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1. UVOD

Danasnje poslovanje obiljezeno je brojnim trziSnim izazovima, sve slozenijom i zahtijevnijom
potraznjom, kao i sve ostijom te brojnijom konkurencijom. U takvim turbulentnim i dinami¢nim
uvjetima poslovanja, posjedovanje kvalitetnih, objektivnih, istinitih 1 pravovremenih informacija

postaje presudan ¢imbenik za uspjesno poslovanje, konkuriranje pa i razvoj poduzeca.

U kontekstu navedenoga intenzivira se znacaj marketinskog informacijskog sustava koji u
suvremenenim uvjetima poslovanja predstvalja imperativ svakoga poduzec¢a, u smislu kvalitetne
podrske poslovanju i svim ostalim procesima. Prema tome, ulaganje sredstava u njegovo ustrojstvo
1 razvoj razmatra se kao egzistecijalna investicija poduzeca koje odgovorno promislja o opstanku na

trzistu, uspjehu poslovanja i odrzivom razvoju.

Cilj ovoga rada je istraziti znac¢aj marketinga 1 marketinSkih procesa u poduzecu, kao i1 ulogu te
funkcionalnost marketinskog informacijskog sustava. Svrha rada je, temeljem teorijske obrade,

provesti konkretno istrazivanje marketin§kog informacijskog sustava Adris grupe d.d.

Strukturno se rad sastoji od tri poglavlja, uvoda i zakljucka. Prvo poglavlje istraZzuje teorijske
Cinjenice u svezi marketinga u poduzecu, a pri tome se razmatraju filozofija upravljanja
marketingom 1 marketinSki proces. Drugo poglavlje je analiza trziSnih moguc¢nosti kao prvi korak
marketinSkog procesa 1 istrazivanja koji ima izniman znacaj za predmetnu temu rada. Sljedece
poglavlje odnosi se na marketinski infomacijski sustav. U okviru njega istrazuje se kompleksno
marketin§ko okruzenje, znacaj spomenutog sustava kao i1 uloga marketinskih menadzera u
upravljanju informacijama. Posljednje poglavlje teorijsku osnovu konkretizira na primjeru poduzeca
iz prakse. Nakon analize op¢ih podataka o Adris grupi d.d., razmatra se aplicirani informacijski
sustav koji daje podrSku svim poslovnim procesima ovoga poduzeca. Osim navedenoga istraZeni su
i prikazani podsustavi marketin§kog informacijskog sustava na spomenutom primjeru. Ovime se

cjelovito obraduje 1 zaokruzuje sredi$nja tema rada.

Metodologija istrazivanja utemeljena je na primjeni nekih osnovnih metoda. Metodom analize i
sinteze te induktivnom i deduktivhom metodom istrazena je dostupna literatura, koja je od
presudnog znacaja za konkretnu temu rada. KoriStenjem navedenih, prikupljeni podatci su
ras¢lanjeni 1 selektirani te dalje uobliCeni u konkretne zakljucke autora. Metodom apstrakcije
istaknuti su oni najznacajniji, a statistic(kom su metodom obradeni pokazatelji poslovanja

predmetnog poduzeca. U konacnici je predoceni tekst oblikovan metodom deskripcije.



2. MARKETING U PODUZECU

Poslovanje nekog poduzeca bilo bi nezamislivo bez kvalitetno ustrojenog marketinga, kao 1
provedbe predmetnih aktivnosti. Zna¢aj marketinga posebice se intenzivira u suvremeno doba koje
obiljeZavaju sve sloZenije trziSte u smislu raznolike, zahtijevane i sofisticirane potraZnje, oStre i

brojne konkurencije, ali i kompleksne okoline te izazovnih trzi$nih trendova.

Prema tome, u suvremeno doba marketing ne predstavlja samo nac¢in komunikacije poduzeca s
trziStem 1 strategiju unapredenja realizacije postavljenih ciljeva, ve¢ doprinosi uspjeSnom
odgovaranju na trendove iz okoline, zahtjeve potraznje kao i pritiske konkurencije. Time se
opravdava sve ve¢i znacaj koji se, od strane brojnih dionika, pridaje filozofiji upravljanja

marketingom.

Kako bi razumijevanje navedenoga bilo jednostavnije, ali i1 cjelovito, vazno je spoznati filozofiju
upravljanja marketingom, tijek i specifi¢nosti marketinskog procesa te trziSne mogucnosti. Upravo

to 1 predstvalja sredi$nji interes ovoga poglavlja.

2.1. Filozofija upravljanja marketingom

U znanosti 1 praksi vode se brojne rasprave i istraZivanja u svezi marketinga kao dinami¢nog
podrucja poslovne ekonomije koja pociva na trziSnoj razmjeni. Moze se re¢i da ovaj drustveni i
upravljacki proces u suvremeno doba predstavlja osnovu poslovanja svakoga poduzeca pa se njegov

znacaj intenzivira u danasnjici.

Marketing je znanost koja je primarno fokusirana potrebama ljudi, odnosno potroSac¢ima. U tom
smislu on pristupa pronalasku optimalnog nacina zadovoljenja potreba i Zelja potroSaca, a pri cemu
doprinosi ostvarenju ciljeva nekog poduzeca, kao i kona¢nom ostvarenju profita. Slijedom
navedenog, upravljanje marketingom u danasnjici plijeni inters brojnih dionika, a posebice onih na
vrhovnim organizacijskim razinama pa se razmatra kao vjeStina izbora ciljnih trzista i privlacenja
novih kupaca te zadrzavanja onih postojec¢ih, pri ¢emu doprinosi zadovoljenju njihovih potreba 1
zelja, ali 1 ciljeva odabranoga poduzeca. Sustinski postoji pet koncepcija na temelju kojih

organizacije provode svoje marketinske aktivnosti, a misli se na sljedece:'

' Kotler, P. etal. (2006.): "Osnove marketinga", Mate d.o.0., Zagreb, str. 14.-17.



* koncepcija proizvodnje;
* koncepcija proizvoda;

* koncepcija prodaje;

* koncepcija marketinga;

* koncepcija drustvenog marketinga.

Koncepcija proizvodnje je filozofija koju obiljeZzava sklonost potrosaa ka proizvodima koje
obiljezava vrlo pristupacna cijena pa se menadzeri usmjeravaju na poboljSanje ucinkovitosti
proizvodnje 1 distribucije. Temelj ove koncepcije je povecanje proizvodnje u cilju zadovoljenja

potraznje, a naglasak je postavljen na kapacitete i potrebne resurse.

Sljedeca je koncepcija proizvoda, a podrazumijeva ideju prema kojoj su potrosaci skloniji
proizvodim vece kvalitete, izvedbi i boljih karakteristika. Sukladno tome, organizacije trebaju
ulagati energiju u stalna unapredenja njihovih proizvoda. Ova koncepcija moze voditi do
marketinSke kratkovidnosti i pretjerane koncentracije na proizvod, a ne na stvarne potrebe 1 trziste.
Prema tome, gospodarski subjekt treba usmjeravati paznju 1 aktivnosti prema unapredenju
proizvoda i naglasavati njegovu tehni¢ku superiornost u smislu obiljezja nad ostalim konkurentskim

proizvodima.

Koncepcija prodaje zasniva se na ¢injenici da prodaja i promidzba imaju presudan utjecaj na
koli¢inu prodaje. Prema tome, potrosaci nece kupiti dovoljno proizvoda neke organizacije, osim ako
ona ne ulozi velike napore u prodaju i promidzbu. U svrhu realizacije prodaje naglasavaju se nove
metode 1 tehnike prodaje te se obucava se prodajno osoblje i ulazu sredstva u promociju. Cilj
poduzeca je zapravo prodati ono S$to mogu proizvesti, a ne proizvoditi ono S§to mogu prodati.
Namjera je da se "prisvoji" kupca te da kupi na brzinu. Ova se koncepcija koristi za robu koja nije
trazena, robu koju kupci ne misle kupiti. Takvi proizvodaci moraju biti dobri u pronalazenju

potencijalnih kupaca i u uvjeravanju u korist svojeg proizvoda.

Filozofija upravljanja marketingom koja drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o uocavanju
potreba 1 zelja ciljnih trzista te o pruzanju zeljenih zadovoljstava na ucinkovitiji 1 djelotvorniji nacin
nego Sto to Cini konkurencija je koncepcija marketinga. Ona svoju afirmaciju dozivljava u 50-tim

godinama 21. stoljeca i postaje predmetom zanimanja znanstvenih krugova.

Glediste koncepcije marketinga ide izvana prema unutra. Pocinje s dobro definiranim trziStem,

usredotoCeno je na potrebe kupaca, a uskladuje sve marketinske aktivnosti koje utjecu na kupca te



ostvaruje dobit putem stvaranja dugoroCnih odnosa s kupcima. Predstavlja zaokret u pristupu

poslovnoj filozofiji u usporedbi s trima prethodnim koncepcijama.

Koncepcija marketinga ima ishodiste u dobro istrazenom i definiranom trziStu, usredotocuje se na
potrebe 1 Zelje potroSaca te koordinira sve aktivnosti kako bi se ostvarili ciljevi poduzeca i1
dugoroc¢ni odnosi s potroSacima. Jedna je od poslovnih filozofija kojom organizacije provode svoje
trziSne aktivnosti radi dosezanja vlastitih ciljeva razmjene. Prema marketinsSkoj koncepciji osnovni
cilj poduzeca je stvaranje dobiti, a ostvaruje se zadovoljenjem kupaca. U literaturi se ¢esto navodi
da upravo takav pristup usmjeren na isporuku superiorne vrijednosti kupcu znacajno pozitivnho

pridonosi uspjeSnom poslovnom ostvarenju.

Posljednja medu navedenima je koncepcija drustvenog marketinga, ideja po kojoj bi organizacija
trebala utvrditi potrebe, zelje 1 interese ciljnih trzista te pruziti zeljena zadovoljstva ucinkovitije 1

djelotvornije od konkurencije na nacin koji odrzava ili poboljsava dobrobit potrosaca i drustva.’

Vazno je istaknuti da se ona razvila pod pod utjecajem dvaju pokreta i to zastite potrosaca (engl.
consumerism) 1 zastite prirodne okoline (engl. enviromentalism). Prema navedenome, naziva se 1

koncepcijom drustveno odgovornog marketinga, a predstvalja najnoviju koncepciju.

Politika zastite potrosaca razvila se znacajno ranije, ve¢ u 40-tim godinama 20. stolje¢a na podrucju
drzava Zapadne Europe, a u drzavama Srednje i Isto¢ne Europe krajem istoga stoljeca.® Ovaj je
proces slijedio demokratski drustveni preobrazaj i uvodenje trziSnog gospodarstva, $to je doslo
posebno do znacaja kod nekih zemalja uslijed tranzicijskog procesa koji je za cilj imao pristupanje
Europskoj uniji. Zastita potroSaca konkretno podrazumijeva promicanje nekih temeljnih prava kao
Sto su:’

* prava na zatitu gospodarskih interesa,

* prava na zaStitu od opasnosti za zivot, zdravlje 1 imovinu prilikom stjecanja proizvoda i

usluga na trzistu,
* prava na pravnu zastitu i potporu drzave,
* prava na obavje$¢ivanje 1 poduku potrosaca, te prava na njihovo udruzivanje,

* prava na predstavljanje u tijelima koja odlucuju o stvarima od interesa za potroSace.

2 Ibidem.

3 UZP (2016.): "Razvoj potroSatkog pokreta", http://uzp-kutina.hr/nova/zastita-potrosaca/sustav-zastite-
potrosaca/razvoj-potrosackog-pokreta, 12. srpnja 2016.

