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SAZETAK

Osnovna namjera ovog zavrsnog rada je ukazati na vaznost strateSkog marketinga Koji
primjenjuje marketinsku filozofiju u cilju transformiranja korporativnih ciljeva i poslovne
strategije u konkurentnu trziSnu poziciju. Strate$ki marketing trziSno je orijentiran, voden
trziStem i okruzenjem u kojem tvrtka djeluje. Uspjesnom provedbom zadataka strategije
marketinga moguce je ostvariti i temeljne ciljeve tvrtke, njen opstanak, rast i razvoj na trzistu
§to ¢e se moci posti¢i ako tvrtka spozna trzisne prilike, dobro odabere trzisni segment,
provodi adekvatan razvoj marketinskog miksa i ako ima primjereno upravljanje marketingom

nad provedbom svih poslovnih aktivnosti.

Pojam strateskog marketinga predstavljen je na praktiénom primjeru tvrtke Miele trgovina i
servis d.o.0. Tvrtka Miele trgovina i servis d.0.0. je kcer tvrtka renomiranog njemackog
proizvodaca Miele & Cie. KG, ¢iji proizvodi su prvenstveno sinonim za kvalitetu. Konstantno
se pridrzavaju¢i mota ,,Uvijek bolji“, na iznimno konkurentnom trzistu bijele tehnike,
kompanija je osigurala poziciju premium brenda. Uz analizu marketinskog okruZenja i trzisne
pozicije, te odabrane marketinske strategije tvrtke Miele trgovina i servis d.0.0., dobiva se

uvid u njenu primjenu i znacaj u poslovanju. Na kraju slijedi zakljuéak obradene tematike.

KLJUCNE RIJECI: strateski marketing, trziste, marketingki miks, tvrtka Miele d.0.0.



ABSTRACT

The main purpose of this graduation thesis is to point out the importance of strategic
marketing that applies marketing philosophy in order to transform corporate goals and
business strategy into a competitive market position. Strategic marketing is market-oriented,
directed by the market and the environment in which the company operates. Successful
implementation of marketing strategy tasks can also be achieved by the underlying goals of
the company, its survival, growth and development in the market, which can be achieved if a
company recognises market opportunities, selects a good market segment, conducts an
adequate marketing mix and has an appropriate management of marketing over

implementation of all business activities.

The concept of strategic marketing is presented in the practical example of Miele trgovina i
servis Ltd. company. Miele trgovina i servis Ltd. company is a daughter company of a
renowned German manufacturer Miele & Cie. KG, whose products are primarily synonyms
for quality. Constantly adhering to the "Forever Better" slogan, in an extremely competitive
household appliances market, the company has secured the premium brand position. With an
analysis of the marketing environment and market position, and Miele's chosen marketing
strategy Miele trgovina i servis Ltd. company has gained insight into its application and
business significance. Finally, the conclusion of the discussed topic follows.

KEY WORDS: Strategic marketing, market, marketing mix, Miele trgovina i servis Ltd.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavrS$nog rada je predstavljanje i formuliranje marketinSke strategije tvrtke

Miele trgovina i servis d.o.0. (u daljnjem tekstu: Miele d.o.0.).

Cilj rada je prikazati znacaj pravilnog odabira marketinske strategije u aspektu suvremenog

poslovanja i podloge za daljnji razvoj i sustavno usavrsavanje.

1.2. lzvori podataka, metode obrade i prikupljanja podataka

Podatci za izradu rada prikupljeni su iz internih izvora tvrtke Miele d.o.0., intervjuiranjem
voditeljice odjela marketinga, koriStenjem razli¢itih internetskih stranica, medu kojima i
internetske stranice tvrtke Miele d.0.0., kao i struc¢ne literature iz podru¢ja marketinga,
menadzmenta, upravljanja kvalitetom, te specijaliziranih ¢asopisa s tematikom ugostiteljstva i

turizma. KoriStene su metode analize i sinteze, kao i deskriptivna metoda.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja razradenih u viSe manjih potpoglavlja. U prvom uvodnom
poglavlju, predstavljeni su predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te
njegova struktura i sadrzaj. Drugo poglavlje obraduje pojam i znacaj strateSskog marketinga
opcenito, dok se u tre¢em poglavlju predstavlja maticna kompanija Miele & Cie. KG (u
daljnjem tekstu: Miele KG). Nakon toga, u idu¢em poglavlju, slijedi analiza stanja hrvatskog
trziSta bijele tehnike, anketna istrazivanja i SWOT analiza. U petom poglavlju opisuje se

strategija marketinga tvrtke Miele d.0.0., a u posljednjem slijedi zakljucak.



2. STRATESKI MARKETING

2.1. Pojam strateSkog marketinga

Strategija se mozZe definirati kao odredivanje temeljnih dugoro¢nih ciljeva kompanije i
usvajanje pravca akcija i alokacija resursa potrebnih za ostvarenje tih ciljeva.* U formuliranju
strategije predlaze se da menadzeri trebaju uspostaviti balans moguc¢nosti eksternog trzista s
internim kompetencijama i resursima kompanije, menadzZerskih osobnih vrijednosti i
aspiracija. Strategija treba biti implementirana pomoc¢u mobilizacije resursa, izlaganja vodstva
i konfiguriranja primjerene organizacijske strukture, stimulativnog nagradivanja i sustava

kontrole.2

Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanje
njihovih cijena, promocije i distribucije da bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija.> Koncepcija marketinga je filozofija upravljanja marketingom koja
drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o uocCavanju potreba i zelja ciljnih trzista te
pruzanju zeljenih zadovoljstava na ucinkovitiji 1 djelotvorniji nain nego Sto to Cini
konkurencija.* Marketinki proces obuhvaca analizu marketinskih prilika, odabir ciljnih

trzista, razvoj marketinskog miksa i upravljanje marketinskim naporima.®

Strategija marketinga je nacin ostvarivanja marketinskih ciljeva na ciljnim trzistima pomocu
plana kojim se identificira Sto se zeli ostvariti u vezi s prodajom odredenog proizvoda
odnosno usluge i na koji se nac¢in u nekom razdoblju to Zeli ostvariti. Sadrzava odluke o
ukupnim troskovima marketinga, marketinskom miksu i o rasporedu marketinskih

djelovanja.®

2.2. Marketinski miks

Marketing razvija svoje nacine djelovanja putem Cetiri marketinSke funkcije: proizvod, cijena,
distribucija i promocija, ¢ijom optimalnom kombinacijom nastaje marketinski miks, kao
osnova funkcioniranja marketinga.” Politika proizvoda sastavni je dio integralne poslovne

politike kompanije i ¢ini kljuénu komponentu u programiranju njenog rasta i razvoja. Politika

L Buble, M. et. al: Strateski menadZment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 3

2 Buble, M. et. al: Strateski menadZment, op. Cit., str. 4

3 Previsi¢, J. i suradnici: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 26

4 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2007., str. 16

5 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, op. cit., str. 24

6 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Voki¢, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, Leksikografski zavod Miroslav
Krleza i Masmedia, Zagreb, 2011., str. 892

" Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2005., str. 15



proizvoda u Sirem znacenju i1 sadrzaju aktivnosti podrazumijeva organiziranje, sustavno i
kontinuirano vodenje procesa inoviranja proizvoda kompanije, $to se zasniva na kontinuitetu

marketingkih istrazivanja.

Cijena u marketingu jedan je od najvaznijih instrumenata politike kompanije u marketinsSkom
miksu, koja neposredno djeluje na financijske ucinke poslovanja.® Distribuciju ¢ine sve
aktivnosti kompanije koje proizvod ili uslugu ¢ine dostupnom ciljnim Klijentima.'® Zadaca
promocije je stvoriti svijest o postojanju odredenog proizvoda ili usluge na trzistu, izazvati
interes za tim proizvodom ili uslugom, dati dodatne informacije o njemu, razvijati sklonost

kupaca prema proizvodu ili usluzi i njegovati pozitivnu predodzbu o kompaniji.tt

Ne postoji jedan marketinski put prema bogatstvu. Umjesto oslanjanja na neku glavnu razliku ili
povjerenje, kompanija mora izraditi svoj vlastiti splet marketinskih kvaliteta i aktivnosti. Biti
operativno izvrstan nije isto §to i imati jaku strategiju. Operativna izvrsnost moze pomoci
kompaniji da zadrzi pobjednicko postolje neko vrijeme, ali ostale kompanije ¢e ju vrlo brzo susti¢i
ili ¢ak prijeci. Porter smatra da kompanija ima jaku strategiju ako se neke tocke bitno razlikuju od
strategijakonkurenata.

Pametne kompanije za marketing poboljSavaju svoje znanje o kupcima, tehnologiju povezanu
s kupcima i nastoje razumjeti ekonomsko stanje kupca. Pozivaju kupce da sudjeluju u dizajnu
proizvoda. Spremne su na izradu fleksibilnih trzisnih ponuda. Koriste ciljane medije i
integriranu marketinSku komunikaciju za prenoSenje konzistentne poruke kroz kontakt sa
svakim kupcem. Koriste sve vise tehnologije, kao s§to su videokonferencije, automatizacija

prodaje, softver, web stranice, intranet i extranet.

Dostupne su sedam dana u tjednu, dvadeset i ¢etiri sata dnevno na besplatnom broju za kupce ili
putem e-maila. Sposobnije su identificirati profitabilnije kupce i uspostaviti razliite razine
usluga. Distribucijske kanale smatraju partnerima, a ne protivnicima. Ukratko, pronasli su
na¢ine na koje kupcima predstaviti Svoju superiornu vrijednost. Premija ide onim
kompanijama koje osmisle nove nacine stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti svojim

ciljnim trzistima. Moze ih se zvati i marketin§kim vizionarima.'

8 Previsi¢, J. i suradnici: Osnove marketinga, op. cit., str. 155

9 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Voki¢, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 85

10 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, op. cit., str. 906.

11 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Vokié, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 763
12 Kotler P: Kotler o marketingu- Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima, op. cit., str. 19



2.3. Strate$ki marketinski plan

MarketinSki menadzeri se svuda oko sebe susrecu s teSkim odlukama. Moraju pazljivo
odabrati ciljana trzista, razviti optimalna obiljezja proizvodai prednosti, odrediti efektivnu cijenu
i odluciti 0 odgovarajuc¢oj koli¢ini i raspodjeli prodaje i razli¢itih budzeta za marketing. A te
odluke moraju donijeti uz nepotpune informacije i u okruZenju promjenjive trzisne dinamike.®
Strategija marketinga fundamentalni je okvir koji obuhvaca sadaSnje i planirane ciljeve,
iskoriStavanje resursa kompanije te njenu interakciju s trziStem, konkurencijom i ostalim

faktorima okruZenja.'*

Segmentacija je strategija osmi$ljavanja 1 primjenjivanja razli¢itih marketinSkih programa
kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i zelje razliCitih segmenata potrosaca.
Nakon $to se kompanije usmjere na odredene segmente potro$aCa, upozoravanjem na
pojedine znacajke trebaju zauzeti povoljnu poziciju prema konkurentskim proizvodima i/ili
kompanijama koje isto tako iskazuju namjeru podmirivanja potreba i zelja tog istog
segmenta.’® Pozicija proizvoda je nain na koji je proizvod definiran od strane potrosaca
vezano uz vazne atribute - mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potrosa¢a u odnosu na

konkurentne proizvode.!®

Strategija marketinga je nacin ostvarivanja marketinskih ciljeva na ciljnim trZiStima pomocu
plana kojim se identificira §to se Zeli ostvariti u vezi s prodajom odredenog proizvoda/usluge i
na koji se nacin u nekom razdoblju to zeli ostvariti.}” Jedan od glavnih doprinosa modernog
marketinga je pomo¢ kompanijama da uvide vaznost preusmjeravanja svoje organizacije s
pravca usredoto¢enog na proizvod prema pravcu usredotocenom na trziste i kupca.'® Kompanije
Cesto izgube iz vida da se njihovo trziste svakih nekoliko godina promijeni. Strategija koja je
prosle godine bila pobjednicka, moze ove godine biti gubitnicka. Danasnji ekonomski krajolik
oblikovale su dvije mo¢ne sile: tehnologija i globalizacija.*®

Planiranje predstavlja osnovnu funkciju menadZmenta, jer je poslovni plan, kao konacni

proizvod funkcije planiranja putokaz za svaku kompaniju te istovremeno i najefikasniji

instrument interne kontrole. Menadzeri koriste planiranje kako bi identificirali i odabrali

13 Kotler P: Kotler o marketingu- Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzi§tima, Poslovni dnevnik,
MASMEDIA, Zagreb, 2006., str. 8

14 Renko, N.: Strategije marketinga, op. cit., str. 16

15 Previsi¢, J. i suradnici: Osnove marketinga, op. cit., str. 119

16 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, op. cit., str. 432

7 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Vokié, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 892

18 Kotler P: Kotler o marketingu- Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima, op. cit., str. 9

19 Kotler P: Kotler o marketingu- Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima, op. cit., str. 13



prikladne ciljeve i mjere aktivnosti za kompaniju i kako bi odlu¢ili kako alocirati resurse koje

trebaju za postizanje tih ciljeva i ostvarenje tih akcija.?°

Strategije marketinga realiziraju se kroz strateski marketinski plan koji obuhvaca:

» sazetak plana

» kratku povijest kompanije i poslovanja
pregled trzista i analizu situacije
definiranje vizije i misije

odredivanje ciljeva

SWOT analizu

planiranje odrzive konkurentske prednosti

YV V V V V V

izbor i oblikovanje odgovarajuée strategije marketinga

» uvodenje i primjenu Strategije marketinga®.

Vrednovanje uvedene strategije i strateSkog marketinskog plana posljednji je korak u
stvaranju i izgradnji odgovarajuce i kvalitetne strategije marketinga. Neki od najvaznijih
kriterija koji se u toj fazi moraju razmotriti sljedeca su pitanja:

1) Je li strategija odgovarajuca u smislu jacanja postojece pozicije kompanije?

2) Moze li plan biti uspjesno implementiran?

3) Jesu li razine rizika prihvatljive??

2.4. Analiza marketin§kog okruZenja

Na oblikovanje bilo koje organizacije odnosno njezine strukture utjecu brojni ¢imbenici
organizacije. Organizacijska struktura svake organizacije rezultat je utjecaja Cimbenika
organizacije. Cimbenici ¢iji utjecaj prevladava u pojedinoj organizaciji, odreduju i izbor
pojedine organizacijske strukture primjerene bas toj organizaciji.® Danas$nju kompaniju
karakterizira otvoren i dinamican sustav, odnosno podloznost utjecajima iz okruzenja s kojom
je stalno u interakciji. Stoga se okruzenje kompanije tretira kao set svih vanjskih i unutarnjih

faktora koji mogu utjecati na put kompanije prema ostvarenju vlastitih ciljeva.?

20 Skrti¢, M.: Osnove poduzetni$tva i menadZmenta, Veleu¢iliste u Karlovecu, Karlovac, 2008., str. 180
21 Renko, N.: Strategije marketinga, op. cit., str. 30

22 Renko, N.: Strategije marketinga, op. cit., str. 402

2 Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 209

2 Buble, M. et. al: StrateSki menadZment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 15



2.4.1. Interno (unutarnje) okruZenje

Interno okruzenje organizacije Cine varijable na koje kompanija moze djelovati i moze ih
kontrolirati. Vazan aspekt upravljanja internim okruzenjem je koordinacija marketinskih i
svih ostalih aktivnosti u kompaniji.?® Tehnolo§8ko okruzenje su sile koje proizvode nove
tehnologije putem stvaranja novih proizvoda i trziS$nih prilika.?® Tehnologija podrazumijeva
proizvodne postupke koji uvelike utje¢u na organizaciju. Suvremena tehnika tj. proizvodna
oprema, kao i novi tehnoloski postupci, zahtijevaju novu, drugaciju podjelu rada i novu
unutarnju organizaciju. Utjecaj tehnologije na oblikovanje organizacije najve¢i je u

proizvodnji, premda izaziva promjene u cijeloj organizacijskoj strukturi.?’

Veli¢ina organizacije vazna je u oblikovanju organizacijske strukture bilo koje organizacije.
Izbor odredenog oblika organizacije, kao i mnoga druga rjeSenja unutarnje organizacije, ovise
upravo o veli¢ini organizacije.?® Organizacije u svom rastu i razvoju prolaze kroz razlicite
faze koje Cine Zivotni ciklus organizacije tijekom kojeg dozivljavaju uspone i padove te u
svakoj fazi nailaze na neke prepreke koje moraju savladati ako zele opstati. Sposobnost
odgovora na izazove, u pojedinim fazama zivotnog ciklusa organizacije, rezultira rastom i

razvojem organizacije. U protivnom, organizacija umire.?

Ljudi, kao jedini zivi element organizacije najvazniji su njezin ¢imbenik. Ljudi su kljuc¢an
resurs svake organizacije. Pod ljudima, odnosno, ljudskim potencijalima misli se na sve
zaposlene u organizaciji koje treba koordinirati, usmjeravati, motivirati i voditi prema
ostvarenju ciljeva organizacije.*® Proizvod je sve §to se moze ponuditi trzistu, sa svrhom da
izazove paznju, potakne na kupnju, upotrebu ili potrosnju, ¢ime se mogu zadovoljiti zelje ili

potrebe. Ukljucuje fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje.®

Proizvodi koje organizacija proizvodi ili usluge koje pruza, takoder su vazan Cimbenik
organizacije. O vrsti proizvoda, odnosno usluga, ovisi izbor modela globalne organizacijske
strukture organizacije, ali i organizacija pojedinih elemenata organizacijske strukture.
Proizvod koji organizacija proizvodi utjeCe na organizaciju ovisno o razli¢itosti proizvoda,

koli¢ini proizvedenih proizvoda, nacinu proizvodnje i namjeni.®? Lokacija odreduje doseg

% Previsié, J. i suradnici: Osnove marketinga, op. cit., str. 44

% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006., str. 107
27 Sikavica, P.: Organizacija, op. cit., str. 234
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31 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, op. cit., str. 34

%2 Sikavica, P.: Organizacija, op. cit., str. 270



trziSta zemljopisno, posebice ako su transportni troskovi visoki ili je priroda proizvoda takva

da se ne moze dugo skladistiti (npr. svjeza hrana).

Lokacija organizacije relativno je stabilna veli¢ina. Ovisno o izboru lokacije, troSkovi
poslovanja neke organizacije svakako ¢e biti veci ili manji Sto ¢e uvjetovati brojne promjene i
prilagodbe u njoj.** Znacenje internog okruzenja za kompaniju iznimno je veliko budu¢i da je
ono neposredno radno okruzenje u kojem se dogadaju svi kljuéni procesi i dogadaji, bitni za

njen opstanak i razvoj.*
2.4.2. Eksterno (vanjsko) okruZenje

Eksterno okruzenje kompanije ukljucuje ukupnost ¢inilaca koji utjeCu na ostvarivanje
strategije razvoja, a menadzment na njih ne ostvaruje nikakav ili pak neznatan utjecaj.
Organizacijsko okruzenje sastoji se od radnog i opéeg okruzenja. Radno okruzenje Cini skup
uvjeta koji organiziraju dobavljace, distributere, kupce i konkurenciju, te utjeCe na
menadzersku svakodnevnicu. Opée okruzenje je skup tehnoloskih, sociokulturnih,
demografskih, politickih i1 globalnih uvjeta koji utjeu na organizaciju i njeno radno

okruzenje.

Razina sloZenosti 1 brzina promjena u okruZenju utjeu na prilike 1 opasnosti s kojima se
kompanija suoc¢ava. MenadZeri moraju nauciti kako da analiziraju uvjete u okruzenju kako bi
mogli efektivno reagirati na prilike 1 opasnosti. MenadZeri mogu pomoc¢i svojoj organizaciji
da se adaptira prema radnom i opéem okruzenju tako da se ukljuci u grani¢no obuhvacene
aktivnosti. Te aktivnosti ukljucuju predstavljanje i zastitu organizacije, prouc¢avanje okolisa,

obradu podataka i uspostavljanje odnosa unutar organizacije.*

Ekonomsko okruzenje temeljni je okvir za djelovanje jer se kroz tu dimenziju indirektno
prelamaju svi aspekti utjecaja na kompaniju, od utvrdene globalne i izabrane strategije, oblika
vlasni$tva, zakona ponude i potraznje, politike zaposSljavanja, sve do mjera monetarno-
kreditne politike.*” Svaka drzava svojim drustvenim, politickim, pravnim i ekonomskim
sustavom omeduje rast, razvoj i na¢in poslovanja svake kompanije na njenom podruc¢ju. Na
svakom stranom trziStu razli€iti su drustveni, politicki, ekonomski i pravni sustavi, kultura 1
konkurencija. Obiljezja ekonomskog okruzenja odreduju privlacnost zemlje kao destinacije za

inozemne proizvode.

33 Previsi¢, J. i suradnici: Osnove marketinga, adverta, Zagreb, 2007., str. 44
3 Sikavica, P.: Organizacija, op. cit., str. 273
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37 Buble, M. et. al: Strateski menadZment, op. cit., str. 19



Analiza makroekonomskog okruzenja daje uvid u stanje cjelokupne ekonomske situacije u
nekoj zemlji, a provodi se analiziranjem ekonomskih pokazatelja kao $to su bruto domaci
proizvod, nacionalni dohodak, indeks industrijske proizvodnje, stupanj ekonomskog rasta,
kretanje inflacije, stanje vanjskotrgovinske bilance, podatci o nezaposlenosti itd. Analiza
mikroekonomskog okruzenja otkriva obiljeZja 1 uvjete na trzistu odredenog proizvoda, provodi
se kao analiza izvora i vrste konkurencije, te utvrdivanjem konkretnih konkurentskih

prednosti kompanije.*

Da bi organizacije bile uspjeSne njihov menadZment mora dobro poznavati osnovne
ekonomske pokazatelje u okruzenju u kojem posluju. Ti im pokazatelji odreduju okvire
poslovanja te mogucnost rasta i razvoja. Ako ih bolje poznaju, razumiju i predvidaju trendove
i o¢ekivanja, lakSe ¢e definirati svoju misiju, viziju i ciljeve koje ¢e u vecoj mjeri i ostvariti.®
Politi¢ko okruZenje specifi¢no je u svakoj zemlji te nije statiéno. Cesto se politi¢ke promjene
dogadaju nakon $to je kompanija ve¢ nastupila, odnosno, za vrijeme njenog djelovanja na
doti¢nom trzistu. Politicka stabilnost predstavlja klju¢nu varijablu koju treba procijeniti prije

nastupa na inozemnom trzistu.

