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1. UVOD

Marketing se kao znanost prouCava veC duze razdoblje, no konkretnije i cjelovito
shvacanje ovoga poslovnog koncepta i filozofije javlja se tek od polovice 20. stoljeca.
Dotadasnja povrSinska shvacanja marketinga nisu isticala njegove klju¢ne uloge u
okviru organizacije i njezina razvoja, no u danasnjici on u tom kontekstu poprima sve

veci znacaj.

Suvremeno doba nametnulo je sve intenzivniju potrebu za posjedovanjem kvalitetnih,
objektivnih i pravovremenih informacija, koje odreduju uspjeSnost poslovanja i
razvoja svake organizacije. U tom kontekstu sve se viSe istrazuje i marketinski

proces, te marketinski informacijski sustav kao izravna podrska istome.

Kvalitetnim procesom upravljanja informacijama u organizaciji doprinosi se mnogim
strateSkim i razvojnim podruc¢jima u smislu analiziranja, odlu€ivanja i provedbe
aktivnosti u praksi. Zbog toga se vjeruje da su marketinski informacijski sustavi jedno
od imperativnih podru¢ja suvremenih organizacija, a predstavljaju sustav sacinjen od
nekoliko interaktivnih i medusobno povezanih podsustava koji daju podrSku svim

hijerarhijskim razinama.

Svrha rada je predmetnu problematiku istraziti na konkretnom primjeru poduzeca, a
misli se na poduzece Oprema d.d.
Cilj rada je istraziti znaCenje marketinskih informacijskih sustava u poslovanju i

razvoju organizacija u uvjetima suvremenoga doba.

Strukturno se rad sastoji od tri poglavlja, uvoda i zaklju¢ka. Prvo poglavlje daje uvod
u temeljne znacajke marketinga kao procesa, poslovne filozofije i koncepta. Osim
toga, ono prikazuje njegovu svrhu i cilieve te sam tijek marketinSkog procesa.
Slijedeé¢e poglavlje posveceno je marketinskom informacijskom sustavu. Osim
njegove definicije, ono obraduje Cetiri podsustava ovog kompleksnog sustava, kao i
proces upravljanja informacijama u organizaciji. Posljednje poglavlje posveceno je
analizi marketinSkog informacijskog sustava na primjeru poduzeé¢a Oprema d.d. iz

Hrvatske.



Metodologija istraZivanja odnosi se na primjenu metode analize i sinteze, induktivne i
deduktivne metode, metode komparacije i metode apstrakcije, kao i metode
deskripcije.



2. MARKETINSKI PROCES | ANALIZA TRZISTA

Prilikom analize marketinSkog procesa prvenstveno je vazno pojmiti znaCenje
marketinga kao koncepta i poslovne filozofije, koja u suvremeno doba biva imperativ
svakog uspjesnog poslovnog pothvata i poslovanja uopc¢e. U tom smislu, osim samog
znaCenja marketinga, vazno je izdvojiti njegovu svrhu i cilieve. S obzirom da
uspjeSna provedba marketinskog procesa zahtijeva sveobuhvatnu analizu
marketinSkog okruzenja, u ovome poglavlju posebna paznja posvecuje se i ovoj

problematici.

2.1. DEFINIRANJE MARKETINGA

Istrazivanja marketinga u teoriji i praksi provode se ve¢ nekoliko stolje¢a, no njegovo
prvotno poimanje uvelike se razlikuje od onog danasnjeg, suvremenog. S obzirom na
brojna istrazivanja ovoga procesa u znanosti, danas postoje mnoge definicije

marketinga i pristupi njegova poimanja.

Prva izu€avanja marketinga datiraju iz 16. stoljeca. Tada je on predstavljao tek akciju
na trzistu, Sto ukazuje na njegovo povrsno poimanje u to vrijeme. lako su u narednim
stolje¢ima ucinjeni pomaci u percepciji, definiranju i provedbi marketinga u praksi,
njegova konkretnija i cjelovita definicija javlja se tek sredinom 20. stoljeca. Doprinos
tome dali su brojni znanstvenici i stru¢njaci, ali i neke od medunarodnih strukovnih

organizacija.

Prema definiciji Americkog marketinskog udruzenja (engl. American Marketing
Assotiation — AMA) marketing glasi: ,Marketing je organizacijska funkcija i skup
procesa za stvaranje, komuniciranje i isporucivanje vrijednosti potroSaima kao i za
upravljanje odnosima s potroSaima na nacCine koji koriste organizaciji i njenim
interesno-utjecajnim skupinama (Grbac, 2007, 12).“ Ista je dala poveznicu izmedu
marketinga i potro$aca, to€nije izmedu organizacije i povezanih dionika, a imperativ
postavila na vaznost upravljanja odnosima s potroSsadima. Prema tome, daje se
zakljuCiti kako ona biva prilagodena, ve¢ u to vrijeme, zahtjevima i potrebama

suvremenoga doba i poslovanja koje se javlja krajem 20. stoljeca.



Osim spomenute organizacije, doprinos poimanju marketinga dao je i Britanski

institut za marketing (engl. U.K. Chartered Institute od Marketing). On ga definira s

aspekta njegovih uCinaka na pojedine dionike, toCnije ,kao proces upravljanja koji

identificira, predvida i zadovoljava zahtjeve potroSaca ostvarujuci pritom profit
(Grbac, 2007, 13).1

U znanosti i praksi marketing se istrazuje i analizira s nekoliko pristupa, a njihov

pregled slijedi u nastavku (Tablica 1.).

Tablica 1. Pristupi definiranja marketinga

Marketing kao znanstvena disciplina

Pociva na Cetiri odnosa u razmjeni:

Pona$anje potro$aca — razlozi kupovine i nacina izvrSenja iste;

Ponasanje proizvodaca — razlozi proizvodnje, odredivanja cijene, prodaje i distribucije;

Uloga mreze institucija — mjesto, nacin i vrijeme razvoja te razlozi funkcioniranja u svrhu
olakSanja razmjene;

Posljedice nastale uslijed ponasanja potro$aca, proizvodaca i institucija — uzroci i posljedice

svih sudionika u drustvu.

Marketing kao ekonomska aktivnost

Proizlazi iz znanstvenih pristupa i doprinosa poimanju marketinga kao koncepta ili poslovne
filozofije, procesa ili orijentacije.

Marketing kao koncepcija ili poslovna filozofija

Specifi€¢an nadin razmiSljanja i djelovanja u kojem je zasnovana politika poduzecéa;
Orijentacija prema potroSacu i poslovnim ciljevima;

Kontinuirano istraZivanje okruzZenja.

Marketing kao proces

Proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja cijena,
promaocije i distribucije, a u svrhu razmjene s potroSacgima;

Proces: analiza trziSnih prilika, istraZivanje i odabir ciljnog trziSta, oblikovanje marketinske
strategije, planiranje programa marketinga, organiziranje, primjena i kontrola marketinskih

napora.

Marketing kao orijentacija

Ovaj pristup u suvremeno doba biva odbaten s obzirom da iz prethodnih proizlazi da je

marketing kao orijentacije tek dio onoga S$to on u praksi i sustinski predstavlja.

Izvor: Izrada autora prema: PrevisSi¢ J., Ozretic DoSen D. (2007.) Osnove marketinga.
Zagreb, Adverta. Str. 9.-10.




Neovisno o pristupu istrazivanja i poimanja marketinga, moguce je tvrditi kako je
njegova svrha osiguranje efikasnog i dugoroCno uspjeSnog te profitabilnog
poslovanja s glediSta organizacije, kao i ostvarenje zadovoljstva s glediSta potrosaca.
Sukladno tome, moguce je identificirati neke od osnovnih cilieva marketinga, a misli
se na (Krizman Pavlovi¢, 2008):

e Dugorocno ostvarenje profita;

e Osiguranje razvoja,

e Maksimizaciju ucinkovitosti i efikasnosti rada;

¢ Unapredenje kvalitete;

e Ostvarenje zadovoljstva dionika i ostalo.

Slijedom navedenog, marketing kao poslovna filozofija ima za cilj olakSati poslovanje
organizacija, a potrosacima ponuditi cjelovito zadovoljenje njihovih potreba i zelja uz
osiguranje viSe razine kvalitete opsluzivanja. Kao koncept ili poslovna filozofija, on
biva sacinjen od sljedecih elemenata (Krizman Pavlovi¢, 2008, 39):
1. fokusiranje trzista — vaznost usmjerenja organizacije prema trziSnom
segmentu koji moze optimalno zadovoljiti;
2. orijentacija na kupca — trziSni nastup organizacije mora biti zasnovan na
temelju spoznaje Zelja i potreba kupaca;
3. koordinirani marketing — uskladenost svih funkcija marketinga s ciljem
zadovoljenja kupaca;

4. profitabilnost — jedan od vodecih cilieva marketin§kog napora organizacije.

Organizacije koje poc€ivaju na ovim elementima poimaju se kao trziSno orijentirane.

Vjeruje se kako je isto osobito zna€ajno u uvjetima suvremenoga doba i poslovanja.

2.2. PROCES UPRAVLJANJA MARKETINGOM

Vec je u prethodnom dijelu poglavlja istaknuto kako marketing biva poveznica izmedu
organizacije i potroSaCa. Moze se tvrditi da je marketinSki proces zapravo
sveukupnost marketinskog djelovanja na spomenutoj relaciji, a sacinjen je od

nekoliko osnovnih faza €iji pregled slijedi u nastavku.



