

investicija sa strateskim
odlukama o
budzetiraniju.

Redovno evaluiranje i
prilagodavanije
marketinskih strategija
na osnovu ROI analize.



VREMENSKI OKVIR

Efikasno upravljanje vremenom i resursima kljucno je za uspesnu implementaciju marketinskog plana.
Timeline implementacije i jasno definisani milestoni omogucavaju precizno pracenje napretka i
pravovremenu reakciju na eventualne izazove. Transparentan pregled kljucnih tacaka i termina pomaze u
odrzavanju fokusa na ostvarivanje strateskih ciljeva.

a) Timeline implementacije
1.Faze realizacije:

o Detaljna vremenska linija
svih faza implementacije
marketinskog plana.

o Jasan raspored aktivnosti,
od pocetnih priprema do
finalnih evaluacija.

2.Koordinacija i sinhronizacija:

o Uskladivanje razlicitih
segmenata marketinskog
plana.

o Obezbedivanje efikasnog
toka realizacije |
komunikacije medu
timovima.

b) Milestoni (Vazne tacke/Termini)
1.Definisanje kljucnih tacaka:

o ldentifikacija kljucnih datuma
| dogadaja u procesu
implementacije.

o Jasan pregled i pridrzavanje
termina koji su kriticni za
uspeh plana.

2.Pracenje napretka i evaluacija:

o Redovno pracenje napretka
prema postavljenim
milestonima.

o Evaluacija i prilagodavanje
plana na osnovu rezultata na
kljucnim tackama.
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