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SAZETAK

Ovaj rad u teorijskom dijelu istrazuje benchmarking kao strategiju, dok ju u prakti¢nom dijelu
promatra na primjeru jedne od triju odabranih tehnoloSkih kompanija. Autorica kroz osobno
iskustvo rada u jednoj od tehnoloskih kompanija navodi strategije benchmarkinga s posebnim
naglaskom na aktivnosti u direktnoj prodaji. Zaklju¢ak rada je da primjena benchmarking
strategije u tehnoloSkim kompanijama doprinosi stvaranju konkurentske prednosti te lakSem

kreiranju razlikovnosti u odnosu na konkurenciju.

Kljuéne rijeci: benchmarking, strategija marketinga, tehnoloSke kompanije, Samsung

Hrvatska
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THE ROLE OF BENCHMARKING PROCESS ON DETERMENATING STRATEGIC
TARGETS OF TECHNOLOGY COMPANIES

ABSTRACT

In the theoretical part, this paper explores benchmarking as a strategy, while in the practical
part it is observed on the example of selected technology companies. Through personal
experience of working in one of the technology companies, the author states benchmarking
strategies with special emphasis on activities in direct sales. The conclusion of the paper is that
the application of the benchmarking strategy in technology companies contributes to the
creation of a competitive advantage and easier creation of differentiation in relation to the

competition.

Key words: benchmarking, marketing strategy, technology companies, Samsung Hrvatska
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1. UVOD

U suvremenim uvjetima poslovanja gdje se na trziStu koje karakterizira jaka konkurencija te
stalne 1 brze promjene, javlja se veéa potreba za boljim promatranjem okoline i uvodenjem
promjena u poslovanje. Promjene su nuzne za opstanak i napredovanje te razvoj same
kompanije i razlikovanje od konkurenata. Uvidom u okolinu kompanije odreduju se smjernice
napretka, a najefektivniji na¢in za odredivanje smjernica jest uenje od drugih. ,,Kada znas i
sebe i druge, nisi nikada u opasnosti, kada znas sebe, ali ne 1 druge, imas polovicu Sansi za

pobijediti, a kada ne znas ni sebe ni druge u opasnosti si u svakoj bitki* (Sun Tzu 1997:1).

Svrha samog rada jest dobiti uvid zasto liderske kompanije na trzistu podlijezu benchmarkingu
kao dijelu strategije i zasto ih to ¢ini uspjeSnim konkurentima. Kroz ovaj rad poblize ¢e se
objasniti sami pojam benchmarkinga, njegov zacetak, rasprostranjenost te sama primjena na
primjeru tehnoloske kompanije "Samsung Group", "Huawei" te "Apple" kao 3 vodeca
konglomerata tehnoloskih kompanija u svijetu. U prakti¢nom dijelu rada istrazit ¢e se koristena
strategija na lokalnom trziStu radi unaprjedenja prodaje s fokusom na Samsung Group

Hrvatska.

U radu ¢e se koristiti sekundarni podaci iz relevantnih izvora (knjige, ¢lanci, internetski izvori
te dostupni interni podaci). Koristit ¢e se metode analize i sinteze, kompilacije te studija

slucaja.

Ovaj rad sastoji se od tri dijela. U prvom poglavlju daje se Uvod u rad kroz predmet, cilj,
metodologiju i strukturu rada. Slijedi poglavlje Benhcmarking; kroz definiranje pojma,
njegovu podjelu i1 prednosti. U prakticnom dijelu rada daje se uvod u tri konglomerata
tehnoloSkih kompanija: Samsung, Apple, Huawei, njthova SWOT analiza te se prikazuje
strategija benchmarkinga kompanije Samsung koja je uzeta u fokus radi dostupnosti internih
podataka o kompaniji. Slijedi Zakljucak, Izjava o autorstvu, koristena Literatura , Popis slika,

tablica i grafikona te Zivotopis autorice.
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2. BENCHMARKING

Pojam benchmarking definiran je kao ,,gradevinski termin koji oznacava spravu za odredivanje
odnosa visine razli¢itih tocaka zemaljske povrSine; nivelacijska tocka ili mjerilo® prema
Hrvatskom rje¢niku. Benchmarking se pojavljuje u povijesti od 4. stoljeca prije Krista u
radovima Sun Tzua ¢iji citat je upotrjebljen kao uvod ovoga rada. Jedan od njegovih citata koji
se takoder moze vezati uz benchmarking jest ,,ako poznajes neprijatelja i ako poznajes sebe,

tvoja pobjeda je neimenovna“ (Sun Tzu, 1997:1).

Za bolje razumijevanje valja navesti nadalje: ,,Benchmarking zna¢i mjeriti svoje rezultate
prema drugima i uciti od drugih , najceS¢e izravnih konkurenata. On pocinje usporedbom
procesa, proizvoda, tehniCkih rjeSenja i funkcija konkurenata s vlastitim rjeSenjem i
funkcijama, da bi se spoznali aktualni nedostatci i procijenile moguénosti da se postane bolji

od konkurenata“ (Ferisak, 1998:113).

Doista, ¢ovjek je stoljec¢ima kako bi izbjegao neuspjeh procjenjivao snage i slabosti drugih oko
sebe. Takva se procjena moze 1 uvidjeti sa stajaliSta proizvoda gdje se benchmarking
upotrebljava od ranih 1900-ih kako bi se shvatila konkurencija, njezin nacin rada i

funkcioniranje konkurentnih proizvoda (Renko, Deli¢, Skrtié, 1999:6).

»Poslije II. svjetskog rata benchmarking je pod pojmom "Dantotsu", tj. teziti prema
najboljima, postao Siroko primjenjivana poslovna praksa u Japanu. Uspjesno koristenje u
svijetu potvrdenih tehnologija i procesa te njihovo prilagodavanje vlastitim potrebama, smatra
se jednim od znacajnijih ¢imbenika poslijeratnog "gospodarskog ¢uda Japana“ (Bedenik i

Ivezi¢, 2006:333).

2.1. Prva pojava benchmarking aktivnosti

U ranim 1960-tima IBM je prva kompanija koja je pocela s benchmarking aktivnostima radi
velikih razlika u poslovanju organizacijskih jedinica pozicioniranim na drugacijim lokacijama.
Krenulo se od pretpostavke da je poslovni proces u odredenom dijelu kompanije djelotvorniji

nego u drugom i da posluje efektivnije u odnosu na druge dijelove organizacije. Posljedicno
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tome dogodilo se to da se na godiSnjoj razini izvjeStavala glavna uprava o poslovanju po
lokacijama te utvrdenim standardima. Menadzeri koji su pisali izvjeStaje susreli su se s mnogim
problemima medu kojima je bilo to da su najviSe vremena proveli objaSnjavajuci zasto su
drugaciji od ostalih dijelova organizacije. Ovaj je program donio mnoge koristi, no, nazalost
nisu ostvareni svi ciljevi zbog nepotpune komunikacije izmedu menadzera koji su pisali

izvjestaje i onih u glavnoj upravi. (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999:8).

,Krajem 1960-ih IBM je donio odluku o smanjenju proizvodnih troskova i poboljSanju
kvalitete proizvoda, prihva¢anjem najboljih iskustava iz cijelog svijeta ¢ime je postigao

znacajnu medunarodnu konkurentnu prednost™ (Harrington & Harrington, 1996:30).

U kasnim 1970-ima Xerox je odlucio ugledati se na IBM usporedujuci svoj proizvod s onima
japanskog podrijetla Fuji-Xerox. Pokusalo se shvatiti na koji nacin japanski proizvodaci na
trziStu fotokopirne opreme prodaju pouzdanije fotokopirne aparate po cijeni koja nije ni
pokrivala njihove proizvodne troSkove. RjeSenje za promjenu u poslovanju kompanija je nasla

u benchmarkingu (Bhutta i Huq, 1999:254).

Xerox je djelovao tako da je kupio japanske fotokopirne strojeve te ih otvorio i rastavio
komponente. Time se dobio uvid u nacin na koji su strojevi proizvedeni. Analizom troskova
svake faze proizvodnje, ispitivanjem troskova prodaje, kvalitete popravka koja je dana na
trziStu 1 mnogim drugim segmentima poslovanja u odnosu na poslovanje japanske kompanije
1 drugih kompanija koje mogu ukazati na upotrebu i provedbu boljeg rjeSenja, Xerox je naucio
kako poboljsati svoje proizvode te kako smanjiti troSkove proizvodnje, a tako i cijenu gotovog
proizvoda. Ovaj benchmarking pothvat bio je toliko uspjesan da se danas Xerox uzima kao

prvobitni primjer benchmarking procesa. (Bhutta i Huq, 1999:254)

2.2. Prednosti benchmarkinga

Benchmarking osigurava mnoge prednosti u kompaniji, one su: ,,postavljanje ciljeva koje
zelimo dostic¢i, pomaze pri ubrzavanju i upravljanju promjenama, poboljsava poslovne procese,
otvara percepciju van svoje okoline, izaziva razumijevanje dostignué¢a kompanije na svjetskom

glasu“ (Renko, Deli¢, Skrti¢ 1999:11).
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Polaze¢i od te izjave moze se uvidjeti da su podruc¢ja primjene benchmarkinga mnogobrojna,

a neka od najvaznijih su prikazana na slici 1.