Stabilna politicka situacija smanjuje rizike s kojima se poslovni subjekt suofava na
inozemnom trZiStu. Stoga je pazljivo istraZivanje, upoznavanje i pracenje politickog okruZenja
nuzno prije odluke o0 nastupu u inozemstvu. Pravni sustav je skup pravila ili zakona koji
reguliraju ponaSanje 1 procese u drZavi. DrZzavno pravni sustav ima ogroman znacaj u
medunarodnom poslovanju. Zakoni reguliraju poslovnu praksu, definiraju nacin transakcije
poslovanja kao i obveze ponasanja svih sudionika poslovnog procesa.”’ Otvorena,
demokratska 1 trziStu orijentirana drustva, kao obiljezja odredenog politickog sustava,
pogoduju organizacijama da se razviju 1 iskazu sve svoje sposobnosti i kreativne potencijale.

U suprotnom ih sputavaju, ograni¢avaju i onemogucuju u djelovanju.*

Tehnologija oznacava sveukupno znanje o nacinu na koji se stvari obavljaju te utjee na to
kako se smiSljaju, proizvode, distribuiraju i prodaju dobra i usluge. Utjecaj tehnologije vidi se
u novim proizvodima, strojevima, alatima, materijalima i uslugama. Neke od Koristi
tehnologije su: veca proizvodnost, visi standardi zivljenja, viSe slobodnog vremena i veca

raznovrsnost proizvoda. TehnoloSko unapredenje mozZe se sastojati od nove stvaralacke

38 Skrti¢, M.: Osnove poduzetni§tva i menadZmenta, op. cit., str. 169
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primjene poznatih modela ili racionalnijeg iskoriStavanja postoje¢ih tehnoloskih uredaja,

materijala, radne snage ili organizacije.*

Iako nove tehnologije zamjenjuju stare, jer stvaraju nova trzista, prodaju i profite, one mogu
izazvati znatne troSkove za kompaniju. Naime, neke nove tehnologije teSko se prihvacaju na
trziStu, a ponekad je potrebno i dugo vremensko razdoblje. Metode trziSnih istrazivanja i

predvidanja tehnolo$kog razvitka vazna su sredstva smanjivanja rizika.*

Kulturu ¢ini sustav vrijednosti i normi koje su prisutne medu ljudima i zajedno predstavljaju
stil zivota. Vrijednosti podrazumijevaju apstraktne ideje o tome $to grupa vjeruje da je dobro,
pravedno 1 poZeljno. Vrijednosti su pretpostavke o tome kakve bi stvari trebale biti. Norma
podrazumijeva socijalna pravila i vodi¢e koji propisuju prikladno ponasanje u odredenim
situacijama. Drustvo se odnosi na grupu ljudi koja dijeli zajednicke vrijednosti i norme.* Da
bi organizacije bile uspjesSne moraju poznavati ne samo organizacijsku kulturu nego i kulturu

svoje lokalne zajednice, nacionalnu kulturu te kulturu zemalja u kojima posluju.®
2.4.3. SWOT analiza

Strategija kao sredstvo ostvarivanja ciljeva organizacije, da bi bila uspjeSna, mora poci od
analize stanja u kojem se organizacija nalazi kao 1 vizije gdje Zeli sti¢i. NeravnoteZa izmedu
postojece strateske pozicije u kojoj se nalazi te Zeljene strateske pozicije organizacije, naziva
se strateSki jaz kojeg svaka uspjeSna strategija mora premostiti. U tu svrhu dobro moze
posluziti SWOT analiza — tehnika koja omogucuje odabir strategije koja je u skladu s misijom
i ciljevima organizacije.*® Ponekad se uz analizu kompanije i okruzenja upotrebljava i kao alat
za samoprocjenu menadZera, vrednovanje timova, projekata, funkcija ili pojedinih

proizvoda.*’

SWOT analiza temelji se na analizi unutarnjih ¢imbenika organizacije - snaga (engl.
Strenghts) 1 slabosti (engl. Weaknesess) te elemenata okruzenja — prilika (engl.
Opportunities) i prijetnji (engl. Threats). Analiza pomaze pri izradi organizacijske strategije
tako da iskoristi snage i prilike, a ukloni slabosti i prijetnje. Ako u tome bude uspjesnija,
izabrana Ce strategija voditi ostvarenju organizacijskih ciljeva. Strategija mora biti rezultat

analize vanjskog okruzenja i same organizacije.
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Porterov proces definiranja strategije moze se shvatiti kao svojevrsna razrada, odnosno,
provedba SWOT analize, gdje se traze odgovori na tri temeljna pitanja: 1. Sto organizacija
sada radi? 2. Sto se dogada u okruZenju organizacije? 3. Sto organizacija treba raditi?
Temeljem valjanih odgovora na pitanja i onoga Sto u sebi ukljucuju, organizacija moze

definirati odgovarajucu strategiju za uspjesno ostvarivanje svojih ciljeva.*®

Strateska revizija sadrzi ¢itavo bogatstvo podataka razli¢ite vrijednosti i pouzdanosti. SWOT
analiza te podatke razlucuje kako bi ukazala na one klju¢ne, proizasle iz unutarnje i vanjske
revizije. Broj tih podataka je dovoljan za odasiljanje snazne poruke te oni pokazuju na sto bi

se kompanija morala usredotog¢iti.*°

Menadzeri moraju uociti glavne prilike i prijetnje s kojima se njihova kompanija suocava.
Svrha analize jest prisiliti menadzera da predvida vazne dogadaje koji bi mogli utjecati na
kompaniju. Ne zahtijeva svaka prijetnja istu paznju, odnosno zabrinutost. Menadzer bi trebao
ocijeniti vjerojatnost pojave svake od prijetnji te potencijalnu Stetu koju bi mogla nanijeti.
Zatim bi se morao usredotoCiti na najvjerojatnije i1 najStetnije prijetnje te se unaprijed

pripremiti da se s njima suoci.

Prilike se pojavljuju kada zbivanja u okruzenju pogoduju snagama kompanije. Menadzer bi
trebao ocijeniti svaku priliku s obzirom na njezinu potencijalnu privla¢nost te vjerojatnost za
uspjeh kompanije. Kompanije rijetko pronalaze idealne prilike koje se savrSeno poklapaju s
njihovim ciljevima i resursima. Razvoj prilika ukljucuje rizike. Kad ih procjenjuje, menadzer
mora odluciti, opravdava li ih ocekivana zarada. Odredena zbivanja i razvoj u okruZenju

mogu biti i prijetnja i prilika, ovisno o snagama kompanije.>°

Prilike su sve situacije u okruzenju kompanije koje mogu podrzati ili povecati potraznju za
proizvodima ili uslugama koje nudi te djeluju stimulativno na ostvarenje organizacijskih
ciljeva. Prijetnje su sve nepovoljne situacije u okruzenju kompanije koje mogu ugroziti ili
usporiti ostvarenje organizacijskih ciljeva te ugroziti njenu vitalnost.*

Snage kompanije uobicajeno je identificirati u obliku onoga §to kompanija posjeduje, a vodi

povecanju njene konkurentnosti. Snage proizlaze iz opipljivih (opreme, poslovnih zgrada...) 1

neopipljivih resursa kompanije (organizacijske kulture, strukture, strategije, intelektualnog

“8 Sikavica, P.: Organizacija, op. cit., str. 226
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kapitala). Slabosti su sve ono $to kompaniji nedostaje i zbog ¢ega je njena konkurentnost

inferiorna, a realizacija ciljeva manja od o¢ekivanja.®?

Snage i slabosti u SWOT analizi ne sadrze sve odlike kompanije, ve¢ samo one koje se
odnose na klju¢ne cimbenike uspjeha. Popis koji je predug ukazuje na nedovoljnu
usredotoCenost te nemogucénost utvrdivanja onog §to je vazno. Snage i slabosti su relativne, a
ne apsolutne. Lijepo je biti dobar u neemu, ali to moze biti slabost ako je konkurencija jaca.>
Snage, slabosti, prilike i prijetnje potrebno je staviti u vremensku dimenziju pa tako snage i
slabosti predstavljaju sadaSnjost temeljenu na proslosti, a prilike 1 prijetnje buduénost

temeljenu na sada$njosti i proslosti.>*

2.5. Oblikovanje strategije marketinga

Medu najvaznijim su ¢imbenicima koji utje¢u na oblikovanje organizacije vizija, misija i
ciljevi organizacije. Svaki od njih treba promatrati s aspekta utjecaja na organizaciju tj. s
aspekta promjena koje izazivaju u njoj.>® Izuzetno je vazno da organizacija primjenjuje
odgovarajucu strategiju s obzirom na kategorije kupaca kojima se obraca. Organizacije
moraju pronaci trziSne niSe kojima je namijenjena konkretna strategija. UspjeSna strategija
svake organizacije mora biti unikatna i neprepisiva jer samo tako organizacija moze biti bolja

od svoje konkurencije. °°

Osnovni je cilj strategije marketinga izgraditi konkurentsku prednost kojom ¢e kompanija
posti¢i profitabilnu i odrZivu poziciju u odnosu na konkurenciju koja se nalazi na trziStu. Kada
kompanija posjeduje mogucénosti i sposobnosti da zadovolji potrebe potrosaca bolje nego Sto

to ¢ini konkurencija, kaze se da posjeduje konkurentsku prednost.®’

Konkurentska prednost se prije svega postize diferencijacijom proizvoda i usluga (imenom,
ugledom proizvodaca, privlacnim pakiranjem, druk¢ijim pristupom kupcu i sl.) tako da kupac
odmah prepoznaje diferencirani proizvod, a drugi proizvodi (iako sli¢ni) nisu mu prava
zamjena.®® Prvi je korak analiza konkurencije: proces prepoznavanja klju¢nih konkurenata,
vrednovanje njihovih ciljeva, strategija, prednosti i slabosti i uobicajenih reakcija; te odabir

konkurenata koje treba napasti ili izbjegavati. Drugi je korak razvijanje konkurentskih

52 Ibid.
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strategija koje snazno pozicioniraju kompaniju u odnosu na konkurenciju i kompaniji daju

najve¢u mogucu strateSku prednost.>®

Pojam odrzive konkurentske prednosti zasniva se na konkurentskoj prednosti koja je odrziva

tijekom dugog vremenskog razdoblja. Odrzivu konkurentsku prednost konkurencija nije u

stanju lako preuzeti ili imitirati. Ona je toliko snazna i jedinstvena da pridonosi

iznadprosje¢noj veli¢ini profita, a tek je to dovoljno za daljnji razvoj kompanije.®

Michael E. Porter opisuje konkurentsku strategiju kao poduzimanje ofenzivnih ili defenzivnih

akcija radi stvaranja jedinstvene, obranjive pozicije u industriji/djelatnosti. Odgovarajuca

strategija jedna je od generiCkih strategija kojima je Porter osuvremenio poglede na

raspoloZive strategije poslovne organizacije, pa tako i na one marketingke.®

1)

2)

3)

Strategija troskovnog vodstva - konkurentska prednost temeljena na niskim
troSkovima postize se usmjeravanjem na relativno standardizirane proizvode ili usluge
sa znatnim potraznim potencijalom u koncentriranim industrijama.®

Strategija diferencijacije — svodi se na oblikovanje ili prilagodbu poslovnih aktivnosti
I asortimana kojima se kompanija moze na bolji nadin razlikovati od svoje
konkurencije. Diferencijacijom treba kupcima nuditi neSto jedinstveno i1 osobito
vrijedno za njih, Sto im drugi proizvodaci u industriji ne mogu ponuditi. Moguénost
postavljanja premijske cijene bit je diferencijacije. Kompanija ima prostor za
postavljanje vece cijene od drugih industrijskih suparnika budué¢i da kupci opazaju
veéu vrijednost njenih proizvoda ili usluga. Sto je veéa cijena koju su kupci spremni
platiti u odnosu prema cijeni standardnog proizvoda, veca je i razina diferencijacije
kompanije.®®

Strategija fokusiranja — organizacije nastoje ostvariti konkurentsku prednost
fokusiranjem na specificnu ciljnu skupinu potroSaca, segment proizvodne linije,
geografski segment trzista ili jedno lokalno podrugje. Strategija fokusiranja usmjerena

je na usko trzi$no podrucje.®*

% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, op. cit., str. 494
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3. POVIJEST | RAZVOJ KOMPANIJE MIELE & CIE. KG

Kompanija Miele KG je vode¢i svjetski proizvoda¢ premium kuéanskih aparata za podrucja
kuhanja, peCenja, kuhanja na pari, hladenja/zamrzavanja, aparata za kavu, perilica posuda i
rublja te usisavaca za prasinu. Uz aparate za kucansku upotrebu tu su i perilice posuda,
perilice i susilice rublja za komercijalnu upotrebu, kao i za ¢is¢enje, dezinfekciju i sterilizaciju
medicinskih materijala i laboratorijskog staklenog pribora (Miele Professional). Kompanija je
osnovana 1899. godine i danas ima osam tvornica u Njemadkoj i po jednu u Austriji, Ceskoj,
Kini i Rumunjskoj.

U poslovnoj godini 2017/18, koja je zavrsila 30.06.2018., ostvaren je promet u vrijednosti oko
4.100.000.000 €, od kojeg je 70 % ostvareno izvan Njemacke. U gotovo 100 zemalja Miele
KG ima vlastite prodajne tvrtke ili uvoznike. Ovu obiteljsku kompaniju vodi ve¢ Cetvrta
generacija obiteljskih nasljednika i zapo$ljava diljem svijeta 20.098 ljudi (stanje sa
30.6.2017.), od toga 11.225 njih u Njemackoj. Sjediste kompanije je u Giiterslohu, pokrajina
Vestfalija u Njemackoj.®

3.1. Miele kvaliteta i dizajn

Od osnivanja 1899. godine, kompanija Miele KG slijedi svoj moto "Immer Besser" §to
podrazumijeva ulaganje svih napora da bude "Uvijek bolja" u usporedbi s ostalim
proizvodac¢ima, ali i u odnosu na samu sebe. Za kupce to zna¢i mirnu savjest, da su donijeli
dobru odluku - vjerojatno za &itav Zivot.®® Prateéi osnovnu poslovnu filozofiju kompanija
Miele KG iznimno puno ulaze u razvoj, ispitivanja i napredak, buduci da je jedino na taj na¢in
moguce zadovoljiti kriterije potroSaca. Proizvodnja uvijek boljih i komfornijih uredaja
uvjetuje i stalni napredak proizvodnih procesa, jer da bi se ostvarila Miele kvaliteta i trajnost,
potrebno je napraviti i revolucionarne pomake u izradi, pa je tako kompanija Miele KG

vlasnik mnogih patenata u proizvodnim procesima.

Jedino je optimalnom kombinacijom inovativnosti i koncepta izrade moguce korisnicima
ponuditi adekvatna rjesenja i kvalitetne uredaje.®’ Vise od 100 godina vrijedi: Na kompaniju
Miele KG se moze osloniti, njeni uredaji nece iznevjeriti. Kao jedini proizvoda¢ u bransi,
ispituje svoje proizvode poput perilica rublja, suSilica, perilica posuda ili pe¢nica na trajnost

duzu od 20 godina. Miele kupci diljem svijeta ostaju vjerni brendu Miele i preporucuju ga

% Miele Sustainability Report 2017.
% Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (6.11.2017.)
57 Superbrands Ltd.: Superbrands, Knjiga print d.o.o., Zagreb 2010., str. 82
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dalje. Ne pristaju na kompromise po pitanju pouzdanosti i dugotrajnosti. Kompanija Miele
KG stoji iza savrSenih rezultata uz minimalnu potro$nju energije. To vrijedi za higijenu i
njeznu njegu rublja, podova i posuda kao i raznovrsne dozivljaje uzitka pri kuhanju i pecenju.
Razlog su mnoge inovativne znac¢ajke, koje imaju samo Miele proizvodi. Dokaz su nebrojena

osvojena prva mjesta na ispitivanjima proizvoda diljem svijeta.

Bilo da je rije¢ o klasicnom okretnom biracu, decentnom senzoru ili zaslonu osjetljivom na
dodir, rukovanje Miele uredajima jednostavno je i zabavno. Dodatak su, u kuhinji ili prilikom
pranja, mnogobrojni prakti¢ni i pouzdani automatski programi sa ,,JJamstvom uspjeha* te
mnogo ljubavi prema detaljima. Miele proizvodi vole ¢iste oblike i bezvremensku eleganciju.
Velika paznja se pridaje dizajnu uredaja. Miele kupci uzivaju i u posebnom tretmanu: jamci se

brz i u¢inkovit servis, koji je viSestruko bio proglasen najboljim u bransi.

Osim $to se prepoznaje na svih pet kontinenata, u mnogim zemljama Miele je omiljeni brend
na trziStu. Na domicilnom njemackom trzistu Miele je ¢ak 2013. odabran medu svim
bransama za najbolju marku proizvoda svih vremena. Takav brend otkriva nesto i o svojim
korisnicima: Miele kupci postavljaju velike zahtjeve na u¢inak i ekoloski aspekt uredaja. Tko

kupuje Miele, pokazuje svoju osvijestenost kvalitete i stila.®

Osnovnu kompetenciju kompanije Miele KG ¢ine vlastiti razvojni odjel i vlastita proizvodnja
elektronickih komponenti za uredaje §to pruza moguénost ostvarivanja gotovo svih zamisli i
zahtjeva trziSta. Prisutnost u cijelom svijetu, milijuni zadovoljnih korisnika, veliko povjerenje
kupaca te iznimno visok postotak onih koji iznova kupuju Miele proizvode, jasan su znak da
je Miele KG kompanija budué¢nosti. Kompanija Miele KG to shvaca vrlo ozbiljno pa tako i
dalje namjerava ulagati puno truda, vremena i financijskih sredstava u izradu uvijek boljih

uredaja za kucanstvo i profesionalnu upotrebu.5®

3.2. Misija i vizija

Misija je razlog postojanja organizacije. Ona opisuje vrijednosti organizacije, njezine teznje i
razloge postojanja. Dobro definirana misija osnova je za razvoj ciljeva i planova organizacije.
Izjava o misiji Gesto se usredotoCuje na trziSte i kupce.”® Vizija oznaCava poZeljnu sliku

buduceg stanja organizacije, mentalnu sliku mogucée i pozeljne buducnosti koja je realna,

vjerodostojna 1 privlatna. Vizija daje smjernice prema kakvoj buduénosti treba stimulirati

%8 Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (6.11..2017.)
89 Superbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 83
70 Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 220
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razvitak i $to ¢ini srz organizacije koju treba sacuvati. Razvijajuéi viziju, razvija se svijest o

tome zasto, gdje i kako ¢e se organizacija i njezini konkurenti natjecati u buduénosti.”*

Moto kompanije ostao je isti tijekom godina: ,,Immer besser - forever better — uvijek bolji",
Sto se najbolje o€ituje kroz kontinuirana istrazivanja u svrhu pobolj$anja performansi uredaja,
koji se ujedno di¢e njemackim inZenjeringom i europskom proizvodnjom. Misija kompanije

Miele KG je $iri pogled na viziju, te ujedno osigurava i njeno samorazumijevanje:

, Mi stvaramo sjajna iskustva redefiniranjem izvrsnosti svaki dan, posvuda. Ovdje smo da
postignemo najvise zadovoljstvo kupaca, prodaju, distribucijui servis koji su okrenuti

buducnosti te najvisi dojam brenda!"

U kreiranju Miele vizije pomazu i Miele zaposlenici. Slijedom toga, stare vrijednosti ostaju i
U novim uvjetima danaSnjice i buduénosti. "Miele je najZeljeniji svjetski premium brend

kojemu se najvise vjeruje"’?, vizija je kompanije Miele KG.

Svi Miele zaposlenici poznaju viziju, te je se 1 pridrZzavaju u svim svakodnevnim aktivnostima
i razvijaju je kako bi kompanija i dalje bila uspjesna. Kako je ova vizija utkana u

svakodnevno poslovanje kompanije i kako je promisljaju zaposlenici:

» Svijet je naSe trziSte. Imamo na umu da ¢e bilo §to mi uradimo biti vidljivo nasim
kupcima i usporedivano s vode¢im brendovima §irom svijeta.
> Kao predvodnik kvalitete, na§ brend je izgradio uspjeh na povjerenju. Sto god radili,
imamo na umu da niSta nije teze nego zaraditi 1 niSta nije lakSe nego se slomiti.
» Jeriznad i izvan kvalitete, kupci ¢e odabrati ono $to im je uistinu pozeljno i privlacno.
» Dopustamo brendovima iz drugih grana industrije da nas potaknu da postanemo jo$
bolji.”
Na putu do realizacije ove vizije, kompanija se suofava s danasnjim glavnim izazovima. To
ukljucuje velike dogadaje koji utjecu na kompaniju u razli¢itim stupnjevima, kao $to su
klimatske promjene, prijelaz na obnovljive izvore energije, demografske promjene,
nedostatak resursa i nedostatak kvalificirane radne snage. Kompanija se fokusira na
proizvodnju kuc¢anskih aparata za kuhinju, praonicu rublja i za njegu podova, kao 1 strojeve za
upotrebu u komercijalnim aplikacijama i medicinskim ustanovama ("Miele Professional®).

Strateska vizija je postati omiljeni industrijski brend na svim relevantnim trzistima.