4 Ibidem.



http://uzp-kutina.hr/nova/zastita-potrosaca/sustav-zastite-potrosaca/razvoj-potrosackog-pokreta
http://uzp-kutina.hr/nova/zastita-potrosaca/sustav-zastite-potrosaca/razvoj-potrosackog-pokreta

Na nacionalnoj, regionalnoj i medunarodnoj razini postoje mnoge organizacije i ostali dionici koji
promicu i razvijaju ovo podrucje, a u tu svrhu usvojeni su i mnogi zakoni te podzakonski akti, ¢ime

predmetna zakonska regulativa postaje viSestruko slozena i detaljno razradena.

U Republici Hrvatskoj je 1998. godine osnova na Hrvatska udruga za zaStitu potroSaca ¢ime su
ucinjeni prvi konkretni koraci u sferi ove problematike. U narednom razdoblju je Hrvatski sabor

usvojio Zakon o zastiti potroSaca koji stupa na snagu u rujnu 2003. godine.’

Vazno je istaknuti kako je trenutno na snazi Nacionalni program zastite potrosaca za razdoblje od
2013. do 2016. godine koje je utemeljen na osnovnim nacelima i ciljevima Europske unije u svezi
ovoga pitanja. Izniman doprinos daje i Drustvo za zaStitu potroSaca Hrvatske "Potrosac" putem
brojnih inicijativa usmjerenih za unapredenje ovoga podrucja. Rije¢ je o nepolitickoj, nestranackoj i
nevladinoj udruzi gradana koja pruza podrSku svim ¢lanovima lokalne zajednice u zastiti njihova

prava kao potrosaca.®

Glavni cilj postojece politike zastite potrosac¢a u Republici Hrvatskoj je unapredenje kvalitete zivota
gradana. Ujedno je to i dio strateSkog cilja Europske unije kojim se nastoji osigurati visoke
standarde zastite potroSaca svim njezinim gradanima. Prilagodbom Republike Hrvatske standardima
EU doslo je do znacajnijih promjena, a konkretno se misli na ukidanje trzi$nih zapreka i integriranje
nacionalnog tzista u jedinstveno trziSte Europske unije, koje obiljezavaju jednaki standardi zastite
potroSaca te standardi sigurnosti 1 kvaitete. Time se ujedno doprinjelo intenziviranju konkurentnosti

nacionalnog gospodarstva c€iji se nastavak oc¢ekuje 1 u buducnosti.

Clanstvo Hrvatske u EU potaknulo je niz promjena u nacionalnom gospodarstvu, socio-kulturnom
okruzenju i Sire. Znacajnije promjene odrazile su se i na podrucje zastite potrosaca pa se u svrhu
njegova napredenja provode razne aktivnosti i konkretni projekti koji za cilj imaju provedbu
odgovaraju¢e edukacije, informiranja 1 savjetovanja potroSaca. Osim drZavnih organa, posebnu
ulogu u tome imaju brojne udruge za zaStitu potroSaca koje postoje na lokalnoj, regionalnoj i
nacionalnoj razini. Izravnu podrsku njihovom djelovanju daje Ministarstvo gospodarstva koje ih,

izmedu ostaloga, podupire dodjelom bespovratnih sredstva.’

U posljednjoj dekadi, svake godine resorno ministarstvo dodjeljuje 1 300 000 kuna udrugama za

zaStitu potroSaca u svrhu provedbe cjelovitog informiranja i edukacije potrosaca putem projekta

> QOgzreti¢ Dosren, D. (2007.): "Drustvena odgovornost marketinga", U: Previsi¢, J.; Ozreti¢ DoSen, D. (2007.):

"Osnove marketinga", Adverta d.o.o0., Zagreb, str. 72.-73.

Salac, J.; Uzelac, J. (2014.): "Zastita potrosaca u Republici Hrvatskoj u kontekstu harmonizacije s pravnom
steCevinom Europske unije"; FIP, Vol. 2, No. 2, str. 7.-27.

7 Ibidem.



,»Savjetovanje potrosaca‘“.®

Jedna od osnovnih znacajki suvremenoga doba je pojava intenzivnije i obvezujuce brige o zastiti
okolisa uslijed nastalih posljedica kao rezultata dosadasnjeg nekontroliranog ekonomskog rasta i
razvoja, industrijalizacije, urbanizacije 1 ostalih procesa. Uz tu problematiku veze se pojava i
ekspanzija koncepta odrzivosti, odrzivog razvoja i poslovanja 80-tih godina 20. stolje¢a. Njegova
nacela 1 vrijednosti prvi su puta javno promovirani 1987. godine u studiji ,,Nasa zajednicka
buduénost (engl. Our Common Future), Komisije UN-a za okoli§ i razvoj.” Odrzivi razvoj
obuhvaca tri dimenzije: ekonomsku, socijalnu i1 ekolosku, a danas predstvalja imperativ svakog

poslovnog procesa i razvoja.

Vazno je istaknuti kako se u kontekstu navedenoga govori i o tzv. "zelenom marketingu". Rije€ je o
vrsti druStvenog 1 ekoloSkog marketinga, odnosno skupu marketinskih napora usmjerenih ka
zadovoljenju Zelja potroSaca u svezi zastite okoliSa. UspjeSna strategija ovoga marketinga zaniva se

na sljede¢im elementima: '’

* poduzeca se ne smiju oslanjati na spremnost potrosaca da izdvoji viSe financijskih sredstava
za proizvode koji ne Stete okolisu (tzv. "zeleni proizvodi");

* razumljivost marketinSkih informacija u svezi zaStite okoliSa (npr. informacije u svezi
recikliranja na etiketama proizvoda);

* pristup proizvodima ekoloskog marketinga mora uvaZzavati trajanje njegova ciklusa
proizvodnje 1 konzumacije;

* strategija ovoga marketinga treba biti proaktivna u smislu da tezi unapredenju ekoloSke

osvijestenosti ¢ime se stjece 1 izgraduje konkurentska prednost.

Prema koncepciji drustveno odgovornog marketinga, uspjeh poduzeca ovisi od uspjeSnosti
utvrdivanja Zelja ciljnih trziSta uz stalnu brigu o drustvenoj prihvatljivosti. Ona teZi uravnotezenju
profita poduzeca, potreba i zelja potrosaca te zahtjeva druStva. Naglasak te koncepcije je na
povecanju drustvene svijesti 1 odgovornosti prilikom izvodenja marketinskih aktivnosti (zaStita

okoliSa, porast stanovnistva itd.).

MINGO (2015.): "Politika zastite potroSaca"; http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12663, 19. srpnja
2016.

Drljaca, M. (2011.): "Koncept odrzivog razvoja i sustav upravljanja",
https://bib.irb.hr/datoteka/580157.Koncept odrivog razvoja i sustav_upravljanja.pdf, 12. srpnja 2016., str. 3.-7.

% Op. cit. pod 3, str. 60.



https://bib.irb.hr/datoteka/580157.Koncept_odrivog_razvoja_i_sustav_upravljanja.pdf
http://potrosac.mingo.hr/hr/potrosac/clanak.php?id=12663

2.2. Marketinski proces

Marketinski proces predstavlja redoslijed marketinskih djelovanja od proizvodaca do krajnjeg

potrosaca. Ovaj kompleksni proces sastoji se od nekoliko klju¢nih faza koje se u literaturi navode

na nekoliko nacina, ali sustinski predstvaljaju jednake korake (Sika 1.).

Slika 1. Marketinski proces

ANALIZA ISTRAZIVANJE =~ OBLIKOVANIE gﬁﬁ%@ﬁﬁé ORGANIZACIJA
TRZISNIH 11ZBOR MARKETINSKE ) PRIMJENA I
PRILIKA CILINOG TRZISTA =~ STRATEGLJE AR TG A KONTROLA

S ——

Izvor:

Izrada autora prema:

XXX:

"Segmentacija marketinga”,

www. vsmti. hr/nastava/nastavni-

materijali/doc_download/938-marketing-4.html, 12. srpnja 2016., str. §.

Spomenute faze mogu se generalizirati kroz fazu analize, planiranja, primjene 1 kontrole, a njihov

detaljan pregled slijedi u nastavku rada u okviru zasebnih dijelova.

2.2.1. Faza analize

Faza analize je prvi korak ovog slozenog procesa. U okviru nje, vazno je istaknuti kako kvalitetne,
uporabljive 1 pravovremene informacije imaju presudan znacaj za svaki poslovni proces, odluku i
konacan ishod. Stoga se ovome koraku u pravilu pridaje izniman znacaj, a ¢ak se smatra da o njemu

ovisi ucinkovitost ¢itavog procesa.

Prilikom provedbe ovoga koraka, fokus je usmjeren na okruzenje, konkurenciju i trziSne segmente,
odnosno potrosace. Svaki od navedenih elemenata podjednako je znafajan, a podatci o njima
prikupljaju se iz razli¢itih izvora, a misli se na:"

* interne izvore — informacije odjela marketinga i ostalih odjela, marketinski infomacijski

sustav;

' Britvi¢, J.: "Marketindki plan", www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc.../1308-7-marketing-plan.html, 12.

srpnja 2016., str. 12.
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http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-materijali/doc_download/938-marketing-4.html

» cksterni izvori — primarni podatci (istrazivanja stavova kupaca, stvarnih potreba, provedenih
kampanja 1 ostaloga) i sekundarni podatci (baze podataka, statisticke publikacije, stanice

konkurenata i slicno).

Temeljita analiza stvarnog stanja neke organizacija od presudnog je znaCaja za sve buduce
aktivnosti ovoga procesa, ali i za njezin uspjeh generalno, bilo da je rije¢ o poslovanju ili razvoju.
Time se opravdava potreba za kontinuiranim prikupljanjem informacija o makrookruzenju i
mikrookruzenju organizacije. U praksi se provodi kombinacija razliitih izvora podataka s ciljem

stvaranja §to vjerodostojnijeg uvida u realno stanje.

Segmentacija trzista ili njegova podjela, moZe se vrsiti prema razli¢itim kriterijima, bilo da je rijec o
starosnoj dobi, stupnju obrazovanja, preferencijama, hobijima ili nekim drugi kriterijima. Ovim se
¢inom formiraju segmenti potrosaca koji ¢ine skupnu ljudi s jednakim obiljezjima unutar
konkretnog segmenta. To je znacajno za kasniji odabir ciljnog trziSta, odnosno segmenta prema
kojem ¢e neko poduzecée usmjeriti svoje aktivnosti, odnosno snage da cjelovito zadovolji njegove
Zelje 1 potrebe te osigura zadovoljstvo, ali 1 povjerenje u organizaciju. S druge strane, takvim
djelovanjem osigurava se poslovni uspjeh, ostvarenje profita, ali i konkurentske prednosti te

pozicije na trzistu.

2.2.2. Faza planiranja

Nakon provedene analize, slijedi faza planiranja. Ona se odnosi na €itav niz aktivnosti kao §to su

definiranje misije i vizije, identificiranje ciljeva, odabir strategije i odluka o programima.

Prema tome, moze se re¢i da proces planiranja predstvalja svjesnu aktivnost usmjerenu na
definiranje ciljeva 1 razvijanje strategije. Medutim, uzme li se u obzir detaljnija razrada
marketin§kog procesa, proces planiranja objedinjuje 1 segmentaciju te izbor ciljnog trzista,

pozicioniranje i konacno definiranje marketinskog spleta.