2.2.1. Faza analize

Prva faza marketinSkog procesa je faza analize. U literaturi se €esto navodi kako o
kvaliteti njezine izvedbe ovisi Citavi proces, a osobitu ulogu pri tome imaju kvalitetne,

uporabljive i pravovremene informacije o okruzenju, konkurenciji i potrosacima.

Podaci o navedenome prikupljaju se iz internih i eksternih izvora. Interni izvori
podrazumijevaju odjel marketinga i ostale odjele, kao i marketinski informacijski
sustav. Tocnije, za potrebe istrazivanja, koriste se informacije iz ovih izvora, toCnije iz
neke organizacije. S druge strane, eksterni izvori informacija odnose se na koristenje
primarnih i sekundarnih podataka. Primarni podaci jesu oni koji proizlaze iz
istraZivanja stavova kupaca, njihovih potreba i slicCnoga, dok sekundarni podaci bivaju
informacije koje proizlaze iz postoje¢ih baza podataka, raznih publikacija, izvjes¢a i
istrazivanja poduzetnih od strane konkurenata i ostalih dionika i redom dalje (Grbac,
2007). Smatra se da su svi izvori podataka podjednako vrijedni i da je za optimalno

istrazivanje korisno kombinirati navedene.

Prikupljanjem informacija iz navedenih izvora provodi se cjelovita i detaljna analiza
postojecCe situacije i potencijala neke organizacije, $to je od presudnog znacaja za
poduzimanje bilo kakve poslovne aktivnosti i donoSenje konkretnih odluka o

poslovanju i razvoju.

Pri razradi ove faze, neizostavno je osvrnuti se na proces segmentacije trzista. Misli
se na podjelu trziSta prema odredenim kriterijima kao $to su dob, spol, razina
obrazovanja, preferencije i stavovi, navike i hobiji te sli€no. Prema odredenom kriteriji
svrstavaju se skupine potroSaCa u istu, manje ili viSe homogenu skupinu. Takva
praksa uvelike olakSava poslovanje i usmjeravanje te provedbu marketinSkog
procesa. Na temelju odabranog segmenta, koji €ini ciljno trziste ili skupinu potrosaca,
organizacija formira odgovarajuc¢i marketinski splet, te usmjerava aktivnosti i snage

prema njemu.

Pri segmentaciji trziSta misli se na identificiranje i profiliranje trziSnih segmenata, dok

izbor ciljnog trzista podrazumijeva vrednovanje trziSnih segmenata i odabir ciljnog



trziSta. Pozicioniranje je proces u kojem se utvrduje sada$nja i definira buduca
Zeljena pozicija te se vrSi odabir i priopCavanje odabrane koncepcije pozicioniranja
(Krizman Pavlovic, 2008).

2.2.2. Faza planiranja

Sljede¢a faza marketinSkog procesa je faza planiranja. U okviru nje provodi se
nekoliko aktivnosti na kojima pociva provedba ostalih faza, a misli se na definiranje
misije, vizije i strateskih ciljeva, odabir adekvatne strategije za realizaciju postavljenih

cilieva te donosenje konkretnih odluka o programima (NetMBA, 2010).

Misija se najjednostavnije definira kao razlog postojanja organizacije, dok se vizijom
odreduje ono $to se u buducnosti i konkretnim programom Zeli posti¢i. Realizaciji
vizije doprinose pojedinaéni ciljevi koji takoder odreduju krajnje rezultate koji se u
nekom vremenu nastoje ostvariti. Neki od ciljeva mogu biti maksimizacija prodaje,

penetracija na nova trzista, uvodenje novih proizvoda i sli¢no (Zorman, 2015).

Ova faza podrazumijeva provedbu kljuénih procesa u marketingu kao Sto su izbor
ciljinog trzista, a koji su uvelike determinirani prethodnom fazom, kao i pozicioniranje
na trziStu te formiranje marketinSkog spleta. Segmentacija, izbor ciljnog trzista i
pozicioniranje Cine ciljni marketing. Rije€ je o suvremenom pristupu trziStu koji
organizacijama pomazZe da upoznaju moguénosti marketinga i usmjere marketinski
napor prema onom ciljnom segmentu potro$aca koji mogu najuspjesnije zadovoljiti
(Zorman, 2015, 16).

Odabir ili formiranje marketinSkog procesa zasebno je i vrlo kompleksno podrucje u
okviru marketinga. Ono predstavlja proces kombiniranje razli€itih instrumenata kojima
se planiraju isporuciti dobra krajnjem potrosacu. Ovim elementima potrebno je
upravljati na optimalan nacin kako bi se postigla Sto kvalitetnija reakcija na ciljnom
trziStu. Koncept marketinskog spleta naziva se ,4P“, a podrazumijeva proizvod,
cijenu, distribuciju i promociju (engl. product, price, place, promotion). Svaki od ovih
elemenata ima izravan utjecaj na vrijednost koja se isporuCuje potroSacu.

Posljedic¢no, oni zahtijevaju kontinuiranu kontrolu, poboljSavanje i unapredivanje.



Cilj faze planiranja je izrada marketinSkog plana koji zapravo predstavlja detaljan,
istrazivacki i dobro srocen izvjestaj, ali i osnovu za provedbu marketinSkog procesa.
Njime se odreduju sve planske aktivnosti organizacije, ali i omogucéuje kontrola
kvalitete izvrSenja istih. Pored toga, njegova svrha je povezati sve zaposlenike i
potaknuti ih na izvrSenje dodijeljenih zadataka, odrediti buduce ciljeve i parametre za
mjerenje kvalitete njihova izvrSenja, odrediti financijski plan za provedbu
marketin§kog procesa i redom dalje. Slijedom navedenog, moze se zakljuciti da je
ovaj dokument osnova za provedbu konkretnog marketinskog procesa i za

kvantificiranje njegovih ucinaka.

2.2.3. Faza primjene

Faza primjene ili implementacije odnosi se na provedbu formiranog marketinskog
plana u praksi. U okviru nje ukljuCuju se svi zaposlenici u proces provedbe
navedenoga, a konacni cilj je realizirati viziju organizacije, putem provedbe odabrane

strategije i realizacije pojedinacnih ciljeva.

Ovi fazu ¢&ini nekoliko procesa, a izravnu podrSku njezinoj uspjesnoj izvedbi daje
informacijski sustav unutar neke organizacije, o kojem detaljnije slijedi u narednom

poglavlju rada.

Efikasnom i u€inkovitom izvrSenju prethodno utvrdenog marketinskog plana prethodi
odobrenje financijskih sredstava koja su potrebna za realizaciju pojedinih aktivnosti,
osmisljavanje marketinSke organizacije koja ¢e biti zaduzena za uspjeSno provodenje
zadataka i planova shodno hijerarhijskim razinama, kao i provedba planiranog
rasporeda putem dodjele zadataka i odgovornosti svakom odjelu i zaposleniku unutar
organizacije (NetMBA, 2010).

Smatra se kako je za uspjeSnu i kvalitetnu izvedbu ove faze, a time i samoga
procesa marketinga, presudno integrirati sve zaposlenike u ovaj proces, a pri tome
dodijeliti im jasne zadatke, ovlasti i odgovornosti. Pored toga, vazno je pridrzavati se
financijskog i vremenskog odredenja izvrSenja planova, a u konacnici i samoga

procesa.



2.2.4. Faza kontrole

U literaturi i praksi se vrlo Cesto faza implementacije i kontrole razmatraju integrirano.
Medutim, vjeruje se kako je ispravnije govoriti 0 dvije zasebne faze, a kao takve ih i

analizirati.

Faza kontrole je posljednja faza predmetnog procesa, a zashiva se na konkretnim
informacijama i podacima o prethodnom i trenuthom stanju. Sustav kontrole ima za
cili pomoc¢i menadzmentu organizacije da uspjeSno procijeni kvalitetu poslovanja
organizacije i definira buduée poslovne aktivnosti. Funkcija odjela kontrole ocituje se
u brizi o realizaciji postavljenih ciljeva, identificiranju problema, ograni¢enja i ostaloga
(Banko, 2016).

Ova faza sacinjena je od nekoliko koraka. Prvo medu njima jest planiranje, a odnosi
se na utvrdivanje ciljeva i standarda izvrSenja. Zatim slijedi praéenje ostvarenih
rezultata i vrednovanje s onim planiranim. U konacnici se provodi korekcija, to jest
poduzimanje korektivnih aktivnosti ukoliko realizirani rezultati nisu zadovoljavajudi
(Slika 1.).

Slika 1. Faza kontrole marketinskog procesa

Utvrdivanje cilja Ocjena izvrienja Dijagnoza izvrienja Korektivna akcija

Sto zelimo Sto se Zaito se to Sto se s tim u vezi
postiéi >l dogada dogada mora poduzeti

Izvor: Trutina, V. (2015.) Implementacija i kontrola marketinga. Dostupno na:
http://documents.tips/documents/implementacija-i-kontrola-marketinga-malecevic-belma-i-
amira-jamakovic.html (01.06.2017.)

Kontrola marketin§kog procesa odnosi se na proces sustavnog prikupljanja povratnih

informacija s trziSta kojima se dobiva uvid u uspjeSnu provedbu marketinSkog plana,
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a s cillem unapredenja konacne kvalitete izvedbe. Njezin cilj je doprinijeti uspjeSnosti
poslovanja i razvoja organizacije, ali i razini zadovoljstva potrosaca. Osim toga, ona
ukazuje na slabosti i nedostatke marketinskog plana i obrnuto, potrebite aktivnosti u

buducnosti i ostale relevantne potrebe.