"1 Buble, M. et. al: StrateSki menadZment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 86
2 Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
3 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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Ta vizija sluzi kao cilj Mieleove politike odrzivosti koja glasi: "Prema misljenju kupaca i svih
ostalih relevantnih dionika, Miele KG je najodrzivija kompanija u industriji, na svim
trzistima." Da bi se taj cilj postigao, Miele KG je suradivala sa svojim dionicima u
sveobuhvatnoj analizi materijalnosti koja je u pocetku provedena 2011. i kasnije azurirana
2014. godine i definirala sljede¢a podrucja djelovanja: proizvodi, lanac opskrbe,
procesi/proizvodnja, zaposlenici i drustvo. U okviru ovih podru¢ja djelovanja, kompanija
Miele KG je uspostavila ciljeve i inicijative, kao i kljuéne pokazatelje uspjesnosti za mjerenje

svog uspjeha.”*

3.3. Zastupljenost i poslovni rezultati na globalnom trZistu

Kvaliteta, trajnost, jednostavnost koriStenja, inovativnost i dizajn, samo su neke od

karakteristika Miele uredaja koje ih €ine iznimno pozeljnima na svim svjetskim trzistima.

Slika 1. Zemlje s Miele prodajnim podruZnicama

Izvor: Miele Business Report 2016/17

Tablica 1. Globalni razvoj prodaje i broja zaposlenih

2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17
Globalni prihod (u bilijunima EUR) 3,15 3,22 3,49 3,71 3,93
od toga u Njemackoj 0,95 0,98 1,03 1,10 1,18
Godina za godinom - promjena +3,8% +2,2% +8,3% +6,4% +5,9%
Broj zaposlenih 17.251 17.660 17.740 18.370 19.465
od toga u Njemackoj 10.379 10.411 10.350 10.326 10.888
Godina za godinom - promjena +3,2% +2,4% +0,5% +3,5% +6,0%
Brojke sa 30.6.2017.

Izvor: Miele Sustainability Report 2017

74 Miele Sustainability Report 2017
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U poslovnoj godini 2015./2016. prodano je 5.596.000 uredaja za kuéanstvo te 96.000

profesionalnih uredaja.

Slika 2. Prodaja po regijama
30% e

Njemacka Amerika, Australija,
Novi Zeland, JuZna Afrika

25% 20% 6%

Sjeverozapadna Europa JuZna, istoéna, Azija
Sredidnja Europa

Izvor: Miele Sustainability Report 2017

Grafikon 1. Prodaja po poslovnim segmentima

m Kudanski uredaji

m Profesionala
(profesionalni uredaji,
servis i rezervni dijelovi)

= Korisnicki servis

B Proizvodi za njegu i
pribor

Izvor: Miele Sustainability Report 2017

Kako bi se ovi uredaji priblizili i hrvatskim potrosac¢ima, 2004. godine osnovana je tvrtka
Miele trgovina i servis d.o.0., jedini uvoznik Miele uredaja za podrucje Hrvatske i Bosne i

Hercegovine. Tvrtka Miele d.o.0 je 28. travnja 2008. otvorila i prvu Miele Galeriju u
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Hrvatskoj (danasnjeg naziva Miele Experience Center; u daljnjem tekstu: MEC) te napravila
jo§ jedan bitan iskorak u pozicioniranju unutar premium brendova, omoguéiv§i svima

zainteresiranima da na jednom mjestu saznaju sve $to su Zeljeli znati o Miele uredajima.”

3.4. Miele Professional

Miele Professional program sastoji se od praonicke opreme, perilica posuda, te perilica
(termo-dezinfektora) laboratorijskog staklenog pribora i medicinskih instrumenata. Pranje,
susenje, glacanje - optimalno c¢iS¢enje i1 perfektna zavrSna obrada rublja su odlucujuci
preduvjeti za njegovano gostoprimstvo u hotelskim i gastronomskim objektima. Prikladni
kapaciteti uredaja koji za svaku potrebu jamce najvisSu mjeru ekonomicnosti. Profesionalna
usluga za zadovoljne goste — s perfektno njegovanim rubljem u bilo kojem trenutku kao
faktorom ugode: Cisti stolnjaci i salvete su vazni zastitni znakovi njegovane gastronomije, a u
hotelu program ugode zapocinje u divnoj posteljini i ugodno mekom frotiru u kupaonicama i

wellnessima.

To postavlja visoke zahtjeve na ¢iSéenje i njegu rublja, koji se mogu optimalno ispuniti u
vlastitim praonicama. Profesionalni Miele praonicki uredaji, individualno uskladeni na
stvarne potrebe manjih ili ve¢ih pogona, su ekonomicno rjeSenje za hotelijere 1 gastronome
koji Zele predvidjeti troSkove. S uredajima za pranje i dezinfekciju, specijalnim postupcima
obrade i priborom optimalno uskladenim s primjenom, Miele nudi opsezna sustavna rjeSenja
za analiticki ¢istu obradu razli¢itog laboratorijskog stakla. Sustavna rjeSenja omogucavaju
ponovljive rezultate ne samo kod jednostavnih nego takoder kod vrlo zahtjevnih primjena u

podru¢jima organske, anorganske i fizikalne kemije, biologije, mikrobiologije, u bolnickim

.....

Povrh standardiziranih rjeSenja, Miele stru¢njaci u suradnji s osobljem laboratorija razraduju
individualna rjeSenja, orijentirana na primjenu.’® Uredaji Miele Professional linije postavljaju
standarde u optimizaciji u¢inkovitosti u odnosu na tro§kove i utjecaj na okoli§. Odabir Miele
Professional uredaja odluka je u korist vrhunskih performansi kvalitete i ucinkovitosti.
Uredaji pouzdano ispunjavaju ocekivanja na dnevnoj bazi $to dokazuje i povjerenje Miele
korisnika. Prema anketnom istrazivanju, 96% korisnika izjavljuje da bi se 1 pri sljede¢im

kupnjama opet odlucili za Miele proizvode. Miele kao obiteljska kompanija, sada ve¢ u

75 Superbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 82
6 Miele trgovina i servis d.o.0., www.miele-professional.hr (20.11.2017.)
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Cetvrtoj generaciji, izgradila je pouzdan imidz koji proizlazi iz osje¢aja odgovornosti prema

proizvodima i procesima, zaposlenicima, poslovnim suradnicima i okolisu.”’

3.5. Miele servisna sluzba

Putem guste mreze vrlo dobro Skolovanih Miele tvornickih servisnih tehnicara moguée je
osigurati kratke putove dolaska i s time najbrza moguca vremena reakcije, kako bi korisnici
nakon kratkog vremena mogli ponovno potpuno uzivati u svojim uredajima. Miele tvornicki
servisni tehnicari opremljeni su ne samo potrebnim znanjima, nego takoder alatom i
rezervnim dijelovima, individualno uskladenima njihovom podruc¢ju rada. Potrebni rezervni
dijelovi isporucuju se tijekom noéi izravno u servisno vozilo. Sa specijalnom, za Miele
uredaje razvijenom, PC-dijagnostikom greske na uredajima se brzo pronalaze. Preko 90%

svih servisnih slucajeva rjeSavaju se ve¢ kod prve posjete.

Miele tvornicka servisna sluzba zaposjeda ve¢ puno godina prvo mjesto kao najbolja servisna

sluzba (utvrdeno od strane ServiceBarometer AG, Miinchen).

Slika 3. Najbolji servis u Njemackoj

—
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Izvor: Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (13.3.2018.)

Tvornicka servisna sluzba kompanije Miele KG osvojila je 1. mjesto u brzini izvedbe, u
pridrzavanju dogovorenih termina, u dostupnosti servisne sluzbe, u ljubaznosti suradnika pri
telefonskom preuzimanju reklamacija, kao i njihovim stru¢nim savjetima i rjeSavanju molbi
putem telefona.”® Kvaliteta usluge Miele servisne sluzbe redovito se kontrolira preko Miele
upitnika upuéenog klijentima te se potvrduje istraZzivanjem od strane neovisnog instituta. To
vrijedi za Miele proizvode kao i za Miele tvornicku servisnu sluzbu. Miele servisni tehnicari
su u izravhom kontaktu s krajnjim klijentima. Njihova slika, njihov nastup i obavljeni rad su

bitan sastojak imidza kompanije Miele KG §irom svijeta.

" Restaurant & Hotel- struéni magazin za ugostiteljstvo i turizam, godina XVI-broj 92 (3/2017)-lipanj 2017.,
str 31

78 Utvrdeno od strane ServiceBarometer AG, Miinchen
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Izvrsena kvaliteta kod popravaka, odrzavanja, savjetovanja u vezi s upotrebom uredaja,
prodaja opreme 1 potrosackih artikala i savjetovanja u vezi s novom kupnjom, odnosno

zamjenskom kupnjom za uredaje moraju ispunjavati visoka ocekivanja Miele klijenata.

Identificirana su tri faktora u ponasanju Miele ambasadora koji imaju velik ucinak na
klijentov dozivljaj: pristojnost, profesionalnost i pozitivan stav na telefonu, tijekom servisnog
posjeta, te u slucaju prigovora. Ovo takoder ukljucuje stav koji prikazuje spremnost na pomo¢
1 najviSu razinu postovanja prema klijentima. Miele zaposlenici kao i Miele servisni partneri
su profesionalci u pogledu brenda i njegovih proizvoda. SavrSeno su organizirani kako bi
neprekidno ispunjavali i premaSivali ocekivanja svojih klijenata. Profesionalizam takoder

znaci da odrzavaju svoja obecéanja i predstavljaju sliku pouzdanosti.

Samo kroz uvjerljivu vlastitu servisnu sluzbu kompanija Miele KG je dugoro¢no u stanju
iSpunjavati visoka ocekivanja klijenata i znacajno direktno utjecati na njihove odluke o
kupnji.”® Komunikacija s Miele klijentima, vazan je element klijentovog dozZivljaja.
Identificirana su Cetiri vazna elementa komunikacije s klijentima koja bi trebala biti vodic za
komunikacijske manire Miele zaposlenika: individualizirana komunikacija, aktivno slusanje,
transparentnost 1 fokus na klijenta. Cilj je u potpunosti razumjeti potrebe i Zelje klijenata.

Stoga je vrlo vazno slusati sve §to oni govore.

Nakon toga, postavljaju¢i prava pitanja, moze se razumjeti i pronaci zadovoljavajuce rjesenje.
Nacin komunikacije uvijek je prilagoden klijentima 1 njithovim Zeljama. Izbjegava se
koritenje komplicirane tehnicke komunikacije, zeli se klijentima pruziti relevantne
informacije i postivati njihove Zelje. Fokusira se na dobrobit klijenta umjesto da se govori o
osobinama proizvoda. To ukljucuje informiranje o napretku u rjeSavanju njihovih upita. Od
velike je vaZnosti komunicirati s klijentima na individualnoj bazi 1 pruZiti relevantne

informacije svakom klijentu.®

U okviru tvrtke Miele d.o.0., sa sjedistem u Zagrebu, Buzinski prilaz 32 posluje i vlastita
Miele servisna sluzba. Tvrtka Miele d.0.0. stavlja vlastitu servisnu sluzbu u sluzbu trgovackog
partnera. Trgovacki partner ima na raspolaganju cijelu organizaciju servisne sluzbe za kupce:

koja radi u njegovo vlastito ime, za njegove kupce, bez troskova za njega.

8 Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
8 Aneks 4 Ugovora o Miele ovlastenom servisnom partneru
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Osim vlastite servisne sluzbe tvrtka Miele d.o.o. osigurala je i mrezu ovlastenih servisnih

partnera, kako bi se §to bolje pokrio teritorij RH i BiH, te §to brze pruzila, od strane kupaca

o¢ekivana, vrhunska servisna usluga.®!

Slika 4. MreZa ovlastenih Miele servisnih partnera u RH
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Izvor: Miele trgovina i servis d.0.0, www.miele. hr (10.2.2018.)

Slika 5. MreZa ovlastenih Miele servisnih partnera u BiH
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81 Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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4. ANALIZA STANJA NA TRZISTU BIJELE TEHNIKE

4.1. Analiza prometa na malo

Osobna potro$nja znacajna je komponenta gospodarstva EU jer ¢ini neSto manje od 60%
BDP-a. Tre¢inu potrosnje kucanstava EU ¢ini potro$nja vezana uz trgovinu na malo, a u
Hrvatskoj je taj postotak jo$ i ve¢i. Osobna potros$nja kuéanstava, prema definiciji Drzavnoga
zavoda za statistiku, podrazumijeva nov€anu i naturalnu potrosnju proizvoda 1 usluga koji
sluze za podmirivanje zivotnih potreba c¢lanova toga kucanstva. Struktura izdataka za
potro$nju prati se prema medunarodnoj klasifikaciji COICOP-HBS, koja ih razvrstava na 12
glavnih skupina: hrana i bezalkoholna pi¢a, alkoholna pi¢a i duhan, odjeéa i obuca,
stanovanje, pokuéstvo, oprema za kucu 1 redovito odrZavanje, zdravstvo, prijevoz,

komunikacije, rekreacija i kultura, obrazovanje, hoteli i restorani te ostala dobra i usluge.

Za obracun izdataka za potroSnju kuéanstava upotrijebljeni su podatci iz redovitih istrazivanja
Drzavnog zavoda za statistiku o prometu u trgovini na malo te o prometu u hotelima i
restoranima. lzdatci za potroSnju na ostale usluge koje nisu obuhvaéene redovitim
istrazivanjima Drzavnog zavoda za statistiku se izracunavaju. U razdoblju od 2008. do 2013.
godine u trgovini na malo realno je zabiljezen rast prometa u samo jednoj godini (2011.
godini), dok je u ostalim godinama =zabiljezen pad. Ipak, od 2014. godine biljezi se
kontinuirani trend rasta realnoga maloprodajnog prometa, s time da se u posljednje tri godine
biljezi ubrzanje dinamike toga rasta.

Grafikon 2. Promet u trgovini na malo, potro$nja kucanstva i BDP — godiSnje realne
stope rasta
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Izvor: DZS, obrada: HGK, Hrvatsko gospodarstvo 2017. godine
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Mjesec dana nakon spomenutog pocetka uzlaznog trenda maloprodajnoga prometa, odnosno u
listopadu 2014. godine, pocinje i trend poboljSanja pouzdanja potroSaca, koji s odredenim
prekidima traje i danas. Spomenuti uzlazni trend djelomic¢no je rezultat poboljSanja pouzdanja
potrosaca kod kojeg se (na godi$njoj razini) od listopada 2014. godine poceo biljeziti stabilniji
uzlazni trend, odnosno od tada do danas je zabiljeZeno samo pet pogorSanja. Na takav su trend
potroSackog optimizma u posljednje dvije godine odredeni utjecaj imale povoljnije promjene
oporezivanja placa, koje su uslijedile po¢etkom 2015. i 2017. godine, a imale su utjecaj na

povecéanje kupovne mo¢i stanovni$tva te tako i na trend rasta maloprodajnoga prometa.

Grafikon 3. Realan promet u trgovini na malo — kalendarski prilagodene godiSnje stope

rasta
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Izvor: DZS, obrada: HGK, Hrvatsko gospodarstvo 2017. godine

U Hrvatskoj je realan promet u trgovini na malo u 2017. godini, prema kalendarski
prilagodenim podatcima, u prosjeku bio 4,7% ve¢i u odnosu na 2016. godinu (kada je rast
1znosio 4%). lako maloprodajni promet realno raste vec¢ tri 1 pol godine, njegova je razina jos
uvijek manja od one iz 2008. godine, odnosno proslogodiSnja je razina prometa prosje¢no bila

6,8% manja od one iz 2008. godine.
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Grafikon 4. Promet u trgovini na malo — kalendarski prilagodeni podatci u odjeljku G47
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Izvor: EUROSTAT, obrada: HGK, Hrvatsko gospodarstvo 2017. godine

Strukturno gledano, taj rast prometa u trgovini na malo u 2017. godini rezultat je godiSnjeg

povecanja u devet od ukupno deset trgovackih struka.

Tablica 2. Nominalni indeksi prometa od trgovine na malo

1. NOMINALNI INDEKS| PROMETA OD TRGOVINE NA MALO PO TRGOVAEKIM STRUKAMA U PROSINCU 2017. (izvorni, neprilagodeni indeksi)
VALUE INDICES OF RETAIL TRADE, BY BRANCHES, DECEMBER 2017 (gross, non-adjusted indices)

Struktura, %o o P 19N
h XL 2017, X207 | L= 2017
Structurs, % e TRGET TR
3 ¥ H Z )
Wl 017 X 2017 X206, | 1-X1.2078
Ukupno 100,0 1126 02,3 106,6 Total
M+03+04 Matoma vozia, dijglovi | pribor za motoma vozila, 28 1012 &30 04,0 Mator vehicks, pars and accessonzs for mofor
matocikli 1 dijelow: vehicles, moforcycles and reiafed parts and
ace:
30 Matoma gorva | maziva 15,2 192 989 1102 Automative fusls
1" Mespecijalizirane prodavaonios preteing Fvednim k] 30,6 1019 1044 Non-specialised storas with food, beverages and
nEMirnicama tobacco inti
19 Ostale nespeciiglizrane prodavaonice 65 1126 1226 1215
N +22+23+M+  Specializivane prodavaonice EveEnim namirmicama 58 1187 95,0 1000
25+26+29
Ti+74+75 Ligkame, medicinski | oriopedski prozvod, 8.1 75 1024 1071
kozmetiZki i toaletni proizvod
f+71+72 Teksl, odievni predmeti, cbuta i kodni prozvod 91 958 1021 1028
43+52+54+5%+  Audio i vidsooprema, 2slazna roba, boje | stakio, 8.1 1232 1079 109.3
63 elekinén apareti za kucanstvo, namjestaj i drug
prozvodi za kuCanstvo
4 +42+53+61+  Ratunalna oprema, knjige | novine, igre i igracke, 58 918 1064 1096
G2+064+685+78+  cujete i sadnice, satovi i nakit i ostala trgoving na
TT+76 malo u specializiranim prodav
79-9% Ostala trgovina nia malo izvan prodavaonica 11 1126 111 1145

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Priopéenje broj 4.1.1/12, 8.2.2018.

Prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku, realan je promet u trgovini na malo u svibnju

ove godine bio, prema kalendarski prilagodenim podatcima, 7,9% ve¢i u odnosu na isti

mjesec 2017. godine, ¢ime je nastavljen uzlazni trend koji kontinuirano traje od rujna 2014.

godine. Dinamika spomenutoga rasta bila je najbrza jos od kolovoza 2007. godine (10,5%).
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Grafikon 5. Promet u trgovini na malo

PROMET U TRGOVINI NA MALO

kalendarski prilagodene realne godisnje stope rasta u odjeljku G47
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Izvor: EUROSTAT, obrada: HGK, Gospodarska kretanja 2018. (5/6)

U prvih je pet mjeseci ove godine promet u trgovini na malo realno bio, prema kalendarski
prilagodenim podatcima, 4,4% vec¢i u odnosu na isto razdoblje 2017. godine, Sto predstavlja
neznatno brzu dinamiku rasta u odnosu na proslogodisnju (kada je u prvih pet mjeseci rast
prosjecno iznosio 4,3%). Ako se nastavi trenutna dinamika realnoga rasta maloprodajnoga
prometa, razina iz 2008. godine bit ¢e prestignuta sljedece godine. Ipak, upitno je kako ¢e se
odrzati ta dinamika rasta jer iako su neto place realno vece nego 2008. godine, tj. kupovna je
mo¢ stanovniStva veca, broj zaposlenih na niskim je razinama i bez obzira na to $to se
zaposlenost pocela oporavljati, na taj oporavak, medu ostalim, ograni¢avajuce djeluju i1

negativna demografska kretanja.

4.2. Analiza konkurencije

Kao §to se vidjelo u proSlom odlomku, elektri¢ni aparati za kuéanstvo (tzv. uredaji ,,bijele
tehnike) spadaju u vaznu trgovacku struku, s 8,1% udjelom u strukturi prometa i
kontinuiranim viSemjesecnim rastom. Ako se Zeli zauzeti jaka trZiSna pozicija, odnosno
zeljeno pozicionirati svoje proizvode, potrebno je dobro poznavati konkurenciju.
Pozicioniranje proizvoda ¢ini utvrdivanje tocnog mjesta nekog proizvoda ili usluge na trzistu
s obzirom na konkurentske proizvode radi stvaranja i odrZzavanja predodzbe o proizvodu ili

usluzi i proizvodacdu u svijesti potrosaca te postizanja bolje prepoznatljivosti proizvoda.®2

8 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Vokié, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 715
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Osnove za pozicioniranje su razlozi zaSto bi se ponuda Zeljela smjestiti na posebno mjesto u
svijesti (potencijalnih) kupaca. One su i razlozi zasto bi potencijalni kupci ponudu dozivjeli
kao posebnu, vrijednu, superiornu ili najpovoljniju. Najbolje pozicionirana ponuda uspjesno

ujedinjuje obje skupine razloga.®

Grafikon 6. TrziSni udjeli na trZistu bijele tehnike u RH
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Izvor: Informacije internih izvje$ca, obrada autora

4.2.1. Gorenje

Gorenje grupa spada u vodece europske proizvodace kucanskih aparata s 68-godiSnjom
tradicijom. Temeljna misija Gorenja je proizvodnja, izvodenje i prodaja kvalitetnih, covjeku i
okolisu prihvatljivih proizvoda i usluga. Njegove dvije globalne marke (Gorenje i premium
brend Asko) kao i Sest lokalnih marki (Mora, ATAG, Pelgrim, Etna, Korting, Sidex)
dizajnirane su tako da tehnoloSki napredni, inovativni, energetski ucinkoviti i vrhunski
oblikovani kucanski uredaji nude jednostavno koristenje i olakSavaju Zivot korisnicima u 90

drzava diljem svijeta.

Gorenje grupa ima 11.000 zaposlenika 42 razli¢ite nacionalnosti i ostvaruje 95 % svojih

prihoda na svjetskom trziStu. Europski proizvodni pogoni nalaze se u Sloveniji, Srbiji i

8 Pavidi¢, J., Gnjidi¢, V., Draskovi¢, N.: Osnove strateSkog marketinga, op. cit., str. 239
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Ceskoj, a razvojni centri u Svedskoj, Nizozemskoj, Ceskoj i Sloveniji. U 2016. godini,
ostvaren je prihod od 1,258 milijardi eura, uglavnom u Njemackoj, Rusiji, Nizozemskoyj,
Skandinaviji, Srednjoj i Jugoisto¢noj Europi, te SAD-u i Australiji. U okviru ,0stalih
aktivnosti“ grupacija je prisutna na podrucju ekologije, izrade alata, industrijske opreme,

inZenjeringa, hotelijerstva, ugostiteljstva i trgovine.