Grafikon 1 Podruéja primjene benchmarkinga

eutvrdivanje kratkoroc¢nih i dugorocnih

STRATESKO PLANIRANJE ciljeva

epredvidanje dolazecih trendova u

R relevantnim poslovnim podrucjima

efunkcionalno ucenje razmisljanja iz

NOVE IDEJE "kutije"

KOMPARACIJA eusporedivanje s konkurentima ili

PROIZVODA/PROIZVODNIH kompanijama s najboljom praksom
PROCESA

eutvrdivanje ciljeva poslovanja u odnosu na
razinu dostignuca izvrsnih kompanija

UTVRDIVANIJE CILJEVA

Izvor: izradeno prema Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999:14.

Definiranje ove slike pocinje prvim korakom primjene, to jest, oblikovanjem strategije
marketinga koja zahtjeva puno poznavanje trzista, kretanja konkurencije i financijske prohtjeve
za poslovanje na ciljanim trziStima. Benchmarking je jedno od najuspjesnijih sredstava za
prikupljanje takvih podataka prilikom oblikovanja i1 razvijanja strategije. Prikupljene
informacije mogu formirati marketinsku strategiju u stvarnom svijetu ili barem pomo¢i pri

pronalasku rizika na ciljanom trzistu (Renko, Deli¢, Skrti¢ 1999:15).

Jedan od klju¢nih dijelova stvaranja strategije jest odredivanje troskova, njihova struktura,
veli¢ina fiksnih i varijabilnih troskova, profitabilnost, veli¢ina investicija, ali i dugovanje kao
predmet benchmarkinga. Sto se ti¢e upravljanja kompanije i njezine organizacije, obaveza
svake kompanije jest postavljanje ciljeva koji predstavljaju izazov, ali nisu nedostizni. Bez
postavljenih ciljeva pravilno upravljanje i organizacija postaju nedostizni. U uvjetima Zestoke
konkurencije nitko ne Zeli biti prosjean. U proslosti su ciljevi bili utemeljeni na prethodnom
poslovanju, povremeno su nadmaseni, ali nerijetko su pali ispod ocekivanih bas zato §to

kompanije nisu uzele u obzir iskustva drugih (Renko, Deli¢, Skrti¢ 1999:15).
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2.3. Malcolm Baldrige medunarodna nagrada za kvalitetu

Malcolm Baldrige jest medunarodna nagrada za kvalitetu koja zahtjeva direktno provodenje
benchmarkinga. Dobila je ime prema bivS§em ameri¢kom ministru trgovine. 1987.godine
Ministarstvo trgovine u SAD-u ustanovilo je nagradu kao poticaj americkoj industriji da
poveca svoju konkurentnost i unaprijedi samu kvalitetu proizvoda kao najznacajniji element
konkurentnosti. Neke drzave kao Australija, Brazil, Kanada i Indija razvijaju i primjenjuju
programe nagrada za kvalitetu na osnovi kriterija Malcolm Baldrige nagrade za kvalitetu.
Glavni zahtjevi koje postavlja nagrada su: ,,usmjerenost na potrosaca, u¢inkovito upravljanje,
odli¢ni sustavi prikupljanja, analize i1 upotrebe informacija, dugoro¢ni razvoj kvalitete,
orijentacija na razvoj ljudskih resursa i koristenje razli¢itih pokazatelja ostvarenog™ (Bounds,

Yorks, Adams & Ranney,1994:23).

Rezultati kompanije promatraju se po 7 kategorija koji se boduju. Kandidati moraju pruziti
informacije o provedenim poboljSanjima u kompaniji i rezultatima poslovanja i to na adekvatan
nacin kako bi ih mogle primijeniti i druge kompanije. Doduse pobjeda nije laka jer pobjednici
moraju podatke o kompaniji i kvalitetama podijeliti s drugima. Postoje i problemi nagrade
to¢nije neki nedostatci koji se kritiziraju (Svijet kvalitete - Malcolm Baldrige nagrada za

kvalitetu, 2013.).

Sama nagrada zahtjeva puno vremena i nov¢anih sredstava za ispunjavanje prijave koja mora
sadrzavati do 75 stranica i podrzava zahtjeve za otkrivanje poslovnih tajni nakon pobjede.
Administracija usporava postupak i moze stajati stotine tisuca ili milijune dolara da bi se
rezultati uspjeSno primijenili. Pobjednici sudjeluju kako bi se mogli medijski eksponirati.
Kompanijama Cesto nije prioritet posti¢i kvalitetu proizvoda i rjeSavanje problema ve¢ sama

pobjeda (Svijet kvalitete - Malcolm Baldrige nagrada za kvalitetu, 2013.).

2.4. Vrste benchmarkinga

Svaka vrsta benchmarkinga definirana je ciljem i objektom koji se istrazuje, Sto donosi

zakljucak da se sami proces moze podijeliti na: interni i eksterni benchmarking, dok se u
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literaturi nailazi na jo§ dvije vrste - kombinirani interni i eksterni benchmarking (Harrington &

Harrington, 1996:37) te strateski benchmarking (Korosec, 2006:946).

U sustini ne postoji najbolja vrsta toga procesa jer svaki ima svoje prednosti i nedostatke koji

moraju biti pomno sagledani. Nadalje ¢e se objasniti pojedinacno svaka vrsta.

Interni benchmarking dogada se unutar jedne kompanije. On usporeduje poslovne tokove i
procese odjela unutar kompanije na internoj razini. U sebi nosi pretpostavku da je svaka
jedinica suocena s razliCitim problemima s obzirom na geografski polozaj, organizacijsku
strukturu, razliku u vodenju posla i slicno. Interni benchmarking se odabire kako bi kompanija
dobila bolji uvid u svoje poslovanje, u jake strane te slabosti svojih internih odjeljaka i nacin
na koji posluje svaki od njih i te podatke onda koristi kao polaznu to¢ku. Takoder je najbolji

instrument za pripremu i uhodavanje u eksterni benchmarking (Stokovi¢, 2004:72).

Eksterni benchmarking moze se podijeliti na: eksterni konkurentni benchmarking, eksterni
industrijski ili funkcionalni benchmarking i eksterni generi¢ki benchmarking (Stokovié,
2004:72). Oznacava komparaciju djelatnosti jedne kompanije s djelatnosé¢u kompanija oko njih
,dakle s direktnim konkurentima ili ukljucuje identifikaciju proizvoda, usluga i poslovanja
nasih direktnih konkurenata na drugim svjetskim trzistima koje se bave istom djelatnoscu.

(Stokovié, 2004:72).

,Eksterni industrijski ili funkcionalni benchmarking obuhvac¢a kompaniju proizvoda, usluga i
poslovnih procesa s istim aktivnostima kompanija svjetske klase, bez obzira kojim se

poslovanjem one bavile* (Bedenik i Ivezi¢, 2006:336).

,Eksterni industrijski benchmarking usporeduje funkcije kompanije s funkcijama kompanija

razlicitih tipova industrija® (Hiam & Schewe, 1992:41).

Nadalje ,,postoji jo§ jedna vrsta eksternog benchmarkinga koja se zove eksterni genericki
benchmarking, a on je baziran na usporedivanju radnih postupaka s drugima koji uvode
promjene. Koncentracija je strogo na procesima i mnogi od njih su sli¢ni* (Camp, 1995:84).
Daleko ucinkovitije u pronalasku rjeSenja i poboljSanju procesa jest sagledati i internu i

eksternu situaciju kompanije i trzista.
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Strateski benchmarking kako se i u samom nazivu kaze jest fokus na strategiju i potraga za
osvajanjem uspjesne strategije najboljih kompanija u industrijama diljem svijeta. On ukljucuje
glavne dijelove organizacije kako bi se identificirale snage i slabosti unutar nekog podrucja ili

jedinice.

2.5. Benchmarking proces

Osnove uspjesnog benchmarkinga, prema Beharu i Lemminku su: pokretanje, organiziranje,
ostvarivanje zeljenog, prilagodavanje i djelovanje. Iste se reflektiraju u vec¢ini benchmarking

procesa (Harrington & Harrington, 1996:94). Faze su navedene na slici 1.