2.3. MARKETINSKO OKRUZENJE

S napretkom znanosti i razvojem poslovanja, u suvremeno doba javlja se nekoliko
vrsta marketinga. Upravo se time potvrduje njegova kompleksnost i namece potreba
za poimanjem istoga s mikro i makro aspekt. Mikro aspekt podrazumijeva provodenje
onih marketinsSkih aktivnosti u nekom gospodarstvu kojima se planiraju realizirati
heterogeni i kompleksni ciljevi te zahtjevi dionika, a na nacin da se osigura cjelovito
zadovoljenje potreba potroSaca putem primjerenog opsluzivanja dobrima. Pri tome
temeljne odluke su dio marketinskog plana i programa poduzeca. S druge strane,
makro aspekt razmatra marketing kao interdisciplinarni, a prije svega drustveno-
ekonomski proces koji efektivno susrec¢e ponudu i potraznju i na taj nacin ispunjava
cilieve drustva generalno. U tom kontekstu vazno je analizirati nacionalne obrasce
potroSnje, nacCin oblikovanja i izgradnje nacionalnog imidza, te kontinuirano

odgovarati na izazove makro okruZenja (Seri¢, 2008).

Suvremeno doba utjecalo je na intenziviranje kompleksnosti marketinskog okruzenja
pa njega danas obiljezava Citav niz sila i elemenata, koji izravno ili neizravno utjecu
na poslovanje i razvoj organizacije. Analiza istoga s mikro i makro aspekta slijedi u
nastavku (Slika 2.).
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Slika 2. Mikro i makro marketin§ko okruzenje

Organizacija

Mikro okruZenje:
*Odjeli i zaposlenici;
*Dobavljadi;
*Posrednici u
marketingu;
*Marketinske
kompanije;
*Fizicka distribucija;
*Finanicjski
posrednici;
*Kupci;
*Konkurenti;
«Javnost.

Makro okruzenje:

*Ekonomsko okruzZenje;

*Demografsko
okruzenje;

*Prirodno okruzenje;

*Pravno-politicko
okruzenje;

*TehnoloSko okruzenje.

Izvor: Izrada autora prema: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong (2006.) Osnove

marketinga. Zagreb: Mate d.o.0., Zagreb

Mikro okruzenje je sacCinjeno od brojnih dionika, dok makro okruzenje Cine pojedina
okruzenja u kojima se organizacija razvija i posluje. U okviru mikro okruzenja
prvenstveno se spominju poduzecée, odnosno sektori ili odjeli (uprava i Stabne sluzbe)
te pripadaju¢i zaposlenici. Zatim slijede izravno i neizravnho povezani dionici.
Dobavlja¢i organizaciju opskrbljuju potrebitim resursima i €ine vazniju skupinu
dionika, kupci su krajnji potrosaci i time determiniraju poslovanje organizacije i njezin
razvoj, dok konkurenti predstavljaju jednu od najvecih prijetnji organizacije. Od ostalih
dionika izdvajaju se marketinski posrednici, odnosno zastupnici, brokeri, maloprodaja
i veleprodaja, marketinSke kompanije ili agencije za istraZivanje trziSta, mijenja i
ostalo, financijski posrednici (banke, investicijski fondovi i sli€éno), fizicka distribucija i

Sira javnost.

Kada se govori o makro okruzenju, misli se na sveukupnost vanjskih faktora

organizacije. Oni se ne mogu kontrolirati, ali se zato kontinuirano prate i istrazuju, a s
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ciliem $to uspjesnije prilagodbe na njihove izazove i zahtjeve. U praksi se za njih rabi
naziv PEST (engl. Political, Economical, Socio-Cultural, Technological) kao akronim

za vanjsko okruzenje organizacije.

Politicko okruzenje predstavlja sveukupnost politika, lokalnih zakona, propisa i ostalih
podzakonskih akata u svezi poslovanja, trziSnog natjecanja, poreza, carina i ostalih

nameta te pitanja koja odreduju poslovanje organizacije.

Ekonomsko ili gospodarsko okruzenje odnosi se na nacionalni ekonomski sustav. Pri
tome se istrazuju nacini financiranja, kamatne stope, ali i osnovni makroekonomski
pokazatelji (BDP, inflacija, zaposlenost, stopa nezaposlenosti, vanjskotrgovinska
bilanca i sli€no. U ovo okruzenje moguce je uvrstiti i infrastrukturu, odnosno blizinu

traCnica, zracnih luka, luka te cestovnu povezanost (Jozi¢, 2010).

Socio-kulturni faktori su obiljeZja drustva, stavovi i percepcije, vrijednosti, navike i
slicno. Osim toga, vrlo je vazno prouciti i demografsku situaciju te sustav obrazovanja

i raspolozivi dohodak drustva.

TehnoloSko okruzenje odnosi se na inovacije i unapredenje proizvodnog procesa,
tehnoloska dostignuca i opé¢i napredak. Osim toga, u obzir treba uzeti i amortizaciju,

te buduce zastarijevanje strojeva i procesa koji su danas aktualni (Jozi¢, 2010).

lako je iz PEST analize izostavljeno prirodno okruzenije, istiCe se da se ono odnosi na
prirodna obiljezja prostora, raspolozivost i kvalitetu resursa, blizinu trzista i slicno.
Naime, ovo okruzenje Cini osnovu ili temelj s obzirom da predstavlja resursnu
osnovu, odnosno definira inpute i postojeée uvjete. Na osnovu njega moguce je
izvrsiti procjenu mogucnosti, ali i klju¢nih nedostataka, odnosno ogranienja.

Sukladno njemu provode se konkretni planovi i definiraju mogudi ciljevi.
Ovime se potvrduje kompleksnost mikro i makro marketinSkog okruzenja

organizacije, te se intenzivira znacaj njegova kontinuiranog praéenja i istrazivanja, a

u te svrhe koristi se SWOT analiza.
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U procesu strateSkog istrazivanja, posebnu ulogu ima SWOT analiza koja se
primjenjuje u razliCite svrhe. Ona se prvi puta javlja 1969. godine, a predstavili su je
znanstvenici i istrazivaci s Harvarda. Od tada biva alat koji pomaze menadzerima pri
planiranju i uskladivanju raspolozivih resursa s okruzenjem organizacije, ali i mnogim

drugim dionicima (Banko, 2016). Njezin prikaz daje se u nastavku (Tablica 2.).

Tablica 2. SWOT analiza

Pozitivno Negativno
Unutarnje Snage (Strenghts) Slabosti (Weaknesses)
Vanjsko Prilike (Opportunities) Prijetnje (Threats)

lzvor: izrada autora prema: Gonan BoZac, M. (2008.) SWOT analiza i TOWS matrica

— slicnosti i razlike. Ekonomska istraZivanja. Vol. 21. No. 1. oZujak (2008)

ZakljuCuje se da ovaj strateski instrument daje uvid u snage i slabosti, te prilike i
prijetnje organizacije, a time ukazuje na eventualne mogucnosti, potencijale ili rizike
poslovanja i razvoja. Prema tome, rijeC je o dijagnosticCkom i prognostickom
instrumentu koji biva neizostavni alat za pracenje suvremenih izazova kompleksnog

marketinskog okruzenija.

Kako bi analiza bila uspjesno provedena, vazno je sprovesti sve korake, a misli se na
(Gonan Bozac, 2008):

1. Analizu resursne osnove poduzeca (snage i slabosti);

2. Analizu sustava vrijednosti i upravljanja (vizija, misija, ciljevi i ostalo);

3. Analizu moguénosti i prijetnji (prilike i prijetnje iz okruzenja);

4. Analizu obiljezja medunarodnog makro okruzenja.

Provedbom ove analize omogucuje se uskladivanje organizacijskog potencijala s
realnim stanjem u okruZenju. Pored toga, ona doprinosi i formiranju optimalne
strategije te realnom i objektivnom odredivanju vizije i cilieva. Medu nedostatcima iste
treba spomenuti da je utvrdena na osnovi trenutne percepcije organizacije, ¢esto se

ne provodi na primjeren nacin, a time nije uvijek pouzdana.
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3. RAZRADA MARKETINSKOG INFORMACIJSKOG SUSTAVA

Marketinski informacijski sustav, kao izravna podrska provedbe marketinskog
procesa, biva srediSnja problematika ovoga rada. Detaljnija definicija, ciljevi, tijek i
struktura analiziraju se u ovome poglavlju, ¢ime se stvara teorijska osnova za
provedbu konkretnijeg istrazivanja marketinSkog informacijskog sustava u

posljednjem poglavlju, na odabranom poduzecu.

3.1. UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA

Upravljanje informacijama jedan je od klju¢nih poslovnih i razvojnih procesa unutar
svake organizacije. Posebnu ulogu u njemu imaju marketindki menadzeri. Pored niza
ostalih uloga koje oni imaju unutar organizacije, poseban znafaj zauzimaju u
identifikaciji potreba za informacijama i procesu njihova upravljanja.

Oni su zasluzni za obavljanje promotivnih aktivnosti kako bi neki proizvod ili usluga
ostvarili uspjeSne rezultate u javnosti, kao i lojalnost potro§aca. Osnovni cilj posla
ovih subjekata je postizanje kvalitetnog imidZza proizvoda ili usluge, a time i
organizacije te ostvarenje rasta prodaje (Biznis akademija, 2017). On planira,
usmjerava i koordinira proces upravljanja informacijama, a u predmetnom procesu
zauzima ulogu vode. Prema tome, od njega kre¢u neke od najznacajnijin odluka u
organizaciji poput promjene cijena, uvodenja novih proizvoda i usluga, osvajanje

novih trzista, promjena marketinSkog spleta i slichoga.