Kompanija je fokusirana na temeljne proizvode i usluge za dom, jer u toj industrijskoj grani
ima znanje 1 dugogodisnje iskustvo, koje se prelijeva u cjelovitu paletu proizvoda. Od
proizvoda bijele tehnike, Gorenje ima veliki asortiman proizvoda kao $to su perilice rublja,
susilice rublja, perilice posuda, dekorativna vrata za perilice posuda, samostojeci hladnjaci,
ugradbeni hladnjaci, zamrzivaci, rashladne vitrine, ugradbene peénice, ugradbene ploce za
kuhanje, samostojeci Stednjaci, ugradbeni aparati, kuhinjske nape i mini kuhinje. Njihova

vizija je postati najbolji na svijetu u inovacijama temeljenim na dizajnu.

Kompanija Gorenje moze se pohvaliti s vise od 150 patentiranih inovacija te brojnim
uglednim medunarodnim nagradama iz podrucja dizajna. Priznanja ostvarena zahvaljujuci
uspjesSnim linijama kucanskih aparata nastala su u suradnji s najveé¢im svjetskim dizajnerskim
imenima danaSnjice. Gorenje 2000. godine otvara vrata jednoj sasvim novoj eri, lansirajuci
svoju prvu dizajnersku liniju s potpisom zvucnog talijanskog imena, Pininfarina. Medu
prvima u industriji predstavljaju liniju velikih obiteljskih aparata jedinstvenih oblika, koja sa
sobom donosi harmoni¢no stapanje kvalitete, funkcije 1 dizajna proizvoda. Ovakav pristup
donosi veliki uspjeh linije, $to je nekoliko godina kasnije rezultiralo predstavljanjem nove

redizajnirane linije koja je danas postala sinonim izuzetnog dizajna i kvalitete.

Ljubav prema dizajnu i velika Zelja za stvaranjem jedinstvenih 1 personaliziranih proizvoda,
potaknula je Gorenje u nastavku niza partnerstava sa zvuénim imenima. Na listi uspjesnih
suradnji nalaze se: Ora-Ito svjetski poznat francuski dizajner mlade generacije, kuéa
Swarovski te dizajnerske ikone danasnjice Karim Rashid i Philippe Starck.®* Sadasnji i bududi
kupci Gorenja su “entuzijasti jednostavnosti” koji balansiraju izmedu ljepote Zivota i zZivotnih
obveza kada brinu o sebi, svojim domovima 1 svojim voljenima. Jednostavno zele raditi vise
onoga $to vole i manje onoga $to ne vole, a otvoreni su za nove ideje koje im pomaZzu da to

postignu. Njima su potrebni brendovi koji predvidaju njihove potrebe i nadilaze njihova

8 Gorenje d.o.0., www.gorenje.hr (25.10.2017.)
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ocekivanja, a vrijednosti na kojima se temelji Gorenje upravo su razumijevanje potrosaca,

inovacije i stvaranje.®®

Promotivni splet koji Gorenje koristi je raznolik. Oglasavanje kroz televizijske kanale,
unaprjedenje prodaje kroz kupone s popustima ili bonovima u odredenim maloprodajama,
nagradne igre te osobna prodaja koju vrSe promotori dovoljni su da se kompanija odrzi kao
vodeci proizvoda¢ u ovoj industriji. Kompanija Gorenje Cesto sudjeluje i u humanitarnim
akcijama, primjerice, 2014. godine je Hrvatskom Crvenom Krizu donirano ukupno 170

kudéanskih aparata za stradale u poplavama u Hrvatskoj.&
4.2.2. Electrolux

Electrolux je globalni lider u proizvodnji kucanskih uredaja i uredaja za profesionalnu
upotrebu s godisnjom prodajom vecom od 40 milijuna proizvoda kupcima u 150 zemalja
svijeta. Kompanija se usredotocila na inovacije koje su promisljeno dizajnirane i temeljene na
opseznom istrazivanju navika potroSaca i profesionalaca, kako bi u potpunosti zadovoljili
njihove stvarne potrebe. Proizvodni program Electroluxa ¢ine hladnjaci, zamrzivaci, perilice
rublja i posuda, usisavaci i Stednjaci koji se prodaju kao svjetski priznate robne marke poput
Electroluxa, AEG-Electroluxa, Zanussija, Eureke i Frigidairea. Electrolux ima 56.000

zaposlenih.

Poslovanje Electrolux grupe podijeljeno je na sektore proizvoda za kucéanstvo i za
profesionalnu upotrebu. Proizvodi za kucanstva ¢ine 93 % prodaje grupe, a ukljucuju
proizvode za kuhinje, njegu rublja i usisavanje. Proizvodi se prodaju pod nekoliko robnih
marki, a 50 % ih se prodaje pod globalnom robnom markom Electrolux. Najveca trzista grupe
su u Europi i u Sjevernoj Americi. Electrolux je snazno prisutan i u Juznoj Americi, Aziji te
Oceaniji. Electrolux je u Australiji vode¢a kompanija za kucanske uredaje. U zemljama u
kojima kompanija nema vlastita prodajna mjesta za izravnu prodaju Electroluxovih proizvoda,
suradnja se realizira preko distributera. Opskrba Siroke mreze distributera proizvodima
Electrolux grupe obavlja se preko organizacija za distributivnu prodaju u Porciji (Italija),
Pittsburghu (SAD) te Miamiju (SAD).

Electrolux uredaje preferira mlada i srednja generacija kupaca. Svojim modernim dizajnom,
kvalitetom i prepoznatljivim izgledom odlikuju se medu ostalim konkurentima. Fokus je na

ugradbenim aparatima koje mlada i srednja generacija odabire prilikom uredivanja svoga

8 Radost kuhanja, www.radostkuhanja.hr (25.10.2017.)
8 Gorenje d.o.0., www.gorenje.hr (25.10.2017.)
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doma. Svojim inovacijama dokazuje da se nalazi na visokoj tehnoloskoj razini. Cjenovno je
pristupacan i njeguje tzv. zeleni marketing. Electrolux grupa pokusava osigurati da svi njezini
proizvodi, usluge i proizvodnja pridonose odrzivom razvoju. Zbog toga je svrha dizajna
proizvoda smanjenje negativnih ucinaka na okoli§ za cijelog trajanja Zivotnog vijeka

proizvoda uz neprestani nadzor sirovina, potro$nje energije i one¢i$¢enja u svrhu pobolj$anja.

Grupacija ima proaktivan pristup prema zakonodavstvu o zastiti okolisa i potic¢e dobavljace da
preuzmu ista nacela zastite okoliSa koja koristi i kompanija Electrolux. Grupacija Electrolux
primila je 2007. godine nagradu Europske komisije za kontinuiranu primjenu mjera za
poboljsavanje energetske ucinkovitosti. Proizvodi za profesionalnu upotrebu ¢ine oko 7 %
prodaje grupe, a Cine ih proizvodi za profesionalne korisnike u, primjerice industrijskim

kuhinjama, restoranima te praonicama rublja.’’
4.2.3. Candy

1945. godine Candy je proizveo prvu talijansku perilicu rublja, da bi izumom moderne
perilice rublja s prednjim punjenjem u kasnim 50-ima postao sinonim za pranje u ltaliji.
Candy je sada internacionalni brend koji nudi Sirok asortiman samostoje¢ih i ugradbenih
uredaja, spajajuci pritom najnaprednije tehnologije, funkcionalnost uz prepoznatljiv talijanski
dizajn i izvrsne rezultate. Uz godine postojanja, cilj se nije promijenio: zadovoljiti potrebe
korisnika inovativnim pristupom, ali 1 jednostavnoS¢u upotrebe i uredajima prihvatljive

cijene.

Grupacija, u privatnom vlasni§tvu obitelji Fumagalli, jedna je od vodec¢ih europskih
proizvodaca kucanskih uredaja: perilica rublja, perilica posuda, perilica-susilica rublja,
susilica rublja, hladnjaka, ledenica, Stednjaka i peénica, samostoje¢ih i ugradbenih; s
postivanjem ekoloskih i energetskih vrijednosti. Osnovni cilj kompanije Candy zadovoljstvo
je korisnika: za sve njihove potrebe zaduzeno je preko 2.000 aktivnih servisnih centara diljem
Europe. Candy grupacija radi s internacionalnim brendovima Candy i Hoover te nacionalnim:

Iberna, Jinling, Hoover-Otsein, Rosiéres, Siisler, Vyatka, Zerowatt, Gasfire i Baumatic.

Candy grupa nastavlja unaprjedenje i implementaciju tehnologije u uredaje jednostavne za
upotrebu, dizajnirane da upotpune kvalitetu Zivota. SrediSte inovacije, istraZivanja i razvoja,
smjesteno je u Italiji, u gradu Brugheriju (MB). Danas, u digitalnom dobu, Candy otvara vrata
za uredaje nove generacije, koji komuniciraju s korisnikom na izravan, jednostavan i

intuitivan nacin. Odjel istrazivanja i razvoja grupacije osmislio je Candy simply-Fi, prvu

87 Electrolux d.0.0., www.electrolux.hr (25.10.2017.)
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generaciju Wi-Fi uredaja koji s korisnicima komuniciraju na daljinu, ¢ineéi njihov Zivot

jednostavnijim.

Candy grupa koristi recikliraju¢e materijale za izradu svake komponente (ukljucujuéi uredaje
1 pakiranje) i1 aktivno sudjeluje u provodenju Smjernice o otpadnoj elektri¢noj i elektronickoj
opremi (OEEQ). Zahvaljujuci upotrebi novih tehnologija, Candy grupa uspjela je ispuniti dva
zadatka: zadovoljstvo korisnika i zaStita okoliSa. Proizvodni procesi osmisljeni su s ciljem
smanjenja emisije u sukladnosti s regulativama svake zemlje, kao i smanjenja potros$nje

energije kuéanskih uredaja.®®
4.2.4. Bosch

Bosch grupa vodeéi je svjetski dobavlja¢ tehnologija i usluga. Zaposljava oko 402.166
zaposlenika diljem svijeta (podaci od 31. prosinca 2017.). Prema preliminarnim brojkama u
2017. godini kompanija je ostvarila promet u iznosu ve¢em od 78 milijardi eura. Djelatnosti
grupe podijeljene su u Cetiri poslovna podrucja: Mobility Solutions, Industrial Technology,

Consumer Goods i Energy and Building Technology.

Kao jedna od vodec¢ih kompanija za ,Internet stvari“ (Internet of Things) Bosch nudi
inovativna rjeSenja za pametne domove, pametne gradove, povezanu mobilnost i povezanu
proizvodnju. Bosch primjenjuje svoju stru¢nost u tehnologiji senzora, softveru i uslugama,
kao i vlastitom oblaku za ,,Internet stvari“ da bi svojim korisnicima iz jednog izvora pruzao
povezana rjeSenja iz viSe domena. Strateski je cilj Grupe Bosch osmisliti rjeSenja za povezani
zivot. Inovativnim 1 inspirativnim proizvodima i uslugama Bosch unapreduje kvalitetu Zivota

diljem svijeta. Ukratko, Bosch proizvodi ,,Tehnologiju za Zivot”.

Grupa Bosch sastoji se od kompanije Robert Bosch GmbH i otprilike 450 podruznica i
regionalnih druStava u oko 60 zemalja. Boschova globalna mreZa proizvodnje, inZenjeringa 1
prodaje te prodajni i servisni partneri kompanije pokrivaju gotovo sve zemlje svijeta. Osnova
rasta kompanije u buducnosti njezina je snaga inovacije. Bosch zaposljava 62.500 zaposlenika

u istrazivanju i razvoju na 125 lokacija diljem svijeta.

Kompaniju je 1886. godine u Stuttgartu osnovao Robert Bosch (1861.-1942.) kao ,,Radionicu
za preciznu mehaniku i elektrotehniku®. Posebna struktura vlasnistva kompanije Robert
Bosch GmbH jam¢i poduzetnicku slobodu Grupe Bosch i omoguéuje joj dugoro¢no planiranje
I poduzimanje znacajnih pocetnih investicija s ciljem osiguranja buducnosti kompanije.

Ukupno 92 % udjela u kompaniji Robert Bosch GmbH u vlasni$tvu je dobrotvorne zaklade

8 Candy Hoover Zagreb d.0.0., www.candy.hr (25.10.2017.)
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Robert Bosch Stiftung GmbH. Vecinu prava glasa ima industrijski trust Robert Bosch
Industrietreuhand KG. Funkcije poduzetnickog vlasniStva izvrSava trust. Ostatak poslovnih

udjela u vlasnistvu je obitelji Bosch i kompanije Robert Bosch GmbH.

Bosch je u Hrvatskoj dio Grupe Bosch, vodeceg svjetskog dobavljaca tehnologija i1 usluga. Od
osnutka u Zagrebu u ozujku 1993., Bosch neprestano povecava prodaju u Hrvatskoj, koja je
2016. dosegla 54 milijuna eura. Pruzajuéi proizvode i usluge osmisljene da izazovu divljenje i
unaprijede kvalitetu zivota nudeéi inovativna i korisna rjesenja, Bosch je uspostavio Siroku
mrezu kKupaca Ciji broj danas prelazi 600 lokalnih klijenata u Hrvatskoj. Tvrtka neprestano Siri
svoje poslovne aktivnosti u Hrvatskoj pokretanjem Servisnog centra za Bosch elektricne alate
u 2000. Nadalje, tvrtka Bosch Hrvatska 2004. godine preuzela je vodenje poslovanja u Bosni i
Hercegovini, a 2014. u Sloveniji. Poseban Bosch-ov odjel Pametna rjeSenja otvoren je 2016. u
Zagrebu. Poc¢etkom 2017. tvrtka Bosch Hrvatska imala je gotovo 70 zaposlenika ukljucujuci

nekonsolidirana drustva.

Sa Sirokim asortimanom pouzdanih i dugovje¢nih proizvoda, Robert Bosch Hausgerite
GmbH vjesto preuzima kucanske poslove u domacinstvu. Ta znacajna prednost i blizak
kontakt s kupcima uéinili su kompaniju Bosch jednim od vodeéih europskih proizvodaca
kucanskih aparata. Kako bi i u buduénosti osigurala zadovoljavanje svih potreba svojih
kupaca, kompanija Robert Bosch Hausgerdte GmbH promice razvoj inovativnih tehnologija.
TeZnja kvaliteti 1 savrSenstvu ocituje se u dokazanoj funkcionalnosti uredaja i snaznoj
tehnologiji te u samom dizajnu proizvoda koji je visestruko nagradivan. OdnoSenje s
postovanjem spram prirodi i ljudima osnovno je nacelo od samih zacetaka i odraZava se u
proizvodima 1 procesima kompanije koji su energetski ucinkoviti, omogucuju ocuvanje

prirodnih resursa i odrzivi su.

Bosch kucanski aparati udovoljavaju najviSim standardima performansi i korisnicima
omogucuju najviSu razinu prakti¢nosti. Filozofija stvaranja proizvoda kompanije Bosch
odlikuje se iznimnom elegancijom i trajnom vrijedno$¢u. Vrhunska kvaliteta opipljiva je u
dragocjenim materijalima i vidljiva u izradi. Iskustvo i inovativni duh kompanije Bosch,
velikog izumitelja, jamc¢e izniman tehnicki razvoj i pouzdanost u kombinaciji s dokazanim 1
novim tehnologijama. Bosch tako donosi integrirana i usavrSena rjeSenja usmjerena ka
potrebama pojedinaca i jam¢i maksimalne prednosti za korisnike i poboljSanje njihove

kvalitete Zivota.

Bosch uredaji svakodnevne i1 ku¢anske poslove pretvaraju u uzitak preuzimajuci ih na sebe i
omogucujuci ljudima visu razinu kvalitete svakodnevnog zivota. Bosch djeluje na temeljima
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jasno definiranih i1 postojanih nacela Sto ga, ¢ak 1 u ovim vremenima brzih promjena, Cini
pouzdanim partnerom. Bosch smatra da je odgovornost spram ljudi, druStva i njihovog
okoliSa vazno i vodece nacelo njegovog poslovanja, a time i glavni i neiscrpan izvor stalnog

razvoja proizvoda i usluga.®®
4.2.5. Beko

Tijekom 1950-ih Turska se polako industrijalizirala, a Vehbi Kog, osniva¢ Ko¢ Holding,
trazio je klju¢ni proizvod koji bi potakao priliv strane valute u Tursku. Zbog stanja u kojem je
Turska bila tijekom tih godina, on je postao partner Bejeranu, koji je ve¢ bio uspjeSan u ovom
podru¢ju, radi ulaganja u tvornicu koncentrata od rajéice i konzervirane hrane. Kompanija
osnovana 1954. registrirana je pod nazivom BEKO prema dva pocetna slova imena Bejerano i
Kog¢. Medutim, kompanija nije mogla poceti s radom zbog situacije u drzavi. Kada se, tih
godina, pojavila prilika za otvaranjem zastupstva za Zarulje General Electrica, naziv

kompanije za konzerviranu hranu promijenjen je u Beko Ticaret A.S.

Tako je uspostavljajuci po prvi put sustav zastupstva u Anatolji, Vehbi Ko¢ mogao isporuciti
Argelik proizvode u kuéanstva korisnika. Prebacivanjem distribucije Argelik u Atilim 1977.,
sad iskusni Beko Ticaret poceo je djelovati na turskom sektoru bijele tehnike pod nazivom
Beko 1983. Kako je Ko¢ Holding Durable Goods Group usmjerila svoje aktivnosti prema
inozemnim trziStima od 1990-ih, Beko je definiran kao izvozni brend. Kako je to prvi turski
brend bijele tehnike koji je izaSao na inozemna trziSta, BEKO je zapoceo s ciljem postanka
"svjetskog brenda". Zajedno s postizanjem uspjeha na turskom trzistu i njegovim Sirenjem na
strana trzista od ranih 1990-ih, BEKO brend postao je dio svakodnevnice vise od 280 milijuna
korisnika u vise od 100 drzava diljem svijeta. Danas se diljem svijeta svake dvije sekunde

proda proizvod BEKO brenda.

Beko je danas: a) brend s najve¢im porastom trzisnog udjela na europskom trzistu tijekom
razdoblja 2008.-2012., b) postao 2. na zapadnoeuropskom trzistu bijele tehnike (prema broju
prodanih proizvoda), ¢) najprodavanija marka hladnjaka u Zapadnoj Europi, d) 2. u segmentu
zamrzivaca i 3. u segmentu perilica rublja, perilica posuda i Stednjaka u Zapadnoj Europi, €)
3. po veli¢ini marka bijele tehnike u Europi (zapadnoj i isto¢noj), f) vlasnik 14 proizvodnih
postrojenja u 5 drzava, prodajne i marketinske organizacije koje djeluju u 23 drzave, te nudi

proizvode i usluge u preko 100 drzava.
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Misija je i vizija kompanije Beko: ,,Ponuda proizvoda koji ¢ine Zivot lak§im sa savrSenim usluznim
pristupom. Korisnik je na$ dobrocinitelj. Na$ najvazniji kapital su nasi ljudski resursi kojima
pruzamo sve mogucénosti za razvoj. Nasa rijeC je obveza kompanije. Mi volimo i postujemo jedni
druge i uvijek smo otvoreni.”“ Beko, drugi najveci brend bijele tehnike u Europi, na hrvatskom trzistu
prisutan je 10 godina. Zahvaljujuci strateSkom partnerstvu s vode¢im hrvatskim maloprodajnim
lancem bijele tehnike Elipsom, nova generacija Beko proizvoda dostupna je stanovnicima
svih gradova u Hrvatskoj. Beko kuéanski uredaji dostupni su u vise od 100 zemalja svijeta, a

na hrvatskom trzi$tu dolaze uz petogodisnju garanciju.®
4.2.6. Whirlpool

Korporacija Whirlpool vodeci je svjetski proizvodac¢ i prodavac velikih kuéanskih aparata, s
godisnjom prodajom u 2011. od 18,7 milijardi dolara, 68 000 zaposlenih, i 67 proizvodnih i
tehnoloskih istrazivackih centara Sirom svijeta. Kompanija prodaje proizvode Whirlpool,
Maytag, KitchenAid, Jenn-Air, Amana, Brastemp, Consul, Bauknecht i proizvode drugih
velikih trgovackih marki potrosa¢ima u skoro svakoj zemlji Sirom svijeta. Whirlpool’s

European Operations’ Centre nalazi se u gradu Comerio (VA), u ltaliji.

Whirlpool Corporation svojim rezultatima dokazuje da je u cijeloj svojoj povijesti poslovala
odgovorno. 2012. ¢asopis Corporate Responsibility rangirao ju je na listu Best Coorporate
Citizens desetu godinu zaredom. Za jednu od najpostovanijih kompanija u SAD proglasili su
je casopis Forbes 1 Reputation Institute petu godinu zaredom, a ameri¢ka Environmental
Protection Agency dodijelila joj je nagradu 2012 ENERGY STAR® Sustained Excellence
sedmu godinu zaredom. Whirlpool je takoder bio uvrSten na listu najcjenjenijih kompanija u
svijetu 2009., 2011. i 2012. (World's Most Admired Companies).

Korporacija Whirlpool pojavila se na hrvatskom trzistu 2000. godine osnutkom tvrtke
Whirlpool Croatia d.o.o., s organiziranom distribucijom svojih proizvoda i rasirenom
servisnom mreZzom koja pokriva cijelu Hrvatsku. Zasad je na tom trZiStu predstavljena samo
trzi$na marka Whirlpool. Sirok asortiman proizvoda Whirlpool na hrvatskom trzistu obuhvaca
perilice i suSilice rublja, perilice posuda, hladnjake, ledenice i zamrzivace, mikrovalne
pecnice, klimatizacijske uredaje te velik asortiman ugradbenih ploc¢a za kuhanje, pecnica i

napa.