Grafikon 2 Pet faza benchmarking procesa

1.

Faza planiranja i
karakterizacije

2.

5. Faza sakupljanja i analize
podataka o vlastitom

Faza kontinuiranog !
provodenja poboljsanja poslovanju

3.

4. Faza sakupljanja |
Faza poboljsanja analize podataka o drugim
kompanijama

Izvor: izradeno prema Harrington & Harrington, 1996:94.

Prema autorima Harrington & Harrington, (1996:94), ovih 5 faza podrazumijeva niz aktivnosti
od kojih svaka ima svoje odredene zadatke. Ukratko ¢e se objasniti svaka faza radi predodzbe
aktivnosti koje podrazumijevaju slijedece:

e prva faza mora za pocetak ustanoviti sto ¢e se konkretno podvrgnuti benchmarkingu uz

potporu glavne uprave. Zatim mora razviti plan mjerenja i plan skupljanja podataka.
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Pro¢i plan sa stru¢nim osobljem je neophodno prije ulaska u sami proces, kada je plan
provjeren valja uc¢i u karakterizaciju elemenata plana to jest procesa (Harrington &
Harrington, 1996:94)

druga faza je prikupljanje i analiza internih objavljenih podataka kojoj slijedi odabir
potencijalnih benchmarking pozicija. Skupljanje informacija unutar kompanije je
jednostavnije kako smo spomenuli u djelu internog benchmarkinga, radi precioznosti i
dostupnosti podataka. Kada su te informacije sabrane njima potpomaze provodenje
raznih anketa i intervjua. Nakon istih slijedi slaganje adekvatnog odbora tima
(Harrington & Harrington, 1996:94)

u trecoj fazi slijedi sakupljanje eksternih objavljenih podataka te informacija koje su
rezultat originalnih eksternih istrazivanja. Kako je ve¢ spomenuto, ovo je kompliciraniji
dio prikupljanja i analize jer su nam informacije slabije dostupne i njihova to¢nost nije
100%-tna (Harrington & Harrington, 1996:94)

Cetvrta faza je pronalazak prvobitnih korektivnih aktivnosti te se razvija plan primjene
i odobrenje glavne uprave o implementaciji buducih rjeSenja, njihova primjena i
mjerenje djelovanja (Harrington & Harrington, 1996:94)

zadnja, peta faza ukazuje da se podatci dobiveni na osnovu istrazivanja iz faze 1 i faze
2 moraju odrzavati radi kontinuiranog primjenjivanja poboljSanja u vlastitom

poslovanju (Harrington & Harrington, 1996:94).

Prema navedenoj podjeli procesa benchmarkinga jasno je da su aktivnosti meduovisne te vode

kontinuiranom poboljSanju i prac¢enju napretka.

2.5.1. Benchmarking kao strategija

Zapocetak ovog poglavlja treba definirati strategiju kako bi se dobila bolja spoznaja o daljnjem

tekstu. ,,Strategija je ono Sto odreduje okvir poslovnih aktivnosti kompanije i daje vodi¢ za

koordiniranje tih aktivnosti tako da kompanija moze njima ovladavati i utjecati na promjenjivo

okruzje. Strategija artikulira preferirano okruzje za kompaniju i tip organizacije kojem ona

tezi“ (Hiroyuki, 1987:3).

Moze se re¢i da je strategija kljuCna za uspjeSnost organizacije i to je razlog zasto dobra

strategija moze biti profitabilna i intelektualno. ,,Strategija marketinga predstavlja sustavni
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pristup u strateSkom odlucivanju, a u sebi sadrzi: kreiranje novih strateskih pristupa, promjene
i poboljsanja te odrzavanja postojeéih pristupa“ (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999:134).

Benchmarking kao proces u kontekstu strategije marketinga objasnjen je na slici 2 koja slijedi.

Slika 1 Proces benchmarkinga u strategiji marketinga

BENCHMARKING

Analiza vanjskih ¢imbenika Analiza unutarnjih ¢imbenika
-analiza potroSaca . o ..
-analiza konkurencije -analiza financijskih karakteristika

-analiza trziSta -analiza nefinancijskih
-analiza okruzenja

karakteristika poslovanja poduzeca

-odredivanje strateskih opcija

BENCHMARKING ’

2 SwoOT

BENCHMARKING

IZBOR OPTIMALNE
L > | STRATEGIJE MARKETINGA

BENCHMARKING | . |

PLANIRANJE, UVODENJE 1
5 | KONTROLA STRATEGUE 12
MARKETINGA

Izvor: Izradeno prema Renko, Deli¢, Skrti¢ 1999:185.

Vidljivo na slici 2 (gore), benchmarking kao proces ima veliko znacenje u samom oblikovanju
marketinSke strategije, ovisi o pracenju raznih ¢imbenika, a prema podacima iz okruZenja se
oblikuju sve potrebne aktivnosti prema fazama. ,,Prva faza se sastoji od analize vanjskih
¢imbenika koja ukljucuje analizu potrosaca, konkurencije, trziSta i okruzja. Druga faza jest

analiza unutarnjih ¢imbenika koja obuhvaca analize financijskih i ne financijskih karakteristika
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poslovanja, da bi se SWOT analizom prikazale snage, slabosti, povoljne prilike i prijetnje na
trziStu s ciljem napretka u strateSkom raskoraku izmedu trenutne i Zeljene pozicije kompanije.
U cetvrtoj fazi dolazi do postavljanja kriterija za izbor strategije te odabir optimalnih snaga
marketinga, dali je to strategija rasta, nalazi li se kompanija na zrelom trzistu ili trzistu koje
opada ili ¢e se fokusirati na strategije niskih troSkova i cijena, diferencijacije ili fokusiranja. U
posljednjoj fazi odabrana i prikladna strategija kre¢e s uvodenjem u kompaniju, pri ¢emu se u
obzir uzimaju svi elementi neke kompanije te njezin plan aktivnosti za uvodenje strategije*

(Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999:185).

Da bi benchmarking kao takav bio efikasan u samom procesu, treba se odnositi prema njemu
kao prema posebnoj fazi, tocnije aktivnosti koju ¢e provoditi posebno educirani tim ljudi unutar
te kompanije (Renko, Deli¢, Skrti¢, 1999:185). Benchmarking ima svoje nedostatke, ali i

mogucénosti korekcije istih koje ¢e se spomenuti u narednom potpoglavlju.

2.6. Potencijalni nedostatci benchmarkinga

,Nedostatak benchmarkinga je u tome $to se on temelji na oponaSanju ,,najboljih rjeSenja“. Na
zasi¢enim trziStima se, medutim, pomocu oponasanja ne dolazi do konkurentske prednosti i tu
je najvece ogranicenje u primjeni ovoga instrumenta® (Ivezi¢, 2006:344). ,,Najveca opasnost
primjene benchmarkinga je u opsegu podataka koji se prikupljaju: opéa potreba za §to vise
informacija stvara poteskoc¢e u daljnjem procesu obrade, Sto moze dovesti do prolongiranja
trajanja projekta te otezati menadzmentu razlikovanje izmedu bitnih i nebitnih rezultata. U
presretanju ovih poteskoca preporucuje se koncentriranje na manji broj poduzecéa ili samo
jedno poduzece prikladno za usporedbu. Preporucuje se takoder istrazivati procese koji su po

svojoj vaznosti najhitniji* (Ivezié, 2006:344).

