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U teoriji, a dakako i praksi, marketinga u sve vecdoj mjeri do-
lazi do izraZaja primjena informatike. Ved sama &injenica da je
nemoguce postaviti iole efikasni sistem marketinga bez primjere-
nog mu informacijskog sistema, dovoljno govori o znacdenju infor-
matike za potrebe trzisne funkcije. Cak StavisSe, veoma desto se
u posljednje vrijeme polazi od toga da se marketing informacij-
ski sistem uzima kao glavna okosnica citavam djelovanju ostalih
funkcija marketinga. Prema tome, informatika kao znanstveno po-
drucje postaje "conditio sine qua non" suvremenog trZisnog pos-
lovanja, a postavljanje efikasnog informacijskog sistema presu-
dna ¢injenica efikasnom marketingu. Od razliditih aspekata trzi
Snih informacija ili informacija za potrebe trZzisne politike ps;
sebno znacdenje imaju radunovodstvene informacije kao jedan od
presudnih elemenata za vodjenje trZisne, a i ukupne poslovne po-
litike OUR-a. Isto tako u funkcionalnom i organizacijskom smislu
subsistem racdunovodstvenih informacija postaje vitalni dio inte-
gralnog marketing informacijskog sistema.

1. UVOD

Sve veci razvoj informatike ima svoj adekvatni odraz i u trZis-
noj funkciji kao jednoj od vitalnih stoZera udruZenog rada.

Informatika kao znanstveno podrucje postaje ''conditio sine qua
non'' suvremenog nacina privredjivanja i suvremenog nafina trZi-

Snog poslovanja.

Marketing je i kao znanstveno podrucje i kao prakti¢na aplikaci-
ja poslovne politike okrenut istraZivalackim zadacima. U okviri-
ma tih istraZivalaékih zadataka dominira prikupl janje informaci-
ja, postavl janje efikasnog informacijskog sistema marketinga.

lzvan je svake diskusije da dinamizam promjena privredne sfere
namece kontinuirano pracenje i poduzimanje mjera u svim relevan-
tnim funkcijama poslovanja organizacija udruZenog rada. Taj di-
namizam, istovremeno, namece znacajne promjene koje se ne ogle-
daju u nekoj vecoj mjeri u strukturalnoj izmjeni funkcija, nego
su najce3Sce vezane uz porast doprinosa i znalenja nekih funkci ja.
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Takav je slucaj, narofito u posljednje vrijeme, s funkcijama tr-
Z2iSta i rafunovedstva, a poglavito u korelacijama tih dviju bit-
nih funkctja.

Racunovodstvene informacije postaju sve vaZniji, ili bolje rele
no, jedan od presudnih elemenata za vodjenje trZiSne, a i ukup-
ne poslovne politike OUR-a.

Isto tako, u funkcionalnom i organizacijskom smislu, subsistem
racunovodstvenih informacija postaje vitalni dio integralnog
marketing informacijskog sistema. Poglavito se to odnosi na in
formacije vezane uz kretanje prodaje i informacije o trodkovi-
ma (obradjeno po proizvodima, kupcima, podrujima itd.).

Val ja naglasiti na kraju ovog kratkog uvoda, da marketing in-
formacijski ~ sistem (MIS), djelujuéi u okvirima prve (istraZi-
vala&ke) funkcije marketlnga (iako je u pojedinim aspektima ak
tivnosti prema3uje), svojim znafenjem predstavlja determinant-
nu okosnicu trZiSne i poslovne politike poslovnih sistema.

2. ZINACAJ I OBILJEZJA INFORMACIJA U MARKETINGU
TE INFORMACIJSKI MODEL! MIS-a

Marketing informacijski sistem definiramo kao skup procesa (po-
stupaka) i metoda za pravilno, plansko prikupljanje, analizira-
nje i prezentiranje |nformacuja potrebnih za primjenu pri dono-
Senju trZisSnih odluka. To je istovremeno proces, metodolo3ki pri
stup i organizacija pojedinih njegovih elemenata (subsistema) .Bu
duc¢i da se, kao 3to smo veC u uvodu isticali, na podlozi MlS-a
donose sve odluke od vaZnosti za cjelokupnu poslovnu politiku
poslovnih sistema, 3to rje&ito govori o profilaciji njegovih za
dataka, to se postavlja kao nuZnost kvalitetno i aZurno obavlja
nje zadataka, a takodjer i potreba kompilacije najmodernijih te
hniZkih pomagala kako bi se osigurao fleksibilan i brz protok
informacija. Tu moZemo istaknuti i potrebu strucne i kadrovske
ekipiranosti, da bi se taj vaZan sistem mogao sveobuhvatno
koristiti.