Korporacija Whirlpool ¢vrsto vjeruje da inovativno razmisljanje dolazi od svakoga i od svuda.

Prije gotovo 10 godina na svjetskoj razini prihvaca inovaciju kao klju¢nu kompetenciju u
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cijeloj organizaciji. Od tada su Whirlpoolovi djelatnici Sirom svijeta sudjelovali u
aktivnostima povezanim s inovacijama koje su rezultirale novim idejama, proizvodima i
uslugama, pruzajuéi tako korisnicima stvarnu vrijednost na nacine koji do tada nisu videni ni
unutar kompanije ni u industriji ku¢anskih uredaja. Fokusirana na implementaciju inovacije
kao kljuéne kompetencije, korporacija Whirlpool dugo je investirala u njezin razvoj. Ova
investicija ukljucuje redizajniranje poslovnih procesa, obuku tisuce djelatnika, izgradnju

sustava upravljanja inovacijom te promjenu kulture kompanije.

U korporaciji Whirlpool vrlo je vazna odgovornost prema okolisu. ,,Kao §to smo zauzeli
globalno stajaliSte o poslovanju s kucanskim aparatima, vjerujemo da se na takav
sveobuhvatan nacin mora pristupiti i svjetskoj problematici kao $to su klimatske promjene.
Upravo zato nastavljamo razvijati inovativne proizvode s minimalnim utjecajem na okolis,
istodobno olakSavajuéi Zivot korisnika.” — Jeff M. Fettig, predsjednik i izvr$ni direktor,
korporacija Whirlpool. Korporacija Whirlpool je lider u industriji uredaja s vrhunskim
rezultatima u o€uvanju Zemljinih resursa te pomaze vlasnicima kuca da se uc¢inkovitije koriste
svojim resursima. Korporacija Whirlpool ima dugoro¢nu obvezu prema zastiti okolisa i
ucinkovitom korisStenju prirodnih resursa; to je zapocelo 1970. osnivanjem korporativnog

ureda za kontrolu utjecaja na okolis.

Ova obveza, koja je zapocela fokusiranjem na Whirlpoolovu proizvodnju, §iri se i na utjecaj
proizvoda na okoli$. Veéina zagadenja koje stvaraju uredaji pojavljuje se tijekom upotrebe u
domu iono je opéenito od 10 do 20 puta veée od onog koje nastaje tijekom proizvodnje,
distribucije ili zbrinjavanja. Posvecenost korporacije Whirlpool potencijalnom utjecaju
proizvoda na okoli§ o€ituje se ne samo kroz dizajn proizvoda i1 proizvodnju, ve¢ 1 kroz svaki
aspekt organizacije. Ova je obveza utjelovljena u sudjelovanju korporacije Whirlpool u
dobrovoljnim programima ENERGY STAR u SAD-u i Kanadi te The US Environmental
Protection Agency (EPA) Green Power Partnership, kao i u obvezi globalnog smanjenja
staklenickih plinova, cilju koji ¢e biti djelomi¢no realiziran kroz proizvodnju i prodaju uredaja

S u¢inkovitim kori§tenjem resursa.

Vizija je kompanije Whirlpool: ,,U svakom domu, na svakome mjestu: s ponosom, strasc¢u i
rezultatima. U nasoj viziji, svaki je dom nasSa domena, svaki korisnik i njegova aktivnost nasa
su mogucénost za uspjeh. Ova vizija pokrec¢e nasu strast, motivira nas da osiguramo inovativna
rjeSenja kako bismo zadovoljili potrebe svojih korisnika. Ponosni smo... na svoj posao i jedni
na druge. Strastveni smo... u stvaranju nemjerljive lojalnosti korisnika prema naSem brendu.

Rezultati koje ostvarujemo... uzbuduju i nagraduju globalne investitore. Mi udahnjujemo zivot

34



u ovu viziju kroz snagu globalnog poduzetnistva i izvrsnost svojih ljudi... Rade¢i zajedno i

svugdje.*

Misija je kompanije Whirlpool: ,,Svi mi strastveno stvaramo lojalne klijente za cijeli Zivot.
Nasa misija definira na$ fokus i ono $to radimo drukc¢ije da bismo stvorili vrijednost. Mi smo
kompanija posvecena pridobivanju lojalnih korisnika. U svakom poslu 1 kontaktu gradimo

nemjerljivu vjernost prema kupcu...za svakog korisnika zasebno!“%
4.2.7. Samsung

Kompanija Samsung Electronics osnovana je 1969. godine te je ubrzo postala vodeéi
proizvodac na korejskom trzistu. Tijekom ovog pocetnog razdoblja krenuo je nagli rast tada
mlade grane kucne elelektronike i kompanija je po prvi put pocela izvoziti svoje proizvode.
Kompanija Samsung Electronics kupila je 50% udjela u kompaniji Korea Semiconductor,
dodatno se pozicioniraju¢i kao predvodnik medu proizvoda¢ima poluvodiéa. Tijekom kasnih
1970-tih i ranih 1980-tih osnovno se tehnolosko poslovanje kompanije Samsung Electronics
diversificiralo i pro$irilo globalno. Sve veca usredoto¢enost kompanije na tehnologiju
rezultirala je osnivanjem dvaju instituta za istraZivanje i razvoj, $to je kompaniji pomoglo u
dodatnom razvoju elektronike, poluvodica, opticke telekomunikacije i novih podrucja

tehnoloskih inovacija od nanotehnologije do naprednih mreZnih arhitektura.

Godine 1980. veliku prekretnicu oznacilo je spajanje kompanija Samsung Electronics i
Samsung Semiconductor. Godine 1987. preminuo je osniva¢ i predsjednik kompanije
Samsung Electronics Byung-chull Lee. Predsjedanje kompanijom preuzeo je njegov sin Kun-
hee Lee. Tijekom tog razdoblja kompanija Samsung Electronics postavila si je izazov
restrukturiranja starog na¢ina poslovanja i usvajanja novih navika, s ciljem da postane jedna
od pet vodecih svjetskih proizvodaca elektronic¢kih komponenti. Rane devedesete postavile su
velike izazove pred kompanije koje se bave visokom tehnologijom. Integracije, zdruzivanja i
otkupi bili su cCeste pojave u doba procvata konkurentnosti i konsolidacije. Kompanije su

morale ponovno osmisliti ponudu usluga i tehnologije.

Poslovi su se poceli seliti preko granica, izmedu drzava i kompanija. Kompanija Samsung
Electronics maksimalno je iskoristila te moguénosti fokusirajuci svoju poslovnu strategiju u
cilju efikasnijeg reagiranja na zahtjeve trzista. Sredinom 1990-tih, kompanija Samsung

Electronics revolucionalizirala je svoje poslovanje kroz preusmjeravanje na izradu projekata
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svjetske klase, osiguravaju¢i zadovoljstvo kupaca uz dobru poslovnu politiku u skladu s
vizijom ,kvaliteta na prvom mjestu”. Tijekom tog razdoblja, 17 razli¢itih proizvoda, od
poluvodi¢a do monitora racunala, TFT-LCD zaslona do zaslona s katodnim ekranima, popelo
se na ljestvicama i zauzelo mjesto medu pet vodecih proizvoda iz svojih trziSnih nisa, a njih

jos 12 popelo se na prvo mjesto u svojim niSama.

Prvo mjesto podrazumijeva ispunjavanje korporativnih druStvenih obveza, bez obzira na to
radi li se 0 pomoci socijalno ugrozenim skupinama, ekoloskim inicijativama, kulturnim
dogadanjima ili sportu. U tom je smislu kompanija Samsung Electronics aktivno sudjelovala u
sportskom marketingu, a zahvaljujuéi njihovim intenzivnim naporima, tadasnji je predsjednik,
Kun-hee Lee, u srpnju 1996. odabran za ¢lana Medunarodnog olimpijskog odbora, $to je
snazno utjecalo na sliku kompanije kao jednog od klju¢nih faktora u svjetskoj atletici. Unato¢
financijskoj krizi koja je 1997. zahvatila gotovo sve korejske kompanije, kompanija Samsung
Electronics bila je jedna od tek nekolicine koje su nastavile rasti, zahvaljujué¢i svom
predvodni¢kom polozaju u podruc¢ju digitalnih i mreznih tehnologija te snaznom fokusu na

elektroniCke, financijske i povezane usluge.

Digitalno doba donosi revolucionarne promjene — i moguénosti — za globalno poslovanje, a
kompanija Samsung Electronics na to je raeagirala predstavljanjem naprednih tehnologija,
konkurentnih proizvoda i konstantnih inovacija. Uz uspjeh na podruéju elektronike, Samsung
je na globalnoj razini prepoznat kao predvodnik u tehnologiji i rangiran je medu 10 najboljih
brendova. Vizija je kompanije Samsung: ,, Nadahnimo svijet, stvarajmo buducnost.* Vizija
2020. u srediStu je naSe predanosti stvaranju boljeg svijeta prepunog bogatih digitalnih
iskustava upotrebom inovativne tehnologije i proizvoda. Cilj je vizije postati omiljeni brend,
inovativna i cijenjena kompanija. Zbog toga svoje napore ulazemo u kreativnost |

inovativnost, vrijednosti koje dijelimo s naSim partnerima i nasim izvanrednim ljudima.

Misija je kompanije Samsung: ,,Nadahnimo svijet inovativnim tehnologijama, proizvodima i
dizajnom koji obogacuju Zivote ljudi i doprinose drustvenom napretku stvaranjem nove

buducnosti. “%

4.2.8. Konc¢ar

Temeljna djelatnost Grupe Koncar je proizvodnja opreme i postrojenja za proizvodnju,
prijenos i distribuciju elektricne energije, kao 1 opreme za primjenu u podrucju transporta i

industrije. Grupu Koncar danas ¢ini Koncar — Elektroindustrija (matica) te 15 ovisnih i 1
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pridruzeno drustvo. Godisnja prodaja iznosi oko od 3 milijarde kuna, od ¢ega je polovina u
izvozu. Koncar izvozi svake godine u vise od 60 zemalja svijeta i to najveéim dijelom na
trziste Europske unije. Izvoz su proizvodi visoke tehnicko-tehnoloske slozenosti za
proizvodnju, prijenos i distribuciju elektri¢ne energije. Najveca trziSta Koncara proteklih
godina su Njemacka, Svedska, Finska, Norveska, Nizozemska, Bosna i Hercegovina te
Ujedinjeni Arapski Emirati. Tijekom godina proizvodi Koncara izvezeni su u vise od 100

zemalja na svim kontinentima.

Strategija Koncara je daljnji razvoj i povecanje proizvodnje u skladu sa zahtjevima trzista, s
posebnim naglaskom na vlastiti razvoj i drustveno odgovorno poslovanje. Drustvo Koncar —
Kucéanski aparati d.0.0. je nastalo udruZivanjem dru$tva Konéar - Stednjaci d.o.0. i KONCAR
- Mali kucanski aparati d.o.o. krajem 1998. godine. Drustvo Kon&ar - Stednjaci se je razvilo iz
tvornice ,,Goran®, koja je u svom osnovnom programu proizvodila $tednjake na kruta goriva i
ugostiteljsku opremu. Tvornica ,,Goran“ se udruzuje s tvornicom ,,Kontakt 1963. godine.
Tada se usvaja proizvodnja u prvom redu uljnih peci i Stednjaka, te elektri¢nih Stednjaka i
perilica rublja u suradnji s njemackom kompanijom AEG. U tom periodu dostignuta je
proizvodnja od oko 150 000 komada aparata godi$nje.

Drustvo Koncar - Mali kucanski aparati sa sjediStem u Samoboru razvilo se iz tvornice
»Elektron®, koja je proizvodila elektricne vodogrijalice, glacala, usisavace, elektri¢ne grijalice
s ventilatorom, przila kruha i dr. Tvornica ,,Elektron® se 1963. godine udruzuje s tvornicom
,»Kontakt“. Postoje¢a proizvodnja kucanskih aparata se povefava i osuvremenjuje, te se
prosiruje na kuhinjske friteze i parna glacala u suradnji s kompanijom AEG. U tom razdoblju

proizvodnja suhih elektri¢nih glacala je porasla na preko 100.000 komada godiSnje.

Oba pogona tvrtke ,,Kontakt“, koja su proizvodila kuc¢anske aparate udruzuju se s tvrtkom
,Rade Koncar* 1970. godine. Nakon toga u oba ova pogona dolazi do znacajnijeg usvajanja
proizvodnje kucanskih aparata na osnovu vlastitog razvoja, posebno u dijelu proizvodnje
malih kuc¢anskih aparata 1 elektri¢nih vodogrijalica. Kooperacijom, te otkupom alata i opreme
osvaja se proizvodnja elektri¢kih, elektroplinskih 1 plinskih Stednjaka, suvremenih perilica
rublja, a osuvremenjuje proizvodnja malih kucanskih aparata i vodogrijalica primjenom

polimernih tvari iz vlastitog razvoja i prerade.

Drustvu se krajem 2004. godine pripajaju: Koncar — Trgovina i zastupstva d.d. i Koncar —
Servis i prodaja d.d. Nakon ovog udruzivanja, drustvo Konéar - Kucanski aparati d.0.0., 0Sim
Sto se bavi proizvodnjom kucanskih aparata vlastitog i kupljenog razvoja kao primarnom
djelatnoscu, bavi se i proizvodnim uslugama, prodajom kucéanskih aparata vlastite proizvodnje
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i iz kooperacije ili uvoza, te servisiranjem u jamstvenom i izvanjamstvenom roku aparata
vlastite proizvodnje i aparata koje prodaje u Hrvatskoj. Pouzdana i dobro razgranata servisna
mreza viSe no ikad postaje jedna od najvaznijih odrednica pri kupnji proizvoda. Naravno,
samo ako je servisna mreza uspostavljena i upravljana sukladno suvremenim poslovnim
nacelima dobrog gospodarenja. Kako bi srediSnji servisni centar postao okosnicom citave
mreze, uspostavljen je sustav informati¢kog unosa i obrade svih podataka o svim obavljenim

intervencijama u ¢itavoj mrezi.

Takoder je uz lokaciju servisa uspostavljeno centralno skladiste s vise od 6000 razli¢itih
rezervnih dijelova razvrstanih po narudzbenim brojevima, a stanje i promet u svakom trenutku
prate se u posebnom skladisnom programu. Konc¢ar ima do sada uvjerljivo najbolju servisnu
mrezu u Hrvatskoj, $to je ve¢ zamijeceno na trziStu i manifestira se u boljoj prihvaéenosti
njihovih proizvoda. Uspostavljeni servis nije viSe samo radionica, nego suvremeni sustav
usko i interaktivno povezan s proizvodnjom, tehnologijom, razvojem i trgovinom. Novi
sredis$nji servisni centar motor je toga sustava koji je uz postojeée poslovne obveze od pocetka

ukljuéen i u razvoj novih proizvoda i usluga pod okriljem drustva Kong¢ar-Kuéanski aparati.®®

4.3. Analiza kupaca

Kupac je fizicka ili pravna osoba koja kupuje robu, slucajno ili planirano, u nacelu krajnji
potrosaé.®* Za organizacije je vazno da razumiju kako potroSaci definiraju vrijednost.
Vrijednost proizvoda ili usluga jednaka je potrosacevoj percepciji faktora kvalitete proizvoda
ili usluga, usluge koju organizacija pruza, zaposlenika i imidZa organizacije, prodajne cijene
proizvoda ili usluge te sveukupnih izdataka za proizvod ili uslugu. Jesu li potroSaci zadovoljni
ili ne ovisi o tome kako oni percipiraju sve navedene ¢imbenike. Razliciti potroSaci pridaju
razli¢iti prioritet razli¢itim ¢imbenicima. Stoga je vazno da organizacije odrzavaju bliske,

osobne i trajne odnose s potrosacima.®®

U tvrtki Miele d.o.0. su svjesni potrebe za edukacijom ciljnog trzista i navodenjem na odluku
o kupnji kako bi se stvorila visoka lojalnost brendu. Zene uglavnom odreduju potrebu za
kupovinom dok odluku o kupnji donose zajedno unutar obitelji.?® Miele kupci postavljaju

velike zahtjeve na snagu i ekoloski aspekt uredaja. Tko kupuje Miele proizvode, pokazuje

9 Konéar Elektroindustrija d.d., www.koncar.hr (12.11.2017.)

% Mikié, M., Orsag, S., Poloski Voki¢, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 432
% Lazibat, T.: Upravljanje kvalitetom, Znanstvena knjiga, Zagreb, 2009., str. 104

% Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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svoju osvijestenost kvalitete i stila.?” Prisutnost u cijelom svijetu, milijuni zadovoljnih
korisnika, veliko povjerenje kupaca te iznimno visok postotak onih koji uvijek iznova kupuju

Miele, jasan su znak da je Miele KG kompanija buduénosti.?®

4.4. Analiza vlastitog anketnog istrazivanja

U svrhu analize Miele kupaca, u odjelu marketinga, pripremaju se razli¢iti anketni upitnici,
kako bi se kontinuirano pratilo njihovo zadovoljstvo proizvodima i uslugom (odnosno
brendom u cjelini). U nastavku se navodi primjer anketnog istrazivanja provedenog od strane
autorice rada tijekom jedne od $kola kuhanja odrzanoj u MEC-u u Buzinu. Pitanja su
osmisljena kako bi se utvrdilo tko su Miele kupci i glavne ciljne skupine te kakav bi se
marketinski miks trebao pripremiti u skladu s njihovim preferencijama i navikama. Takoder
se zeljelo uvidjeti stav i razmis$ljanja Miele kupaca o samim uredajima i kao vrlo bitan faktor

u razvoju daljnje strategije, njihova vjerojatnost preporuke poznanicima.

Obzirom da je Miele svjetski brend, koristi drugacije kanale i nac¢ine promocije i oglasavanja
u odnosu na konkurenciju (Sto ¢e se detaljnije prikazati u narednim poglavljima) te su stoga
osobna preporuka i iznimno zadovoljstvo vrhunskim Miele proizvodima vrlo vazni u jacanju
ovog brenda u Hrvatskoj. Pri tome veliku ulogu ima osobni kontakt, odnosno stru¢nost i
ljubaznost Miele zaposlenika pri komunikaciji s kupcima i prezentacijama Miele proizvoda.
Anketirano je 10 polaznika (7 zena i 3 muskarca) starosne dobi od 25 do 49 godina. Svi

anketirani su u braku. Rezultati anketnog istrazivanja prikazani su u sljedecoj tablici.

9 Miele trgovina i servis, d.o.0., www.miele.hr (3.2.2018.)
%8 Superbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 83
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Tablica 3. Rezultati vlastitog anketnog istraZivanja

Pitanje 1. Koliko osoba zivi u VaSem

kucanstvu, ukljucujuéi i Vas?

Pitanje 2. Cije perilice rublja posjedujete u

svom stanu (proizvodac)?

6

; .IIL

1 ¢lan

2 ¢lana 3 ¢lana 4 ¢lana 5 ¢lanova

-
n
-
n

Pitanje 3. Koji brend Vam spontano padne na
pamet kada razmiSljate o velikim kucanskim
uredajima kao §to su perilica posuda, pe¢nica,

hladnjak, perilica rublja itd.?

Pitanje 4. Biste li preporucili kupovinu

Miele uredaja svojim prijateljima?

6
4
: B
0 T T -_I
g )
&

10
5
0 N e
Da Ne MozZda

Pitanje 5. Kako generalno dozivljavate brend

Miele?

Pitanje 6. Tko u Vasoj obitelji donosi

odluku o kupovini uredaja bijele tehnike?

5
4
3
. I
1 _]
0 T T T - T
X X ,
Ko <& & eb'?’\
P & 3 &
o‘)’\’ N o &\\
] & X
& &
@

10

8 -

Zena

Izvor: Anketno istraZivanje autorice rada

U navedenom istraZivanju najvise je bilo ispitanika iz Cetvero€lanih obitelji 1 najvise ih je

odgovorilo da od proizvoda bijele tehnike uglavnom kupuju Gorenje i Electrolux, dok se

Miele nalazio u sredini, prije Boscha i Whirlpool-a. Vecini ispitanika prva asocijacija na

brend bijele tehnike bilo je Gorenje, a Miele se nalazio na predzadnjem mjestu. 8 od 10
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ispitanika preporucilo bi kupovinu Miele uredaja svojim prijateljima. Vecina ispitanika Miele
brend dozivljava kao najskuplje uredaje, a ucinkovitost se nalazi na zadnjem mjestu prema

stupnju vaznosti. Odluku u kupovini uredaja bijele tehnike donose uglavnom zene.

Na temelju obradenih rezultata provedenog anketnog istrazivanja, moze se zakljuciti da se u
marketin§kom miksu otvaraju dvije mogucnosti kojima treba posvetiti posebnu paznju. To je
prvenstveno podizanje svjesti kupaca o vaznosti ucinkovitosti Miele uredaja kao jednom od
bitnih faktora prepoznatljivosti brenda. Sam promotivni materijal treba bazirati na uStedama
koje se postizu na godiSnjoj razini te uz jedinstvenu pouzdanost i dugotrajnost Miele uredaja
prezentirati dugoro¢nu dobit za korisnika, primjerice: kalkulacija iz koje se vidi da se uredaj
sam isplacuje kroz ustede na energentima u odredenom vremenskom periodu i u odnosu na
konkurentske proizvode. Isto tako svoje promotivne aktivnosti dodatno usmjeriti zenama kao
vecinskim donositeljima odluka, primjerice, vaucerima za prisutvovanje Skolama kuhanja u
MEC-u kroz koje se mogu upoznati sa cijelim asortimanom Miele uredaja za pripremu hrane

(pecnice, parne pecnice, indukcijske ploce, Teppan Yaki itd.).