Proces benchmarkinga zahtjeva troskove za provodenje koji su nerijetko visoki. Moraju se
sagledati ukupni troskovi i korist od cijelog procesa te provoditi proces samo ako je korist vec¢a
od troskova. Vrijeme za provodenje nekada je duze od onoga koje je kompanija procijenila da
ima za rjeSavanje problema. Zato je vazno pojednostaviti proces, primijeniti ve¢ nadena
rjeSenja ili naci drugo rjesenje kako bi se ustedjelo na vremenu i kako bi se ono kvalitetno

utrosilo (Ivezi¢, 2006:344).
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3. PRIMJENA BENCHMARKING STRATEGIJE U PRAKSI
— STUDIJA SLUCAJA SAMSUNG GROUP

Svrha ovoga poglavlja jest upoznavanje konglomeratskih kompanija koje se nalaze na trzistu
iste tehnoloske industrije, njihovi zaetci 1 trenutna pozicija na trziStu te analiza benchmarkinga

Samsung Hrvatska.
3.1. Samsung

Samsung je jedan od najvecih svjetskih konglomerata. Sastoji se od tri diva: Samsung
Electronics koji je najveci je svjetski proizvodac elektronike/elektronickih uredaja, Samsung
Heavy Industries koje je jedno od najvecih svjetskih brodogradilista i Samsung Engineering &
Construction kao svjetski poznatu gradevinsku tvrtku. Ove tri multinacionalne tvrtke Cine
jezgru Samsung grupacije koja se bavi i drugim granama industrije osim elektronike, gradevine
i brodogradnje, takoder je zastupljena i kemijska industrije te vojna oprema — topovi, vozila te
softver. Samo ime grupacije na korejskom jeziku znaci tri zvijezde (Internet Archibe Web Back
Machine — Samsung electronics, 2022.). U nastavku rada fokus ¢e biti na dijelu Samsung

grupacije koja se bavi elektronikom/elektroni¢kim uredajima.
3.1.1. Povijesno

Samsung Electronics osnovan je 1969. godine i brzo je postao glavni proizvodac na korejskom
trziStu. SjediSte mu je u Suwonu, Juznoj Koreji. Ulazak na globalno trziste s povecanim
fokusom tvrtke Samsung Electronics na tehnologiju, dovodi do stvaranja dva instituta za
istrazivanje i razvoj (R&D) koja su pomogla jos vise prosiriti doseg u elektroniku, poluvodice,
opticke telekomunikacije i nova polja na podrucju tehnoloskih inovacija, od nanotehnologije
do naprednih mreznih arhitektura. 1980. godine glavna prekretnica bila je spajanje Samsung
Electronics i Samsung Semiconductor. Pocetak 1990-ih predstavljao je ogromne izazove za
visokotehnoloska poduzeca. Spajanja, koalicije i kupnje bili su cesti dok je cvjetala
konkurencija i konsolidacija. Tvrtke su bile prisiljene preispitati tehnologije i ponudu usluga.
Poslovanje se pocelo obavljati preko granica izmedu drzava i tvrtki. Samsung Electronics
maksimalno je iskoristio ove mogucnosti preusmjeravanjem svoje poslovne strategije kako bi

dao bolji odgovor na zahtjeve trzista (Samsung.hr — informacije o kompaniji, 2022.).
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Time se dolazi do razvijanja prvog mobilnog uredaja kompanije 1992. godine. Sredinom
devedesetih godina Samsung Electronics revolucionirao je svoje poslovanje predanim
stvaranjem proizvoda svjetske klase, pruzajuéi kupcima potpuno zadovoljstvo i postajuéi dobar
korporativni gradanin, sve pod vizijom kvaliteta na prvom mjestu (Samsung.hr — informacije

o kompaniji, 2022.).

3.1.2. Trzi$na pozicija

Samsung Electronics aktivno je sudjelovao u sportskom marketingu, a kao rezultat njegovih
intenzivnih napora, njegov tadasnji predsjednik Kun-hee Lee izabran je za clana
Medunarodnog olimpijskog odbora (IOC) srpnja 1996. godine, $to je znatno poboljSalo imidz
tvrtke kao kljucnog doprinositelja svjetskoj atletici. Nakon cega se kompanija javno
reklamirala na svakim olimpijskim igrama od tada pa sve do danas, $to je veliki pothvat i
odlican start tehnoloske kompanije, jer kako je opée poznato olimpijske igre prati cijeli svijet

i takva promocija je pozitivno odjeknula (Samsung.hr — informacije o kompaniji, 2022.).

Uspjehom postignutim zbog elektroni¢kog poslovanja, Samsung je globalno priznati kao
tehnoloski lider 1 sada se nalazi u top 10 globalnih brendova. Samsung Electronics glavna je
kompanija Samsunga i 2012. godine donosi 70% ukupnog prihoda grupacije (Samsung.hr —

informacije o kompaniji, 2022.).

Tvrtka ima montaZzna postrojenja i prodajne mreze u 80 drzava i zaposljava 320.671 radnika.
Prema prihodima je najveca tehnoloska tvrtka i proizvodac elektronickih uredaja i ¢ipova na
tvrdi diskovi, pametni telefoni, a od 2011. g. najveci je proizvodac pametnih telefona (Samsung

News Room — Fast Facts, 2022.).

Jedan od najsnaznijih proizvoda kao i najvazniji prakti¢ni faktor ovoga rada jesu Samsung
mobilni uredaji koji se dijele u tri grupacije, a to su Samsung Galaxy S serija koja je ujedno i

flagship', Samsung Z serija uredaja koja je preklopna serija uredaja prvi puta ikada na trziStu

! Flagship oznafava seriju mobilnih uredaja koji su najnapredniji proizvodi serije neke kompanije. (Merriam
Webster - definicija flagshipa, 2022.).
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proizvedena i lansirana od strane Samsunga i zatim Galaxy A serija uredaja koja je midrange
serija, to¢nije uredaji veée dostupnosti osrednjem trziStu. Sami operativni sustav uredaja jest

android koji se razlikuje od drugih uredaja (Samsung.hr — informacije o proizvodima, 2022.).

3.2. Apple

Apple Inc. je americka raunalna tvrtka sa sjedistem u Silicijskoj dolini u gradu Cupertino,
savezna drzava Kalifornija. Apple je jedna od tvrtki koja je pomogla pokretanju revolucije u
osobnim racunalima (Apple History — recent facts, 2015.). Apple je tvrtka poznata i po mnogim
inovacijama na polju softvera i hardvera, po iPod uredajima, zatim iPhone mobilnim uredajima

te je 1 danas asocijacija za inovaciju i pametne telefone.

3.2.1. Povijesno

Steven Paul Jobs poznat je kao osniva¢ tvrtke Apple Computer. Bio je jedan je od
najutjecajnijih ljudi u svijetu racunalne industrije. Zajedno sa Steveom Wozniakom u garazi
punoj jabuka napravio je prvo kuéno racunalo Apple. Tako je i imenovao tvrtku, koju je

osnovao s Wozniakom (Apple History — recent facts, 2015.).

3.2.2. TrziSna pozicija

Poslije nekoliko generacija ra¢unala Apple, napravio je racunalo Lisa. Lisa je bilo prvo
racunalo koje je imalo ikonice na zaslonu, $to su nekoliko godina kasnije kopirale mnoge
softverske kompanije, uklju¢ujuéi i Microsoft sa svojim Microsoft Windows operacijskim
sustavom. Sljedeca generacija racunala iz njegove produkcije bio je Macintosh, $to je naziv
vrste jestivih jabuka u SAD-u. U 90-tim godinama 20. stoljeca, tvrtka Apple je napravila
renesansu, promijenila pristup trzistu i modernizirala operacijski sustav OS X. Apple je uveo
mnoge inovacije (Firewire, WiFi) i trendove koje mnoge tvrtke slijede ili oponasaju. Macintosh
racunala su okosnica ponude tvrtke Apple: stolna racunala (Mac mini, eMac, iMac) prijenosna
racunala i posluzitelji (Xserve). Apple je takoder napravio velike pomake u polju prijenosnih

glazbenih uredaja u vidu obitelji proizvoda iPod, kao i na podru¢ju mobilnih uredaja iPhone.
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Jobs je bio spiritus movens? i predsjednik Applea. Dana 30. lipnja 2004. Jobs je operiran od
rijetke vrste tumora gusterace. Preminuo je 5. listopada 2011. u 56. Godini (Apple informatika

— Steve Jobs, 2022.).

Apple je, objavljeno je prije nekoliko dana, prva americka tvrtka ¢ija je trziSna kapitalizacija
dosegnula 800 milijardi dolara, nesto vise od dvije godine nakon §to je presla prag od 700
milijardi dolara. Formula je bila jednostavna: vrhunska tehnologija upakirana u vrhunski
dizajn, sa stalnim naglaskom na jednostavnost koriStenja. Rezultirala je kako eksplozivnim
rastom prodaje, tako i fantasti¢no jakim brendom i fanati¢no odanim korisnicima (T-portal —

O Appleu, 2022.).

Prvi mobilni uredaj koji je predstavljen bio je iPhone 2g kao prvi pametni telefon sa zaslonom
osjetljivim na dodir i moguénostima spajanja na bezi¢ni internet. (Apple- Newsroom, 2007.).
Danas je to jedina serija i flagship serija uredaja koju Apple izbacuje i takoder najveci
konkurent Samsungovoj flagship seriji. Njegov operativni sustav jest IOS koji se uvelike
razlikuje od Samsungovog androida. Zato su potrosa¢i i podijeljeni radi dva razlicita

operativna sustava.

3.3. Huawei

Huawei Technologies Co., Ltd. kineska je multinacionalna tvrtka koja se bavi proizvodnjom
telekomunikacijske opreme i potrosacke elektronike. SjediSte tvrtke je u gradu Shenzhenu u

pokrajini Guangdong (The Wall Street Journal — How Huawei took over the world, 2018.).