Iz razli€itih definicija marketing informacijskog sistema moZe-

mo klasificirati i odredjene njegove aspekte:

- MIS je skup procesa (postupaka) i metoda za pravilno,plansko
prikupl]anje, analiziranje i prezentiranje informacija potre-
bnih za primjenu pri donoSenju marketing odluka;
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- MIS se moZe definirati kao proces, metodologija, organizaci-
ja pojedinih elemenata potrebnih za uvrStavanje i pronalaZe-
nje pojedinaénih podataka za upravljanje i rukovodjenje rad-
nom organizacijom; 1

- MIS se moZe promatrati kao kompleksna mreZa strukturiranih od
nosa gdje interveniraju ljudi, strojevi i procesi, koja ima
za cilj da vodi sredjeni tok pogodnih informacija 3to dolaze
iz eksternih ili internih izvora g radnu organizaci ju, a slu-
Zi kao baza marketing odlukama. 2

PoloZaj MIS-a u poslovnom sistemu moZemo prikazati pomocu sli-
jedece sheme:

Slika br.1. - PoloZaj MIS-a u poslovnom sistemu

TRZ13NO KORISNIC I
A-
OKRUZENJE M1S !Nzgngg:J
G - ODLUC IVANJA
et SAMOUPRAVNI
| ORGANI

lzvor: dr Mirko Bunc: Organizacijsko-samoupravljacki temelji
integralnog marketinga, V30D Kranj, 1976.

Vidljiva je iz ovog shematskog poloZaja MIS-a njegova osnovna
interakci jska pozicija (odnos prema trZiZnom okruZenju poslov-
nog sistema i odnos prema korisnicima informacija koji su isto-
vremeno i nosioci odlufivanja - samoupravni organi). Takodjer
je vidljiv i viSestruki sistem veza koje se u tom sistemu po-
stavljaju.

1) Prema Kenmnmethu P.Uhlu 1 Bertramu Sehomeru, Marketing
Research, New York, 1969.

2) Demory et Spizaichino: Les systémes al * information en mar-
keting, Dimond, Paris, 1969.
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Sam marketing informacijski sistem djeluje u integritetu cje-
lokupnog informativnog sistema poslovne organizacije. To ce
reci da je neposredna komunikacijska sprega vrlo intenzivna i
da se stvaraju komplementarni odnosi s drugim sistemima i sa
cjelinom sistema.

Taj integralni sistem poslovnih informacija OUR-a prikazujemo
pomocu slike br. 2.

Slika br.2. - Integralni sistem poslovnih informacija OUR-a.

FINANC 1JSKO
RACUNQVODST-
VENI INFORMA-
CI1JSKI POD-
SISTEM

TEHNOLOSKA

MARKETIN3K | INTEGRAC 1 JA HAGRGVSRO

INFORMCIJ- SISTEMA SOCIJALNI
SKI INFORMAC | JSK |

PODS ISTEM FORMAC 1 JA (KOM- PODSISTEM

PJUTER)

PROIZVODNO
ISTRAZ IVALA-
CKO-TEHNOLO3K I
INFORMAC 1JSKI
PODS ISTEM

lzvor: lsto kao za sliku br.]1
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Kao 5to Je moguce primijetiti, na ovoj pojednostavljenoj she-
mi dani su informacijski podsistemi Cetiriju osnovnih stoZera
udruZenog rada i Cetiriju najbitnijih i vitalnih elemenata po
slovne politike organizacija udruZenog rada (trZiste, financi
je, kadrovi, proizvodnja).