Pozicioniranje je umijece i poseban napor da se vrijednosti neke organizacije ¢vrsto integriraju u
svijest potroSaca. Time se intenzivira prednost nad konkurencijom i povjerenje potroSaca u neku

organizaciju te njezine proizvode i usluge.

Odabir marketinskog spleta poseban je dio ove slozene znanosti koji najjednostavnije



podrazumijeva kombinaciju razlicitih instrumenata kojima se ¢e isporuciti vvrijednost proizvoda i
sluge potroSacu. U literaturi i praski oni su dobro poznati pod nazivom "4P", odnosno proizvod,

cijena, distribucija i promocija (engl. product, price, place, promotion).

Sve navedeno integrira se u konkretan marketinski plan, koji detaljno razraduje sve elemente i
stavke ovoga procesa kao i ostale specifi¢nosti. On je posebno znacajan za posljednji korak ovoga

procesa jer predstavlja objekt provedbe, odnosno primjene u praksi.

2.2.3. Faza primjene

Primjena ili implementacija podrazumijeva integriranje i participiranje svih sektora organizacije u
radni proces, tocnije nabavu, proizvodnju, financiranje, marketing, prodaju 1 ostalo. Cilj
navedenoga je realizacija postavljenih ciljeva uz primjenu odabrane strategije pa se moze tvrditi
kako je ovo faza provedbe konkretnih akcija kroz implementaciju prethodno utvrdenog

marketin§kog plana.

Faza implementacije provodi se kroz nekoliko koraka, a misli se na:'"

* odobravanje sredstava — iznos financijskih sredstava potrebnih za planirane aktivnosti;

* osmisljavanje marketin§ke organizacije — utvrdivanje marketinske hijerarhije za ispravno
provodenje planova;

* razvoj planiranog rasporeda — dodjela konkretnih zadataka s ciljem uspjeSne realizacije
ciljeva;

* izvrSenje marketinSkog plana — fokus na detalje, strategiju 1 definiranu taktiku izvrSenja.

Za kvalitetnu provedbu ove faze nuzno je postojanje djelotvornog informacijskog sustava kao ¢vrste
podrske. Pored navedenoga, vazno je ostvariti koordiniranu suradnju svih zaposlenika, neovisno o
organizacijskim razinama u okviru kojih djeluju. Pri tome, svaki od njih treba imati jasno definirana
zaduZzenja i vremenski raspored njihova izvrSenja, te konkretne odgovornosti u svezi navedenoga.
Angazmanom svih zaposlenika putem provedbe jasno definiranih zadataka doprinosi se realizaciji

prethodno utvrdenih ciljeva.

12 Cleverism (2016.): "Strategic Marketing Process", https:/www.cleverism.com/strategic-marketing-process-
complete-guide/, 20. srpnja 2016.
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2.2.4. Faza kontrole

Nakon prethodno provedenih faza slijedi proces kontrole. Njime se zavrSava slozeni marketinski
proces, a znacajan je kako za trenutno stanje i aktivnosti, tako 1 za buduc¢e radnje i marketinske

procese neke organizacije.

Sustina procesa kontrole su informacije. Sustav kontrole omoguc¢ava menadzmentu da procjeni
kako je organizacija poslovala i identificira buduc¢e poslovne aktivnost. Odjel kontrole mora brinuti
o realizaciji postavljenih ciljeva, identifikaciji problema u spomenutom procesu i konkretnim

ogranicenjima te slicnome.
Faza kontrole obuhvada &etiri osnovna koraka, a misli se na:"

* planiranje — utvrdivanje ciljeva i standarda izvrSenja;
* pracenje — pracenje ostvarenoga;
* vrednovanje — usporedba ostvarenog s planiranim izvrSenjem;

* korigiranje — poduzimanje korektivnih aktivnosti ukoliko je to potrebno.

Generalno, kontrola je proces prikupljanja povratnih informacija s trziSta kako bi se procjenila
uspjesnost cjelokupnog procesa te identificirala eventualna uanpredenja u pojedinim fazama, a s
ciljem unapredenja kvalitete rezultata. Provedbom kvalitetne kontrole dolazi se do spoznaja o
potrebnim akcijama kako bi se intenziviralo kona¢no zadovoljstvo potrosaca, unaprijedila trziSna

pozicija i konkurentska prednost ili o napustanju nekog plana u buduénosti.

13

Kesi¢, T.; Vlasi¢, G.: "Upravljanje marketingom"; http://web.efzg. hr/dok/MAR/gvlasic/Predavanje%203.pdf, 12.
srpnja 2016.
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3. STRATESKA ANALIZA TRZISNIH MOGUCNOSTI

Za potrebe istrazivanja predmene teme rada posebna se paznja usmjerava na prvi korak
marketinskog procesa, to¢nije na analizu trziSnih moguénosti. Ovaj proces iznimno je znacajan jer
0 njegovoj uspjesnosti 1 u¢inkovitosti izvedbe ovisi tijek i1 uspjeh cjelokupnog maketin§kog procesa.
On u sustini spaja potrosaca, klijenta i javnost s poduzeéem putem kvalitetnih, provjerenih,

objektivnih 1 istinitih informacija.

3.1. Marketinsko okruZenje

Suvremeno marketin§ko okruZenje vrlo je kompleksno i dinami¢no. Ono se kontinuirano mijenja pa
je njegovo kontinuirano pracenje i istrazivanje od presudnog znacaja za svaku organizaciju.
IzvrSenju navedenoga doprinosi upravo marketinski informacijski sustav koji osigurava stalan
protok poslovno znacajnih informacija do marketinskih menadZzera i strucnjaka u okviru nekog

poduzeca.

Slozeno marketinsko okruzenje saCinjava niz sila i elemenata koji imaju izravan utjecaj na

poslovanje neke organizacija. Na njega poduzeca ne mogu utjecati ili to mogu ¢initi tek djelomicno.

Marketin§ko okruZenje sastoji se od brojnih subjekata i sila izvan marketinga koje utjeCu na
sposobnost uprave za marketing da razvije i zadrzi uspje$ne odnose s ciljnim klijentima. ' Moze se

razmatrati kroz mikrookruzenje i makrookruzenje (Tablica 1.).

4 Op. cit. pod 1. str 87.
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Tablica 1. MarketinSko okruZenje

Marketinsko okruzenje
MikrookruzZenje Makrookruzenje
* poduzece — uprava, financije, I/R, nabava, * demografsko okruzenje — obiljezja
proizvodnja i ra¢unovodstvo, zaposlenici; stanovniStva;
* dobavljaci —  osiguravaju  potrebite * gospodarsko ili ekonomsko okruzenje
proizvodne resurse; — ¢imbenici koji utjeCu na kupovnu
* marketin§ki  posrednici —  zastupnici, mo¢ kao npr. BDP, inflacija i sl.;
veleprodaja, maloprodaja, brokeri, e prirodno okruZzenje — prirodni izvori
* kompanije za pruzanje marketinskih usluga koji utjecu na proizvodnju i
— agencije, istrazivanje trziSta, design; marketinS§ke aktivnosti;
 fizi¢ka distribucija — transport, skladistenje, * pravno-politicko okruzenje — zakoni 1
Spedicija, kontrola kvalitete; podzakonski akti, vladine agencije i
* financijski posrednici - banke, ostali dionici;
osiguravajuca drustva, investicijski fondovi,  tehnicko-tehnoloSko  okruZenje —
burze; tehnologija, inovacije;
* kupci — presudni dionici za uspjeh poduzeéa, e kulturno okruZenje — insitucije
* konkurenti — natjecanje putem kvalitete, iobiljezja koja doCaravaju stavove,
cijene i sli¢noga; vrijednosti, norme, uvjerenja i sli¢no.
* javnost — svi ostali dionici koji imaju interes
ili utjecaj na poslovanje.

Izvor: Izrada autora prema: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong (2006.): "Osnove marketinga”,
Mate d.o.o., Zagreb, str. 74.-85.

Zakljucuje se kako je marketinsko okruzenje sastavljeno od niza dionika koji imaju izravan interes
u poslovanju nekog poduzeca pa time i utjecu na predmetno poslovanje. Time se opravdava znacaj

njegova kontinuiranog pracenja i istrazivanja.

3.2. SWOT analiza

Pri provedbi procesa strateSke analize posebnu ulogu i znacaj ima SWOT analiza (engl. SWOT
analysis). Okvir SWOT analize prvi je puta predstavljen 1969. godine od strane istrazivaca s
Harvarda, a temelji se na pretpostavci da menadzeri mogu planirati uskladivanje resursa poduzeca s

njegovim okruzenjem. Struktura i elementi ove analize prikazuju se u nastavku (Slika 2.).
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Slika 2. SWOT analiza

Pozitivno Negativno
Unutarnje Snage Slabosti
Vanjsko Prilike Prijetnje

Izvor: Gonan Bozac, M. (2008.): "SWOT analiza i TOWS matrica — slicnosti i razlike", Ekonomska
istrazivanja, Vol. 21, No. 1, ozujak 2008., str. 19.-34., obrada autora.

Rije¢ je o strategijskom instrumentu koji identificira snage i slabosti poduzeca, kao i prilike te
prijetnje okruzenja (engl. stenghts, weakneses, opportunities, threats). Time se ukazuje na
mogucnosti 1 rizike za poslovanje 1 razvoj neke organizacije. Ovaj dijagnosticki 1 prognosticki
instrument iznimno je znafajan zbog cCinjenice da predstavlja ishodiSte u procesu strateSkog

upravljanja te da doCarava cjelovitu i realnu poziciju poduzeca.

Analiza se provodi kroz konkretne korake, a misli se na:"
* analizu resursa poduzeca (engl. hard facts) — snage i slabosti;
* analiza sustava vrijednosti i upravljanja (engl. soft facts) — vizija, misija, ciljevi, vrijednosni
sustav i sustav menadzmenta;
* identificiranje moguénosti i opasnosti — spoznaja o prilikama i opasnostima unutarnje zone
okruzenja;
* identificirnje op¢ih obiljezja globalnog okruzenja — druStveni, sociokulturni, politicki,

pravni, gospodarski te tehnicko-tehnoloski razvoj koji nose prilike i opasnosti za poduzece.

Prednosti ove analize ocituju se kroz uskladivanje organizacijskih snaga i slabosti s prilikama 1
prijetnjama na trziStu, izradu kvalitetne osnove za formiranje strategije i predstavljanje sustavnog
nacina za postizanje konacnog cilja.

S druge strane, nedostatci ove analize ti€u se Cinjenice da je ona utvrdena na trenutnoj percepciji
organizacije pa je efektivna tek u nekim situacijama. Osim toga u praksi se ¢esto ne provodi na
adekvatan nacin, a takoder ona nije preskriptivna s obzirom na koristenja informacija generiranih u

svrhu donos$enja strategije.

'S Gonan Bozac, M. (2008.): "SWOT analiza i TOWS matrica — sli¢nosti i razlike", Ekonomska istraZivanja, Vol. 21,
No. 1, ozujak 2008., str. 19.-34.

13




3.3. Segmentacija trziSta

Strateska analiza podrazumijeva istrazivacki pothvat koji medu ostalim ciljevima ima i stvaranje
spoznaje o stvarnim potrebama i mogucnostima postojecih i potencijalnih kupaca. Pri tome je
znacajno izvrSiti segmentaciju trziSta pri ¢emu se svakom trziSnom segmentu posvecuje dostatna

razina pozornosti, a §to doprinosi kvaitetnijem spoznavanju navedenoga.