3.3.1. Povijesno

Huawei je 1987. osnovan od strane bivSeg inzenjera narodne oslobodilacke vojske Rena
Womenhfeya. Prije dolaska pametnih telefona, tvrtka je pruzala telekomunikacijsku mreznu
opremu klijentima Sirom svijeta, koji danas ostaju glavni dio poslovanja. Divizija mobilnog
telefona nastala je 2003. godine. Prvi uredaj pokrenut je 2004. godine. Godine 2009. izasao je
Huawei U8820, poznat kao T-Mobile Pulse prvi Android-Smartphone tvrtke. Izuzetno cesto

2 spiritus movens (izg. spiritus mdvens) razg. onaj koji smislja, pokreée i organizira; pokretatki duh
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gadgeti tvrtke zbunjuju se s Honor uredajima. Ne postoji nista ¢udno o tome, jer su obje marke
usko povezane jedne s drugima. Honor je podruznica Huawei-eve podruznice, koja se pojavila

u 2013. godini (Leally — Povijest marke Huawei, 2022.).

3.3.2. Trzis$na pozicija

Sada se moze sigurno reci da je opseg tvrtke prilicno Sirok. Tijekom nastanka i formacije,
aktivnosti Huawei kompanija bila je usmjerena na razvoj vlastitih mobilnih tehnologija, kao i
na uspostavu odnosa s drugim glavnim organizacijama. Klju¢na podrucja aktivnosti Huawei
su telekomunikacijske mreze, ukljucujuci njihov dizajn i izgradnju. Globalne usluge koje
ukljucuju operativne usluge i konzultantske usluge za pojedine kupce i korporacije te mobilni
uredaji te razvoj 1 promocija mobilnih uredaja pod vlastitim brandom (Leally —Huawei najveci

svjetski proizvodac ,2022.).

Iako je kompanija uspjesna na medunarodnom trziStu, na nekim lokalnim trziStima susrece se
s potesko¢ama. Prema navodima vlade Sjedinjenih Americkih Drzava, postoji moguénost da
tvrtka ugraduje u svoju mreznu opremu tzv. straznja vrata (eng. backdoor) koje kineska vlada
moze koristiti za neautoriziran nadzor. Huawei navodi da njihovi proizvodi ne predstavljaju
"vecu prijetnju racunalnoj sigurnosti" od proizvoda bilo koje druge tvrtke i da ne postoje dokazi
koji bi potvrdili navode americ¢ke vlade. Zato je americka vlada odlucila ukinuti Google uslugu
na Huawei mobilnim uredajima. Niti danas nije dan ni jedan konkretan razlog osim gore
navedenog, ali Huawei uredaji viSe ne mogu slobodno skidati aplikacije preko Google Store-a

1 time je zakomplicirano njihovo jednostavno koriStenje.

Po misljenju mnogih ovaj akt izvrSio se vise radi politickih nesuglasica negoli prijetnje samih
uredaja korisnicima i time je Ameri¢ka vlada uspjela uvelike smanjiti prodaju ne samo na
svome ve¢ i na globalnom trziStu. Sada kada su dva konglomerata na trziStu implementirala
svoj sustav koriStenja, Huawei mora implementirati svoj, Sto je tesko jer nije lak zadatak
promijeniti navike kupaca kako bi se odredeni proizvod usvojio (Leally —Huawei najveci

svjetski proizvodac ,2022.).

Huawei i danas ima svoje flagshipove i dalje se trudi konkurirati na trziStu pokuSajima

mijenjanja navika potrosaca i dobrim marketingom, ali nazalost ¢injenica je da mozda nikada
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neée uspjeti vratiti prvobitan uspjeh u svojem poslovanju, Sto ih ne sprjecava na daljnje

djelovanje na trzistu.

3.4. SWOT analiza primjera iz prakse

Kako bi se bolje shvatilo okruzenje, slijedi SWOT analiza sve tri kompanije jer je analiza

okruZzenja (interna i eksterna) usko vezana uz benchmarking kao dio marketinske strategije.

3.4.1. Samsung Group
Grafikon 3 SWOT Samsung

SNAGE

-dominantnost na trzistu
SLABOSTI

-inovativna istrazivanja . . ., o
-jaka ovisnost americkog trzista

-razvoj ! e _—
o -nedovoljno ukljucivanje na europska trzista
-award winning brand PR T
-padovi prodaje radi cijenovne osjetljivosti trzista
-preko 400 nagrada p proca) J JeH)

. --neispravnost rada uredaja
-Energy star dobitnik P J

: . . -medijski skandali
- mogucnosti uredaja

SAMSUNG

PRILIKE PRIJETNIJE

-ulaganje u ljudske resurse -kontroverze sa Apple kompanijom

-iskori$tavanje imidza robne marke -nepostivanje zakonskih regulativa

-izbjegavanje ogranic¢avanja na jedno trziste - COVID-19

-prosirenje baze kupaca -krivotvorine drugih proizvodaca

-postavljanje trendova i inovacija

Izvor: (Business Strategy Hub - Samsung SWOT Analysis, 2022.)

Kompanija je globalni vodi¢ u proizvodnji ¢ipova i brendova pametnih telefona. Glavni izazov
s kojim se mora suociti je da smanji oslanjanje na americko trziSte i istrazi potencijalno
poslovanje na drugim trziStima, viSe se fokusirati na azijski kontinent koji se razvija i dalje.

Ukupni resursi Samsunga ¢inili su 15% BDP-a Juzne Koreje 2017. godine. Demografija
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potroSaca koja danas postoji je potencijal za Sirenje baze kupaca. (Business Strategy Hub -

Samsung SWOT Analysis, 2022.)

3.4.2. Apple
Grafikon 4 SWOT Apple
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-tehnologija visokih performansi -Sirenje na druge usluge
-ulaganje u istraZivanje i razvoj -nekompatibilnost sa drugim softverima

-recikliranje starih mobilnih uredaja -narusavanje privatnosti

PRIJETNIJE
PRILIKE -ovisnost o kineskom trzistu
: L .. " -COVID-19
-povjerenje u inovacije zbog dugogodisnje . ' .
dominacije tehnoloskim sektorom -krivotvoreni uredaji

-timovi visokokvalificiranih stru¢njaka -napredak konkurencije

~proizvodnja vlastitih ipova - otvorenost softvera i hardvera
konkurencije

IZVOR: (Business Strategy Hub — Apple SWOT Analysis, 2022.)

Apple ima zavidan imidz brenda koji se s godinama jo$ viSe ucvr$éuje s vrhunskom i
inovativnom tehnologijom te konkurira kao jedan od najjacih igraca na tehnoloskom trzistu.
Moze se rec¢i da njihova marka sa sobom nosi statusni simbol u svijetu. Veca orijentacija na
proizvodnju nove tehnologije i inovacije mogu biti nove prilike (Business Strategy Hub —

Apple SWOT Analysis, 2022.).
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3.4.3. Huawei

Grafikon 5 SWOT Huawei

SLABOSTI

SNAGE L o
-naru$en imidz na globalnom trzistu

-veliki portfolio proizvoda . . L
I? . P -rivalstvo izmedu SAD-a i Kine
-1novativnost . . .
S -uredaji nemaju Google podrsku
-vode¢i igrac u industriji . .
e " -degresivnost pozicije s viemenom
-1strazivanje 1 inovacije .. v g
. - manji budzet za razvoj
-jaka baza kupaca .
o -brendiranje
-konkuretne cije cijene

PRILIKE PRIJETNIJE
-istrazivanje i razvoj -brojna konkurencija
- fokus na 5G tehnologije -trgovinski rat SAD-a i KIne
-cjenovna strategija -politicki pritisak

-pridobiti lojalnost kupaca -dodatno oslabljenje poslovanja

Izvor: (SWOT and Bussines analysis tool — Huawei Pestle Analysis, 2022.)

Posljednjih je godina kompanija razvila dobru industriju pametnih telefona i time je dozivjela
znacajan rast na svjetskom trzistu. Njezin najveéi problem je uplitanje SAD-a u poslovanje te
trenutna neizvjesnost koja i dalje traje. Treba se fokusirati na tehnologije poput 5G i Al-a 3 i
time kompenzirati zapreke koje su dovele do pada prihoda i oslabljenog poslovanja u cilju
razvoja i osnazivanja pozicije brenda (SWOT and Bussines analysis tool — Huawei Pestle

Analysis, 2022.)