Marketing ustvari, kao i niz drugih funkcija u naSem drustvu,
svoju osnovu i aktivnost koja iz toga proizlazi gradi na in-

formaci jama. Osnovni preduvjet ne samo za funkcioniranje nego
i za postojanje marketinga su informacije. Dakako, prvenstve-
no informacije s trZista, ali ne samo one.

Da bi se efikasno postavio sistem istraZivanja marketinga, to
znaci da bi se temeljito prikupljale, registrirale, obradjiva
le, analizirale i sintetizirale informacije, potrebno je da u
okviru informativnog sistema, ili bolje reCeno poslovnog infor
mativnog sistema, postoji i efikasan marketing informacijski
sistem koji djeluje u korelaciji sa sistemima (ili subsistemi-
ma) raunovodstva, financija, proizvodnje, kadrova, nabave itd.

IstraZivanje marketinga, kao fundamentalna aktivnost djelovanja
marketinga kao sistema, treba poduzimati istraZivanja i prezen-
tirati informacije u razlicitim oblastima Citavog druStvenog si
stema. Globalno gledajuci, obuhvat aktivnosti vezan je na &ita-
vo druStvo. Istiemo samo neke bitnije segmente:

a) istraZivanje i analize te davanje informacija u oblasti eko
nomije, poslovanja, trgovine, industrije, potrosaca, koris-

nika proizvoda, prodaje i ekonomske propagande,
b) prikupljanje svih tih informacija i obrada podataka,
c) operacijska istraZzivanja u marketingu,
d) ispitivanje konkurencije itd.

U prilazu problemu organizacije marketing informacijskog sis-
tema potrebno je da i ovdje podvulemo da je skoro nemoguce da-
vati gotove recepte, odnosno modele koji su primjenljivi svuda
i za svaku priliku. Bitno je da, uvaZavajuci specifi€nosti po-
jedinih proizvodnih organizacija, postavimo takav racionalan
sistem koji ¢e, shodno njihovim potrebama i mogucénostima, osi-
guravati neophodne informacije za potrebe marketinga i poslov-
ne politike u cjelini. Pritom sve veci razvoj kompjuterizacije
pogoduje i omogucava usavr3avanje marketing informacijskog si-
stema.
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0d opcenitih organizacijskih modela prezentirat cemo modele
autora Philipa Kotlera, Aleksandra Bazale i Danila Vezjaka,
bez namjere ulaZenja u Sire eksplikacije. Ti nam modeli u
indikativnom smislu mogu posluZiti kao prikaz nekih bitnih
principa u stvaranju koncepcije i djelovanja marketing infor-
maci jskog sistema za potrebe unutarnje orijentirane i eksport
ne privrede.

Stika br. 3 - Organizacija MIS-a

MARKET I NG MARKETING
OKOL | NA INFORMAC 1JSK1 SISTEM RUKOVODS TVO
o onnan | SAgA
RACUNOVODH | |\ e PLAN | RANJE
|- EKONOMI- STVENI O TSTRANIE
JA SISTEM
- TEHNOLO-
GIJA
- LEGISLA- MARKETING
TIVA OBAVJES- sxgﬁéJA'
- KULTURA TAJINI
SISTEM UPOZORA-
VANJE
I ZVRSENJE
SISTEM
ISTRAZ | VA-
OPERATIVNA NJA MAR-
OKOL INA KETINGA OCJENJI-
- KUPC| i
- KANALI , oDLUEI-
- KONKU- SISTEN VANJE
ZA ZNANS-
RENTI
M h i, TVENO 0B-
LIl RAZOVANJE
MARKET INGA DelRaLR

¢T7;

lzvor: Philipe Kotler: Marketing Managament, AMA, Denver, 1972.
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Slika br.4. - Organizacijski model MIS-a

EKSTERNE MARKETING INFORMACIONI SISTEM INTERNE
INFORMAC | JE INFORMAC | JE
- POTROSACKA ANALIZA SUBS ISTEM - INTERNA
o EONEHRENET J& PRODAJE ISTRAZ IVANJA
- NACIN PROMOC IJE - DOSADA3NJA
- RAZVOJ POTRO3ACL- S e St PRODAJA-KVOTE
KIH POTREBA
- KANALI DISTRIBU- POSTOJECE
- STANJE TEHNOLOZ- EIdE I NFORMAC I JE
KIH INOVACIJA 0 PROIZVOD-
- STRATEGIJA NASTU- NOM PROGRAMU