U svrhu donos$enja optimalnih odluka za organizaciju, marketinski menadzeri moraju
raspolagati kvalitetnim informacijama koje se prikupljaju iz internih i eksternih izvora
podataka, o ¢emu je bilo rijeci. Ove subjekte odreduju individualne osobine, formalno
obrazovanje, te iskustvo i komunikacija koji se nadograduju njihovim radom i

uloZzenim vremenom (Biznis akademija, 2017).

Osobine uspjeSnog marketinskog menadzera su sljedece (Biznis akademija, 2017):
e Dobre verbalne i pisane vjestine;
¢ Dobar osjecaj za procjenu uvjeta na trzistu i potreba potrosaca;

e (Odli¢ne organizacijske vjestine;
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e Sposobnost rada u timu i rukovodenja;
e Sposobnost delegacije odgovornosti i motivacije svih zaposlenika;
e Kreativnost, energija i entuzijazam u osmisljavanju i realizaciji kampanija;

e Samopouzdanje i predanost kontinuiranom usavrSavanju.

Njihov posao je raznolik, a za potrebe marketinskih aktivnosti u organizaciji vrlo je
vazan nacin na koji oni planiraju i nadziru oglasavanje i promociju, komunikaciju

organizacije s dionicima i ostalo.

Nakon identifikacije potrebe za informacijama, oni iste prikupljaju i pretvaraju ih u
odluke u svezi konkretnih aktivnosti. Prema tome, oni sinergi¢no djeluju s
organizacijom u ovome procesu, a sve to utjeCe na proces planiranja, organiziranja i

kontrole marketinskih aktivnosti.

Ve¢ je nekoliko puta istaknuto kako je informacija u suvremeno doba jedan od
najvaznijih resursa svake organizacije. No nije sasvim dovoljno posjedovati kvalitetnu
informaciju, ve¢ je istu vazno dijeliti, odnosno Siriti prema marketinSkim
menadzerima. Oni imaju vjestine i znanje o tome kako je optimalno upotrijebiti u
strateSke svrhe. Pri tome one daju uvid u konkretan problem, ali i moguce rjeSenje

istoga.

3.2. DEFINICIJA MARKETINSKOG INFORMACIJSKOG SUSTAVA

Informacijski sustavi u danasnijici predstavljaju izravnu podrSku poslovanju i razvoju
svim organizacijama, neovisno o njihovoj veli¢ini, djelatnosti i ostalim obiljezjima. Oni
se poimaju kao skup ljudi i opreme koji se povezuju aktivhostima prikupljanja,
obrade, pohranjivanja i distribucije podataka i informacija, a s krajnjim ciljem
generiranja istih u problemskim situacijama na razliCitim organizacijskim razinama

(Markic et al., 2008, 16). Pri tom je iznimno znacajno brinuti o ekonomskim nacelima.
Prema definiciji, marketinski informacijski sustav moze se pojmiti kao sredeni i

organizirani sustav koji ima zadacu opskrbljivati nositelje upravljanja s informacijama,

kao podlogom za uspjesno poslovno odlucivanje (Paliaga, n.d., 3).
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U suvremeno doba sve se viSe ukazuje i promovira vaznost pravovremenih i
upotrebljivih informacija, koje u nekoj organizaciji moraju biti osigurane u svako
vrijeme menadZmentu marketinga. Prema tome, osiguranje navedenoga, a time i
uspostava odgovarajuceg marketinskog informacijskog sustava postaju imperativ

uspjesnog poslovanja i razvoja.

Svaki ovakav sustav sastoji se od nekoliko osnovnih elemenata, a to su (Marki¢ et
al., 2008):

e Hardver;

e Softver,

e Podaci ili informacije;

e Procesi;

e Ljudi.

U uvjetima suvremenoga doba, sve se viSe, kombinacijom ovih elemenata, nastoji
osmisliti i razviti Sto uspjesniji marketinski informacijski sustav za potporu odlu€ivanju
koji ¢e doprinijeti istrazivanju potroSaca i okoline generalno. Njegovo funkcioniranje
temelji se na sofisticiranom softveru za provedbu kompleksnih analiza, interpretacija i
poslovnih dijagnoza, te predvidanje buduéih kretanja. Medutim, ni ostali elementi nisu

niSta manje znacajni pa ih je vazno sagledati s podjednakom paznjom.

Ovi sustavi vrlo su fleksibilni, a menadzeri ih koriste na strateSkoj razini za potrebe
rieSavanja problema u odlucivanju. Oni doprinose istrazivanju i davanju uvida u
trendove i utjecaje vanjske okoline. Funkcioniraju na osnovu podataka koji se nalaze
unutar poduzeca, u bazama podataka izvan organizacije te specificnim bazama

podataka koja informacije Cuvaju u anketnom upitniku (Marki¢ et al., 2008, 17).

Podaci se prikupljaju iz unutarnjih i vanjskih izvora, toCnije unutar poduzeca i iz
okoline. Pri tome unutarnji podaci proizlaze iz pojedinih odjela i sluzbi kao Sto su na
primjer proizvodnja, ljudski potencijali, prodaja i narudzbe i slichno. S druge strane,
vanjski izvori podrazumijevaju podatke koje daje pojedine skupine dionika ili koji se
prikupljaju iz analiziranog makro okruzenja. U tom kontekstu misli se na podatke koji

proizlaze iz istrazivanja izvan organizacije.
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S ciliem detaljnije analize marketinskog informacijskog sustava, u nastavku slijedi

analiza njegovih strukturnih elemenata ili podsustava.

3.3. PODSUSTAVI MARKETINSKOG SUSTAVA

Marketinski informacijski sustav Cine Cetiri podsustava ili elemenata, a misli se na
podsustav internih izvjeS¢a, podsustav marketinSkog obavjeScivanja, podsustav
marketinSkog istrazivanja i podsustav analize ili potpore za donoSenje marketinskih

odluka (Slika 3.).

Slika 3. Marketinski informacijski sustav

MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV
Menadzeri Ocjenjivanje Marketinsko
marketinga okruzenje
Analiza T i e LS DU T Ciljna trzista
informacijama izvjeséa < obavjedéivanje
Planiranje Marketinski
Primjena kanali
Organizacija >< Konkurencija
Kontrola Javnost
Distribucija Analiza Marketing&ko Sile iz makro-
informacija <«—» informacija > istrazivanje > okruzenja
<_

MarketinSke odluke i komunikacija

Izvor: Izrada autora prema: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong (2006.) Osnove

marketinga. Zagreb: Mate d.o.o., Zagreb. Str. 338.

Na temelju danog prikaza vidljiva je interakcija izmedu svih navedenih elemenata
marketin§kog informacijskog sustava. Pored toga, interaktivhe veza javljaju se i na
relaciji marketin§kih menadzera i procesa marketinga te informacijskog sustava i
marketin§kog okruzenja generalno. U tom kontekstu, marketinski informacijski sustav

biva poveznica izmedu krajnjih elemenata i daje izravhu podrSku poslovanju

17



organizacije u kompleksnom okruzenju, te istu opskrbljuje kvalitetnim i brojnim

informacijama o poduzedu, okruZenju i dionicima unutar njega.

U nastavku slijedi obrada svakog od navedenih podsustava marketinskog

informacijskog sustava.

3.3.1. Podsustav internih izvjeSca

Interna izvje$c¢a Cine osnovni podsustav ovoga sustava. Ona se odnose na Citav niz
izvieSca o pojedinim poslovnim procesima, odlukama i pothvatima, poput narudzbi,
prodaje, zalihama, skladiSnim procesima, placanjima, reklamacijama i redom dalje.
Slijedom navedenoga, ovaj podsustav funkcionira na temelju internih podataka, a
izravno sluzi menadzZerima marketinga, ali i ostalim zaposlenicima na vrhovnim

pozicijama.

Podsustav internih izvjeS¢a daje izravnu podrSku i procjenu kvalitete marketindke
izvedbe, ali i donoSenju konkretnih marketinskih i inih odluka. S obzirom da se temelji
na racunovodstvenim podacima u svezi prodaje, narudzbi, zaliha i ostaloga, moguce
je reéi da se isti zasniva na kvantitativni podacima te ne pruza uvid u neke ostale
relevantne podatke o konkurentima i ostalome (Banko, 2016). To i jest njegov

osnovni nedostatak.

3.3.2. Podsustav marketinSkog obavjescivanja

Ovaj podsustav raspolaze sa svakodnevnim informacijama o stalnim dogadanjima u
okruzenju. Podatci se prikupljaju iz raznih knjiga, novina i publikacija te razgovora s
kupcima, dobavlja¢ima, distributerima i ostalim dionicima. Pored toga, informacije se
mogu i otkupiti od vanjskih institucija, a postoji mogucnost i osnivanja centara

marketinskih informacija unutar poslovnog subjekta.

Podsustav marketin§kog obavjeséivanja doprinosi mnogo¢emu, a konkretno se misli
na (Ruzi¢ et al., 2015):
¢ Identificiranje promjena u mikro i makro okruzenju;

e Pruzanje izravne pomoci u analizama trenutne situacije;
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e Generiranje informacija o teku¢im i buduéim dogadajima;
e Fokusiranje na promjenjivo, kompleksno i sve izazovnije marketinSko

okruzenje.