Provedba segmentacije trziSta i odredivanje ciljnog trziSta vrlo je znacajno s obzirom da su to

konkretni segmenti potrosaca prema kojima poduzeée usmjerava svoje aktivnosti.
Segmentacija trzista provodi se kroz Cetiri etape i to:'®

* identifikacija trziSnih potreba i potroSaca (terenskim istraZivanjem — anketno ispitivanje
potrosaca);

* formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moci potroSaca, sli¢nosti dozivljavanja
potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga, troskova oblikovanja
segmenta);

* izbor ciljnih segmenata (veli¢ina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi dosezanja segmenta,
kompatibilnost s ciljevima i resursima poduzeca);

* claboracija marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija).

Nakon navedenoga slijedi izbor ciljnog segmenta i elaboracija marketinga prema pojedinacnim

elemenima marketinskog spleta, a Sto predstvalja jedno sloZeno poglavlje marketinga kao drustvene

znanosti i grane ekonomije.

Daje se zakljuciti kako se ovim procesom zapravo spoznale slozeno okruzenje marketinga, a misli

se na:'”’
* makrookruzenje — demografski, ekonomski, prirodni, tehni¢ko-tehnoloski, pravno-politicki,
socio-kulturni ¢imbenici;
* mikrookruzenje — s poduzeéem izravno povezani donici: poduzece, marketinski posrednici,

trziste, konkurencija i javnost.

Detaljnija razrada pojedinac¢nih ¢imbenika ili okolina daje se u sljedeCem poglavlju pri analizi

marketin§kog okruzenja, u sklopu problematike marketinskog informacijskog sustava.

'6 Dobrini¢ D. (2010.): "Osnove marketinga" Redak, Split, str. 143.
7 Op. cit. pod 15.
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Poznati kineski strateg, Sun Tzu, rekao je: "Upoznaj svoje neprijatelje i upoznaj sebe i mozes se
boriti u stotinama bitaka, a da nikada ne izgubis". Prema tome, bit je znati Sto drugi rade i $to

kompanija realno moze.
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4. MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV

U okviru ovoga poglavlja daje se definicija marketinskog informacijskog sustava te se razmatraju
konkretni podatci u svezi njegovih znacajki 1 na¢ina funkcioniranja. Time se stvara kvalitetna

teorijska osnove za daljnju provedbu istrazivanja MIS-a na konkretnom primjeru iz prakse.

4.1. Definicija marketinS§kog informacijskog sustava

"Marketinski informacijski sustav je skup ljudi i opreme koje povezuju aktivnosti prikupljanja,
obrade, pohranjivanja i distribucije podataka i informacija, s krajnjim ciljem njihova generiranja u
razli¢itim problemskim situacijama i1 na razli¢itim razinama organiziranosti nekog objektnog

sustava vode¢i racuna o temeljnim ekonomskim nacelima."'®

MIS predstavlja osnovu marketinga, to¢nije svakog marketin§kog procesa. Pri njegovu izuavanju
vazno je voditi brigu o mnogim c¢injenicama kao Sto su presudna uloga kvalitetnih informacija,

slozenost marketinSkog okruzenja i marketinskog istrazivanja te ponaSanje potroSaca i ostalo.

Primaran zadatak svakog poduzeca je da organizira istrazivanje, prikupi potrebne informacije,
pazljivo procjeni svoje mogucnosti, odabere ciljno trziSte, a sve s razlogom maksimiziranja profita
uz unapredenje trziSne konkurentnosti. Ostvarenje takvih ciljeva moguce je uz spoznaju

potrosacevih Zelja, konkurentskih aktivnosti, efikasnosti kanala distribucije i dr.
Pri proucavanju MIS-a vazno je uzeti u obzir sljedeca obiljezja':

* sveobuhvatnost i fleksibilnost — marketinske aktivnosti su povezane i djeluju kao uzrok i
posljedica, a provode se u dinami¢noj okolini pa sustav menadzeru treba pruziti ¢itav niz
informacija u svezi navedenoga;

* formalnost i kontinuiranost — sustav mora uvazavati ciljeve nekog poduzeca i projektira se
na razini njega kao cjeline;

* organiziranost tijeka informacija za upravljanje procesom donoSenja marketinSkih odluka —

vazno je da pruza optimalnu koli¢inu podataka koji imaju konkretnu vrijednost i znacaj.

'8 Marki¢, B. et al. (2008.): "Marketing informacijski sustavi za otkrivanje preferencija potro$aca u procesu dono3enja

odluka o kupovini"; Informatologija, Vol. 41, No. 1., ozujak 2008., str. 16.-22.
" Op. cit. pod 10, str. 88.-89.
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Jasno je kako je rije¢ o temeljnim postavkama MIS-a koji prema ustrojstvu 1 funkcioniranju treba

zadovoljiti osnovna obiljezja i znacajke u svezi marketinga i marketinskih procesa.

Izvori podataka u MIS-u mogu biti interni ili unutranji i eksterni ili vanjski. Ve¢ prema samom
nazivu podataka jasno je o ¢emu je zapravo rijec i od kuda oni potjecu. Unutarnji podatci izviru iz
logistike unutar poduzeca (narudzbe i placanja, zalihe materijala i1 sirovina 1 sli¢no), proizvodnje,
logistike izvan poduzeca (tijek proizvoda na skladiSta gotovih proizvoda i na prodajna mjesta),
prodaje (kontakt s kupcima) i kupaca (problemi, prituzbe, pohvale islicno). Vanjski izvori podataka
podrazumijevaju intrakciju poduzeca s okolinom o ¢emu je ve¢ dijelom bilo rije¢i u prethodnom
tekstu. Medutim u okviru ovoga dijela misli se na konkretne dionike iz okoline i to partnere,
poslovnu okolinu koju predstavljaju vladine agencije, udruzenja i sli¢no, kao i provedena trzisna

istrazivanja. U nastavku slijedi prikaz MIS-a i njegovih podsustava (Slika 3.).

Slika 3 Marketinski informacijski sustav

Marketinski informacijski sustav
Razvijanje informacija

Oxdredivanje

] ofmaciama

Izvor: Pirija, A.: "Prikupljanje i koristenje marketinskih informacija”,

http://www.slideshare.net/adoadop/adis-marketing-menadzment, 19. srpnja 2016., str. 7.

Prema navedenom prikazu evidentno je da marketinski informacijski sustav ¢ine Cetiri podsustava
koji zasebno evidentiraju i dokumentiraju podatke u svrhu stvaranja upotrebljivih marketinskih

informacija. Njihova detaljnija analiza slijedi u zasebnom dijelu ovoga poglavlja.
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4.2. Elementi marketin§kog informacijskog sustava

Marketinski informacijski sustav sacinjavaju Cetiri osnovna elementa ili podsustava. Konkretno se
misli na podsustav internih izvjeSca, podsustav marketinskog obavjes¢ivanja, podsustav
marketinSkog istrazivanja te podsustav analize 1 potpore za donoSenje marketinskih odluka.
Kvalitetno poznavanje svakog od navedenih elemenata preduvijet je za razumijevanje

funkcioniranja i uloge marketinskog informacijskog sustava.

4.2.1. Podsustav internih izvjesc¢a

Prvi od elemenata marketin§kog informacijskog sustava ili podsustav istoga jesu interna izvjesca.
Ona predstvaljaju osnovni sustav kojim se sluze marketinski menadzeri, a podrazumijevaju izvjesca
o narudzbama, prodaji, visinama zaliha, placanjima, ulasku-izlasku robe iz skladista i sli¢nome.
Evidentno je da je rije¢ o podatcima iz unutarnjih izvora poduzeca koji sluze za procjenu
marketinSke izvedbe i uocavanje problema te prilika u marketingu. Podsustav internih izvjes¢a daje
prikaz podataka o troskovima i prodaji, a temelji se na raunovodstvenim podatcima. U tom smislu
prate se sljede¢e komponente: narudzba, otprema i faktura. Osnovni nedostatak je taj Sto ne pruza

uvid u podatke o konkurentima.

4.2.2. Podsustav marketinskog obavjesc¢ivanja

Ovaj podsustav odnosi se na lako dostupne svakodnevne informacije o dogadajima u marketinSkom
okruzenju, to¢nije na razne publikacije te razgovore s kupcima, dobavljac¢ima, distributerima ili
drugim menadZerima. Informacije iz ovih izvora pomazu menadZerima prilikom pripreme 1
prilagodbe marketinskih planova. Ve¢i dio tih obavijesti dolazi od zaposlenika tvrtke (tekuci
dogadaji o poduzecu, konkurentima, partnerima, proizvodu i slicnome). Pri tome je vazno istaknuti
da ovi podatci doprinose kvalitetnijoj spoznaji tekuéih i buduc¢ih dogadanja, a usmjerna su striktno

marketinSkom okruzenju.

18



4.2.3. Podsustav marketinskog istraZivanja

Podsustav marketinskih istrazivanja je proces sustavnog prikupljanja, analize i pruzanja informacija
u svezi relevantnih 1 unaprijed odredenih trziSnih situacija, ovisno o interesu upravljacke strukture.
On se koristi za potrebe prepoznavanja i potvrdivanja marketinskih prilika 1 problema, kao i za
pracenje te vrednovanje marketinSkih akivnosti.

MarketinSko istrazivanje podrazumijeva provedbu jasno definiranih koraka. Prvi medu njima je
definiranje problema 1 ciljeva istrazivanja, a u literaturi se navodi kao kriticna etapa cjelovitog
procesa istrazivanja trziSta. Problem istrazivanja bi trebao biti izrazen odnosom izmedu dva ili viSe
¢initelja, trebao bi biti jasno iskazan u obliku pitanja te bi njegov prikaz tebao biti takav da upucuje
na mogucnost naknadnog empirijskog testiranja.” Osim toga, ciljevi bi takoder trebali biti jasni i
striktno definirani. U okviru istrazivanja vazno je istaknuti glavne ograni¢avajuce ¢imbenike, a
misli se na vrijeme i novac. Time se procjenjuje isplativnost i svrha istrazivanja.

Sljedeci je korak odredivanje vrste istrazivanja i izvora podataka (Tablica 2.)

Tablica 2. Vrste istrazivanja i izvori podataka

Vrsta Opis Tehnike
istraZivanja
Izvidajna/ *  kvalitetnije razumijevanje * istrazivanje iskustva — literatura, osobe s
ekplorativna upravljackog problema iskustvom, case studies
*  objasnjenje pozadine * pilot studije — grupni intervju (8-12 osoba);
problema dubinski intervju (duzi razgovor s 1 osobom);
projektivne  tehnike  (zaobilazni  pristup
ispitivanja)
Opisna/ e opis Cinjenica e jednokratno istraZivanje (ad hoc — upitnik,
deskriptivna * jednokratno i kontinuirano osnovni podatci o ponasanju potroSaca)

*  kontinuirano istrazivanje (logitundinalno — ista
metoda i instrument, duze razdoblje, MIS, paneli
kao terensko istrazivanje)

Uzro¢na/kauzalna * utjecaj  promjene  neke * laboratorijski eksperiment — umjetni i strogo
varijable na druge kontrolirani uvjeti
*  eksperimenti — uzroci i pojave » terenski ksperiment — stvarni uvjeti

*  kontrolirani uvjeti

Izvor: Izrada autora prema: Vranesevi¢, T. (2007.): "IstrazZivanje trzista i informacijski sustav", U: Previsic,

J.; Ozreti¢ Dosen, D. (2007.): "Osnove marketinga", Adverta d.o.o., Zagreb, str. 76.-79.