- PROPAGANDA-PROMO- PA NA TRZI5TU

C1JA
- AMBALAZA PROIZ-
VODA
SUBSISTEM
PROIZVODNJE SUBSISTEM DRU3T-
SUBSISTEM VENQO-EKONOMSKIH
NABAVE - 0BLIK PROIZVODA SDLINA
- KVALITETA PROIZ-
NABAVLJANJE VODA - POLITIKA KAD-
= POLITIKA ZALIHE - TEHNOLOZKA | KON- |_ gggaATIVNA
- OPERATIVNE ODLU- STRUKC 1 JSKA SVOJ- EVIDENCIJA
KE KOJE PROISTJE- STVA - STRATEZKE
€U 1Z PROCESA - ASORTIMAN | LINIJE|™ - e
NABAVLJANJA PROIZVODA
- KARAKTERISTIKE SLI-
KE PROIZVODA
- AMBALAZA PROIZVODA
SUBSISTEM FINANCIJA

- EFEKTI DIFERENCIRANJA CIJENA

- FINANC IRANJE INOVACIJE PROIZVODA
- KVOTA DOBITI

- MARGINALNA ANALIZA

- KALKULAC IJE

- VODJENJE FINANCIJSKE POLITIKE

Izvor: Dr Aleksandar Bazala, Metode istraZivanja trZista,
Progres, Zagreb, 1973.
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Slika br.5 - Model MIS-a za potrebe eksportnog marketinga
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lzvor: Prema dru Bezjaku, Medjunarodni marketing.
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3. KORELACIJA RACUNOVODSTVENIH | TRZISNIH INFORMACIJA

IstraZivanje marketinga, kao fundamentalna aktivnost marketinga,
treba vr3iti istraZivanje i prezentirati informacije u razlici-
tim oblastima ¢itavog drudtvenog sistema. Globalno gledajudi,
obuhvat aktivnosti vezan je na &itavo drusStvo., Istiemo samo
neke bitne:

a) istraZivanje i analize te davanje informacija u oblasti eko-
nomi je, poslovanja, trgovine, industrije, potroSaca, koris-
nika, proizvoda, prodaje i ekonomske propagande,

b) prikupljanje svih tih informacija i obrada podataka,

c) operacijska istraZzivanja u marketingu,

d) ispitivanje konkurencija itd.

Nas u ovom razmatranju posebno zanimaju interni inputi prema
marketing funkciji. To su podaci kojima raspolaZemo unutar po-
slovnog sistema i kojima se sluZimo kao tzv. ''sekundarnim po-
dacima" (makar to nikako ne znali da su oni manje bitni za po-
slovnu politiku sistema, Cesto je njihovo znafenje i vece od
rezul tata primarnih istraZivanja):

To moZemo rasclaniti po segmentima:

1) Raunovodstvo i financije
- zakl juéni racun,
- financijski plan,
- periodiEni obracun,
- periodi&ni izvjestaji,
- konta (kupci-dobavljaéi),
- fakture,
- kalkulaci je
- marginalna analiza,
- efekti diferencijacije cijena,
- kvote dobiti,
- popusti,
- bilteni itd.

2) Nabava
- organizaci ja,
- kooperanti dobavljaci
- ostali dobavljaci
- narudzbe,
- isporuka sirovina,
- cijene sirovina,
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- kriticne sirovine,
- reklamaci je,
- ponude itd.

3) Proizvodnja
- ostvarena proizvodnja,
= usvajanje novih proizvoda,
- tehnitka svojstva proizvoda,
- zalihe sirovina,
- zalihe gotove robe,
- amhalaZa itd.