S obzirom da se podsustav internih izvjeS¢a zasniva na povijenim podacima i
fokusira striktno na marketinski informaciji sustav, a podsustav marketin§kog
obavjescivanja biva fokusiran na trenutne podatke i okruzenje, moguce je zakljucCiti
da svi podsustavi MIS-a djeluju povezano, interaktivno i s cillem otklanjanja

nedostataka ostalih.

Osobit doprinos ovoga podsustava oc€ituje se u pripremi i prilagodbi marketinskih

planova, ali i ostalim poslovnim procesima te odlukama.

3.3.3. Podsustav marketinskog istraZivanja

.Podsustav marketinskog istraZivanja podrazumijeva sustavno oblikovanje,
prikupljanje, analizu i izvjeSéivanje u svezi podataka i nalaza relevantnih za
specificnu marketindku situaciju u kojoj se organizacija nalazi (Ruzi¢ et al., 2015).”
Moze se =zakljuCiti da je njegova svrha, izmedu ostaloga, prepoznavanje i
potvrdivanje prilika i prijetnja iz marketinSkog okruzenja, ali i kontrola te kvantificiranje

izvedenih marketinskih aktivnosti te prijenos rezultata menadzmentu.

Svrha ovog podsustava je marketindko istrazivanje koje predstavlja svojevrsni proces
koji kre¢e od definiranja problema i ciljeva istrazivanja, svrhe istrazivanja, a preko
odredivanja vrste istrazivanja i izvora podataka, odabira metode do odredivanja
uzorka i prikupljanja podataka. Ovime se proces ne zavr$ava, ve¢ slijede analiza
podataka i pisanje izvjeStaja (Banko, 2016).

Danas postoji nekoliko vrsta istrazivanja, metoda i tehnika, a generalno se misli na
(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007):

e |zvidajna ili eksplorativna istraZivanja koriste se za kvalitetnije razumijevanje

konkretnog upravljackog problema, ali i za njegovu specifikaciju. Tehnike koje

se koriste jesu istrazivanje iskustva (osobe s iskustvom, studija slucCaja), pilot
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studije ili grupni intervjui s 8-12 osoba, dubinski intervju kao duZzi razgovor s
jednom osobom i projektivne tehnike;

e Opisna ili deskriptivna istrazivanja koriste se jednokratno ili kontinuirano za
potrebe opisivanja Cinjenica. Od tehnika se Kkoriste upitnici, terenska
istrazivanja za kontinuirano istrazivanje i MIS;

e Uzrocna ili kauzalna istrazivanja, kao Sto i sam naziv kaze, daju uvod u odnos
dvaju varijabli. Toc€nije, misli se na identificiranje i objasnjavanje uzro¢no-
posljedicnih veza. Za te potrebe koriste se eksperimenti u kontroliranim

uvjetima (laboratorijski) ili oni u stvarnim uvjetima (terenski).

Odabir vrste istrazivanja i tehnike prikupljanja podataka zahtijevan je i kompleksan
proces. On prije svega ovisi o problemu istrazivanja, ali i ciljevima koji se istim Zele
realizirati. Pri samom odabiru, u obzir se uzimaju prednosti i nedostatci istrazivanja i

potencijalnih tehnika.

Kod prikupljanja primarnih podataka, vazno je odabrati i konkretnu metodu te
formular za izvrSenje istoga. Na raspolaganju je nekoliko njih, a misli se na (Banko,
2016):

e o0sobna ispitivanja — razgovor izmedu anketara i ispitanika u okviru upitnika,
koji se vodi na razliitim javnim mjestima ili u domu ispitanika, uredu i
slicnome;

e postanska anketa — dostavlja se na ku¢nu adresu putem poste, a danas se
sve manje primjenjuje u praksi zbog vrlo niskog udjela odaziva;

e telefonsko ispitivanje — jedan od popularnijih suvremenih nacina prikupljanja
podataka koji omogucuje razgovor izmedu dvije osobe i improvizaciju tijekom

provedbe istoga.
Daje se zakljuciti kako svaka od metoda i tehnika ima konkretne prednosti i
nedostatke, a optimalan izbor dio je subjektivhog stava onoga tko organizira i provodi

istraZivanje.

U svrhu navedenoga, koriste se i ljestvice za kvantificiranje nekih pojava, a djeluju na

principu dodjele broja ili oznake nekoj pojavi. Nominalne ili razlikovne ljestvice sluze
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razvrstavanju ili kategoriziranju pojava koje se ne mogu kvantificirati (grad, zanimanje
itd.), ordinalne ili realne ljestvice mjere pojave sukladno stupnju izvrSenja s obzirom
na postavljenu varijablu i omogucuju rangiranje odgovora, ali ne daju uvid u
Cinjenino stanje, intervalne ili razdaljinske ljestvice usporeduju pojave ili oblike
putem kvantitativnih usporedbi, dok omjerne ili ishodiSne ljestvice integriraju sva

mjerenja koja su sadrzana u prethodnim vrstama (Kesic, 2006).

U praksi se provode i opsezna istrazivanja stavova, pri Cemu se oni zapravo mjere.
Utjecaj stava na provedbu marketindkih odluka je izniman, a sve viSe se intenzivira u
suvremeno doba u okviru zasebnog podrucja istrazivanja ponaSanja potro$aca. Stav
je steCena, relativno trajna i stabilna struktura pozitivnih ili negativnih emocija,
vrjednovanja i pona$anja prema nekom objektu (Enciklopedija, 2017). Oni se
formiraju u procesu socijalizacije i stje€u putem izravnog iskustva s objektom stava ili

neizravno u interakciji s drustvom.

U konacnici, kod odabira uzorka istrazivanja, postoje tri moguca uzorkovanja.
Jednostavno uzorkovanje podrazumijeva odabir uzorka iz neke skupine na nacin da
svi €lanovi imaju jednaku vjerojatnost odabira. Sustavno uzorkovanje temelji se na
odabiru uzorka u preciznom intervalu i prostoru (na primjer svaki drugi €lan i sli¢no).
Stratificirano uzorkovanje podrazumijeva podjelu skupine u manje homogene
skupine iz kojih se slu€ajnim odabirom biraju €lanovi uzorka. Postoji i namjerno
uzorkovanje kod kojega se uzorak bira na osnovu necije namjere, Zelje i slichoga
(Kesi¢, 2006).

Nakon Sto su prikupljeni podaci, marketinSko se istraZivanje okoncCava njihovom
analizom i pisanjem izvjestaja. Vazno je da su podaci prikupljeni sukladno primarno
utvrdenim obiljezjima, potrebama i metodama, kao i da imaju posebnu vrijednost za
rieSavanje predmetnog problema. Njihova obrada vrsi se informatiCkim putem, to jest,
unosom u racunala pri ¢emu se oni usporeduju, analiziraju i interpretiraju. Konac¢no,
pisanje izvjestaja nije odredeno konkretnim pravilima i formom. Ono $to je vazno jest

da ona budu sazeta, jasna, razumljiva i objektivna.
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3.3.4. Podsustav analize i potpore za donoSenje marketinskih odluka

Ovaj podsustav naziva se i podsustavom analitickog marketinga. Kao takav
predstavlja jednu dodatnu analizu. Tocnije, rijeC je o koordiniranom skupljanju
podataka, sustavu oruda i tehnika koriStenjem softvera i hardvera kojima poslovni
subjekt prikuplja relevantne podatke iz poslovanja i okruzenja te ih pretvara u bazu
podataka (Ruzi¢ et al., 2015). Ovako uskladiSteni podaci koriste se za ostala

istrazivanja i analize te predvidanja.

3.4. RAZVOJ MARKETINSKIH INFORMACIJSKIH SUSTAVA

Znanstveno-tehnoloSki razvoj utjecao je na promjenu u nacinu zivota i poslovanja
ljudi diljem svijeta. Najdinamicniji razvoj Covje€anstva, nacina i izazova poslovanja
zabilieZzen je s pojavom suvremenoga doba. U to vrijeme dogadaju se brojne
promjene u svim aspektima Zivota i poslovanja, a osobit utjecaj na to imao je razvoj
informacijske i komunikacijske tehnologije. U takvim uvjetima javlja se i intenzivniji
razvoj informacijskih sustava koji olakSavaju poslovanje, konkuriranje i razvoj

organizacija.

Razvoj tehnologije determinirao je evoluciju informacijskih sustava koji danas sluze
svim razinama upravljanja u organizaciji. U tom smislu moguce je govoriti 0
(XXX,2017):
¢ Racunalnim informacijskim sustavima koji predstavljaju formalne sustave za
Cuvanje i obradu podataka koji koriste informacijsku i komunikacijsku
tehnologiju, kao i procese poput administrativnin operacija koje se izvode
manualno od strane ljudi;
e Mehanografskim informacijskim sustavima kao formalnim sustavima koji su
zasnovani na strojevima,
¢ Ruc¢nim informacijskim sustavima koji ne koriste raCunala ve¢ ovise o ljudskom

radu.

Pored ove klasifikacije, moguce je govoriti i 0 mnogim drugima. Ono S$to je znacajno
vaznije jest istaknuti da danas postoje Cetiri vrste informacijskih sustava koje se
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koriste za upravljanje informacijama na razli€itim organizacijskim jedinicama (Tablica
3.).

Tablica 3. Vrste informacijskih sustava

INFORMACIJSKI SUSTAV OBILJEZJA/NAMJENA
Transakcijski informacijski sustav e Pracenje transakcija u poslovanju
(TIS) (dospijece robe u skladiste, isporuka robe,

ispostava racuna, narudzbe, otpisi);
o Podrska svakodnevnom poslovanju i
prikupljanju podataka unutar poduzeca;

e Koriste operativnoj razini.