Odabir vrste istrazivanja i izvora podataka ovisi o problemu i cilju istrazivanja, ograni¢avaju¢im

2 Op. cit. pod 16, str. 75.
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¢imbenicima, ali 1 prednostima te nedostatcima koji su karakteristi¢ni za pojedinu vrstu i tehniku
istraZivanja.
Opée poznata klasifikacija izvora podataka jest ona koja ih dijeli na sekundane i primarne podatke.
Sekundarni podatci su zapravo ve¢ prikupljeni podatci u nekom prijasnjem vremenu i u okviru
prethodnog istazivanja. Oni su specificni kod "istrazivanja za stolom" (engl. desk research).
Prikupljanjem ovih podatka izostaje direktan kontakt s ispitanicima, a time je i potrebno manje
vremena, kao i sredstava. Ovi su podatci upotrebljivi kod donosenja marketinskih odluka, a Cesto se
kombiniraju s primarnim izvorima podataka koji se odnose na direktan kontakt s ispitanicima.
Ovakav nacin prikupljanja podataka iziskuje viSe vremena i financijskih sredstava. Rijec¢ je o
terenskom istrazivanju (engl. field research) koje se vrSi promatranjem 1 ispitivanjem uz pomo¢
raznih instrumenata.”’ Najprimjenjivije je ispitivanje koje se vr$i uz pomo¢ upitnika, a na osnovu
toga dolazi se do spoznaje o stavovima, navikama, uvjerenjima i1 ostalim elementima u sferi
ponaSanja potroSaca kao krajnjih korisnika.
Sljede¢i korak ovoga procesa je odabir metode i formulara za prikupljanje podataka. Generalno,
postoji nekoliko na¢ina komuniciranja s ispitanicima, a misli se na **:
* osobna ispitivanja — anketar ispitaniku ili ispitanicima postavlja pitanja, a odgovore unosi u
upitnik. Komunikacija se moze odvijati na ulici, u trgovini, u domu ispitanika 1 sli¢no;
* postanska anketa — dostavljanje ankete ispitanicima putem poste je daleko jeftinija opcija od
ostalih, no u praksi se sve manje primjenjuje s obzirom na mali odaziv ispitanika;
» telefonsko ispitivanje — u danasnjici je vrlo popularno jer je jeftinije od osobnog kontakta, a
ucinkovitije od poStanske ankete; ispitanici zadrzavaju odredenu razinu privatnosti, a rijec je
ipak o osobnom kontaktu ¢ime se osigurava mogucnost za improvizaciju i detaljno

pojasnjenje u trenutku razgovora.

Svaka metoda ima odredene prednosti i nedostatke pa se u praksi preporucuje i cesto primjenjuje

njihova kombinacija kako bi se osigurala veca uspjesnost istrazivackog pothvata.

Formulari koji se koriste u predmetnu svrhu mogu biti upitnik, ljestvice za mjerenje pojava te stav i
mjerenje stavova. Upitnik je najprimjenjivaniji instrument koji se Kkoristi u svim vrstama
istrazivanja i zahtijeva posebno osmisljavanje. Vodi se posebna paznja o onome §to se Zeli spoznati,

ali i o tome da upitnik bude jasan, jednostavan i detaljan. Moze biti osmisljen u okviru otvorenih

2l Ibidem, str. 79.
2 Ibidem, str. 80.

20



pitanja pri ¢emu ispitanici daju samostalno odgovore ili kao pitanja s ponudenim odgovorima.

Ljestvice za mjerenje pojava sluze za odredivanje kvantitativnih pokazatelja, a podrazumijevaju
dodjeljivanje brojeva ili oznaka pojedinim pojavama. One mogu biti*:

* nominalne ili razlikovne — koristi se za razvrstavanje, odnosno stvaranje kategorija koje se
ovim putem ne mogu kvantificirati (zanimanje, grad, boja 1 sli¢no);

* ordinalne ili relane — mjere pojave u smislu stupnja predstavljanja izmjerenom varijablom pa
omogucuje rangiranje odgovora. Ne daju uvid u ¢injeni¢no stanje o tome koliko je neki
odgovor "vec¢i" ili "vis$i" od drugog;

* intervalne ili razdaljinske ljestvice — kvantitativna usporedba medu vrijednostima pojedinih
pojavnih oblika i pojava opcenito (npr. "najvjerojatnije necu kupit", "vjerojatno neéi kupiti”,
"mozda ¢u kupiti", vjerojatno ¢u kupiti", najvjerojatnije ¢u kupiti");

* omjerne ili ishodi$ne ljestvice — integrira sva mjerenja u prethodnim ljestvicama.

Sljede¢i instrument je stav i mjerenje stavova. Ima vaznu ulogu u mnogim istrazivanjima, a
podrazumijeva osnovu za definiranje marketinske strategije na temelju stava o nekom proizvodu i
usluzi u mnogim primjerima iz prakse. On se definira kao dugotrajna osobna sklonost sli¢nog
reagiranja na podrazaje iz okoline, koja se zasniva na osje¢ajima i na znanju o podrazaju, a sastoji
se od spoznajne ili kognitivne sastavnice (osobna uvjerenja), osjecajne ili afektivne sastavnice
(osobna osjecanja prema podraZaju iz okoline) 1 sastavnice ponaSanja ili bihevioristicke sastavnice
(sklonost reagiranja na podrazaje). Stav determinira sklonost potrosaca prema kupovini nekog
proizvoda, a u danasnjici plijeni interes mnogih istrazivaca i stru¢njaka.

Nakon spomenutoga slijedi odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka. Slucajni
uzorci su zasnovani na vjerojatnosti koja je unaprijed poznata, a doprinose objektivnom definiranju
znacajki populacije promatraju¢i konkretan uzorak. U literaturi i praksi poznate su tri vrste
uzrokovanja, a misli se na®:

* jednostavno slucajno uzrokovanje — odabir uzorka iz populacije na nain da svi uzorci
jednake veli¢ine imaju jednaku vjerojatnost da budu odredeni i1 da svaki subjekt iz
populacije ima jednaku vjerojatnost da bude ¢lan uzorka;

* sustavno uzorkovanje — odabiru se u to¢nom vremenskom intervalu, slijedu ili prostoru (npr.

svaki 10. ¢lan neke skupine);

3 Op. cit. pod 10, str. 84.-85.
2 Ibidem, str. 86.
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» stratificirano uzorkovanje — podjela populacije u homogene skupine iz kojih se odabiru

uzorci jednostavnim ili slu¢ajnim odabirom.

Osim navedenih, postoje i namjerni uzorci ili uzorci koji nisu zasnovani na vjerojatnosti, a odabiru
se na temelju nec¢ije namjere, zelje i prosudbe. U okviru toga, prigodno uzrokovanje podrazumijeva
odabir uzorka medu ¢lanovima do kojih je najlakSe do¢i. Uzorak strucnjaka zasniva se na odabiru
stru¢njaka relevantnih za predmetno istrazivanje i problem, a kvotno uzrokovanje odnosi se skupine
populacije koje se formiraju na temelju nekog obiljezja il viSe njih (spol, dob, obrazovanje i sli¢no).
Nakon prikupljanja podataka slijedi njihova analiza 1 interpretacija rezultata te pisanje izvjestaja. U
okviru svakog istrazivackog pothvata podatci moraju biti prikupljeni to¢no definiranim na¢inom, a
svrha je prikazati realnu situaciju u svezi nekog problema. Oni moraju biti upotrebljivi za nastavak
istrazivanja i za daljnje analiziranje, a u danasnjici se unose u ratunalne programe te se usporeduju,
analiziraju 1 interpretiraju.

Pisanjem izvjeS¢a nema neka striktno odredena pravila, a kvaliteta izjeS¢a ovisi o umijecu pisanja i
izrazavanja spoznaja. Medutim, postoje odredene smjernice 1 preporuke u svezi navedenoga, a misli
se na sazetost i logi¢nost izvjeStaja te objektivnost i sukladnost sposobnostima razumijevanja

problematike istrazivanja od strane donositelja odluka.

4.2.4. Podsustav analize i potpore za donosenje marketinskih odluka

Posljednji podsustav MIS-a je podsustav analize i potpore za donoSenje marketinSkih odluka, a
naziva se 1 analitickim marketingom. Misli se na dodatnu analizu nakon prikupljenih podataka
(statisticke metode 1 modeli koji se koriste za znanstveno odlu¢ivanjem u svezi podrske donosenja
odluka). MozZe se rec¢i da je to upravljani proces prikupljanja podataka putem koriStenja sustava
instrumenata 1 tehnika (softvera i hardvera) koji za cilj ima stvaranje baze podataka u svezi
poslovanja 1 marketin§kog okruzenja. Pohranjeni podaci tako sluze za dinamicku analizu i

predvidanje.

Vazno je zakljuciti kako se medu ovim sustavima vrs$i interakcija u razmjeni podataka, pa se oni
medusobno nadopunjuju. Pri tome se tezi opimalnosti MIS-a kao cjeline, a ne njegovih

pojedinac¢nih dijelova.
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4.3. Evolucija informacijskih sustava

Uslijed promjena na trziStu i okolini generalno, a pri tome se posebno misli na razvoj racunalne
tehnologije, doslo je do proporcionalnog razvoja informacijskih sustava. Generalno je moguce
govoriti o konkretnim generatorima evolucije ovih sustava, a misli se na nedostatno zadovoljenu 1
podmirenu potrebu za informacijama, spomenuti tehni¢ki razvoj i vremensko sniZavanje cijena

racunalne opreme.

U literaturi 1 praksi identificiraju se Cetiri vrste informacijskih sustava koje su povezane s razinama

upravljanja u poduzecu (Slika 4.).

Slika 4. Informacijski sustavi i razine upravljanja u poduzeéu

PODRZAVAJUCI ZNACAJKE ODLUKA | POTREBA
INFORMACIJSKI SUSTAV ZA INFORMACIJAMA

B —mmm>

MANJE VECAPOTREBA | VECA POTREBA
STRUKTURIRANI B 74 SUMARNIJIM | ZA EKSTERNIM

STRATESKD PROBLEMI N \nroRmACIJAMA | INFORMACIIAMA

 ODLUK
el UPRAVLIANJE L

MEIS TAKTICKO

UPRAVLJANJE

FUNKCEJE [TJ. FUNKCIOMNALNI DDJEL
- MARKETING, FINANCIJE,

MkIS — OPERATIVND

UPRAVLJANJE

Izvor: Word Press (2016.): "MIS i istrazivanje trzista”,

https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mis-i-istrazivanje-trzista/, 16. srpnja 2016.

Prema navedenom prikazu identificiraju se redom operativno, takticko i stratesko upravljanje, kao i
pripadaju¢i informacijski sustavi koji u okviru svoje funkcionalnosti zadovoljavaju konkretne

potrebe, a koje odgovaraju odredenim razinama upravljanja.

Transakcijski informacijski sustav (TIS) zaduZen je za pracenje svih transakcija unutar svakidasnjeg
poslovanja poduzeéa. To mogu biti razne radnje kao isporuka robe iz skladista, izdavanje racuna,
narudzba proizvoda i slicno. Kako bi se prikupili potrebiti podatci, ovaj sustav funkcionira na nac¢in

da prati i evidentira sve radnje unutar poduzeca, a dobivene informacije korisne su za operativnu
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razinu upravljanja.