3Artificial intelligence (umjetna inteligencija)- Umjetnom inteligencijom smatra se svaki sustav koji pokazuje
prilagodljivo ponasanje, uci na temelju iskustva, koristi velike koli¢ine znanja, pokazuje svojstva svjesnosti,
komunicira s ¢ovjekom prirodnim jezikom i govorom. ( Enciklopedija.hr - definicija Al, 2022.)
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3.5. Benchmarking u tehnoloSkim kompanijama - Samsung, Apple,

Huawei

U ovom potpoglavlju autorica rada navodi osobno iskustvo rada u praksi sa proizvodima jedne
kompanije (Samsung Group) za Hrvatsku te slijede podaci Sestomjesecne prodaje uredaja u

promatranom periodu.

Samsung Group obucio je poseban odjel osoblja kojima je naziv Samsung field force manageri.
Njihov je posao dio benchmarking procesa jer njegova svrha je prikupljanje i analiza
statistickih podataka u tjednim intervalima kroz cijelu godinu (Interni podaci). U sklopu opisa
posla nalazi se pisanje weekly reportova koji pod obvezno moraju ukljucivati pracenje prodaje
na dnevnoj bazi te unos prodaje u specificiranu aplikaciju koja je stvorena u IT sektoru
kompanije pod imenom MCS (Market Communication System). Takav tim osoblja obucen je s
kvalitetnim edukacijama vezanima za Samsung proizvode §to omogucava bolju promociju i
osobnu asistenciju prilikom direktne prodaje. Osoblje pomaze u direktnoj prodaji te je njihov

zadatak 1 pratiti prodaju konkurenata kroz dani interval (Interni podaci).

Nadalje ovakav pristup je odli¢an za interni benchmarking kojim se moze vrlo dobro analizirati
postojece poslovanje, mogu se popratiti direktni komentari potrosaca, njihovo zadovoljstvo,
upiti i nejasnoce. Na vise lokacija mogu se odrediti konkretne slabosti poslovanja i jake strane
te se implementirati u ostale jedinice (Interni podaci). Ovo je oblik eksternog benchmarkinga
jer pracenjem konkurentne prodaje kroz aktualno razdoblje, uvidaju se snage konkurencije,
reakcije trziSta na njihove pothvate, inovacije i proizvode. Huawei ima takvo obuceno osoblje
u direktnoj prodaji, no iskljucivo prati prodaju svoje kompanije i to kada se lansira flagship

serija uredaja (Interni podaci).
Slijedi tablica 1 u kojoj je sabrano 6 mjeseci prodaje triju kompanija isklju¢ivo u segmentu

pametni telefoni. Pocetak pracenja obiljezilo je lansiranje Z serije uredaja koju je Samsung kao

inovaciju plasirao prvi na trziste. (Interni podaci prodaje — Sancta Domenica, 2021)
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Tablica 1 Prodaja u polugodiSnjem intervalu

Suma prodanih uredaja

Broj prodanih uredaja

Broj tjedna | SAMSUNG APPLE HUAWEI SAMSUNG APPLE HUAWEI
WEEK 1 39,656.00 kn 11,500.00 kn 5,798.00 kn 10 | 5
WEEK 2 48,774.00 kn 41,944.00 kn 2,799.00 kn g , 1
WEEK 3 24,916.00 kn 6,999.00 kn 25,193.00 kn 5 | ;
WEEK 4 72,474.00 kn 13,118.00 kn 8,697.00 kn 16 5 3
WEEK 5 20,908.00 kn 76,989.00 kn 2,899.00 kn A 0 |
WEEK 6 26,911.00 kn 21,500.00 kn 6,798.00 kn s 5 5
WEEK 7 60,241.00 kn 20,997.00 kn 3,399.00 kn " 3 .
WEEK 8 25,403.00 kn 97,986.00 kn 13,596.00 kn ; " A
WEEK 9 53,043.00 kn 89,982.00 kn 8,397.00 kn 3 19 3
WEEK 10 75,037.00 kn 9,998.00 kn 2,799.00 kn ” 5 |
WEEK 11 109,131.00 kn 14,995.00 kn 3,399.00 kn 0 ; 1
WEEK 12 65,444.00 kn 31,987.00 kn 14,396.00 kn ” ; A
WEEK 13 76,346.00 kn 129,990.00 kn 50,386.00 kn 3 10 "
WEEK 14 38,436.00 kn 123,588.00 kn 16,995.00 kn g s 5
WEEK 15 35,994.00 kn 12,999.00 kn 3,599.00 kn 5 | |
WEEK 16 172,091.00 kn 30,097.00 kn 7,198.00 kn 37 ; ,
WEEK 17 199,724.00 kn 30,097.00 kn 17,394.00 kn 2 ; ;
WEEK 18 202,121.00 kn 10,299.00 kn 10,197.00 kn 3 5 ;
WEEK 19 140,859.00 kn 19,318.00 kn 8,397.00 kn Y 5 ;
WEEK 20 178,957.00 kn 69,986.00 kn 3,399.00 kn 35 ; 1
WEEK 21 130,230.00 kn 21,258.00 kn 13,596.00 kn 26 5 A
WEEK 22 97,794.00 kn 20,598.00 kn 2,799.00 kn ” | |
WEEK 23 39,320.00 kn 20,598.00 kn 10,396.00 kn 1 3 A
WEEK 24 31,379.00 kn 79,984.00 kn 3,399.00 kn 0 g 1
TOTAL: 1,965,189.00 kn 1,006,807.00 kn 24592500 kn | 403 17 -

Izvor: Interni podaci Sancta Domenica — Prodaja proizvoda 2021. za period od 6 mjeseci.

Kroz prvih 10 tjedana vidljivo je kako Samsung konkurira u prodaji, na to je utjecalo lansiranje

serije preklopnih pametnih telefona. 1z danih podataka partnerskog shopa moze se vidjeti da je

Samsung na prvom mjestu po pitanju prodaje u danom intervalu. Za bolje shvaéanje zasto,
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bitno je napomenuti da Samsung uz lansiranje nove serije uredaja uvijek daje odredene dodatne
pogodnosti kupcima koji ¢e ga kupiti pri samom lansiranju. Najces¢e su to pokloni dodatne
opreme poput pametnog sata ili bezi¢nih slusalica, kroz takvo unapredenje prodaje kompanija
ulaze u promociju novog uredaja, no uvelike utjece 1 na koli¢inu prodanih uredaja u samom
periodu lansiranja. Week? 18 i 20 bili su najuspjesniji po pitanju prodaje vezano za Samsung
kompaniju, a tome je doprinijela promocija vezana za flagship uredaje u prednarudzbi, to¢nije
u zadnja 2 tjedna promocije za ostvarenje benefita uz kupnju (pokloni uz kupnju uredaja)

(Interni podaci prodaje — Sancta Domenica, 2021).

Usporedno s time, Apple je izbacio iPhone 13 Pro Max koji je dugo ocekivani uredaj bez
posebnih inovacija u dizajnu, ali poboljSanjem u odnosu na proslu seriju uredaja vezano za
karakteristike 1 performanse. Moze se primijetiti utjecaj izbacivanja novog uredaja na samu
prodaju kroz prvih 10 tjedana. Week 13 1 14 bili su najuspjesniji u prodaji Apple iPhone-a radi
dostupnosti uredaja koja je na vrhuncu prvih dva mjeseca od lansiranja. Apple kompanija nema
dodatne pogodnosti uz lansiranje novih proizvoda jer ne ulaze u tu vrstu promocije, no to ne
utjece uvelike na njihovu stalnu bazu kupaca koju su uspjeli zadrzati dugo godina. (Interni

podaci prodaje — Sancta Domenica, 2021).

Huawei je u tom razdoblju takoder izbacio novu seriju uredaja Nova 9 koji, nazalost, nemaju
podrsku Google-a, ali su bazirani na jednoj od najbolje napravljenih kamera za pametne
telefone u industriji. MoZe se primijetiti kako je nakon lansiranja nove serije to¢nije Weeka 13
porasla sveukupna prodaja za Huawei pametne telefone. Week 3 i 13 bili su najuspjesniji u
prodaji Huawei uredaja, Week 13 najvise radi dodatnih pogodnosti koje je Huawei odredio pri
kupnji novih uredaja (Interni podaci prodaje — Sancta Domenica, 2021). Kada je plasiran Nova
9 uredaj, kupci su uz njega dobivali pametne slusalice na poklon, uz cjenovni popust u

primarnom razdoblju lansiranja uredaja (Interni podaci prodaje — Sancta Domenica, 2021).