Veé iz ovog vidljive je da je za integralne potrebe marketinga
potrehan niz racunovodstvenih informacija. Kad naglasSavamo ra-
Eunovodstvene informacije za potrebe integralnog marketinga,mo
ramo istaci da se u naSoj literaturi osjeca izrazita deficitar
nost tog pristupa. Naime, vrlo velik broj autora veZe se na
prevladani sistem klasi¢nog komercijalnog poslovanja te uglav-
nom nailazimo na tretman prodajno-nabavne funkcije. To je,do-
duSe, rezultiralo s vrlo temeljitim i korisnim prikazima kao
Sto je npr. pristup Habeka, 3) koji klasificira raiunovodstve-
ne informacije za potrebe prodaje.

Zadaci racunovodstvenog informiranja o prodajnom poslovanju mo-
gu se svrstati u €etiri osnovne grupe, i to:

. priprema odluka o prodajnom poslovanju,

. obavljanje tekucih zadataka prodajne sluZbe,
. nadzor izvrSenja zadataka prodajne sluZbe,

. analiza i ocjena izvr3enih zadataka.

N -

Karakteristike zadataka za svaku pojedinu grupu jesu slijedece:

Prva grupa:

- koli€ine i vrijednosti prodaje robe na veliko,
- koli€ine i vrijednosti prodaje robe na malo,

- asortiman prodaje robe,

- visina prodajnih cijena robe,

- ohlici popusta na prodaji robe,

- zalihe,

- reklamacije,

3) Dr Mladen Habek: "Radunovodstvo i radunovodstvene informa-
etje u organizaeiji udruienog rada’,Narodne novine, Zagreb,
19840,
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- putevi prodaje,
- troSkovi prodaje,
- odluke prodaje.

Druga grupa:

- povezivanje interesa prodaje i proizvodnje,
- ostvarivanje ekonomske propagande,

- ugovaranje isporuka robe,

- kalkulacija prodajnih cijena,

- pracenje zaliha robe,

- fakturiranje prodane robe,

- pracenje naplate potraZivanja od kupaca,
- odobravanje popusta na prodaji,

- otpremanje ugovorenih koliina,

- dopisivanje s poslovnim partnerima,

- uvjeti naplate robe,

- ostvarivanje troskova,

Treca grupa:

- nadzor izvr3avanja operativnih planova prodaje,
- nadzor provodjenja pojedinih poslovnih dogovora,
- nadzor ugovaranja isporuka robe,

- nadzor postizanja prodajnih cijena,

- nadzor kretanja zaliha robe,

- nadzor opravdanosti odobrenih popusta,

- nadzor provodjenja uvjeta naplate potraZivanja od kupaca,
- nadzor tro3kova prodajnih kanala,

- nadzor troskova reklame,

- nadzor nad dnevnim utroSkom prodavaonica itd,

fetvrta grupa:

- ocjena realnosti postavljenog plana prodaje,

- analiza izvr3enja planiranih koli€ina prodaje,

- analiza ostvarenih prodajnih cijena,

- analiza tzvrSenja planiranog asortimana prodaje,

- analirza zastupl jenosti organizacijskih dijelova OOUR-a u re-
alizaciji rohe,

- analiza dinamike prodaje,

- analiza troSkova prodaje po elementima,

- analiza naplate potrazivanja od kupaca,

- analiza kretanja zaliha gotovih proizvoda,

- analiza oblika prodaje,

- analiza opravdanosti odobravanja popusta na prodaji,

- analiza uspje3Snosti rada prodajne sluZbe itd,
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Konzultirajuéi vi3e autora s tog podru€ja (Habek, Turk, DeZe-
1jin, Blohm, Dearden, Kralj, Sollenberger...) dolazimo do za-
kljucka da oni, neSto u Sirem a ne3to u uZem pristupu toj pro-
blematici, tretiraju, kao Sto smo veé rekli, radunovodstvene
informaci je za potrebe prodajne i nabavne funkcije.

Pojava integralnog marketinga nuZno traZi zaokret u korelaciji
funkcioniranja racunovodstvene i trZisSne djelatnosti i kvalita
tivno novo pozicioniranje rafunovodstvenih informacija za pot-
rebe marketinga.