Marketinski izvjestajni informacijski sustav (MkIS) zaduZen je za opskrbu marketinskih stru¢njaka
potrebitim rutinskim, regularnim i ponavljaju¢im informacijama o trzistu.”> To se vr§i u obliku
detaljnih ili sumarnih izvjeStaja. Ovaj se sustav susrece s konkretnim ograni¢enjima kao $to su
nemogucnost definiranja potrebe za informacijama od strane subjekata upravljacke razine i
ogranicenost uporabnosti informacija na srednji menadzment (engl — Middle Management),

odnosno operativnu i takti¢nu razinu.

Marketinski sustav podrske odlucivanju (MSPO) pruza informacije viSim razinama upravljanja koje
donose odluke to u promjenjivim uvjetima poslovanja, a koje nisu rutinske. U okviru ovoga sustava
vr$i se komunikacija s menadzerima u svrhu dobivanja pravodobnih informacija o kretanju pojave i
procjene potencijalnih posljedica uslijed poduzetih akcija. Medutim, najveca kritika upucuje se ne

postojanju optimalne preporuke kao produkta ovoga sustava.

Posljednji od navedenih je ekspertni sustav(ES) koji je zasnovan na raCunalom podrzanoj umjetnoj
inteligenciji, a projektiran je za uocavanje i razumijevanje problema te donoSenje optimalne
odluke.” Nacin funkcioniranja temelji se na KoriStenju racunala i predmetnog sustava ¢ime se
rjeSavaju problemi koji u praksi zahtijevaju angazman veéeg broja stru¢njaka. Ono §to je pri tome
vazno jest postojanje jasno definiranog i cjelovito sagledivog problema, te stru¢njaka koji daju na

raspolaganje svoje znanje projektantima i premasivanje koristi sustava nad Stetnim u¢incima.

4.4. Uloga menadZera u upravljanju informacijama

Marketinski menadzer je osoba koja obavlja Siroki spektar aktivnosti kako bi proizvod ili usluga
imali dobar odjek u svijesti potroSaca, a za krajnji cilj ima porast prodaje i dobar imidz proizvoda ili
usluge. On planira, usmjerava i koordinira marketing (cijenu, distribuciju i promociju) proizvoda ili
usluge, utvrduje marketinSke ciljeve, provodi marketinske planove, analizira 1 nadgleda financijske,

tehnoloske 1 demografske faktore koji uticu na trziSne moguénosti i mnoge druge aktivnosti.

» Word Press (2016.): "MIS i istrazivanje trziSta", https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mis-i-
istrazivanje-trzista/, 16. srpnja 2016.

% Tbidem.
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4.4.1. Trazene osobine marketinskog menadzera

Menadzeri marketinga prepoznatljivi su kao trzi$ni vode u toj bransi. Oni imaju najveci trzisni udio
1 najceS¢e navode druge tvrtke na promjene cijena, uvodenje novih proizvoda, na distribucijsku
pokrivenost te promidzbene zadatke i ostale aktivnosti iz ove oblasti. Dobri marketinski menadzeri
predstavljaju orijentacijsku tocku, tvrtku koju je potrebno izazivati, imitirati ili izbjegavati. Njihov
zadatak, a u tom kontekstu i funkcija vrlo su slozeni i zahtijevni. Oni moraju neprestano povecavati

trzi$ni udio na trziStu, smanjivati troskove 1 teziti pridobivanju ciljnog trzista, potroSaca.

Kako bi menadZeri donijeli ispravnu poslovnu odluku, potrebne su im prikupljene informacije od
strane njihovog tima. Informacije mogu biti prikupljene unutar i izvan poduzeca, kao §to je i
prethodno istaknuto. Informacije koje su prikupljene unutar poduzeca (interne informacije) dijele se
na vertikalne 1 horizontalne tokove, dok one koje su prikupljene izvan poduzeca (eksterne
informacije) su zapravo one u kojima organizacija djeluje na okolinu i okolina na organizaciju, a to

su: potrosaci, konkurenti, dostavljaci, kreditori, vlada i drugi dionici (engl. stakeholders).

Kako bi marketinSki menadzeri mogli Sto bolje odraditi posao, potrebno je sagledati najmanje tri
osnovne komponente, a misli se na*’:

* individualne osobine — koje su svojstvene svakom pojedincu;

» formalno obrazovanje koje je rezultat redovnog skolovanja;

* iskustvo 1 komunikacija koji se stjeCe vremenom 1 prakti¢nim radom.

Vazno je pri tome istaknuti kako je komunikacija posebno znacajno sredstvo 1 vjestina koja utjece
na izgradnju i1 vodenje timova. U suvremeno doba ulazu se posebna sredstva i napori na razvijanje

ove vjestine, kao 1 ostalih znanja te sposobnosti marketinskih mendazera.

4.4.2. Odredivanje potreba za informacijama

Informacija je presudni resurs koje pokrece organizaciju u konkretnom smjeru. Glavna svrha
rukovoditelja je pretvoriti informaciju u akciju kroz proces odlucivanja. Rukovoditelj 1 organizacija

djeluju kao sustav za informacije i odluke, a taj sustav je povezan s osnovnim menadzerskim

2 Garaéa, N.; Kadlec, Z. (2011.): "Komunikacija u procesu menadzmenta", Prakti¢ni menadzment, Vol. 11, No. 3, str.
118.-125.
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funkcijama (planiranje, organiziranje 1 kontroliranje). Vazna informacija je ponekad podcinjena od

strane zavisnih ili od strane rukovoditelja u ostalim funkcionalnim podrucjima.

Ukoliko informacija nije na raspolaganju onda kad je potrebna onda njena to¢nost nije ni vazna. U
vecini slucajeva to¢nost 1 vremensko ogranicenje su kriti¢ni. Informacija se sve vise pojavljuje kao
roba na trziStu. Bez obzira ima li ona status medijske vijesti ili informacije koja se dobiva iz
informatickog sistema, informacija se proizvodi, sortira, Cuva i lansira te na taj nacin postaje
proizvod koji ima svoju cijenu kostanja, kao i svoju prodajnu cijenu, svoje potrosace i svoje trziste.

Zbog toga je potrebno stvarati i marketing informacija.

Specifi¢ne informacije stvaraju se za posebne segmente trzista, koje je potrebno prethodno istraziti
kako bi se dobili podaci o svim elementima trziSta te kako bi se postavio marketin§ki miks. U
razvijenom svijetu dnevno informiranje nalazi se u pravilu u rukama privatnog sektora koji u okviru
njega ostvaruje profit. Sto je zemlja manje razvijena, u ekonomskom, politickom i javnom Zivotu,
utjecaj drZzavnog sektora u informiranju je snaZniji, a Sto je zemlja razvijenija, privatni sektor u
informiranju je snazniji.

Svaka tvrtka mora raditi na tome da ispuni i nadmasi ocekivanja svojih klijenata. Upravljanje
informacijama je proces planiranja, organiziranja, koordiniranja i kontroliranja, ispitivanja i
identificiranja korisnickih potreba za informacijama, pronalaZenja i ocjenjivanja izvora potrebnih

informacija, organiziranja i skladistenja informacija, adekvatnog koristenja informacija.*®

Nedostatak potpunih informacija stvara probleme, ne samo prije, nego 1 nakon zakljucenja posla.

Dobar sustav informacija uvjet je uspjesnog funkcioniranja menadzerskog tima.

4.4.3. Isporuka informacija

Isporuka ili distribucija informacija je proces dijeljenja ili Sirenja informacija prema maretinsSkim
menadzerima. U procesu upravljanja informacijama ovaj proces ima presudan znacaj kao i1 za
daljnje aktivosti u sferi marketinskog odlucivanja.

Svrha isporuke informacija je njihova podjela, a cilj je stvaranje dubljeg uvida u konkretan i
predmet istrazivanja uslijed koriStenja vise izvora podataka.” Pri tome je vrlo vazno da informacije

budu pravovremene i razumljive. Ovo je preduvijet za koriStenje informacija i daljnje poduzimanje

% Ibidem.
2 Tbidem.
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aktivnosti te kona¢no odlucivanje od strane menadzera.

Nakon provedbe analize konkretnih teorijskih spoznaja i €injeni¢nih stanja u svezi marketinskog
informacijskog sustava, u nastavku slijedi konkretizacija navedenoga na primjeru poduzeca Adris

grupa d.d.
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5. MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV ADRIS GRUPE D.D.

U ovome se poglavlju teorijski dio u svezi marketinSkog informacijskog sustava i istrazivanja
trziSta konkretizira na primjeru poduzeca iz prakse. U te svhe odabrana je Adris grupa d.d. kao
jedna od vodec¢ih i najuspjesnijih kompanija na nacionalnom teritoriju koja integrira razliCite

djelatnosti u okviru vlastita poslovanja.

Rije¢ je o poduzecu koje kontinuirano ulaze napore i financijska sredstva u pracenje kompleksne
okoline 1 trziSnih trendova, ali i u zadovoljenje potreba razli€itih dionika. Uspje$no odgovara na
izazove trziSta ve¢ nekoliko desetljeca, a njezin konkurentski polozaj kontinuirano se intenzivira i

osnazuje.

Zadovoljstvo njezinih kupaca, ali i ostalih dionika kao $to su dobavljaci, partneri i lokalna
zajednica, na visokoj je razini pa se smatra korisnim istraziti predmetnu problematiku upravo na

ovome primjeru.

5.1. Osnovni podatci 0 poduzecu

Adris grupa d.d. nastala je na temeljima dugogodisnje tradicije poslovnog uspjeha Tvornice duhana
Rovinj (TDR). Prilikom njezina stvaranja tezilo se stvaranju temelja za ulazak u nove djelatnosti

koje Ce biti atraktivne u buduénosti i obecavajuce u tom smislu.*

Danas ova kompanija predstvalja vode¢i poslovni subjekt na nacionalnom i regionalnom teritoriju,
to jest svojevrsnog lidera prema kriteriju profitabilnosti i inovativnosti. Organizacijski obuhvaca tri
strateSke poslovne jedinice i to:*!

* turisticka poslovna jedinica, kojom upravlja Maistra d.d.;

* zdrava prehrana — Cromaris;

* nekretnine — Abilia;

* osiguravajuée drustvo Croatia osiguranje d.d. koje je preuzela 2014. godine.

Predsjednik uprave Adris grupe d.d. je Ante Vlahovi¢, a ¢lanovi su Tomislav Popovi¢. Nadzorni

odbor &ine: Rino Bubi¢i¢, Tomislav Budin, Marica Sorak-Pokrajac, Teodora Hodak, Hrvoje Patajac,

0 Adris grupa (2016.): ,,0 nama*, http://www.adris.hr/o-nama/adris-nekad-i-danas/, 16. srpnja 2016.
' Ibidem
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Roberto Skopac, te Ida Lokner.*

5.1.1. Analiza poslovanja

U posljednoj dekadi zabiljeZen je rast svih pokazatelja poslovanja ove kompanije, a posebno se
izdvaja rast prihoda za viSe od 5 puta, dobiti za 10 puta, kapitala za 20 puta i trziSne vrijednosti
dionica za 100 puta. Godisnji prihod u protekloj godini iznosio je vise od 4 milijarde kuna, a

dnevno se u proracun uplacuje 12 milijuna kuna.*

Vrlo je vazna ¢injenica da sav ostvareni kapital ostaje unutar granica Hrvatske ¢ime se pomaZze

razvoju gospodarstva, a u okviru toga posebno je vazno poticanje zaposljavanja.