Samsung je tijekom promatranog intervala prodao 403 uredaja. To se naravno i veze uz
midrange uredaje, ali bazirano je najvise na flagshipu. Svakako koli¢ina je puno veca od ostalih
konkurenata, no Apple sa znatno manje (ukupno 117) prodanih uredaja ima samo upola manje

ostvaren financijski rezultat od Samsunga, no to je tako zbog visoke cijene, dok se Samsung

4 Tjedan.
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oslanja i na midrange uredaje kako bi povecao svoju dobit. (Interni podaci prodaje — Sancta

Domenica, 2021).

Huawei je na zadnjem mjestu po rezultatima, nedostatak Google podrske aplikacija je znac¢ajan
nedostatak, a potrosaci ne vole mijenjati navike i ponovno se prilagodavati novom proizvodu
(ukoliko nije rije¢ o snaznom trendu ili nemaju drugog izbora). (Interni podaci prodaje — Sancta

Domenica, 2021).

3.6. Benchmarking kao strategija — Samsung

Samsung zaista tezi proucavanju konkurencije i njezinih nac¢ina prodaje odredenih proizvoda
te je uglavnom u korak ili ¢ak ispred konkurencije. Kada je Samsung na trziste plasirao Z seriju
uredaja koja je preklopna, par mjeseci kasnije Apple je objavio kako ¢e uskoro takoder lansirati
preklopnu seriju uredaja (Interni podaci sudjelovanja u prodaji — Sancta Domenica, 2021).
Huawei je plasirao P Pocket, uredaj koji je dizajnom identi¢an Z Flipu s istom tehnologijom
presavijanja samog ekrana. Naravno tu je vidljiv direktan benchmarking u prilagodavanju
proizvoda prema uzoru na Samsung. Na spomenutim primjerima vidljiv je pristup

benchmarkinga u prac¢enju trendova i razine kvalitete konkurencije kod sve tri kompanije.

,Promocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositelji ponude; trzisni subjekti s ciljem
da obavjestavaju, poticu i1 podsjecaju potrosSace o vlastitom postojanju i djelovanju, ponudi i
poslovnoj aktivnosti. Komuniciranje nositelja ponude s potrosa¢ima, neovisno o tome radi li
se o potrosac¢ima krajnje potrosnje ili o onima koji djeluju na trzistu poslovne potrosnje, odvija
se pomocu vise komunikacijskih aktivnosti kao Sto su: oglaSavanje, osobna prodaja,

unapredenje prodaje, te publicitet i odnosi s javnoséu* (Grbac, 2007:228).

3.6.1. Upravljanje odnosima s kupcima

U ovom potpoglavlju autorica rada navodi iskustvo rada u praksi u konkretnom timu kao field

force sambassador za Samsung Hrvatska. Svi podaci (ukoliko nije drugacije navedeno) su
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interni podaci koje je autorica dobila dopustenje koristiti u radu kao zaposlenica konkretnog

poslovnog subjekta.

Samsung field force team sastoji se od grupe ljudi koje hijerarhijski ¢ine (Interni podaci):
e Samsung IM field force marketing manager
e Samsung IM field force coordinator
e Samsung IM field force trainer
e Samsung IM field force team leader
e Samsung IM field force merchendiseri

e Samsung field force sambassadori.

Samsung IM field force marketing manager jest osoba koja direktno implementira odredbe
iz marketinSkih timova vezano za sve marketinske aktivnosti te ih provodi s ostatkom tima i/ili
radi potrebne korekcije za nacionalno trziSte na kojem istupa. Samsung IM field force
coordinator je na vrhu piramide. Ta osoba zaduzena je za koordinaciju ostatka tima kao i
zadavanje, provedbu te nadgledanje radnih obveza, pracenje, unaprjedivanje te razvoj
cjelokupnog tima. Samsung IM field force trainer zaduzen je za trening i obucavanje novih
djelatnika tima te provedbu mjesecnih KPI ispita, kao i1 edukacije vezane za lansiranje svih
novih uredaja te mjesecne sales talkove koji se pohadaju radi utvrdivanja znanja i adaptiranja
na nove prodajne situacije tijekom direktne prodaje. Trener mora biti osoba koja posjeduje jake
komunikacijske i prodajne vjestine. Samsung IM field force team leader zaduzen je za pomo¢
koordinatoru u administrativnim poslovima, provodenje razgovora za posao novih
potencijalnih ¢lanova, pomo¢ field force sambasadorima, rad na proaktivnosti tima i nove
ideje. Osmisljavanje i kreiranje Guideova, pomo¢ office time-u i svi ostali zadatci srodni
koordinaciji tima koje nalaze koordinator. Samsung IM field force merchendiseri su osobe
zaduzene za postavljanje, pracenje, kontrolu i korekcije odredenih (njima zadanih) trgovina.
Opsirnije brinu za display zone Samsungovih mobilnih uredaja odredenih trgovina, $to znaci
da imaju sve potrebne uredaje, promo materijale i sve ostale sadrzaje koje nalaze njihov
marketinski tim u danom razdoblju. Takoder imaju obvezu pisanja weekly reportova. Samsung
field force sambassadori su osobe koje se bave direktnom prodajom. Njihov je zadatak
krajnjem korisniku omoguciti prezentiranje, usporedbu te pomo¢i pri finalnoj odluci kupnje
mobilnog uredaja. Pisanje weekly reportova obavezni je dio njihovoga posla, rad u MCS

aplikaciji (koja ¢e biti poblize objasnjena u daljnjem tekstu) te rjeSavanje KPI ispita koji se
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provode na mjesecnoj bazi. Zaduzeni su i za pruzanje usluge Smart Switch - besplatna usluga

prijenosa podataka uz kupnju Samsungovih mobilnih uredaja (Interni podaci).

Najveci fokus ovoga dijela rada je na Samsung field force sambassadorima i njihovim
zaduzenjima u kompaniji kao djelu provedbe benchmarking procesa u promociji, stoga ¢e se
poblize objasniti odredeni segmenti njihovog radnog mjesta. MCS aplikacija jest aplikacija
Market Communication System koja je obavezni dio posla sambassadora. lzgled same
aplikacije moze se vidjeti iz priloZenih slika (broj 2, lijevo i desno) u nastavku rada, a njegova

¢e se funkcija nadalje elaborirati (Interni podaci).

Slika 2 MCS sucdelje
Network Mode Store
SANCTA DOMENICA Samsung 2

M C S Experience Store Zagreb
Market Communication System CheckIn 13:28
nonin Check Out &

Call Order Asset Management voC
npromob5.croatia
Task
Display Share SKU Sales IMEI/SN
v/ | Save ID
[ o
=1 25
In-Store Share Display Zone Planogram Check
Login
Find ID or Reset Password ﬁ @ %
Promotion Store Photo Store Visit
Ver2.1.0.14 Training Model/USP

Izvor: izradila autorica rada

Slika 2 (lijevo) jest pocCetno sucelje aplikacije. Ulaskom u aplikaciju (desno) mora se pruziti
odgovarajuci username 1 lozinka koji se dobivaju pri pocetku rada na danoj poziciji. Kao $to
se moze vidjeti, sivim slovima otisnuto je CONFIDENTIAL na prvoj fotografiji jer se radi o

aplikaciji koja ima povjerljivi sadrzaj o samoj kompaniji i njezinoj prodaji.
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Desna slika 2 pokazuje nam glavni izbornik aplikacije. U gornjem dijelu vidljivo je naznaceno
Check in 1 Check out. Prilikom dolaska na posao svaki je zaposlenik obavezan upaliti lokaciju
na sluzbenom mobilnom uredaju te unutar 400 metara radnog mjesta stisnuti Check in. Na kraju
dnevne smjene od 7h zaposlenik je duzan u krugu od 400 metara stisnuti Check out. Nadalje
na mjesec¢noj bazi uprava provjerava odradene sate te sukladno njima isplacuje place. U donjem
dijelu slike mogu se vidjeti razli¢ite kategorije koje svaki sambassador mora ispunjavati, neke

na dnevnoj neke na tjednoj bazi (Interni podaci). Slijede opcije koje MCS ima:

e Display share kao prva stavka mora se ispunjavati jednom tjedno pocetkom tjedna gdje
je zaposlenik obavezan popisati koliko je namjestaja sa Samsungovom opremom u
danom shopu, gdje se svaki dio namjestaja grupira ovisno o sadrzaju npr. (mobilni
uredaji, tableti, dodatna oprema, punjaci) (Interni podaci).

e SKU sales se ispunjava na dnevnoj bazi, to je nadalje i najbitnija stavka MCS-a. SKU
sales sluzi za upisivanje dnevne prodaje po odredenim modelima uredaja ili dodatne
opreme te njihove stvarne cijene ili s popustom i koli¢ina u kojoj su se taj dan prodali.
Takoder u SKU sales na dnevnoj bazi radi se Stock out uredaja kojih nema na stanju na
zadani dan, gdje se radi isklju¢ivo o flagship uredajima S i Z serije Samsunga. U SKU
sales se upisuje i prodaja konkurencije ako je primije¢ena (Interni podaci).

e Stavka Display Zone sluzi za pra¢enje konkretnih izloZzenih modela uredaja u duc¢anu i
upisuje se na tjednoj bazi. U Display Zone upisuje se tocan model uredaja, boja te
koli¢ina u kojoj je izlozen u ducanu. Time se postize da sve osobe tima u danom
trenutku mogu provjeriti stanje uredaja u shopovima (Interni podaci).

e Store photo jest stavka koja se obavlja jednom tjedno gdje se prilazu slike zadanog
shopa kako bi se mogle vidjeti eventualne promjene u zonama ili promo sadrzaju.
Ostale stavke aplikacije koje su ponudene nisu zaduZenje sambassadora veé

merchendisera koji je spomenut u gore elaboriranoj hijerarhiji (Interni podaci).