Ta korelacija ogleda se u medjusobnoj komunikaci ji preko marke-
ting informacijskog sistema koji je, 5to smo posebno isticali,
kao osnovna podloga marketingu i ''conditio sine qua non'' njego-
~ve uspje3nosti, u svoje inpute i outpute ima ukomponiran i pot-
reban kvantum racunovodstvenih informacija.

Taj sistem postavljen je tako da se njegove (preradjene, pripre-

ml jene, prilagodjene) informacije odlivaju prema mjestima na ko-

jima se donose trziSne odluke. Po pravilu trojaka je upotreba o-

vih informacija (a i mjesta prema kome se usmjeravaju):

1. Planiranje je cjelokupan proces trZisne orijentacije, koji u
sebi sadrZi izbor ciljeva, izbor strategije, i to kako u du-

gorofnom tako i u srednjorocnom i godi3njem periodu, odnosno
odgovara jucem planu,

2, Operativno djelovanje, tj. poslovna djelatnost u toku, dakle
utvrdjena prema planu, a kroz marketing miks realizirana dje
latnost.

Da bi se mogla optimalno odvijati i u vezi s njom donositi
operativne odluke, neophodno je da se raspolaZe odgovaraju-
¢im pripreml jenim svjezim informacijama.

3. Kontrola, tj. sistematsko kriticko preispitivanje pojedinih
odluka, postupaka i njihovih rezultata, koja se po pravilu
odnosi na pracenje plana, na kontrolu efikasnosti i na dugo-
roénu kontrolu, Ni jedna od tih kontrola ne bi se mogla po-
duzeti ukoliko iz sistema informacija ne bi stizali izvjes-
taji u vezi s problemima koji su predmet kontrole.

Prema tome, marketing informacijski sistem predstavlja podlogu

ili srz na kojoj se izgradjuje marketing., Medjutim, da bi tako
sloZeni sistem mogao uspjedno djelovati, neophodno je da se kom
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pjuterizira, Marketing informacijski sistem je dio informacij-
skog sistema radne organizacije, i to njegov veci dio, s obzi-
rom na koli€inu informacija, njegove izvore informacija, obim
prerade i obim izvjeStavanja. 4)

Kao Sto moZemo vidjeti na slici br.2, prvi podsistem marketin
ga predstavlja ralunovodstvo. Odatle dolaze bitne informacije
o relevantnim poslovnim procesima koji determiniraju, u kraj-
njoj liniji, i dohodovnu poziciju organizacije udruZenog rada.
Tih informacija ima niz, kao Sto su npr.:

- kretanje i odvijanje procesa prodaje,

- informacije o troskovima prodaje i marketinga u cjelini za
pojedine proizvode i OUR u cjelini,

- informacije u zalihama gotove robe,

- informaci je o gotovini,

informacije o fakturama itd.

§

Ralunovodstvene informacije za potrebe marketinga mogli bismo
ustvari podijeliti u dvije osnovne grupe:

a) Informacije od strate3kog znafenja za politiku marketinga i,
u krajnjoj liniji, za cjelokupnu politiku posiovnog sistema.
To su one informacije na temelju kojih se donose bitne mar-
ketinSke i poslovne odluke, i to na dugorofnoj osnovi.

b) Informacije za potrebe operativnog djelovanja marketinga,
skup radunovodstvenih informacija pomocu kojih se vr3i kon-
trola i korekcija aktivnosti marketinga u svim njegovim fun
kcijama.

Transformacija pozicije radunovodstvenih informacija evidentno
je, u zadnje vrijeme, prisutan fenomen i kod odnosa prema tr-
Zi3noj funkciji. Dok su ranije racCunovodstvene informacije ve-
¢im dijelom bile okrenute prema zadovol javanju potreba samog
radunovodstva i uskog rukovodeceg kruga 1judi, danas se racu-
novodstvo sve viSe i sve Sire orijentira prema svim funkcijama
poslovhog sistema, a posebno prema marketingu, bitno mu pomaZu
¢i da uspje3no obavlja svoju funkciju.