4.5. Analiza anketnih istraZivanja tvrtke Miele d.o.o.

lako je zadovoljstvo kupaca Miele proizvodima neupitno, §to se ocituje i u odgovoru na
anketno pitanje autorice rada o preporuci kupnje, prema naputcima srediSnjeg marketinskog
odjela kompanije Miele KG potrebno je kontinuirano pracenje istog te u slucaju potrebe
provedba korektivnih aktivnosti. U tu svrhu osmisljen je i pripremljen sljedeci anketni upitnik
za pracenje zadovoljstva kupaca. Prema njihovim smjernicama analiziraju se odgovori na

pitanja 7.1 10., a ostali odgovori idu u statisticku bazu podataka, bez obrade.
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Primjer 1. Anketni upitnik o zadovoljstvu kupaca

Anketa o zadovoljstvu kupaca

Vase misljenje nam je vazno!

Postovani gospodine/gospodo,
Zahvaljujemo Vam se na odvojenom vremenu za posjetu Miele Experience Centeru.

U skladu s nasim sloganom "Immer Besser", $to u prijevodu znaci "Uvijek
bolji", kontinuirano tezimo unaprjedenju standarda nasih usluga. Ljubazno
Vas molimo za povratnu informaciju vezano za Vas posjet Miele Experience
Centeru putem kratke ankete o zadovoljstvu kupaca. Vase misljenje
pomoci ¢e nam u pregledu i unaprjedenju nasih usluga.

Zahvaljujemo se na Vasoj ljubaznoj pomodi i suradniji.
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1,

Anketa o zadovoljstvu kupaca

Kako ste saznali za Miele Experience Center?
Molimo odaberite odgovor, moguce je oznaciti vise odgovora
Oglas na radiju

TV oglas

Tiskani oglas

Plakat

Letak

B = = EE

Miele partner (molimo navedite ime i grad partnera)

Koji je bio razlog Vaseg posjeta?
Molimo odaberite odgovor, moguce je oznaciti vise odgovora

[ Zelio/la sam se informirati o ku¢anskim uredajima
Zelio/la sam kupiti ku¢anski uredaj

Zelio/la sam kupiti pribor (npr. deterdzent)

Zelio/la sam kupiti uslugu (npr. Miele servisni certifikat)

[ o

Trebao/la sam Miele servis

8 5 N 1 N 1 [ 1 [ 1 [

Miele web stranica
Drustvene mreze (kao Facebook, Twitter itd.)
Usmena preporuka

Tehnicar koji je bio kod mene je preporucio
posjet Miele Experience Centeru

U telefonskom razgovoru s Miele Experience
Centerom sam potaknut na dolazak
Slu¢ajno sam nasao/la Miele Experience Center

Drugo:

Trebao/la sam savjet za koristenje Miele
uredaja koje sam ve¢ kupio/la

Htio/Htjela sam vidjeti Miele Experience Center
Zelio/la sam pohadati kulinarsku radionicu

Drugo:

Jeste li imali dogovoreni termin savjetovanja u Miele Experience Centeru?

Molimo odaberite odgovor

[J Da, imao/la sam dogovoreni termin

[ Ne, bio je planirani posjet alibez [J Ne, bio je spontani posjet

dogovorenog termina

4. Molimo odaberite odgovor u kojoj mjeri se slazete sa slijede¢im

izjavama o dostupnosti Miele Experience Centera.
Miele Center je lako nadi (znak na zgradi, putokazi, itd.)
Miele Center ima fleksibilno radno vrijeme

Miele Center ima dovoljno parkirnih mjesta

Uopce se Neslazem Slazem potpuno Ne
ne slazem se se se slazem znam

H  H | ® =
LB e I B |
| IS N e ]
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Anketa o zadovoljstvu kupaca

5. Molimo odaberite odgovor u kojoj mjeri se slazete sa

slijedeéim izjavama o Vasem prvom dojmu o Miele Experience Uoptese Neslazem Slazem potpuno  Ne

Centeru. ne slazem se se se slazem znam
Miele Experience Center je izvana izgledao gostoprimljivo D D D D D
U Miele Experience Centeru je bila ugodna atmosfera D D D D D

6. Molimo odaberite odgovor u kojoj mjeri se slazete sa

slijedeéim izjavama o pruzenoj usluzi. Uopbe se. Ne siazem . Slazem i potpurio Ne

ne slazem se se se slazem znam

0

L]

Pri ulazu u Miele Experience Center sam prijateljski D
pozdravljen/a.

Prilikom posjeta ponudeno mi je pice.
Na ulasku u Miele Experience Center mi je ponudena pomoc.
Miele djelatnik/ca je pazljivo slusao/la moje potrebe.

Miele djelatnik je postavljao dobra pitanja kako bi preporucio
uredaje koji odgovaraju mojim potrebama.

Zadovoljan/a sam odgovorima koje sam dobio/la od Miele
djelatnika.

Miele djelatnik je pokazao sva bitna obiljezja uredaja.

Miele djelatnik me potaknuo da aktivno pokusam raditi na
uredaju.
Miele djelatnik je pokazao dobro razumijevanje prednosti
uredaja.

Trajanje savjetovanja o uredajima je bilo dostatno.

Rezultat savjetovanja o uredajima je zadovoljavajuci.

H_EH B B N B B BN E N
i § B & B B B B B BB
H_ 5 B B B B B BN B =N
H_E B B B N B BB E BN
A B B B I N B E B R

Dane informacije su lako razumljive.

7. Koliko ste zadovoljni Vasim posjetom Miele

Iznimno Nezadovoljan  Zadovoljan Iznimno Ne
Experience Centeru. Nezadovoljan fina ljna zadovoljan Znam
lina fjna

Molimo odaberite odgovor

| BN B B R |




e e e s IMIlelle

Anketa o zadovoljstvu kupaca

8. Hocete li kupiti Miele uredaj nakon posjeta Miele Experience Vro Vierojatno  Vierojatno Vrio Ne
vjerojatno ne da jeroj Znam
Centeru? ne da

Molimo odaberite odgovor
| IR BN [ B |

9. Ukoliko se odlucite za kupnju Miele uredaja, gdje biste ga kupili?

Molimo odaberite odgovor

U Miele Experience Centeru
Miele web trgovina

U drugoj trgovini (partneri, kuhinjski studio)

Ooooad

Drugo (molimo navedite):

10. Hocete li preporuditi Miele prijatelju ili kolegi?

Molimo odaberite odgovor

11. Vasi komentari, prijedlozi, Zelje :

12. Komunikacija i zastita podataka

Htjeli bismo Vas obavjestavati o uredajima, dogadanjima, posebnim ponudama i receptima za koje mislimo da bi Vas mogli zanimati. Molimo Vas za
dopustenje za uporabu Vasih podataka kako bismo Vas mogli obavjestavati. Svoj pristanak moZete povuci u bilo kojem trenutku.
Vasi podatci biti ce zasticeni i nece biti prosljedivani trecim str

[J Da, slazem se sa obradom i koristenjem mojih podataka u svrhu obavjestavanja o Miele uslugama
[ Ne, ne slazem se s obradom i koristenjem mojih podataka u marketinske svrhe. Dakle, ne Zelim primati

informacije, obavijesti i posebne ponude.

Posebno sam zainteresiran/a za slijedeée informacije
[ Miele online newsletter koji sadrzi obavijesti o uredajima, recepte i posebne ponude

] Dogadanja u Miele Experience Centeru

Molimo Vas da navedete barem Vase ime i Ime i prezime :
e-mail adresu, kako bismo Vam mogli

obavjestavati o trazenim informacijama. Mliga ¢
Unos svih ostalih osobnih podataka je Poitanski broj/Grad:
dobrovoljan. Ako Zzelite moZzete navesti

ostale osobne podatke. E-mail adresa :

Molimo vratite ispunjen obrazac za ispitivanje zadovoljstva korisnika u za to predvidenu kutiju na pultu
Miele Experience Centera. Zahvaljujemo se na Vasoj ljubaznoj pomodi i suradniji.

Izvor: Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.
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2017. godine, slucajnim odabirom, anketirana su 44 ispitanika prilikom posjeta MEC-u.
Dobiveni su sljedeci rezultati:

7. pitanje (Koliko ste zadovoljni Vasim posjetom Miele Experience Center-u ?)

16% ispitanika je zadovoljno, a preostalih 84% iznimno zadovoljno.

10. pitanje (Hocete li preporuciti Miele prijatelju ili kolegi ?)

Kod 20% ispitanika, vjerojatnost preporuke bodovana je u rangu 5 do 8, dok je kod njih 80%
vjerojatnost preporuke bodovana u rangu 9 i 10.

Za oba pitanja dobiveni su vrlo dobri rezultati zadovoljstva kupaca.

Obzirom da se iz prikazanog anketnog upitnika analiziraju samo pitanja 7. i 10., za hrvatsko
trziSte bi bilo interesantno napraviti analizu i preostalih pitanja, kako bi dobili $to detaljniju
bazu namijenjenu izradi marketinskog miksa. 1z odgovora na 1. pitanje, kako su posjetitelji
saznali za MEC, dobili bi se podatci o tome na kojem spletu promidzbenih alata bi se trebala
bazirati promocija. U odgovorima na 2. pitanje o razlogu posjeta MEC-u, leze znacajne
informacije sto je posjetiteljima najvaznije i samim time, $t0 od toga posjeta ocekuju. 5. i 6.
pitanjem zeli se utvrditi opcenito zadovoljstvo posjetitelja MEC-om, $to iznimno utjece na

potencijalnu odluku o kupovini Miele uredaja te vjerojatnost daljnje preporuke.

U 9. pitanju nastoji se utvrditi gdje bi se najéesce kupovali Miele uredaji sto je iznimno vazno
za strategiju distribucije. Analizom 8-0g, vrlo znacajnog pitanja, bi li posjetitelji kupili Miele
uredaje nakon posjeta MEC-u, mogle bi se dobiti kvalitetne smjernice za daljnji razvoj
marketinske strategije, obzirom da se opcenito na svjetskoj razini odluka o kupovini najc¢esce
donosi u MEC-u, gdje posjetitelji mogu u potpunosti ,,dozivjeti“ Miele uredaje, kao i brend u

cjelini te dobiti sve relevantne informacije od stru¢nih i ljubaznih zaposlenika.

Uz pracenje zadovoljstva kupaca uredajima, isto tako kontinuirano se prati i zadovoljstvo
kupaca servisnim uslugama. Servisne usluge su podijeljene u dvije grupe: usluga popravka
proizvoda i usluga dostave, montaze i puStanja u pogon novog uredaja. U nastavku je
prikazan anketni upitnik o zadovoljstvu servisnom uslugom koji kupac ispunjava prilikom

preuzimanja uredaja u servisu nakon obavljenog popravka.
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Primjer 2. Anketni upitnik o zadovoljstvu servisnom uslugom

e e e 5 - . IMHele

Servis za Vase zadovoljstvo

Molimo oznagite koji ste uredaj predali na servis: | Kada ste stupili u kontakt
sa Miele-om?
l:‘ Perilica rublja D Parna pecnica D Hladnjak Ukoliko niste sigurni,molimo
D Susilica rublja D Mikrovalna pecnica D Zamrzivac Rrogentie
L Perilica posuda [ Plo¢a za kuhanje Ul Aparat za kavu Mjesec: / Godina:

D Peénica D Napa D Ostalo:

1. Na koii ste naéin kontaktirali Miele kako bi zakazali termin za dolazak servisnog
tehnicara ?

I_l Putem Miele kontakt centra (telefonom) — molimo nastavite s pitanjem 1.A
D Putem Miele WEB stranice— molimo nastavite s pitanjem 1.B
Molimo oznacite sa x.

1.A Zakazivanje termina putem Miele kontakt centra

Uopée se Uglavnom Uglavnom U cijelosti Ne znam
ne slazem ne slazem se slazem se slazem

i §E §E § &

Recite nam svoje misljenje o proceduri
zakazivanja termina.

Kontakt sa centrom lako je uspostaviti..
Kontakt osoba bila je strucna.

Kontakt osoba bila je ljubazna..

ooo
o
ooo
oo
LI 1)

Bilo je vide termina za odabir koji nam odgovaraju.

1.B Zakazivanje termina putem Web stranice
Recite nam svoje misljenje o proceduri Uopée se Uglavnom Uglavnom U cijelosti Ne znam

zakazivanja termina ne slazem neslazem seslazem seslazem

Zakazivanje termina putem Web stranice je lako. D D D D D
Bilo je viSe termina za odabir koji nam odgovaraju. D I:l D D D

2. Miele Servisni Tehnicar

Recite nam svoje miSjenje o posjeti Servisriog Uopée se Uglavnom Uglavnom U cijelosti Ne znam

Tehnic¢ara Va§em domu. ne slazem neslazem seslazem se slazem

Tehniéar je stigao na vrijeme.

®
UJ

Tehnicar je bio ljubazan.
Tehnicar je pokazao volju za pomodi.

Tehniéar je struéno pronadao razlog kvara uredaja.

Tehni¢a je stru¢no otklonio kvar.
Tehni€ar nam je dao savjete za odrZavanje i koridtenje uredaja.

Tehnicar je objasnio sve o zahvatu na uredaju i sadrzaju
raduna..

H EEE NN
B AN BEEE
H EEE mEEE
L 1el Js e ] IR
NN EEE

Tehnicar je ostavio €ist i uredan radni prostor.

3. Tehnicar nas je nazvao prije dolaska.

4. Tehnicar nas je informirao o priboru i sredstvima za njegu.

T e
RN
OO Oé#

5. Tehnicar nas je informirao o ostalim Miele uslugama.

Izvor: Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.




Kako bi se ispitalo zadovoljstvo Miele kupaca servisnom uslugom dostave i montaze novog
uredaja, koristi se telefonsko anketno istrazivanje u kojem se korisnicima postavljaju sljedeca

pitanja:

Pitanje 1:  Jeste li zadovoljni dostavom/montazom uredaja?

Pitanje 2:  Kako biste ocijenili Vase ukupno zadovoljstvo s nasom uslugom dostave i
montiranja uredaja?

Pitanje 3:  Koliko je vjerojatno da ¢ete preporuciti Miele Vasim prijateljima ili kolegama?
(na ljestvici od 0-10 pri ¢emu je 0 = uopce nije vjerojatno, a 10 = vrlo je
vjerojatno)

Pitanje4: Je 1li Vam Miele servisni tehni¢ar dao informacije o Miele uslugama i

sredstvima? (deterdzenti, Miele Home program itd. )

Telefonsko anketno istrazivanje radeno je u zadnjem tromjesecju 2017. godine na uzorku od
77 ispitanika. Dobiveni su sljede¢i rezultati: 98% zadovoljno je dostavom i montazom
uredaja. 82% ispitanika iznimno je zadovoljno uslugom dostave i montazom uredaja te
navode da je servisni tehnicar bio vrlo ljubazan i profesionalan. Na ljestvici od 0 do 10, 97%
ispitanika bodovima 7 do 10 ocijenilo je vjerojatnost preporuke prijateljima ili kolegama, a
preostalih 3% s bodovima manjim od 5 vjerojatno ne bi preporucili Miele dijelu svojih
poznanika uz obrazlozenje da su razlog tome cijene. Svi su ispitanici (100%) odgovorili da im

je servisni tehni¢ar dao informacije o Miele uslugama i sredstvima.

Na temelju rezultata ankentnog istrazivanja, procjenjuje se visoko zadovoljstvo Kkupaca
uslugama Miele servisne sluzbe. Jedine primjedbe upucene su na razine cijena, tako da bi
buduce marketinske aktvnosti mogle i¢i u smjeru upoznavanja kupaca s izuzetno niskom
statistikom kvarova u jamstvenom roku, kao i mozda akcijom povrata odredenog novcanog

iznosa ili davanja vaucera kupcima kod kojih dode do kvara u jamstvenom roku.

4.6. SWOT analiza tvrtke Miele d.o.o.

SWOT analiza trziSne pozicije tvrtke Miele d.o.o. obuhvaca klju¢ne snage i slabosti unutar

tvrtke te opisuje prilike i prijetnje s kojima je suocena.

48



Primjer 3. SWOT analiza tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.

- |Miele

Prodaja kucanskih uredaja — SWOT analiza

Danas Sutra
Snage Prilike
® _Made in Germany™ * Sirenje u podru¢ja s manjim
udjelom u prodaji
® Izravna prodaja iz MEC-a, sttu¢ne ™ Jacanje fokusa na potrosace i

+ radionice jedinstvena prodajna mjesta
= _Shop in shop™ koncept ® Implementacija novih projekata,
suradnja s arhitektima
= _Miele brend" ® Pronalazanje i potpora novim,

visoko kvalitetnim trgovcima

Slabosti Prijetnje
" Reputacija ..skupih™ proizvoda ® Konkurencija (agresivan i skup
marketing): Samsung, Whirlpool
® Bolji uvjeti prodaje koji nudi ® Veca orijentacija kupaca na
- konkurencija cijenu u odnosu na kvalitetu

® Nedovoljno poznavanje brenda ® Ekonomska situacija — niska
od strane kupaca kupovna mo¢

= Slabo koristenje drustvenih ® Dolazak drugih ,.premium™
mreza brendova na trziste (Gagenau)

Izvor: Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.

Snage tvrtke Miele d.o.0. su prije svega tradicionalno povjerenje hrvatskih kupaca u
proizvode proizvedene u Njemackoj; izravna prodaja iz MEC-a (Sto omogucava veéi utjecaj
na samog kupca); stru¢ne radionice (kupci mogu ,dozivjeti“ svaki od proizvoda
sudjelovanjem na kulinarskim radionicama te imaju priliku kusati jela koja su pripremili uz
struénu pomoc¢ i vodstvo profesionalnih kuhara, koristeci uredaje koje bi zeljeli kupiti); ,,shop
in shop* koncept (zaseban dio prodajnog prostora partnera u kojem se prodaju Miele uredaji,
koji je specijalno ureden prema Miele standardima i odvojen od konkurentskih proizvoda).
Jedna od snaga takoder je i Miele brend (kreativan razvoj novih proizvoda koriStenjem
modernih tehnologija, u skladu s najnovijim trendovima i preferencijama kupaca kao i
vrhunska kvaliteta i dugotrajnost proizvoda koji ¢ine odmak od konkurencije i diferencijaciju

na trzistu).
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Slika 6. “Shop in shop” koncept

Izvor: Harvey Norman, www.harveynorman.com.au (3.6.2018.)

Jedna od najvecih slabosti tvrtke Miele d.o.0. je reputacija prvenstveno ,,skupih® proizvoda
§to u velikoj mjeri utjeCe na odluku o kupnji. Nadalje, tu su i bolji uvjeti prodaje koje
distributerima nudi konkurencija (ve¢i prodajni rabati, veci rabati za izlozbene uredaje, duzi
period jamstva i ja¢a marketinska podrska). U odnosu na konkurenciju, tvrtka trenutno slabije
koristi prednosti oglaSavanja na druStvenim mrezama S$to dodatno utjee i na slabije
poznavanje brenda od strane potencijalnih kupaca. Prilike tvrtke predstavljaju mogucnost
Sirenja na nova podrucja 1 povecanje trziSnog udjela te time 1 same prepoznatljivosti brenda;
jacanje fokusa na potroSaCe i otvaranje novih prodajnih mjesta te MEC-ova u veéim
gradovima (Sirenje distributivne mreze); implementacija novih projekata i suradnja s
arhitektima kao dodatna vrijednost kvaliteti usluge u percepciji potroSaca te pronalazenje i

potpora novim visoko kvalitetnim trgovcima.

Najveca prijetnja dolazi od konkurencije koja politikom smanjivanja cijena nastoji povecati
svoj trzisni udio i prodati svoje proizvode. Najvecom konkurencijom tvrtke Miele d.o.o.
smatra se grupacija Bosch Siemens (BSG) zbog slicne strategije i preklapanja odredenog
dijela ciljnih skupina. Uz konkurenciju, velika je prijetnja i niska kupovna mo¢ stanovnistva,
te veliki odliv mladih i visokoobrazovanih stru¢nih ljudi iz Hrvatske, koji sigurno u velikom

postotku spadaju u ciljnu skupinu potencijalnih Miele kupaca.
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5. 1ZBOR | PRIMJENA ODABRANE STRATEGIJE TVRTKE MIELE d.o.o.

Kako bi se mogla formulirati adekvatna marketinska strategija koja utjeCe na stvaranje
konkurentske prednosti i opstanak na trziStu te sustavan rast i razvoj potrebno je kvalitetno i
detaljno istraziti i konstantno pratiti okruzenje u kojem kompanija posluje. Slijedi prikaz

podrugja istrazivanja kompanije Miele KG.

Primjer 4. Podrugdja istraZivanja odjela za marketing (MRI)*® kompanije Miele KG

Ispitivanja
trzista

Ankete o Analize
pozicioniranju socijalnih
brenda mediija

Ankete prema IstraZivanje Studije trzisne

trzista ucinovitosti

proizvodnim
kategorijama

Istrazivanja za
"pisa¢im
stolom"

Podatci
agencije za
istrazivanje
trzista (GfK)

Izvor: Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.

Kompanija Miele KG koristi strategiju diferencijacije primjenjujuc¢i moto "Uvijek bolji", a ta
se filozofija odrazava u vrhunskoj kvaliteti 1 dugovjecnosti proizvoda pruzajuéi izvrsnu
uslugu korisnicima. Miele je visestruko nagradivan za najpozeljniju robnu marku kucanskih

uredaja godine. Miele je svjetski najpouzdaniji i najpozeljniji premium brend. U kompaniji

9 Market Research International odjel u centrali kompanije Miele & Cie. KG
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Miele KG, stvoreni su principi koji ¢ine temelj za vrhunska iskustva i visoke standarde koje
kupci mogu ocekivati. Kao okosnica kvalitete, uspjeh Miele brenda temelji se na povjerenju
jer kupci ¢e odabrati ono $to im je uistinu pozeljno i privla¢no. Stvaraju se ugodna iskustva

redefiniranjem izvrsnosti svaki dan, svugdje, uz stalnu teznju napretku u svemu $to se radi.1®

Tvrtka Miele d.o.0. u Hrvatskoj je dio neovisnog, samostalnog, obiteljskog drustva svjesnog
tradicije koje iste te vrijednosti pruza svojim radnicima, kupcima i javnosti. Usredotocena je
na plasman tehnoloSki naprednih uredaja za kucanstvo kao i za razliCite branSe u
komercijalnom sektoru u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini. Njezin cjelokupan asortiman
proizvoda nudi najvisi standard kvalitete, a krasi ga bezvremenski dizajn, pouzdanost i
trajnost. Nastoji ostvariti konkurentsku prednost i povecanje trzisnog udjela u Hrvatskoj i
Bosni i Hercegovini. Orijentirana je na ostvarenje plana koji predvida kontinuiran rast prihoda
1 prodanih koli¢ina kao 1 odgovorno koriStenje sredstava, kako bi se dugoro¢no osigurala

profitabilnost i financijska snaga drustva.