Osim navedenoga ova kompanija postiva koncept odrzivosti pri ¢emu posebno brine o ekoloskoj 1
socijalnoj dimenziji. Godine 2007. osnovana je i Zaklada Adris putem koje je uloZeno vise od 30
milijuna kuna u zapoSljavanje mladih i obrazovanih ljudi. Takoder, dodijeljeno je vise od 200

stipendija.*

Sustav kvalitete ove kompanije zasniva se na primjeni ISO standarda 90001 i 14001, odnosno
standarda kvalitete proizvoda i zastite okoliSa koji u danasnjici predtvaljaju imperativ poslovanja u

okviru koncepta odrzivosti i njegovih temeljnih nacela.

Prema istaknutim pokazateljima moze se govoriti o multiplikativnom i induktivnom efektu,
zavidnom poslovanju kompanije osobito u razdoblju recesije, te €injenici da je Adris grupa izniman

poslodavac i partner.

5.1.2. Portfolio

S obzirom na organizacijsku strukturu 1 tri strateSke poslovne jedinice moze se govoriti o bogatom

portfoliju kompanije. Misli se na bogati spektar poslova i usluga koje ista nudi, a to su™:

e Turizam — Maistra d.d., Adria resorts d.o.0.;

* Croatia osiguranje d.d.;

32

Adris grupa (2016.): ,,Uprava i Nadzorni odbor®, http://www.adris.hr/o-nama/uprava-i-nadzorni-odbor/uprava-i-
nadzorni-odbor/, 16. srpnja 2016.

3 Ibidem.

¥ Ibidem.

% Ibidem.
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¢  Cromaris

¢ Abilia nekretnine.

U nastavku slijedi pregled MIS-a ove kompanije.

5.2. Marketinski informacijski sustav

U nastavku ovoga dijela analiziraju se podsustavi MIS-a Adris grupe d.d., kao i implementirani
sustav informacija koji se primjenjuje od 2005. godine u ovoj kompaniji. On u danasnjici ima
izniman znacaj kada je rije¢ o istrazivanju sloZene i dinami¢ne marketinske okoline i osiguranju

pravovremenih te objektivnih informacija u svezi poslovanja.

5.2.1. Podsustavi marketinskog informacijskog sustava Adris grupe d.d.

Pored izdvojenog 1 analiziranog sustava mySAP ERP koji predstvalja osnovu u prikupljanju, obradi
1 dokumentiranju podataka na primjeru odabrane kompanije, vazno je osvrnuti se na sastavnice

marketin§kog informacijskog sustava s gledista teorijske osnove.

Pri tome, sustav internog izvjes¢ivanja unutar ove kompanije podrazumijeva Citav niz izvjesca koja
se tiCu narudzbi, nabave, prodaje, cijena 1 ostalih procesa te znacajki u svezi poslovanja ove
kompanije. Na temelji podataka iz ovih izvjeS¢a marketinSki menadZeri imaju detaljan uvid u realno

stanje u svezi poslovanja, proizvoda, odnosa s dinocima i ostalim relevantnim znacajkama.

Cirkuliranje informacija 1 podataka, medu kojima su i1 navedeni, osigurava se informatickom

podrskom, to¢nije istraZzenim i apliciranim SAP sustavom.

Zaposlenici imaju posebnu ulogu u prikupljanju i unosu informacija u sustav, odnosno u razmjeni
tih istih informacija. Pri tome, njihova je uloga znacajna i s gledista obavjes¢ivanja o marketingu.
Pri tome, oni prate, istrazuju i dokumentiraju podatke u svezi marketinskog okruzenja kompanije s
obzirom da to ¢ini dio njihova svakodnevnog rada i poslovnog angazmana. U tom kontekstu oni
sastvaljaju sluzbena izvjes¢a o nevedenome, a koja dalje koriste marketinski menadzeri u razne

svrhe.

Osim internih izvora podataka, u okviru navedenoga koriste se i vanjski izvori, a prvenstveno se

misli na prac¢enje konkurencije, ali i angaziranje specijaliziranih agencija za pracenje trziSnih

30



trendova, sudjelovanje na raznim konferencijama i ostalim skupovima koji se ticu tematike trziSnih
promjena i izazova, prac¢enje strucnih publikacija i sli¢no. Neke od agencija za istraZivanje trzista s

kojima ova kompanija suraduje su:

* GfK - Centar za istrazivanje trziSta d.o.o. sa sjediStem u Zagrebu — vodeca agencija za
istrazivanje trziSta u Hrvatskoj, dio GfK Grupe koja predstavlja glavni istrazivacki institut
srednje 1 istocne Europe;

* Heraklea — prva specijalizirana agencija za mystery shooping u Hrvatskoj — tajni kupac;

* Acent d.o.o. - nezavisna agencija za kvalitativno i kvantitativno istrazivanje trzista;

* PULS - inovativna i visoko stru¢na agencija za istrazivanje trzista.

U okviru suradnje Adris grupe d.d. s agencijama za istrazivanje trziSta uglavnom se potrazuju
usluge istrazivanja koja daju odgovore na presudne poslovne situacije kao $to su testiranje novih
proizvoda i usluga ili promjena unutar njih, ispitivanje zadovoljstva klijenata, testiranje kampanje 1
sli¢éno. NajviSe se pri tome primjenjuje online istrazivanje, anketiranje na terenu i metoda tajnih
kupaca (engl. mystery shooping) koja sve viSe dobiva na znacaju. Dobiveni rezultati se analiziraju
dokumentiraju i usporeduju s prethodnim rezultatima, a na osnovu toga menadzeri vrSe procjenu

realnog stanja i1 potrebitih aktivnosti.

Adris grupa d.d. na godis$njoj razini ve¢ duZi niz godina pokrece kontinuirane investicijske procese
u svrhu podizanja konkurentnosti kompanije i osnazivanja svoje pozicije na globalnom trzistu.
Investicije su prvenstveno usmjerene na proSirenje poslovanja, kako na druge djelatnosti tako 1
unutar onih postoje¢ih. Osim toga najveci udio investicija usmjerava se na razvoj proizvoda i
usluga, a u posljednjim godinama posebno se investira u strateSku jedinicu turizma. Pri tome se
ulaze u unapredenje kvalitete smjesStaja (podizanje kategorizacije hotela na 5 zvjezdica), uvodenje
novih turistickih sdarzaja kao 1 uredenje okolice. To se provodi 1 u danasnjici dodatno intenzivira u
svthu zadovoljenja potreba i1 Zelja potrosaca, odnosno potraznje, unapredenja konkurentnosti i

odgovaranja na promjene iz okoline.

Velike investicije u protekloj godini usmjerene su na sektor zdrave hrane u okviru poduzeca
Cromaris, ali i na djelatnost osiguranja. Prema tome, osnazen je polozaj na globalnom trzistu putem

investiranja u tri odrzive gospodarske pojave turizam, zdravu hranu i osiguranje.

Sve navedeno rezultat je marketinskih istrazivanjima o trziSnim situacijama, trendovima i budué¢im

interesima potroSaca kao krajnjih korisnika. Vazno je istaknuti kako unutar svake poslovne divizije
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ove kompanije postoji zasebno ustrojen Odjel za istrazivanje trzista, a u svrhu kvalitetnije provedbe

ovih aktivnosti kontinuirano se ulazu dodatna financijska sredstva i napori.*®

Nadalje, na primjeru poslovne jedinice Turizam (Maistra d.d.) provodi se kontinuirani proces
anketiranja gostiju u svim odjelima, a s ciljem prikupljanja podataka o zadovoljstvu gostiju,
njihovim stvarnim potrebama i eventualnim primjedbama u svezi pruzene usluge. Anketni listovi
dijele se gostima prilikom boravka na nacin da se ostavljaju u sobama ili ih dodjeljuje recepcioner
kada je boravak gosta kraci od tri dana. Svakoga tjedna zaposlenik odjela upravljanja kvalitetom
sakuplja ispunjene upitnike koje dalje obraduje suradnik ovoga odjela. Nakon njiove obrade podatci

se dokumentiraju i usporeduju s podatcima prethodne godine.

Podsustav analize 1 potpore zasnovan je na dostupnoj bazi podataka u okviru apliciranog SAP
sustava o ¢emu je vec¢ bilo rijeci. Ono $to je vazno istaknuti jest ¢injenica da se ona kontinuirano
nadopunjuje, azurira i u tom kontekstu razvija za potrebe nekih buducih dogadanja i razvoja

kompanije generalno.

5.2.2. mySAP ERP

Adris grupa od 2005. godine ima implementiran SAP (engl. Systems, Applications and Products in
Data Processing) sustav. U to vrijeme ovaj je ¢in predstvaljao svojevrsan projekt i znacajnu

investiciju kao odgovor na razvoj kompanije, ali i zahtjeve trzista te suvremenoga doba.

SAP sustav predstavlja podrSku poslovanju u svim strateSkim poslovnim jedinicama, a u turistickog
poslovnoj jedinici oznacava osnovu poslovanja s obzirom na karakter poslovanja u sferi turizma.

SAP sustav proizvod je medunarodne kompanije SAP AG sa sjediStem u Walldorfu, Njemackoj.*’

Ona se bavi razvojem i prodajom integriranih informacijskih rjeSenja za podrsku poslovanju, a
predstvalja treCu najveéu softver kompaniju u svijetu i vodeceg svjetskog dobavljaca e-business
rjeSenja koja integriraju poslovne procese unutar i medu poduzeéima te poslovnim zajednicama.
Globalni SAP korisnici su izmedu ostalih Colgate Palmolive, Fiat SPA, Gillette, Microsoft Corp.,
Phillip Morris, Pirelli SPA, Siemens AG, Sony, Nestle, Volkswagn i mnoge druge uspjesne globalne

kompanije.*®

3% Adris grupa (2016.): "Cromaris povetao proizvodnju za pet puta i izvozi vise od 70 posto";

http://www.adris.hr/odnosi-s-javnoscu/vijesti/cromaris-povecao-proizvodnju-za-pet-puta-i-izvozi-vise-od-70-posto/,
20. srpnja 2016.
B4B (2016.) "O SAP-u", http://www.b4b.hr/o_nama/o-sap-u/, 16. srpnja 2016.
3% Ibidem.
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U projektnom timu za uvodenje ovog sustava sudjelovalo je vise od 100 ljudi, a implementacija je
izvedena na 10 lokacija unutar Republike Hrvatske u trajanju od 19 mjeseci. Vrijednost cijelog
projekta implementacije procjenjena je na vise od 3 milijuna eura, a posao uvodenja SAP sustava
odraden je u suradnji sa zagrebackom tvrtkom B4B.*

slijedom navedenoga, u poduze¢ima duhanske divizije implementirani su moduli prodaje i
distribucije, proizvodnje, nabave i logistike, financija i rac¢unovodstva, kontrolinga te ljudskih
resursa. U krovnom poduzecu, Adris grupi d.d. te u Adria Resortsu, koja upravlja turistickim
dijelom Grupe, implementirani su moduli vezani uz financije 1 raunovodstvo, kontroling i1 ljudske

resurse.

Vazno je istaknuti da implementirani sustav predstvalja jedno od optimalnih rjeSenja s gledista
ponude sustava. U tom kontekstu implementiran je ERP (engl. Enterprise Resource Planning)
sustav, a Citav proces bio je dugotrajan i temeljit. Spomenuti odabit utemeljen je na globalnim
referencama, lokaliziranosti sustava u smislu postojanja verzije na hrvatskom jeziku, ali i na

hrvatskim zakonima te snaznoj lokalnoj SAP partnerskoj podrsci.