Marketinski izvjestajni e Rutinske, regulirane i ponavljajuce
informacijski sustav (MKIS) informacije o trzistu;
e Detaljni i sumirani izvjestaji;

e TaktiCna razina.

Marketinski sustavi podrske ¢ ViSa razina upravljanja;
odlucivanju (MSPO) ¢ Nerutinske informacije;

e Procjena posljedica i moguénosti.

Ekspertni sustavi (ES) e UocCavanje i razumijevanje problema;
e Donosenje optimalne odluke;

o Koristi se raCunalna oprema umjesto rada

veceg broja strucnjaka.

Izvor: lzrada autora prema: XXX (2017.) MIS i istraZivanje ftrzista. Dostupno na:

https://pozegacv.wordpress.com/projekti/poslovno/mis-i-istrazivanje-trzista/ (02.06.2017.)

Vidljivo je da navedene vrste informacijskih sustava daju izravnu podrsku poslovanju
i razvoju svake organizacije, na konkretnim razinama, a time medusobno
nadopunjuju jedni druge i osiguravaju cjelovitost kvalitete poslovanja i razvoja kao

kompleksnih procesa.
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4. MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV U PODUZECU OPREMA
D.D.

Nakon analize osnovnih teorijskih spoznaja u svezi marketinga, marketinSkog
procesa i marketinSkog informacijskog sustava, slijedi analiza predmetne
problematike na konkretnom primjeru iz prakse, a misli se na poduze¢e Oprema d.d.
iz Hrvatske. Prvenstveno se obraduju osnovni podaci o poduzeCu i njegovu

poslovanju, a zatim slijedi razrada njegova marketinskog informacijskog sustava.

4.1. OSNOVNI PODACI O PODUZECU

Tvrtka Oprema d.d. ima sjediSte u Ludbregu, u Hrvatskoj na trZistu posluje kao
proizvodac uredaja i opreme za ugostiteljstvo, a vodeci proizvodi su rashladni uredaji
za hladenje i toCenje piva, kao i ostalih pi¢a (vina, sokovi, voda i sli€¢no). Upravo oni

Cine preko 75% ukupnog proizvodnog asortimana (Oprema, 2017).

O suvremenosti ove tvrtke prije svega svjedoCe kvaliteta njezina portfolia, primjena
moderne tehnologije proizvodnje i integrirano upravljanje kvalitetom proizvoda. Osim
poslovanja na nacionalnom trzistu, ova tvrtka isto razvija i na medunarodnom trzistu,
Sto potvrduje njezinu globalnu orijentiranost i visoku razinu razvijenosti. Nekadasnja
lokalna tvrtka danas je postala jedna od pet vodecih tvrtki, u sferi proizvodnje

ugostiteljske opreme, na svijetu.

Svi proizvodi razvijeni su i usavrSeni u vlastitim proizvodnim pogonima, a uskladeni
su s vodec¢im suvremenim zahtjevima potroSaca. Proizvodni proces odvija se kroz
fazu prepoznavanja ideje, istrazivanja i razvoja, preko konstrukcije, dizajna, razvoja
tehnologije i proizvodnje pa sve do marketinga i prodaje u samoj tvrtki. Visoku
kvalitetu, raznovrsnost i pouzdanost proizvoda omogucuje dugorocni know-how,
vlastiti laboratorij, te inovativan, kreativan i educirani struCni kadar odjela za

istrazivanje i razvoj (Oprema, 2017).
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4.2. MISIJA, VIZIJA, STRATEGIJA | POLITIKA POSLOVANJA

Poslovni rezultati ove tvrtke sve su uspjesniji iz godine u godinu. Danas se ona nalazi
unutar 10 najuspjesnijih tvrtki svijeta s obzirom na ukupnu koliinu proizvedene i

prodane ugostiteljske opreme.

Misija iste jest osigurati odrzZivi razvoj i sve uspjesnije poslovanje na medunarodnoj
razini, uz kontinuirana ulaganja u istrazivanje i razvoj proizvoda. Sukladno tome,
vizija iste jest zauzeti mjesto unutar skupine vodecih 5 proizvodaca svijeta. Ciljna
trziSta, osim Europe, pri tome su Sjeverna i Srednja Amerika, Sjeverna Afrika, Bliski i
Daleki Istok (Oprema, 2017).

Dosadasnji uspjeh zasnovan je na kontinuiranom zadovoljavanju Zzelja trziSta u
razvoju i proizvodnji proizvoda. U tu svrhu, primjenjuje se fleksibilna proizvodnja u
CAD CAM tehnologiji, te koriStenje napredne informaticke tehnologije. Poseban
akcent u okviru strategije poslovanja i razvoja postavljen je na istrazivanje te razvoju.
Pored toga, brizno se njeguje uska suradnja s krajnjim potroSaCima koji generiraju

Zeljene proizvode i usluge. U tom kontekstu razvijaju se partnerski odnosi.

Pored navedenih organizacijskih obiljezja, ovu tvrtku obiljeZava i integrirana politika
poslovanja. Njezine temeljne odrednice su (Oprema, 2017):

e Integritet i poslovno ponaSanje — uspjeSan i odrziv poslovni odnos kao
imperativ poslovanja, podrSka otvorenom, posStenom i konkurentnom
okruzenju, poslovanje sukladno zakonskom i regulativnom okviru, iskljuCivanje
bilo kakvog oblika diskriminacije i korupcije, zastita privatnih podataka i
eliminacija konflikata;

e Ljudska prava — podrSka prava sadrzanih u Opcoj deklaraciji ljudskih prava i
CORE konvencijom za Internacionalnu organizaciju rada, baziranu na
postivanju digniteta i jednakosti individualaca (povoljni radni uvjeti, sigurnost,
postivanje radnika, jednakost zaposlenika, nagradivanje, zastita djece);

e Okoli§ — posebna paznja posvecCuje se zastiti okoliSa, a Zeleni manifest
upucuje na informiranje, edukaciju i usmjeravanje zaposlenika ka oCuvanju

prirode (proizvodni i nabavni procesi usuglaseni s naCelima efikasne upotrebe
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resursa, promocija svijesti o zastiti okoliSa, doprinos razvoju drustvene
zajednice);

e Komunikacija — promoviranje navedenih elemenata poslovne politike svim
dionicima, a posebice dobavljaCima kako bi se njih takoder potaknulo na
jednaki angazman, postivanje opce politike poslovanja, komunikacija s
poslovnim partnerima te potroSaCima podize kvalitetu i unapreduje zastitu

okolisa.

Pored osnovnih podataka o predmetnoj tvrtki, u nastavku slijedi sazeti prikaz

rezultata poslovanja.

4.3. REZULTATI POSLOVANJA

Prema dostupnim podacima, ova kompanija zapoSljava oko 170 zaposlenika, a
svrstava se u kategoriju srednjih poduzetnika. Posluje od davne 1948. godine, a u
posljednjih nekoliko godina biljezi rast poslovanja (Fininfo, 2017).

Kretanje poslovnih prihoda i rasta istih prikazuje se u nastavku (Graf 1.).

Graf 1. Poslovni prihodi Oprema d.d. (2010.-2014.) u kunama

— Poslovni prinodi — Rast/pad poslovnih prinoda
100.000.000 26,05%
80 .000.000 17,36%
£0.000.000 8.68% \ /
70.000.000 0,00% \/
60.000.000 -5,68%
2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2010. 2011, 2012 2013 2014
Izvor: Fininfo (2017.) Oprema d.d. Dostupno na:

http://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/oprema-uredaji/Detaljno/53019 (04.06.2017.)

Prema danom prikazu, vidljivo je da u pocCetku razdoblja tvrtka biljezi rast poslovnih
prihoda sve do 2012. godine. To ukazuje na njezinu sposobnost uspjesSnog i

profitabilnog poslovanja ¢ak i u kriznim godinama nakon pojave i ekspanzije svjetske
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ekonomske krize koja se javila 2008. godine. u 2013. godini zabiljeZen je pad od oko

8%, no vec¢ sljedecée godine tvrtka biljezi rast poslovnih prihoda od preko 25%.

Vjeruje se da je na pozitivno kretanje ovoga i ostalih pokazatelja, pored ostaloga,
utjecao i kvalitetno uspostavljen marketinski informacijski sustav kao i primjena
suvremene informacijske tehnologije i raCunalnih programa. Isti stvaraju osnovu za

uspjeSan marketing, a detaljnija analiza spomenutoga daje se u nastavku poglavlja.

4.4. ERP GO SOFT INFORMACIJSKI SUSTAV

Ova organizacija podijeljena je na nekoliko odjela, a misli se na (Oprema, 2017):
e Upravu;
e Odjel proizvodnje;
e Odjel komercijale;
e Razvojno konstrukcijski odjel;
e |T odjel,

e Odjel upravljanja kvalitetom.

Vec je iz nekih osnovnih informacija vidljivo da se u okviru organizacijske strukture
ovoga poduzeca ne postoji zaseban odjel marketinga koji bi bio zaduzen za
provedbu istrazivanja trziSta, medunarodnih i nacionalnih trendova, izradu baze
podataka i ostalih relevantnih procesa. Medutim, to ne znaci da se isti u poduzecu ne

provode, ve¢ samo ukazuje na drugaciji nacin njihova ustrojstva i organiziranja.