4) Dr Fedor Rocco: "Teorija i primjena istraZivanja marketin—
ga', Skolska knjiga, Zagreb, 1971,
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L, UMJESTO ZAKLJUCKA

Problematika ra€unovodstvenih informacija, u ovom sludaju za
potrebe trZi3ne funkcije, ali gledajuci Sire i za potrebe svih
ostalih bitnih funkcija u udruZenom radu, prakticki je podruc-
je koje je nedovol jno obradjeno u na3oj znanstvenoj i strucnoj
literaturi. Cini nam se da je ovo podrufje od daleko vedeg zna-
€enja nego 5to je sadadnji njegov tretman i da je u direktnoj

s sa

kerelaciji s dohodovnom pozicijom udruZenog rada.

Racunovodstvene informaci je za potrebe marketinga predstavl ja-
ju vrlo Sirok spektar strateskih i operativnih informacija ko-
je, preko marketing informacijskog sistema, daju podlogu za tr-
ZisSnu politiku poslovnog sistema. NaroCito su bitne informacije
za potrebe slijedecih aktivnosti:

a) lIstraZivanje trZista

h) Planiranje i razvoj proizvoda
c) Politika cijena

d) Plasman i logistika

e) Ekonomska propaganda

f) Unapredjenje prodaje

g) Publicitet.

Raunovodstvene informacije za potrebe istraZivanja trZista po
sebhno su vezane na podatke o velilini tzdvajanja, stupnju isko
ristenja namijenjenih sredstava, tro3kovima projekata, elaborg
ta, troSkovima nabavke za potrebe ''desk'' istraZivanja itd.

Za potrebe politike proizvoda, izmedju ostalog, bitne su infor
macije o troSkovima proizvoda, kalkulacijama, financiranju ino
vacija proizvoda, financiranju razvoja novih proizvoda, tro3ko
vi kupnje patenata, licenci, know-howa, inZenjeringa, troskovi
ambalaZe, dizajna itd,

Za potrebe politike cijena znalenje racunovodstvenih informa-
cija je mnogostruko, posebno u vezi s podacima o efektima di-
ferenci jacije cijena, kvotama dobiti, marginalnoj analizi,kal-
kulacijama. Za potrebe prodaje naveli smo niz informacija.Eko-
nomska propaganda, unapredjenje prodaje i publicitet, dakle ak
tivnosti promocije i trZi3nog komuniciranja, takodjer su u svo
joj politici nastupa u okviru integralnog sistema marketinga
vezani na ralunovodstvene informacije (tro3kovi EP, nain iz -
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dvajanja za potrebe EP, tro3kovi poticaja na prodaju - degusta
cije, nagradne igre, natjecaji, prodajne usluge, krediti, rek-
lamacije, tro3kovi poni3tenja narudzbi, povrata robe itd.).

Ovdje nismo posebno tretirali nabavu - dijelom iz razloga Sto
ne spada neposredno u sam marketing, iako je u znaajnoj vezi
s njime, dijelom zbog toga Sto je to s aspekta radunovodstve-
nih informacija za potrebe te funkcije relativno zadovol java-
juci obradjeno podru¢je. Dakako, cilj u ovom radu nije nam da
detal jno obradjujemo i klasificiramo sve vrste racunovodstve-
nih informacija za potrebe marketinga (to bi traZilo daleko
vide prostora i Zirine diskusije), nego da podvuiemo znalenje
ove problematike dajuci pritom podlogu za razmatranje te vaZne
djelatnosti u udruZenom radu,

Na kraju dajemo jednu priredjenu klasifikaciju raunovodstve-
nih informacija za potrebe trZista kao jedan moguci model ko-
jeg se, dakako uz znalajne korekcije, moZe koristiti u izgra-
djivanju marketing informacijskog sistema.
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Bratko S.Marketing informacijski sistem i
racunovo

KLASIFIKAC! JA RACUNQVODSTVENLIH INFORMACIJA ZA POTREBE

ISTRAZ IVANJE
MARKET I NGA

veligina izdvajanja
sredstava

stupanj iskori3tenja
namjenskih sredstava
troSkovi organizacije
troskovi projekata,
elaborata

troskovi nabavke ma-
terijala za potrebe
""desk''istraZivanja
elaborati investicija
podaci o kupcima
(kupci u zemlji,ino-
zemstvu,po regijama,
po kategorijama,po na
ginu pladanja)

zakl ju€ni racun
financijski plan
periodi&ni izvje3ta-
ji 1 obrac&uni

podaci o dobavljalima
asortiman proizvod-
nje i prodaje robe

POLITIKA
PRQ I ZVODA

ostvarena proizvod.