Kontinuiran rast i odgovorno koriStenje sredstava su obvezni. Stremi kulturi koja je otvorena,
puna povjerenja, usmjerena na cilj 1 poti¢e kreativnost. U javnosti njeguje pozitivan poslovni
imidz. Usmjerenost na kupca, kako prema vani tako i unutar drustva, njezin je princip. Plasira
kvalitetne proizvode te Zzeli ostvariti najve¢e moguce zadovoljstvo kupaca. Navedeno

ukljucuje visoko-kvalitetnu brigu za potroSace 1 trgovacke partnere.

Za angazirane zaposlenike zeli biti pozeljan poslodavac za kojeg je zadovoljstvo raditi.
Kultura organizacije treba biti obiljezena integritetom, otvoreno$c¢u, usmjereno$éu na cilj,
visokom motiviranos$¢u i timskim duhom. Podupire unapredivanje radnika i osobni razvoj
temeljene na jednakim Sansama za sve. S rastu¢im izazovima suocava se usmjereno$éu na
rjeSenje, a ne na problem; osobna odgovornost i inicijativa preduvijeti su uspjeha. U radu je
usmjerena na postupak uz §to je moguce manju birokraciju. Poti¢e kulturu konstruktivne

kritike i suoCavanja, bez straha od negativnih posljedica.
Dosljedni daljnji razvoj poslovanja obuhvaca:

1) izgradnju distributivne mreze u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini,
2) napore u inovacijama i podruc¢jima rasta,
3) usredotocenost na potrosace; kupac ,,pripada“ Miele obitelji,

4) hrabrost u provedbi novih prodajnih i marketinskih koncepata,

100 Miiele promotivni materijal
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5) ucvrs¢ivanje lanca stvaranja vrijednosti izmedu tvrtke Miele d.o.0. i potrosaca,

6) strukturni troskovi moraju rasti sporije od prihoda.
U okviru zadrzavanja postojecih elemenata su:

1) Miele filozofija, orijentacija na uslugu,

2) beskompromisna produktivnost,

3) suradnja puna povjerenja s Miele-orijentiranim trgovackim partnerima,

4) intenzivna trzi$na briga uz striktno pridrZzavanje prava zastite trziSnog natjecanja,
5) Miele sluzba za kupce koja pokriva ¢itavo podruéje (jedinstvena),

6) Miele skolovanja (trgovina i Miele zaposlenici).%

5.1. StratesKi ciljevi

Miele KG je od osnhivanja neovisna obiteljska kompanija jednako predana vlasnicima,
zaposlenicima, kupcima, dobavlja¢ima, okoliSu i drustvu. Osnivaci su radili na odrziv nacin
¢ak 1 na prijelazu u 20. stoljece: razvili su i proizveli dugotrajne proizvode koji su bili
robusniji i pouzdaniji od onih koje su proizveli konkurenti, uz istovremenu brigu o ljudima u
njihovoj regiji. Cetvrtom generacijom nasljednika koja je sada na ¢elu kompanije, nastavljaju
se slijediti ta ista nacela. U svojoj strategiji odrzivosti, postavili su viziju da zele biti

najodrzivija kompanija u bransi.

Na tom putu ocekuju se brojni izazovi glede postizanja ovog cilja - bilo da se radi o
klimatskim promjenama, o oskudici resursa, demografskim promjenama ili nedostatku
kvalificiranih zaposlenika. Ti izazovi mogu biti nadvladani jedino ako se odrzivost shvaca ne
kao izolirana aktivnost sama po sebi, ve¢ u potpunosti integrirana U sva podrucja poslovanja.
15 ciljeva u strategiji odrzivosti definiraju teme 1 strateSke fokusne tocke pristupa odrzivosti

do 2025. godine. Ciljevi su:

1) Dugoroc¢na financijska uspjesnost kompanije osigurana je kroz odrzivost.

2) Kompanija Miele KG je prepoznata i cjenjena u svijetu kao najodrziviji poduzetnik u
bransi. Odrzivost je sastavni dio identiteta robne marke.

3) Komunikacija o odrzivosti s dionicima usmjerena Kk ciljnim skupinama i
internacionalno.

4) Uz zakonske propise i upravljanje rizicima, takoder uzima u obzir o¢ekivanja dionika.

5) Micele uredaji su mjerilo za odrzivu konstrukciju proizvoda i cjelovitu uc¢inkovitost.

101 Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.
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6) Miele KG je vodeca kompanija u smislu inovacija proizvoda i poslovnih modela s
naglaskom na odrzivost.

7) Povjerenje u kompaniju Miele KG je osigurano u medusobno ,,umrezenom svijetu*.

8) Smanjivanje rizika opskrbe i uz puno postivanje ekoloskih i socijalnih standarda.

9) Miele KG je lider za ekolosku ucinkovitost u bransi, posebno za emisije COz,
energetsku ucinkovitost i u¢inkovitost resursa.

10) Miele KG se smatra uzorom kada se radi o uravnotezenju poslovnog i obiteljskog
Zivota.

11) Miele KG postavlja primjer u zastiti zdravlja i sigurnosti na radu.

12) Miele KG osigurava zaposljavanje mladih talenata i moguénost kvalifikacija na svim
lokacijama.

13) Raznolikost je omogucéena kroz postivanje i jednakost Sansi.

14) Zaposlenice i zaposlenici, kao i menadzeri senzibilizirani SU | motivirani za odrZivo
postupanje zasnovano na vrijednostima.

15) Miele KG pruza svoj doprinos netaknutom, atraktivnom okruzenju na svim

lokacijama.

Brojna nacela i medunarodne smjernice ¢ine temelj sustava upravljanja odrzivosti: filozofija
kompanije, eticke smjernice za nabavu, kodeks ponasanja za sve zaposlenice i zaposlenike,
deset nacela Global Compacta Ujedinjenih naroda, standard SA8000 za postene radne uvjete,
kodeks ponasanja njemackog SrediSnjeg saveza elektrotehnicke i1 elektronicke industrije
(ZVEI), kodeks ponasanja Europskog odbora proizvodaca kucanskih aparata CECED i
Povelje o raznolikosti. Svi zaposlenici Sirom svijeta obvezni su stalno se pridrzavati zakona i
postivati interne smjernice, kao i 0d strane mati¢ne kompanije Miele KG utvrdene drustvene i

eti¢ke standarde.1%?

Marketinski cilj je zadrzati vodeéu poziciju u premium segmentu te povecati trzi$ni udio u
srednjem viSem segmentu i1 zadrzati imidz kvalitete. Dogovara se odredeni godi$nji budzet
prodaje po vrstama partnera, grupama proizvoda i prodajnim kanalima (velike trgovine
elektronickom opremom, manje specijalizirane trgovine elektronickom opremom, kuhinjski

studiji, trgovine namjestajem i elektroni¢kom opremom).1%

102 Miele & Cie. KG, www.miele.co.uk (8.11.2017.)
103 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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Primjer 5. Strategijska kuéa

Strategijska kuca

Vizualni opis Miele
strategije odrZivosti
Vizija

Miele je najodrZivija tvrtka

u bransi — i percipira se kao takva!

MenadZment & procesi Proizvodi & usluge Lanac opskibe & proizvodnja Zaposlenici & drustvo

OdrZiv poduzetnitki Zanimanije i obitel]

s Odrzivi proizvodi . Zdravije i sigurnost na
Standardi okoli5a i socijalni radu
standardi

OdrZiv identitet brenda Izobrazba i

doskolovanje
OdrZive inovacije
Raznolikost
Upravljanje rizicima

Zastita okolia i klime, Senzibilizacija

energetska uginkovitost i zaposlenika

Digitalizacija i uéinkovitost resursa

Dijalog dionika (DEEETEIR ) L
Atraktivno okruZenje

Kompetentni i

Znatne pogodnosti Istaknuta kvaliteta i Poslovni odnosi s Neovisnost

motivirani
zaposlenici

za kupca dugotrajnost punim povjerenjem obiteljske tvrike

Izvor: Miele sustainability report 2017

5.2. Izbor ciljnih skupina i pozicioniranje

Kompanija Miele KG bavi se prodajom i servisom elektroni¢kih kucanskih i profesionalnih
uredaja za njegu rublja, kuhanje, pecenje, usisavanje i gla¢anje.'® Osnovnu kompetenciju
kompanije Miele KG ¢&ine vlastiti razvojni odjel i vlastita proizvodnja elektronickih
komponenti za uredaje Sto pruza mogucénost ostvarivanja gotovo svih zamisli 1 zahtjeva
trzista.’% Miele kupci postavljaju velike zahtjeve na snagu i ekoloski aspekt uredaja. Tko
kupuje Miele, pokazuje svoju osvjestenost u pogledu kvalitete i stila.'% Segmentacija trzista
kompanije Miele KG vrsi se ve¢inom na temelju geografskih, kulturoloskih i demografskih
obiljezja. Primarnu ciljnu skupinu ¢ine ve¢inom Zene starosne dobi od 32 do 60 godina 1 visih
primanja. Zadovoljavaju svoju potrebu pripadanja viSem drustvenom statusu i drze do

rezultata koristenja odredenog proizvoda.

104 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
105 Syperbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 82
106 Miele trgovina i servis d.o.0., www.miele.hr (10.12.2017.)
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Rezultati moraju biti vrhunski. Sekundarnu skupinu ¢ine mlade obitelji koje prepoznaju
najnovije tehnoloske mogucénosti uredaja i energetsku ucinkovitost. Oni drze do uStede
energenata pri koriStenju naprednih tehnologija koje Miele uredaji nude. Gledaju kupnju
uredaja kao investiciju.l%” Vise od 100 godina vrijedi: na Miele se moze osloniti i njihovi
uredaji nece iznevjeriti. Kao jedini proizvodac u bransi ispituje svoje proizvode poput perilica
rublja, susilica, perilica posuda ili pe¢nica na trajnost duzu od 20 godina. Jednom Miele,
uvijek Miele: Miele kupci diljem svijeta ostaju vjerni brendu i preporucuju ga dalje. Miele
KG obe¢ava i za budu¢nost: ne pristaje na kompromise po pitanju pouzdanosti i

dugotrajnosti.®

Miele je prvenstveno sinonim za kvalitetu. Pridrzavajuci se konstantno mota kompanije:
,Uvijek bolji“, Miele KG je, na iznimno konkurentnom trzistu bijele tehnike, osigurao
poziciju premium marke. Kvaliteta, trajnost, jednostavnost koriStenja, inovativnost i dizajn,
samo su neke od karakteristika Miele uredaja koje ih Cine iznimno poZeljnima svuda u
svijetu.% U tvrtki Miele d.0.0., potrebno je educirati ciljno trziste i navesti ga na odluku o
kupnji, kako bi se stvorila lojalnost brendu koja je kod postojeé¢ih kupaca vrlo visoka. Zene
uglavnom odreduju potrebu za kupovinom dok odluku o kupnji donose zajedno unutar
obitelji.*® S obzirom na trenutnu ekonomsku situaciju u Hrvatskoj gdje vlada nesigurnost i
nepovjerenje, potencijalni potroSaci ¢e se teze odluciti na nove investicije. Odgodit ¢e ih 1
pricekati sigurnije vrijeme. Pri tome znacajnu ulogu predstavlja stagnacija trziSta

nekretnina.t!

5.3. Strategija proizvoda

Miele uredaji nude savrSene rezultate uz minimalnu potros$nju energije. To vrijedi za higijenu
1 njeznu njegu rublja, podova i posuda kao i raznovrsne dozivljaje uzitka pri kuhanju i
pecenju. Razlog su mnoge inovativne znacajke opreme, koje ima samo Miele. Dokaz su
nebrojena osvojena priznanja na ispitivanjima proizvoda diljem svijeta. Bilo da je rije¢ o
klasi¢cnom okretnom biracu, decentnom senzoru ili zaslonu osjetljivom na dodir, rukovanje
Miele uredajima jednostavno je i zabavno. Dodatak su, u kuhinji ili prilikom pranja,
mnogobrojni prakti¢ni i pouzdani automatski programi sa "Jamstvom uspjeha" - te mnogo

ljubavi prema detaljima. Miele uredaje karakteriziraju Cisti oblici i bezvremenska elegancija.

197 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
108 Miele trgovina i servis d.o.0., www.miele.hr (10.12.2017.)

109 Superbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 82

110 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
111 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.
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Nigdje drugdje nece se za kuhinjske ugradbene uredaje pronaci usporednu raznolikost linija
dizajna i tonova boja za razlicite stilove uredenja i fronta kuhinjskih elemenata. Velika paznja
se pridaje dizajnu uredaja. Bez obzira na koji nacin je uredena kuhinja, Miele uredaji savrSeno

odgovaraju.'*?

Pocetkom 21. stolje¢a dolazi do revolucije u njezi rublja: Miele KG na trziste pusta svoj
patentirani saéasti bubanj. Sacasta struktura povrSine Miele njeznog bubnja stvara vodeni
film izmedu stjenke bubnja i rublja. Rublje preko njega njezno prelazi, pa je tako optimalno
zasti¢eno. Pomoc¢u smanjenih otvora koji su na rubovima polirani, sprjecava se izvlacenje niti
i stvaranje izboc€ina na rublju. Tako je osigurano do tada nedostizno njezno pranje §to je i
znanstveno dokazano od strane Instituta za primijenjeno istrazivanje, wtk (Krefeld). Strana

tijela kao spajalice ili Zice grudnjaka vise ne mogu sti¢i u pumpu za luzinu.

Slika 7. Saéasti bubanj

Izvor: Miele & Cie. KG, www.miele.de (10.6.2018.)

Primjena ove inovacije nije ograni¢ena samo na perilice rublja, jer je sacasti bubanj nasao
svoju primjenu i u suSilicama rublja. Sacasta struktura bubnja u suSilicama rublja stvara zracni
jastuk izmedu stjenke bubnja i rublja, na koji tijekom suSenja rublje pada i time se postize
minimalno mehani¢ko habanje i smanjuje guzvanje rublja. Neprestano ulaganje u razvoj i
nove tehnologije, kod svake nove generacije uredaja donosi niz novih patenata i inovacija. To
potvrduju i uredaji iz zadnje generacije perilica W1 kod kojih se pojavljuju brojne inovacije s
oznakom ,SAMO MIELE*“ (,,Exclusive by Micle”), kao S§to su: ,,CapDosing*,

112 Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (5.5.2018.)
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,,QuickPowerWash*, ,,PowerWash 2.0%, ,,Automatski program plus*, ,,Brzi program 20, te

na kraju ,,TwinDos* revolucionarni sustav automatskog doziranja tekucih sredstava za pranje.

Slika 8. Sustav ,,TwinDos*

Izvor: Miele & Cie. KG, www.miele.co.uk (12.6.2018.)

,TwinDos“ predstavlja prvi integrirani automatski sustav za doziranje 2-faznih tekucih
sredstava za pranje na svijetu, koji koristi viSestruke tekuce komponente za zajamcenu,
besprijekornu ¢istocu bijelog i jako prljavog rublja, bez ru¢nog dodavanja praskastog
sredstva. Tome sluze dva tekuca sredstva, Miele UltraPhase 1 (otklanja bjelan¢evine i
masnoce) i Miele UltraPhase 2 (obavlja izbjeljivanje). Precizno doziranje obavlja TwinDos
sustav, koji je istovremeno otvoren za koristenje Miele UltraPhase 1 ili 2, kao i za dodatne
spremnike za bilo koje drugo sredstvo za pranje ili omeksivac za rublje. Pritom TwinDos tako
precizno vrSi doziranje, da u usporedbi s ru¢nim doziranjem moZete uStedjeti do 30 %

sredstva za pranje.

Time se pogoduje ne samo kué¢nom prorac¢unu, nego i zastiti okolisa. Naravno svi W1 modeli
jo$ uvijek imaju konvencionalne dozatore za praskasta sredstva za pranje i aditive. Dodatna
alternativa koja je jedinstvena za Miele je sustav preciznog doziranja sredstava za pranje za
posebnu upotrebu i omeksivaca za rublje koji koristi dozirne kapsule (,,CapDosing*). One se

jednostavno polazu u odjeljak omeksivaca za rublje.

2012. godine u Hrvatskoj je pokrenut projekt ,,Godis$nji indikator troSka energije uredaja"
kojim se Zeljelo prenijeti potroSa¢ima informaciju o godiSnjim troSkovima za energiju. Cilj je
bio stimulirati kupovinu uc¢inkovitih uredaja, posebno onih pristupacnijeg cjenovnog razreda,
ali 1 povecati udio ucinkovitijih uredaja u ponudi. Projektom je bio obuhvacen kompletan
asortiman u kategorijama perilica rublja i posuda, susilica, televizora, hladnjaka, zamrzivaca i

kombinacija hladnjaka i zamrzivaca te klima uredaji. Glavna prednost projekta je upravo za
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potrosace, koji mogu lakSe usporediti troSkove rada proizvoda kada kupuju novi uredaj i
cijene uredaja. Time im se olakSava odabir proizvoda s najnizim ukupnim Zzivotnim
troskovima uredaja. Takoder, od njega i distributeri imaju Koristi, jer dobivaju dodatni
podatak koji ¢e privuéi paznju potrosaca te imaju jace argumente za prodaju cjenovno vise
pozicioniranih proizvoda. Dodatno, on potic¢e ukljucenja energetski Sto ucinkovitijih uredaja u

ukupnu ponudu na trzistu.

Sama provedba, prikazivanje troskova rada uredaja, u Hrvatskoj je zapocela pocetkom 2014.
U sklopu projekta uspostavljena je suradnja s dva distributera — E plus d.0.0. sa svojim
maloprodajnim brendom Elipso te Svijet medija d.0.0. Od zastupnika brendova tu je bio
Miele d.o.o. koji je prepoznat kao proizvoda¢ s najveéim postotkom energetski
visokoucinkovitih uredaja. Institut Hrvoje Pozar napravio je baze podataka s godiSnjim
troSkovima rada uredaja, primarno u suradnji s distributerima te dostavio informacije 0
godiSnjem trosku energije u prodavaonice i putem interneta. U trgovinama na izlozbenim
primjercima opreme nasla se posebna markica s iznosom godiSnje potrosnje energije uredaja,

a ta informacija bila je dostupna i u internetskim trgovinama Elipsa i Svijeta medija.

Financijske ustede ovise o velikom broju ¢imbenika — tehnickim karakteristikama uredaja,
nacinu i vremenu koristenja od strane kupaca te cijenama za energiju i vodu. U YAECI
projektu su uzete tehniCke karakteristike i prosje¢ni nacini koristenja prema energetskoj
oznaci, kao 1 prosjecne cijene, prema statistici. Ako se usporeduju troSkovi uredaja koji ¢ine
prosjek prodaje na trziStu u Republici Hrvatskoj (a to su ve¢inom uredaji A 1 A+ energetskog
razreda) i energetski najucinkovitiji uredaji (A++ i A+++ energetski razred), godi$nje ustede
kre¢u se izmedu 40 1 360 kuna. Smanjenje troSkova ovisi o kategoriji uredaja ali 1 tehni¢kim
karakteristikama, poput maksimalnog kapaciteta pranja rublja ili korisnom volumenu

hladenja.

Najniza godiSnja smanjenja troSkova se odnose na perilice rublja i1 hladnjake, dok se najvece
novCane ustede generiraju kod hladnjaka sa zamrzivacem 1 susSilica rublja. Distributeri opreme
bili su zadovoljni inicijativom jer shvacaju prednost u nudenju dodatne usluge kupcima,
pogotovo u kontekstu drustveno odgovornog poslovanja i "zelenog" imidza. S druge strane,
vecina anketiranih kupaca podrzala je ovu dodatnu informaciju. Vecina smatra da dobivaju
informaciju s kojom mogu donijeti informiraniju odluku prilikom kupnje ku¢anskih uredaja te

da postoji odredeni utjecaj na zavrsnu odluku o kupnji uredaja.
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Postoji jos jedan benefit YAECI projekta na ovom trziStu, a rijeC je o subvencijama
kucanstvima za poticanje kupnje visokoucinkovitih uredaja. Radi se 0 poticaju za nabavku
oko 10.000 uredaja s iznosom pojedinacnog poticaja od 500 do 800 kuna. Kroz YAECI
projekt, sufinanciran iz projekta ,Inteligentna energija Europe®, u protekle tri godine
sintetizirala su se iskustva, saznanja, benefiti ali i moguc¢i problemi kod poticanja ovog
segmenta u cilju racionalizacije potro$nje energije. U godinu dana napravila se sistematizirana
studija i analize koje su specificne samo za nase trziSte, i zatim se krenulo u pripremu i
realizaciju programa. Samo tako moze se biti siguran, da su napravljeni krajnji napori da se

prikupljena sredstva u riznici Fonda dijele na primjeren i uéinkovit na¢in.!*3

Prema iskustvu hrvatskih potrosaca, bijela tehnika ispravno radi to¢no koliko traje jamstvo.
Elektronika je sve naprednija, ali i sve kratkotrajnija. U Europskom parlamentu zbog toga se
ve¢ neko vrijeme raspravlja o uvodenju oznake minimalnog trajanja uredaja. Smatra se da bi
ve¢ takva oznaka povecala prodaju odredenog uredaja za 50 ili 70 %. Takoder, vazno je da na
trziStu postoje rezervni dijelovi po prihvatljivim cijenama. Mnoge europske drzave s ovim

problemom odlugile su se obracunati kroz nacionalne zakone.'*

5.4. Strategija cijena

Cijena u marketingu jedan je od najvaznijih instrumenata politike tvrtke u marketinSkom
miksu, koja neposredno djeluje na financijske u¢inke poslovanja.!*® U tvrtki Miele d.o.0., na
trziStu Hrvatske, cijena ima znacajnu ulogu pri odluci o kupovini. Naime, nadovezuju¢i se na
ranije prikazanu SWOT analizu, vidljivo je da ekonomska situacija u drzavi (slaba kupovna
mo¢ gradana) uzrokuje kupovinu jeftinih uredaja. Nadalje, u svijesti hrvatskih potrosaca, veca
je orijentiranost na cijenu u odnosu na kvalitetu, dok je nedovoljno poznavanje brenda takoder
otezavajuéa okolnost za prodaju Miele proizvoda.'® Miele kupcima omoguéeno je on-line
placanje kreditnim karticama — American Express, Diners, MasterCard, Visa, T-Com Pay
Way sustav (koji primjenjuje najmodernije standarde u zastiti podataka), placanje uplatnicom

ili internetskim bankarstvom te beskamatno plaéanje na rate putem kreditnih kartica.!’