5.2.3. Karakteristike i nacin funkcioniranja mySAP ERP sustava

SAP predstavlja dugorocnu podlogu za daljnja poslovna unaprjedenja. Opca unaprjedenja koja su
postignuta u Adris grupe generealno, a uslijed povedbe navedenoga tiCu se sljedecih znacajki 1
doprinosa u smislu organizacije i buduceg poslovanja, a to su:

* integriranost i cjelovitost informacijskog sustava;

* standardizacija procesa rada i izvjeS¢ivanja;

* trenutna dostupnost informacija;

* kvalitetnije upravljanje cjelokupnim poslovanjem.

Cilj ovog informacijskog rjeSenja je osiguranje personaliziranog sucelja, portala, mobilnih
aplikacija 1 alata koji omogucuju ulinkovitije obavljanje radnih zadataka i1 dostupnost
informacijama kao temelja za stratesko planiranje i odlu¢ivanje. On automatizira financijsko i

upravljacko raCunovodstvo te upravljanje financijskim nabavnim lancem.

% Adris grupa (2015.): "Adris grupa implementirala SAP sustav", http://www.adris.hr/odnosi-s-javnoscu/vijesti/adris-
grupa-implementirala-sap-sustav/, 16. srpnja 2016.
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Slijedom navedenoga postoji nekoliko varijacija, oblika ili modula SAP sustava, a kao $to je i
receno Adris grupa d.d. se opredijelila za mySAP ERP sustav. On integira organizacijeske jedinice u
cjelinu uz uspostavu medufunkcijske povezanosti koja za cilj ima postizanje podrske poslovnim
procesima generalno. Prema tome mySAP ERP sustav predstavlja sveobuhvatno softversko
rjesenje, koje zahtijeva da se integrira kompletan raspon poslovnih procesa i funkcija kako bi se

predstavila cjelovita slika poslovanja iz jedne informacijske i IT arhitekture.*’
Sustav integrira sljedece elemente*':

* SAP SRM (engl. Purchase order recquistioning) planiranje resursa poduzeca;
* SAP CRM (engl. Customer relationship management) upravljanje odnosima s kupcima;
*  SAP SCM (engl. Suplly chain management) upravljanje odnosima s dobavljacima;

*  SAP PLM (engl. Product life-cycle management) upravljanje zivotnim ciklusom proizvoda.

Vazno je istaknuti da je koncipiran, a tako i1 funkcionira na temelju integriranosti ¢itavog sustava, a

ne pojedinacnih elemenata (Slika 5.).

Slika 5. mySAP ERP sustav

mySAP PLM
Zivotni ciklus proizvoda;
podatci, projekt,
menadzment kvalitete

mySAP CRM
Upravljanje odnosima
AP SRM .
leyS . > mySAP ERP s kupcima:
aniranje resursa —
narudZzbe, internet
prodaja

mySAP SCM
Odnosi s dobavljac¢ima;
inventar, skladiste, transport

SAP NetWeawer — otvorena integracijska i aplikacijska platforma
Izvor: Izrada autora prema: SAP AG (2016.): "mySAP ERP",  https://websmp201.sap-

ag.de/~sapidp/011000358700003272282004, 16. srpnja 2016.

Prema tome SAP ERP pokriva podrucje financija, upravljanja ljudskim resursima, operacije

(nabava, logistika, razvoj proizvoda, proizvodnja, prodaja i usluge) i korporativne usluge ili

4 Belak, S.; Usljebrka, 1. (2014.): "Uloga ERP sustava u promjeni poslovnih procesa"; Oeconomica Jadertina, 2/2014,
str. 33.-52
' Ibidem.
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administraciju.

On na taj nacin osigurava jednokratan unos podataka i njihovo brzo dijeljenje te sluzi kao temelj
informacijske integracije unutar i izvan organizacije. Upravo visokim stupnjem integracije i Sirokim
spektrom funkcionalnosti ERP rjeSenje omogucuje brzu prilagodbu trziSnim promjenama,
razumijevanje zahtjeva korisnika i odgovor na njih te ukljucivanje korisnika, dobavljaca i poslovnih

partnera u poslovne procese.

Ovaj sustav funkcionalno integrira cjelovito i najucinkovitije informati¢ko rjesenje za cjelokupno
upravljanje. Karakterizira ga fleksibilna 1 otvorena tehnoloSka platforma, SAP NetWeaver, koja
moze iskoristiti 1 integrirati SAP-ove sustave, ali i one drugih proizvodaca. Time se prvenstveno
doprinosi produktivnosti 1 boljem uvidu u poslovanje te adaptiranosti za akceleriranje izvrSenja
poslovnih aktivnosti i procesa. Uzme li se u obzir ¢injenica da su to dijelovi strateskih ciljeva

mnogih kompanija u danasnjici, ovaj se sustav uzima kao optimalno rjesenje.

Izmedu ostaloga on doprinosi ¢vrstoj 1 utemeljenoj operativnoj kontroli svih aktivnosti te

prilagodavanju promjenama u okolini, a posebice onih s aspekta tehnicko-tehnoloske okoline.

U razdoblju koje je uslijedilo podrsku ovome sustavu daje predan i kontinuiran rad te angazman u
smislu razvoja 1 unapredenja od strane tima informatickih stru¢njaka predmetne kompanije, ali 1
vanjskih partnera specijaliziranih za sustav SAP. U buduénosti se ofekuje, a od strane Uprave
kompanije i najavljuje, skoro uvodenje dodatnih modula radi podizanja kvalitete i opsega podrske

poslovanju.

Ono §to je sigurno jest ¢injenica da je uvodenjem ovog informacijskog sustava potaknuto povecanje
efikasnosti obavljanja poslovnih aktivnosti i1 sustava generalno uslijed osiguranja dostupnosti
informacija o svim podru¢jima i procesima te osiguranja integriranosti unutar kompanije. Osim
toga, osiguranjem potrebnih informacijskih podloga doprinjelo se uspjeSnom upravljanju na

organizacijskoj razini.

Ovaj je sustav na operativnoj razini potpomogao koordinaciji poslovnih procesa i konacnoj
ucinkovitosti u njihovu obavljanju. S druge strane, na strateskoj razini pruZzio je, a to ¢ini i danas,
sve potrebne informacije za upravljanje sustavom i provedbu organizacijskih promjena te odrzivog

razvoja. U tom kontekstu misli se na postojanje jedinstvene baze podataka.
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6. ZAKLJUCAK

Poslovanje u danasnjici, a misli se na uvjete suvremenoga doba, predstvalja kontinuirani izazov za
svako poduzece, neovisno o njegovoj veli¢ini, lokaciji, djelatnosti i ostalim obiljezjima. Moze se
reci da je opstanak na suvremenom trzistu i medu kompleksnom konkurencijom svojevrsno umijece

koje zahtijeva kontinuirana ulaganja, napore i razvoj opc¢enito.

Poslovanje svakog poduzeca prvenstveno ovisi o raspolozivosti resursa i umijeéu njihova
koriStenja. Nekada su ti resursi uglavnom predstvaljali materijalna dobra, dok u danasnjici oni
dobivaju S$iri znacaj. Sljedom navedenoga, suvremeno doba postavilo je poseban nagalasak na
posjedovanje kvalitetnih i1 pravovremenih informacija kao nematerijalnog inputa, koji ima vodeci
znacaj u kontekstu poslovanja, konkuriranja i razvoja poduzeca. Moze se re¢i da danasnje

poslovanje obiljezava "borba" ili natjecanje za takvim informacijama.

U okviru navedenoga ulaganje u tehnologiju, modernizaciju i ljudski kapital postaje sve znacajnije,
a jednaki trend ocekuje se i u budu¢im razdobljima. Pri tome se poseban naglasak postavlja na
implementaciju 1 kontinuirani razvoj marketin§kog informacijskog sustava. On ne predstvalja samo
instrument za prikupljanje, obradu i dokumentiranje informacija, ve¢ integrira sve elemente
organizacije, u smislu njezinih divizija (poslovnih jedinica), zaposlenika, ali 1 povezivanja s ostalim

dionicima.

Stanovite promjene koje su se pojavile i razvile u posljednjim dekadama utjecale su na razvoj
tehnologije 1 tehnoloskih dostignuca. Slijedom navedenoga u danaSnjici postoje razli¢ite varijacije
ili modeli informacijskih sustav,a koji sukladno njihovim obiljezjima 1 performansama
zadovoljavaju potrebe odredenih organizacijskih razina pa i Sire. Stoga kompanije, a posebice one
najuspjesnije i globalno reputirane, pomno promisljaju o ovoj tematici te ulazu znacajna sredstva i

napore u njezino unapredenje.

Adris grupa d.d. vodeca je nacionalna i regionalna kompanija koja posluje u razliCitim
djelatnostima, prate¢i pritom suvremene trendove 1 zahtjeve potraznje. Uspjeh poslovanja
prvenstveno potvrduje konkretnim pokazateljima u svezi poslovnih ostvarenja, ali i kontinuiranim
organizacijskim razvojem. To moze velikim dijelom zahvaliti kvalitetno ustrojenim i razvijenim
informacijskim sustavom koji predstvalja jedno od vodecih globalnih softverskih rjesnja. Rije¢ je o

mySAP ERP sustavu.

Uvazavajuéi karakteristike spomenutoga sustava, jasno je kako on daje podrSku operativnoj i

36



strateskoj organizacijskoj razini. Na taj nacin izravno doprinosi povecanju efikasnosti poslovnih
procesa i stvaranju kvalitetne infomacijske podloge za donoSenje poslovnih odluka razli¢itog

karaktera.

Ovaj integrirani informacijski sustav osigurava cjelovitost 1 funkcionalnost ¢itavog sustava, a ne
pojedinacnih dijelova $to je osnovna znacajka kvalitetnog marketinSkog infomacijskog sustava.
Simulacijskim 1 drugim metodama ovaj sustav osigurava kvalitetnu analizu parametara svakog
procesa i donoSenje odluka o konkretnim budu¢im akcijama. O njegovoj kvaliteti svjedoCi i
¢injenica kako ga primjenjuju vodece globalne kompanije ¢ime njegov globalni imidz i popularnost

postaju intenzivniji.

Sustav internog izvjes¢ivanja unutar Adris grupe d.d. podrazumijeva izvje$¢a o svim poslovnim
procesima ¢ime se stvara kvalitetna osnova za marketin§ko odluc¢ivanje u pojedinim segmentima
poslovanja. Cirkuliranje tih podataka osigurava aplicirani ERP sustav, a posebnu ulgou imaju i
zaposlnici pri ¢emu se ona o€ituje kroz podsustav obavjeS¢ivanja o marketingu. Istrazivanje se
provodi kontinuirano, a u svrhu zadovoljenja potraznje, unapredenja konkurentnosti i osiguranja
odrzivog razvoja. Pri tome se koriste razni izvori podataka, a oni eksterni imaju poseban znacaj.
Misli se na pracenje trziSnog nastupa konkurencije, angaZiranje specijaliziranih agencija,
sudjelovanje na raznim konferencijama i ostalim skupovima koji se tiu ove tematike. Konacan

podsustav analize i potpore zasnovan je na dostupnoj bazi podataka u okviru apliciranog sustava.

U buduc¢nosti se ocekuju i najavljuju dodatna unapredenja u podruc¢ju marketinskog informacijskog
sustava predmetne kompanije kroz apliciranje dodatnih modula i1 zapoSljavanje dodatnog
informatickog kadra koji ¢e, kao 1 do sada, pruzati adekvatnu podrSku ovome sustavu i njegovom
koriStenu. Time se potvrduje Cinjenica da ova kompanija odgovorno i odrzivo promislja o svojoj

egzistenciji i razvoju generalno.
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