Na temelju spomenutih podataka zakljuCuje se da ovo poduzece nema klasi¢nu
sluzbu marketinga, a to opravdavaju cCinjenicom da svoje poslovanje uglavnom
zasnivaju na poslovanju s pivarskim kompanijama i grupacija internacionalnog

karaktera. Neki od primjera istaknuti su u radu.

Komunikaciju s trZiStima na kojima se poslovanje odvija provode referenti u okviru
odjela nabave i prodaje, odnosno komercijale. Svaki od njih zaduzen je za specificno
trziste i prikupljanje podataka o istome. U tom kontekstu, referenti ovoga odjela, po

potrebi i individualno provode istrazivanja onih trziSta za koja su samostalno
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zaduzeni. Prema tome, oni su nositelji zna¢ajnih marketinskih aktivnosti u poduzecu,
kao i primijenjenog marketinSkog informacijskog sustava koji se istiCe
multifunkcionalnoScu u okviru ove organizacije, a misli se na ERP Go Soft integralni

sustav.
4.4.1. Opcenito o ERP Go Soft poslovhom sustavu

ERP (engl. Enterprise Resource Planning) Go Soft je integralni poslovni informacijski
sustav koji ima nekoliko funkcija. IstiCe se cjelovitod¢u, pouzdanoscu i ucinkovitoscéu,
a omogucuje brze poslovne odluke, nudi potporu poslovanju brojnim poduzec¢ima i

pomaze pri unapredenju njihove konkurentnosti (Slika 4.).

Slika 4 . ERP Go Soft poslovni sustav

Managemernt
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Izvor: Poslovni software (2017.) GoSoft 2000 — integralni poslovni informacijski sustav.

Dostupno na: http://www.poslovni-software.com/software/qosoft-2000-integralni-poslovni-
informacijski-sustav/13/. (12.06.2017.)

Isti je prije svega namijenjen srednje velikim poduzecCima koja se isti€u proizvodnim
karakterom, kakvo zapravo i jest predmetno poduzece Oprema. Istima omogucuje
praéenje poslovanja od ponude kupcima i narudzbe proizvodnji, preko tehnicke
dokumentacije i nabave materijala, do planiranja proizvodnih kapaciteta, formiranja i

otpreme proizvoda (Poslovni software, 2017).
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4.4.2. Multifunkcionalnost

Ovaj poslovni informacijski sustav pomaze ucinkovitosti izvedbe brojnih poslovnih i
razvojnih procesa nekog poduzeca, a na ovome primjeru poduzeé¢a Oprema. Time on
utjeCe na unapredenje produktivnosti, skracenje vremena izvedbe i minimizaciji
troSkova. Medutim, moze se zakljuCiti kako biva izravna podrSka konkurentnosti

poduzeca, kvaliteti njegova nastupa na trZistu i uspjeSnom razvoju u buduénosti.

Kao takav, ERP Go Soft je izravna potpora sljede¢im funkcijama (Poslovni software,
2017):
e lzradi i odrzavanju cjelovitog plana djelovanja uz integrirani nadzor nad
zalihama i proizvodnjom;
e Optimizaciji koristenja strojeva i ljudi i briznom nadzoru nad svim promjenama,;
e Postizanju ravnoteze izmedu proizvodnih troSkova i zadovoljenja kupaca,
koriStenjem djelotvornih tehnika planiranja materijala i proizvodnje uz mjerenje
njihovih ucinaka;
e Minimizaciji troSkova kupljenih materijala i poboljSanju kvalitete usluga
dobavljaca;
e Potpori dinami¢noj rukovodecéoj okolini, trenutnim dostupom do informacija o

zalihama i stanju proizvodnje.

U kontekstu navedenog, moguce je govoriti o multifunkcionalnosti ovoga sustava,

koja se detaljnije pojasnjava putem analize njegova modularnog koncepta.

4.4.3. Modularna izvedba ERP Go Soft sustava

Ovaj poslovni informati¢ki sustav graden je modularno, a to implicira moguénost
uvodenja istoga u pojedina poslovna podrudja ili koriStenje odabranih funkcija. Pri
tome se zapravo misli na (Poslovni software, 2017):
e Podrucje osnovnih podataka — osnova Citavog poslovanja, a misli se na
portfolio, dobavljaCe i poslovne partnere, skladiSte, kontni plan i sli¢no;
e Upravljanje zalihama — jedan od temeljnih poslovnih procesa koji se kontrolira

u okviru modula za kvalificiranje i kvantificiranje zaliha i prometa materijala.
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Primjenom ovoga modula omoguceno je provodenje analiza, statistika i
osnova za knjizenje zaliha;

Prodaja i nabava — modul je izravne potpore poslovanju s poslovnim
partnerima, a osnova su dokumenti i izvjeS¢a poput onih koja se ti€u narudzbi,
ponuda, upita, raCuna, otpremnica i sli€noga. U okviru istoga omogucéene su i
funkcije likvidacije raCuna, evidencije ulaska i izlaska te grafiCki pregledi
prometa s obzirom na odabrane kriterije;

TehniCki podaci — odnose se na razvoj proizvoda i tehnoloSke postupke
proces;

Kalkulacije — odredivanje vrsta cijena s vodenjem povijesti o istima;

Planiranje materijalnih potpora — takozvani MRP sistem ili modul koji
omogucuje brzo i u€inkovito planiranje potrebnih artikala, a po€iva na principu
just in time. Plan obuhvaca sve artikle (proizvode, poluproizvode, dijelove itd.),
a dinamicno se postivaju kriterij vremena, zaliha, narudzbi, prognoza, strukture
artikla i ostaloga. U konacnici plan je moguée nadopunjavati i mijenjati, a
izravno utjeCe na proizvodnju i nabavu;

Modul pracenja proizvodnje - nudi kompletan nadzor i upravljanje proizvodnih
aktivnosti. Planski nalozi lansiraju se u proizvodnju i omogucéuju pregled
zauzetosti proizvodnih kapaciteta te upravljanje operacijama. Pri tome se
svaka operacija posebno terminski i koli€inski planira i s tim opterecuje
proizvodne kapacitete po radnim mjestima;

Financijsko raCunovodstvo — ucinkovito pracenje i istraZivanje imovinskog i
financijskog polozaja poduzeca, te poslovne i financijske uspjesnosti.

Place i kadrovska evidencija — otvoreni sistem za obracun plaéa i vodenje

osnovnih podataka o zaposlenicima.

Daje se zakljuditi kako je ovaj poslovni informacijski sustav sastavljen od nekoliko

modula pri ¢emu svaki od njih biva osnova ili podrSka za provedbu konkretne

poslovne aktivnosti ili nekoliko njih. Jednako je i po pitanju marketinga, kojem

doprinose neki od utvrdenih modula.
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4.5. KRITICKI OSVRT AUTORA

Smatra se da je marketindki informacijski sustav u suvremeno doba imperativ
uspjeSnog, odgovornog i dugoro€nog poslovanja. On biva zna€ajan element u svim

organizacijama, neovisno o vrsti djelatnosti, veliCini i ostalim obiljezjima.

Oprema d.d. je srednje veliko poduzece koje se istiCe proizvodnim karakterom. Ono
je inozemno orijentirano i posluje uglavhom s vodec¢im pivarskim kompanijama. U
okviru organizacijske strukture nemaju zaseban marketinski odjel, Sto se smatra
neprimjerenim. Prvenstveno, misli se da se marketingu ne pridaje dovoljna paznja, a
pored toga, ostali odjeli optereéuju se dijelom ovim aktivnostima i zadacima. U tom
smisli, smatra se da se pitanjem marketinSkih aktivnosti bave i nedovoljno ili

neadekvatno osposobljeni ljudski potencijali.

U razgovoru s predstavnikom poduzeca istaknuto je da se ne primjenjuje klasican
oblik marketinga upravo zbog izvozne orijentiranosti ovoga poduzec¢a. Medutim,
vjeruje se da je uloga istoga iznimna, neovisno o trzistu prema kojem se poduzece
orijentira. Pored toga, inozemna okolina biva daleko sloZenija, izazovnija i

nepredvidiva od one domace, $to intenzivira ulogu i zna€aj marketinga.

Medu konkretnijim podacima u svezi primijenjenog marketindkog informacijskog
sustava jest podatak o primjeni ERP GoSoft sustava. Sukladno dobivenim internim
podacima i razgovoru s predstavnikom poduzecéa, zakljuCuje se da se ovaj sustav,
unato€ njegovoj multidimenzionalnoj i multifunkcionalnoj upotrebi, vidi i percipira
striktno kao sustav podrske proizvodniji i poslovanju dok je njegov znacaj u kontekstu

marketins§kog informacijskog sustava ponovno stavljen u drugi plan.

Sustav sluzi za vodenje konkretnih izvjeS¢a o poslovanju i ostalim procesima u okviru
ove organizacije, sto ukazuje na istovjetnost s podsustavom internih izvjeS¢a u okviru
MIS-a, a koji se temelji na sljedecim izvjeSc¢ima:

e |zvjeScCa o narudzbama;

e |zvjeSca o zalihama;

e Reklamacije;

e |zdani i naplaéeni racuni;
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e |zdani racuni koji Cekaju naplatu;

e |zvjeSca o planovima proizvodnje i sli¢no.