113 www.energetika-net.com (22.11.2017.)

114 www.dnevnik.hr (22.11.2017.)

115 Miki¢, M., Orsag, S., Poloski Voki¢, N., Svaljek, S.: Ekonomski leksikon, op. cit., str. 85
116 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.

117 Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (20.5.2018.)
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Slika 9. Kupovna mo¢ gradana
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Izvor: Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.

Miele d.o.o. za sve svoje kupce organizira Aktivne dane Miele Expirience Centera, na adresi
Buzinski prilaz 32, u Zagrebu. Kupci se tamo mogu uvijeriti u kvalitetu, funkcionalnost i
izvrsne performanse Miele uredaja. Na licu mjesta imaju priliku vidjeti kako funkcioniraju
Miele uredaji, poput perilice i suSilice rublja, sustava za parno glacanje FashionMaster,
usisavaca te kuhinjskih uredaja na kojima Miele Chef priprema razne ukusne delicije. Svi
kupci imaju i priliku kupovine Miele uredaja s B lagera po znatno povoljnijim cijenama.
Uredaji su u potpunosti ispravni, s redovnom garancijom od 2 godine. Neki od njih su
koristeni na prezentacijama ili bili izlozeni na prodajnom mjestu te nemaju originalnu

ambalazu. 18

5.5. Strategija distribucije

Pri kupovini kuéanskih uredaja, vazno je da ih se moze isprobati, pogotovo ako je rije¢ o
kvalitetnijim uredajima. Kompanija Miele KG je prepoznala tu potrebu kod potrosaca te zato,
umjesto prodavaonica, otvara takozvane centre iskustva gdje se mogu isprobati njihovi

118 Vegernji list, www.living.vecernji.hr (28.5.2018.)
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vrhunski kucanski uredaji.!'® Obozavatelji lijepih interijera, dizajnerskih inovacija i
funkcionalnih rjeSenja, zasigurno nece zaobiéi brend Miele. Potvrdit ¢e to i novi MEC koji je,
nakon Zagreba, otvoren i u Splitu. U pomno dizajniranom interijeru tvrtka Miele d.o.0. izlaze
svoje najbolje inovacije u kategoriji kuhinjskih uredaja, njege rublja i CiS¢enja doma.
Predstavljanje MEC-a u Splitu obiljezio je i panel o Miele naslijedu, novim proizvodima i
inovacijama te konceptu tvrtke Miele d.o.0. u Hrvatskoj. Na otvorenju su bila prisutna i oba
vlasnika - dr. Miele i dr. Zinkann.

Slika 10. Miele Experience Center u Splitu - otvorenje

Izvor: Dalmatinski portal, www.dalmatinskiportal.hr (5.6.2018.)

Miele centri diljem svijeta osmisljeni su kao prekrasno uredeni prostori koji ¢e posjetitelje
upoznati s najnovijim tehnoloskim i dizajnerskim inovacijama koje kompanija nudi kroz svoje
uredaje. Miele centri su ujedno i mjesto okupljanja svih koji vole lijepu stranu zivota - bilo da
je rije¢ o kulinarskim radionicama u izvedbi vrhunskih kuhara s kojima Miele KG suraduje
diljem svijeta ili, pak, poslovnim okupljanjima i rodendanskim vecerama. Upravo ¢e ovakva
okupljanja organizirati i MEC u Splitu koji ¢e time zasigurno zavr$iti na karti atraktivnih
novih mjesta za sve koji vole lijep dizajn i kvalitetne uredaje, ali i uzivaju u hrani i dobrom

Zivotu.120

119 Dom2, www.dom2.hr (8.5.2018.)
120 Dalmatinski portal, www.dalmatinskiportal.hr (10.5.2018.)
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Najkvalitetniji svjetski kucanski uredaji - proizvodi kompanije Miele KG, odnedavno su
dostupni i u Osijeku u izlozbeno-prodajnom Miele Centru, u sklopu posebnog odjela u Centru
tehnike u Zupanijskoj ulici 29. Premium Miele Centar najluksuzniji je centar za trziste ove
regije s ekskluzivnim proizvodima Miele. Direktor Centra tehnike - lidera na trzi$tu Slavonije
i Baranje i Miele partnera, rekao je kako su kupci dobili jedinstveni prodajni centar koji daje
novu dimenziju regionalnom trziStu tehnike, ali i, Sto je najvaznije, osigurava nemjerivu
kvalitetu svojim kupcima. Ovo je jedinstven i jedini centar u ovom dijelu Hrvatske. Njihova
je misija uvijek biti profesionalan, pouzdan, povoljan, a ovo su najbolji i najkvalitetniji
uredaji. Zahvalio je tvrtki Miele d.0.0. §to je prepoznala njihovu prednost na trzistu, s kojom
¢e lakse ostvariti zelje i zahtjeve svojih kupaca, a to je potreba za najkvalitetnijim i najboljim

uredajima na trzistu Slavonije i Baranje, tako da vise nece biti potrebe odlaziti u Zagreb.

Potrebe za ovakvim uredajima u Slavoniji 1 Baranji ima, a oni smatraju da ¢e ostvariti svoje
ciljeve. Voditeljica marketinga brenda Miele u Hrvatskoj, istaknula je da je zadovoljna §to su
konacno otvorili Centar, prepoznavsi potrebu kupaca istoéne Hrvatske ali i Sire regije za
Miele proizvodima, jer ovakvog centra nema do Zagreba. Miele uredaji nude vise i uvijek
bolje pa gradani u Osijeku mogu kupiti uredaje od onih klasi¢nih kuhinjskih (pe¢nice, parne
pe¢nice, ploce za kuhanje, perilice posuda, caffe-aparata i kombiniranih uredaja,
mikrovalnih), do usisavaca i proizvoda za njegu rublja (perilica i susilica rublja i sustava za
glacanje). Postoji dio Miele profesionalnih uredaja za hotelijerstvo 1 mala gospodarstva, koji u
njezi rublja trebaju profesionalne uredaje za konstantnu, vecu i jac¢u upotrebu. Voditeljica
marketinga je takoder zahvalila direktoru Centra tehnike i zaposlenicima koji su pruzili
kupcima mogucénost da tu jedinstvenu uslugu, uz savjetovanje i prezentaciju, dobiju u

prekrasnom prostoru u sredi$tu grada.'?

Posrednike ¢ini distributivna prodajna mreza zastupljena po cijeloj Hrvatskoj. Sama
prezentacija Miele uredaja putem posrednika zahtjeva kontinuirana ulaganja u prezentaciju
putem izloga i razvijanja prodajnih vjestina.!?> Osim u Miele Centrima, ovi su uredaji
dostupni i kod brojnih prodajnih partnera diljem Hrvatske (pr. Elipso, Moderator, Opremanje,

Harvey Norman itd.).*?3

121 Glas Slavonije, www.glas-slavonije.hr (12.5.2018.)
122 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.
123 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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Slika 11. Karta rasporeda Miele partnera u Zagrebackoj Zupaniji
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Izvor: Miele trgovina i servis d.o.0., www.miele.hr (1.6.2018.)

5.6. Strategija promocije

U srcu MEC-a smjestena je aktivna kuhinja s potpuno funkcionalnim Miele uredajima. Vrata
Miele kulinarskih radionica su otvorena svima koji zele nauciti pripremati i stvarati rapsodiju
okusa i mirisa. MEC u opustenom ozra¢ju pruza idealno mjesto za sastajanje s kolegama,
poslovnim partnerima ili klijentima. Izlozbeni prostor ukljucuje odvojenu prezentacijsku
dvoranu s vrhunskom tehni¢kom opremom pogodnom za odrzavanje seminara, predavanja,
predstavljanja proizvoda, modnih revija i konferencija za tisak. Visenamjenski prostor MEC-a
je pogodan za odrzavanje raznih vrsta evenata, poput $kolovanja ili prezentacija, sastanaka s

kolegama ili poslovnim partnerima ili team building-a koji uklju¢uje aktivno kuhanje.?

124 Miele trgovina i servis d.0.0., www.miele.hr (12.10.2017.)
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Slika 12. Miele Experience Center u Zagrebu

Izvor: Interijernet, www.interijernet.hr (10.5.2018.)

U cilju priblizavanja svih komparativnih prednosti Miele uredaja korisnicima, promociju u
kompaniji Miele KG od samih pocetaka karakterizira jasno predstavljanje kvalitetnih
proizvoda uz 100-postotnu vjerodostojnost. U danasnje doba promocija mora pruziti i puno
viSe od toga. Miele kupci odlikuju se posebnom orijentiranos¢u ka komforu, uzitku, dizajnu 1
stilu, te promocija mora izazivati fasciniranost i divljenje; ona istovremeno odusevljava i
vizualno je jedinstvena. Poruke ciljnim skupinama prenose se koriStenjem razlicitih
komunikacijskih kanala, uz istovremeno podizanje imidza i prepoznatljivosti marke Miele.
Kao jedinstven na¢in komunikacije s korisnicima, Miele KG tijekom zadnjeg desetlje¢a puno
ulaze u originalne izloZbene prostore po cijelom svijetu gdje posjetitelji vlastitim culima

mogu doZivjeti Miele proizvode.1?

125 Superbrands Ltd.: Superbrands, op. cit., str. 83
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Primjer 6. Akcije i kampanje — promotivna ponuda

Promocija peénica CulinArt
Gourmet

Najbolje u kulinarskom
savrsenstvu.

Ukoliko odlucite kupiti Miele CulinArt
Gourmet ugradbenu pecnicu, dajemo

vam vaucer za besplatnu Miele Gourmet
posudu za pecenje.

> Iskoristite vaucer za HUB5000M

> Iskoristite vaucer za HUB5001M

Nas poklon za Vas!

2 | Miele UltraColor
deterdZenta besplatno!

Zahvaljujemo se na kupnji Miele W1

SpeedCare perilice rublja. Iskoristite ko

Vaseg vaucera i besplatan UltraColor
tekuci deterdZent je Vas.

> Iskoristite vaucer

Classic par Miele njege rublja!
U jednom trenutku je

jednostavno vrileme za
Miele

Ustedite 890,00 kn kupnjom Miele
perilice W1 Classic i susilice T1 Classic
s toplinskom pumpom u sefu!

Miele kombinirana parna peénica
Kuhanje na pari, przenje,
pecenje, jednostavno
savrseno.

Samo u ogranicenom vremenskom

periodu! Miele set dodatnog pribora u
vrijednosti od 4.077,00 kn.

> Pregled proizvoda

5 godina Miele jamstva
Bezbrizno pranje rublja
uz WDD 031

U periodu od 01.01. do 31.07.2018. za
kupnju perilice rublja WDD 031.

> Na perilicu rublja

Miele pama pednica
Dobitak za Vase zdravije

Cijena samostojece pamne pecnice
DG6001 iznosi vrio povoljnih
6.490,00kn.

> Na pamu pecnicu DG6001

Na3 poklon za Vas!

Besplatni deterdzenti koji
traju viSe od 6 mjeseci s
Miele!

Zahvaljujemo se na kupniji Miele W1
perilice rublja ili WT1 perilice sa
suSilicom rublja s TwinDos. Ocekuje Vas
besplatni set deterdZenta. Potrebno je
samo iskoristiti Vas vaucer i set
deterdZenta je Vas.

> Iskoristite vaucer

Ponuda koju ne moZete odbitil

Tri Miele mirisna umetka
u vrijednosti od
327,00kn

Hvala vam $to ste odabrali T1 Active
Plus susilicu rublja tvrtke Miele. MoZete
odabrati tri mirisna umetka po vasem
izboru. Jednostavno iskoristite svoj
vaucer i mirisni umeci su Vasi.

> Iskoristite vaucer

1 godina besplatnog
pranja posuda uz Miele

Kupnjom Miele perilice posuda EcoFlex
do 30.09.2017. priloZen je vaucer za
besplatnu zalihu tableta za pranje
posuda 14 x 20 kom UltraTab Multi
tableta.

> Iskoristite vaucer

Izvor: Miele trgovina i servis d.o.0., www.miele.hr (10.2.2018.)

5.7. Vrednovanje strateSkog marketinskog plana

U skladu sa strategijom marketinga organiziraju se promotivne aktivnosti putem odredenih
kanala komunikacije. Tvrtka Miele d.0.0. najcesce koristi kanal direktnog pristupa krajnjem
kupcu na prodajnom mjestu kako bi komunicirali sa svojom ciljnom skupinom. Planirana
koli¢ina aktivnosti 1 ocekivani troSak organizacije istih ovisi o ostvarenom prodajnom

rezultatu tekuée godine $to mora biti uklju¢eno u godisnji marketindki budzet.}?® Odjel za

126 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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komunikacije. Emocionalna dodana vrijednost mora se prenijeti.

Stoga su za elektro-trgovinu razvili koncept prezentacije Miele proizvoda na prodajnom
mjestu (point of sale). Postavljeni ciljevi su sljede¢i: dodanu vrijednost Miele proizvoda
uciniti jasno vidljivom na trzistu, kompaniju Miele KG prikazati kao voditelja inovacije,
stvoriti emocionalnu dodanu vrijednost, forsiranje modela viSe razine vrijednosti, unapredenje
poslovanja njihovih trgovackih partnera, kanalizirati struju krajnjih potrosaca u Miele
specijaliste, olakSavanje prodaje dodane vrijednosti za prodavatelje, povecanje prosjecnih
cijena, povecanje brutto marze (marginalna kontribucija) trgovine i industrije, povecanje

prihoda.*?’

Od strateSske vaznosti za tvrtku Miele d.o.0. jest planiranje i vrednovanje aktivnosti koje
donose dodanu vrijednost ili ostvarenje nekih drugih kvalitativnih ciljeva. Bitno je unaprijed
postaviti ciljeve i metode pracenja i vrednovanja uspjeSnosti istih. Jedan od primjera
vrednovanja dijela strateSkog marketinskog plana tvrtke Miele d.o.0. jesu digitalne
promotivne aktivnosti kojima su postavljeni ciljevi u fazi planiranja. Naime, svaka
promotivna aktivnost je komunicirana putem kanala mikro stranice (microsite) koja je
sastavni dio glavne web stranice, a opet sadrzi konkretne poruke i zahtijeva posebne
aktivnosti koje kompanija zeli od kupca. Vrednuje se posjecenost stranice, koli¢ina reakcije i
prodajna koli¢ina odredenog strateSkog proizvoda. Uz praCenje troSkova potrebnih,
angaziranih resursa i ostvarenih prihoda, menadzment kompanije na kraju daje kona¢nu

zakljuénu rijec.1?8

127 Arhiva tvrtke Miele trgovina i servis d.o.0.
128 Intervju s voditeljicom odjela marketinga tvrtke Miele trgovina i servis d.o.o.
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6. ZAKLJUCAK

Kompanija Miele KG primjenjuje strategije visoke kvalitete, stalnog poboljSavanja proizvoda,
inovativnih proizvoda i nadmasivanja ocekivanja. UspjesSnost ovih strategija bazirana je na
matrici marketinskih kvaliteta i aktivnosti koje se bitno razlikuju od konkurenata. Genericka
strategija diferencijacije ocituje se upravo u beskompromisnoj kvaliteti Miele proizvoda.
Kompanija Miele KG stvara i izgraduje inovativna rjeSenja koja znacajno obogacuju iskustvo
proizvoda. Okosnicu strategije proizvoda ¢ine brojni patenti kojima se postize veliki odmak

od konkurencije, kao i odredene pogodnosti i znacajke proizvoda koje ima samo Miele.

Na hrvatskom trzistu kompanija Miele KG zastupljena je od 2004. godine kroz kéer tvrtku
Miele trgovina i servis d.o.0., koja danas posjeduje vlastite izlozbene prostore u Zagrebu i
Splitu (tzv. Miele Experience Center) opremljene uredajima spremnim za aktivnu
prezentaciju, te iznimno ljubaznim osobljem educiranim da moze odgovoriti na sve upite i
zahtjeve kupaca. Unutar tvrtke Miele d.o.0. organizirana je i vlastita servisna sluzba koja
pokriva podrucje cijele Hrvatske te garantira svakom kupcu brzu i kvalitetnu uslugu. Samo
kroz uvjerljivu vlastitu servisnu sluzbu, Miele d.0.0. je dugoro¢no u stanju ispunjavati visoka
ocekivanja kupaca i znacajno direktno utjecati na njihove odluke o novoj kupnji. Krajnji je
cilj, u svakom kontaktu s Miele brendom kupcima prenijeti poruku o postojanom imidzu

kvalitete.

Unato¢ kontinuiranom trendu rasta prometa na malo, i predvidanjima nastavka tog trenda,
veliku opasnost za prodaju Miele uredaja u Hrvatskoj predstavlja odlazak mladih i visoko
obrazovanih ljudi koji ¢ine znatan dio ciljne skupine Miele kupaca. Prema najnovijim
podatcima Eurostata, Hrvatsku je do danas napustilo oko 348.000 ljudi. Ono S§to posebno
zabrinjava su rezultati istrazivanja koji pokazuju da je medu iseljenima priblizno 39 % onih
koji se viSe ne planiraju vratiti u Hrvatsku, a priblizno 45 % onih koji to ,,mozda* naprave

kada budu u mirovini.

Uz prethodno navedeno 1 Cinjenicu da je Hrvatska jedna od europskih zemalja najnize
kupovne moci, najve¢i problem brenda Miele u segmentu premium uredaja i njegova
pozicioniranja predstavlja orjentiranost ve¢ine hrvatskih potrosaca isklju¢ivo na cijenu. Kao
Sto je prikazano u odjeljku analize konkurencije, najveéi trziSni udio zauzima kompanija

Gorenje, dok se Miele nalazi tek unutar 10% ostalih proizvodaca bijele tehnike.

U svrhu privlacenja novih i zadrzavanja postoje¢ih Miele kupaca, posebna pozornost pridaje

se prac¢enju njihova zadovoljstva proizvodima 1 uslugom kao 1 brendom u cjelini $to se postize
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kontinuiranim anketnim istrazivanjima koja priprema i provodi odjel marketinga tvrtke Miele
d.o.0.. Jedno od anketnih istrazivanja pripremljeno je i provedeno od strane autorice rada

tijekom $kole kuhanja odrzane u MEC-u, u Buzinu.

Zadatak anketnog istrazivanja bio je utvrditi stavove i razmiSljanja potencijalnih ili postojecih
Miele kupaca o proizvodima i brendu Miele opcenito te na temelju dobivenih rezultata
napraviti prijedloge za pripremu marketinSkog miksa. Ispitni uzorak sastojao se od 10
polaznika (7 Zzena i 3 muskarca; svi u braku) starosne dobi od 25 do 49 godina, a anketni
upitnik sadrzavao je 6 pitanja. Na temelju dobivenih odgovora i analize rezultata, doslo se do
sljede¢ih glavnih zakljuaka: Miele uredaji se prvenstveno dozivljavaju kao ,najskuplji,
Miele je brend koji bi ve¢ina anketiranih preporucila svojim prijateljima i poznanicima, a

zene su u vedini slucajeva donositelji odluke u obitelji o kupovini uredaja bijele tehnike.

Na temelju analize odgovora predlozena je razrada dodatne dvije opcije u marketinSkom
miksu. Prva se odnosi na podizanje svijesti kupaca o u€inkovitosti Miele uredaja kao jednom
od bitnih faktora prepoznatljivosti brenda. Promotivni materijal za ovaj segment treba bazirati
na uStedama koje se postizu na godis$njoj razini te uz jedinstvenu pouzdanost i dugotrajnost
Miele uredaja prezentirati dugoro¢nu dobit za korisnika. Druga se odnosi na promotivne
aktivnosti usmjerene Zenama kao vecinskim donositeljima odluka o kupovini. Predlozena
promotivna aktivnost je davanje vaucera za skole kuhanja u MEC-u, na kojima se Zene mogu

upoznati sa svim uredajima za pripremu hrane i njihovim znacajkama i prednostima.

Rezultate provedene analize potvrduje i interno provedena SWOT analiza, kojom je utvrdeno
kako najvecu slabost tvrtke Miele d.o.o. €ini veca orjentiranost hrvatskih potrosaca na cijenu
u odnosu na kvalitetu. Upravo promotivne aktivnosti nude najvecu prednost jacanja svijesti o
brendu i priblizavanja proizvoda hrvatskim potrosac¢ima. Stoga je prijedlog da najveci dio
buduc¢ih marketinSkih aktivnosti usmjeren na promotivni dio marketin§kog miksa, a najveci
potencijal za promociju predstavlja vece koriStenje druStvenih mreza. S prethodno opisanim
marketin§kim aktivnostima mozZe se ocekivati znatan doprinos postizanju Zeljenih

marketinskih rezultata, odnosno zeljeno povecanje trziSnog udjela.

Prisutnost u cijelom svijetu, mnostvo zadovoljnih korisnika, iznimno povjerenje kupaca te
vrlo velik postotak onih koji uvijek iznova kupuju Miele uredaje, jasno ukazuju da je Miele

KG kompanija buduénosti.
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