troSkovi proizvoda
kalkulacija
financir.inovacija
trodkovi financir.
razv.novih proizv.
troSkovi kupnje
patenata,licenci,

know=hawa, inZinje-

ringa

troskovi ambalaZe
trodkovi dizajna
zal ihe gotovih
proizvoda

zalihe sirovina
vrste got.proizv.
ulaz got.proizvo-
da u skladi3te
izlaz got.proizv.
iz skladi3ta
konkurentnost
proizvoda(kurent-
ni-nekurentni)
politika asorti-
mana

PLASMAN
I LOGISTIKA

-ocjena rezultata
prodaja

-ocjena distrib.

-ocjena kupaca

-zalihe proizv.

- inform.za odvi-
janje prod.pol.

-ukup.vrijed,na=
plac.realiz.

-vrijed.realiz.po
organiz.dijelov.
i proizvodima
-trosSkovi prod.
-vrijednost otpr.
got.proizvoda

- stanje potraZiv.
od kupaca

-stanje otvor.akr.
-primlj.avansi kup.

-inform.pomocu upotr.
'"Direct Costing''met.
-inform.u sferi nadz.

i anal.prod.polit.
-konti (kupci=-dobav.)
-popusti
-bilteni
-asort.prod.robe

POLITIKA
CIJENA

-diferenci-
jacija
cij.-efekti

-kvote dobiti sred.za potr.

-marginalna
analiza

~kalkulacije

~trodkovi
prodaje

-zalihe

-direktni

proizvod.
-indir.tro3k. nih usluga:

BITNIH FUNKCIJA MARKETINGA

PROMOCIJA |
TRZ13NO
KOMUNIC IRANJE

-trosk.ekonom.
propagande
-nacin izdvaj.

ekon.prop.
-trodk.potica-
ja na prodaju:
-degustaci je
-pagrad.igre
-nagrad.natj.
-bonifikacije
-displey aktiv.
-trosk.prodaj-

-instaliranje

~trodk.promo- -trosk.izrade

uputstava
-kred.kupcima
-trosk.reklama-
cija

-povrat narudZ.

-troSk.publicit.

-trosk.'""public
relationsa"
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Bratko S. Marketing-Informationssystem mit Rickblick auf
Rechnungsweseninformationen fir den Marketingbedarf

ZUSAMMENPFASSUNG

In der Marketingtheorie als auch in der Marketingpraxis kommt
die Anwendung der Informatik in immer grdsserem Ausmass zum
Ausdruck. Die Tatsache, dass ein wirkungsvolles Marketingsystem
ohne ein entsprechendes Informationssystem nicht aufgestellt
werden kann, spricht deutlich von der Bedeutung der Informatik
filr den Bedarf der Marktfunktion.

In der letzten Zeit geht man sehr oft davon aus, dass das
Marketing-Informationssystem als Grundlage der ganzen Tdtigkeit
anderer Marketingfunktionen genommen wird. Die Informatik als
ein wissenschaftliches Gebiet wird daher conditio sine qua non
der zeitgendssischen Marktgeschdftigkeit un die Aufstellung
eines effektiven Informationssystems wird die entscheidende
Tatsache filr ein effektives Marketing. Fon der verschiedenen
Aspekten der Marktinformationen oder der Informationen fir den
Bedarf der Marktpolitik haben eine besondere Bedeutung die
Rechnungsweseninformationen als eines von den entscheidenden
Elementen fiir die Fillhrung der Marktpolitik und der ganzen
Geschdftspolitik einer Grundorganisation assoziierter Arbeit.
Im funktionalen und organisatorischen Sinne wird ein
Untersystem der Rechnungsweseninformationen zu einem
unentbehrlichen Teil des integralen Informationssystems.
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