Slijedom navedenog, ovaj razumljiv sustav planiranja proizvodnih i ostalih aktivnosti
daje izravnu podrugju cjelokupnom poslovanju i razvoju poduzeéa. Cesto se isticu
neke od njegovih prednosti, a najznacajnije su unapredenje produktivnosti, trenutni
uvid u zalihe i proizvodnju, jednostavnije planiranje i vodenje proizvodnog procesa te
slicno (Poslovni software, 2017). Prema tome, moze se zakljuCiti kako on biva
izravna podrSka prvenstveno procesu proizvodnje, od narucivanja sirovina i ostalih
inputa, preko izrade do konaénog proizvoda i njegove otpreme. Shodno tome, biva
idealno marketinsko i ino rjeSenje za proizvodne organizacije koje posluju, pored

ostaloga, po principu ,bas na vrijeme*“ (engl. Just in time).

Referenti komercijale, izmedu ostaloga, su zaduzeni za istrazivanje trziSta koje
pokrivaju (npr. trziste Italije ili slicno). Oni se koriste razli€itim metodama i tehnikama
uz pomocu kojih prikupljaju podatke o okolini konkretnog inozemnog trzista sto
ukazuje na obiljeZzja podsustava marketinSkog obavjeScCivanja koji je
fokusiran na trenutne podatke i okruzenje. Jednako tako, ti isti referenti odgovorni su
i za nepredvidive, trenutne situacije u kojima se poduzece nade, a koje su rezultat
djelovanja sila iz to€éno odredenog trzista ili nekoliko njih. Prema tome, zaklju€uje se

da su oni nositelji ujedno i marketinskog istrazivanja.

AnalitiCki marketing, kao posljednji podsustav predmetnog MIS-a poduzec¢a oprema,
biva obraden i predstavljen u kontekstu modula iz prethodnog dijela poglavlja. Pri
tome je utvrdeno da oni nude, koriStenjem programa i raCunala, provedbu analiza u
svezi poslovanja i okruzenja, a iste skladistiti u okviru baza podataka. Jedan od
najjednostavnijih primjera koji su spomenuti jest vodenje povijesti cijena proizvoda,

Sto je osobito znacajno za poduzeca proizvodnog karaktera.

Vidljivo je da predmetno poduzece ima uspostavljen marketinski informacijski sustav
koji se uglavhom zasniva na referentima komercijale, koji snose znacajne obveze i
odgovornosti, te primjenu poslovnog sustava ERP Go Soft koji je graden od nekoliko
modula. Integriranjem navedenoga daje se enormna i izravna podrS§ka mnogim

poslovnim procesima, a takoder se doprinosi i ucinkovitosti poslovanja, konkuriranju,
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predvidanju buducih zbivanja, pravovremenom odgovaranju na nepredvidive

situacije, minimizaciji troSkova razvoju i redom dalje.

U kontekstu buducih preporuka, smatra se da bi trebalo organizirati zaseban
marketinski odjel u okviru ove organizacije, koji bi bio nositelj vodec¢ih marketinskih
aktivnosti, kao i istrazivackih procesa. Cinjenica jest da referenti komercijale najbolje
poznaju trziSta koja pokrivaju pa su im iz tog razloga dodijeljeni zadaci provedbe
marketinskih aktivnosti na istima, medutim smatra se da je to nepotrebno opterecenje

za njih i negativno utjeCe na predanost pojedinim zadacima.

Marketinski odjel trebao bi usko suradivati i kontinuirano komunicirati s referentima
prodaje, a s vremenom bi po jedan zaposlenik ovoga odjela bio zaduzen za svako
trziSte te bi kontinuirano opskrbljivao komercijalu i ostale odjele s potrebitim
podacima i informacijama. Nadalje, isti bi bio zaduzen za pracenje okruZenja,
predvidanje buducnosti, izradu baze podataka i ostalo. Vjeruje se da bi u tom slucaju
bio uspostavljen i kvalitetniji MIS Sto bi dodatno doprinijelo kona¢nim poslovnim

rezultatima.
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5. ZAKLJUCAK

Tijekom povijesti marketing se razvijao kroz nekoliko etapa ili faza. Pri tome je
moguce govoriti 0 njegovom evolucijskom tijeku razvoja, a u okviru kojega je tek u
20. stolje¢u zabiljeZzeno konkretnije i cjelovitije shvacanje ovog pojma i termina.
Danas se on percipira s nekoliko aspekata, kao znanost, poslovna filozofija, zasebna
koncepcija poslovanja i razvoja ili kao orijentacija poduzec¢a. Pored toga, postoje i
brojne vrste marketinga, §to dodatno potvrduje njegovu suvremenu kompleksnost i

multidimenzionalnost.

Pri istrazivanju istoga, postoji nekoliko klju¢nih podru¢ja poput integrirane
marketinske komunikacije, ponaSanja potroSaca ili marketinskih informacijskih
sustava. Sve su to kompleksne problematike unutar ovog opseznog znanstvenog

podrucja koje u danasnijici plijene sve vedi interes brojnih istrazivac¢a i znanstvenika.

Suvremeno doba javlja se 80-ih godina proSloga stoljeca, a obiljezio ga je Citav niz
promjena u poslovanju, razvoju i svakodnevnom zivotu. Moze se reci da je ono
najkompleksnije i najizazovnije razdoblje u povijesti CovjeCanstva koje je u najvecoj
mjeri zakompliciralo poslovanje poduzeca diljem svijeta. U takvim uvjetima primjena
marketin§kog informacijskog sustava u poduzeéu biva pravilo, a ne iznimka. Taj
pothvat smatra se imperativhim na primjeru svih onih poduzeca koja promisljaju o
buduénosti, konkurentnosti, ostvarenju zadovoljstva i lojalnosti dionika te odrzivom i

dugoroc¢no profitabilnom razvoju.

lako se isti sastoji od Cetiri osnovna podsustava, smatra se da se on na primjeru
konkretnih poduzeca uspostavlja na razliCite nacine. Pri tome su njegovi osnovni
sastavni elementi zaposlenici, oprema i programi. Ipak, strukturno je moguce
identificira maniji ili veci broj podsustava koji pokrivaju one temeljne funkcije i procese
MIS-a.

Poduzeée Oprema d.d. istiCe se dugom tradicijom poslovanja u sferi proizvodnih
poduzeéa. Ovo srednje poduzece u posljednjih nekoliko godina biljeZi uspjesSne

rezultate, a sve veci fokus postavlja na inozemno trziSte. To je tek nekolicina brojnih
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obiliezja ovog poslovnog subjekta, a medu ostalima svakako treba izdvojiti
implementirani marketinski informacijski sustav koji daje podrsku opéem poslovanju,

a posebice proizvodniji.

lako ovo poduzece nema organiziran odjel za marketing ili marketinski odjel, funkcije
istoga prenesene su dijelom na Upravu, a dijelom na ostale odjele, poput
komercijale. Prema tome, elementi ovoga MIS-a su referenti komercijale, racunala i
ostala oprema te ERP Go Soft poslovni sustav koji je sastavljen od nekoliko modula.
Svaki od modula ovoga sustava pokriva zasebno poslovno podrucje ili proces, a

integriranjem istih daje se cjelovita podrska poslovanju i razvoju poduzeca.

Smatra se da je u buducnosti potrebno rasteretiti referente komercijale uspostavom
zasebnog odjela marketinga na koji ¢e ovi zadaci biti preneseni, a koji ¢e usko i
kontinuirano suradivati s ostalim odjelima, posebice odjelom proizvodnje i
komercijale. Na taj nacin unaprijedila bi se kvaliteta MIS-a i jo§ znacCajnije pozitivho

unaprijedilo poslovanje, konkurentnost i buduci razvoj ovoga poduzeca.
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SAZETAK

Cjelovito shvacanje i istrazivanje marketinga javlja se tek polovicom 20. stolje¢a. Od
tada do danas on poprima sve veci znacCaj u okviru poslovanja i razvoja svake
organizacije. Prema tome, sve viSe se o njemu govori kao o poslovnoj filozofiji ili

koncepciji te kao kompleksnoj interdisciplinarnoj znanosti.

Osnova marketinga je marketindki proces koji se odvija u nekoliko faza. Svaka od
njih zahtijeva posebnu paznju, vrijeme i financijska sredstva, a klju¢ uspjeha jest

integracija zaposlenika, postojanje kvalitetnih informacija i optimalne podrske.

Kada se govori o podrSci marketinskom procesu neke organizacije konkretno se misli
na postojanje marketindkog informacijskog sustava koji €ini nekoliko osnovnih
elemenata. Svi oni su medusobno povezani, a sluze procesu upravljanja i
odluc€ivanja na svim hijerarhijskim razinama. Sukladno tome, vjeruje se kako isti biva
strateski instrument kvalitetnog suvremenog poslovanja i razvoja organizacija

generalno.

Kljucne rijeci: marketing, poslovna filozofija, interdisciplinarna znanost, marketinski

proces, marketinski informacijski sustav
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SUMMARY

A complete understanding and research of marketing has been reported in the
middle of 20™ century. After that period his business and development importance
has been continuously increasing. Today, marketing presents an important business

philosophy or concept and is been researched as a complex interdisciplinary science.

The basis of marketing is the marketing process that has several stages. Each of
them requires a special attention, time and financial resources. The key of its
success is the integration of all employees, the existence of high quality information

and the optimum support.

In the context of marketing process support, the special plas has the marketing
information system that has several basic elements. All of them are interconnected
and serve to the process of management and decision-making at all hierarchical
levels. Accordingly, it is believed that it is a strategic instrument of quality modern

business and organization development in general.

Key words: marketing, business philosophy, interdisciplinary science, marketing

process, marketing information system
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