Za razliku od konkurencije Samsung kompanija istice se s posebnom uslugom u svojoj prodaji,
a to je usluga koja se naziva Smart Switch. Ta usluga je besplatna i dio je posla svakog
sambassadora. Ona ukljucuje prijenos podataka sa starog uredaja neovisno o marki, prijenos
podataka na novi uredaj koji je obavezan da bude Samsungov. Ta usluga obavlja se putem
specijalizirane Samsungove aplikacije kojoj je naziv Smart switch. Prijenos ukljucuje sve

podatke sa starog uredaja (pozivi, poruke, datoteke, slike, videozapisi, audio zapisi i biljeske).
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Ovisno o koli¢ini podataka takav proces moze trajati od 30 minuta sve do 3 sata. Tako da pri
zavrsetku prijenosa novi uredaj bude identi¢an kao stari, $to je prednost jer potroSaci nastoje
zadrzati svoje postojec¢e podatke prilikom unaprjedenja svojeg mobilnog uredaja. U nastavku,

na slici 3 slijedi prikaz same aplikacije (Interni podaci).

Slika 3 Sucelje Smart Switch aplikacije

12:45 12:45

— —
— —
Transferring data from Done transferring your
your old phone... data
We're organizing your transferred data in the
background, and we'll let you know when that's
3 8 finished. In the meantime, enjoy your phone!
31 minutes left
! S
‘ Messages .
| —

@ Keep screen on

[l @] < 1l @) <

Izvor: Sucelje Smart Switch aplikacije 12.10.2022.

KPI jest mjesecni ispit koji provodi trener sa svim sambassadorima 1 merchendiserima na
mjesecnoj bazi. On se sastoji od niza pitanja vezanima za aktualne serije mobilnih uredaja i
ostalih uredaja poput tableta, pametnih satova i slusalica. Rezultati istoga ovise o varijabilnom
djelu plac¢e zaposlenika. Od svakog zaposlenika se ocekuje 80 posto tocnosti mjese¢no, inace
se po odredenom postotku varijabilni dio pla¢e umanjuje. Vrlo je bitno da se na edukacijama
poprate odredene informacije jer one bitno utjecu na direktnu prodaju i promociju uredaja. U
KPI ispit ulazi i sales talk koji se ocjenjuje u postotcima. On takoder mora iznositi 80 posto

zadovoljenih kriterija prodaje, uzevsi u obzir da prodaja ovisi o sambassadorima 1 njthovom
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pristupu kupcima i samom razgovoru s istima. Odredeni parametri ocjenjivanja ovise o kojim
se uredajima razgovara, pristupu kupcima, gestikulaciji i samom personalnom predstavljanju

uredaja ( Interni podaci).

Samsung Experience Store Arena Zagreb, smjesten na vise od 200 ¢etvornih metara trgovine
na prvom katu trgovackog centra Arena Centar, tre¢i je u svijetu, nakon Toronta i Bruxellesa,
s potpuno novim konceptom uredenja koji ¢e svim zainteresiranima ponuditi unaprijedeno
iskustvo kupovine i isprobavanja Siroke lepeze proizvoda Samsung. Rije€ je o ekskluzivnom
prodajno-savjetnom centru gdje se zaljubljenici u nove tehnologije mogu upoznati sa
Samsungovom vizijom buduénosti u kojoj nemoguce postaje moguée (Arena centar —

Samsung Experience Store, 2022.).

Slika 4 Samsung Experience Store - uredenje

Izvor: izradila autorica

U sklopu Samsung Experience Storea (kra¢e: SES) Arena izlozena je Siroka lepeza proizvoda

Samsung, od najnovijih pametnih telefona i satova do tableta, slusalica, zvu¢nika kao i brojnih
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drugih uredaja koji odgovaraju svih potrebama korisnika (Arena centar — Samsung Experience

Store, 2022.).

3.7.1. Osobna prodaja

U SES-u su zaposlena 3 sambassadora. Ovaj shop najbitniji i jedini je Samsungov brand store
u Zagrebu. On ima izloZene sve aktualne uredaje u svim dostupnom bojama i najéesce na stanju
sve od navedenih u nacionalnoj ponudi. Od njih se ofekuje da im je znanje o uredajima
perfektno te komunikacija s kupcima fluentna. Moraju biti u toku sa svim promocijama, kako
od strane Samsunga koji ima nacionalne promocije, tako i od strane Sancta Domenice.
Sambassadori stoje na usluzi sa svojim znanjem i vjeStinama u rjeSavanju njima kompetentnih
tehnickih poteskoca i problematike na mobilnim uredajima kao i dodatnoj opremi npr.
(uparivanju dodatne opreme sa uredajima). U nastavku se moze vidjeti izgled du¢ana nakon

renovacije, €ije je otvaranje bilo 1. kolovoza 2022. godine (Interni podaci)

Slika 5 Samsung Experience Store — izloZeni uredaji

Izvor: izradila autorica
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Na neki nadin moze se re¢i da najvecu ulogu u upravljanju odnosa s kupcima imaju
sambassadori ove kompanije. Oni sa svojom pozicijom kao zadnja konekcija izmedu
kompanije i samih potrosaca grade krajnji odnos s kupcima. Visoko povjerenje kao kljucni
faktor stjece se preko finalne komunikacije sa sambassadorima u direktnoj prodaji. Radi takvog
odrzavanja kontakta s kupcima dolazi i do buduéeg poboljsanja odnosa i na samom kraju
lojalnosti. Opstanak na dana$njem trziStu uvjetovan je dobrom usluznom praksom i stalnim

unaprjedenjem kvalitete iste (Interni podaci).

Evidentno je da kroz uspjesnu implementaciju upravljanja odnosima s kupcima poduzeca
stvaraju osnovne pretpostavke uspjesnog poslovanja i stvaraju osnovu za unapredenje kvalitete

a time 1 ukupnog poslovanja (Vucemilovi¢, 2012:124).

3.6.2. Reklamacije

Upravljanje reklamacijama Samsung shvaca vrlo ozbiljno. Dogodi li se bilo kakav problem u
radu uredaja ili neshvaéanje rada uredaja, Samsung ovlasteni servis ima sve potrebne uvjete
kako bi otklonio problem, dok je posao sambassadora da pomogne krajnjem kupcu pri
rjeSavanju nejasnoca vezanih za rad uredaja. Povrat uredaja nije mogu¢ ni u kakvom slucaju,
ve¢ se uredaj koji nije ispravan Salje na ovlasteni servis gdje se popravlja. Tek ako i kada uredaj
nije moguce popraviti u obzir dolazi povrat ili zamjena za novi ispravan uredaj. Takve situacije
su vrlo rijetke, ali je Samsung kao takav tu da pruZi rjeSenje ovisno o problematici. Garancija
ili jamstvo univerzalno je za svaki uredaj i ono vrijedi 2 godine (odnosi se na pametne telefone)

dok dodatna oprema ima godinu dana garancije ( Interni podaci).

3.6.3. Unapredenje prodaje (programi lojalnosti)

Popusti koje Samsung pruza ovisno o razdoblju, obi¢no ukljucuju sve partnerske kompanije na
otvorenom trziStu eng.(open market) dok se iste mogu razlikovati kod partnera operatera; Al,
T-Com, Telemach (Interni podaci). Lojalnim kupcima Samsung pruza sve gore navedene
benefite kao i podrsku preko svoje web stranice na kojoj se mogu obratiti stru¢noj podrsci.
Kako je ve¢ spomenuto, Samsung kroz cijelu godinu ima razne promocije, a naroCito pri

lansiranju novih serija ili pri kraju serija, to jest tik prije izbacivanja nove serije, kako bi se
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rijesili zaliha uredaja. To ¢e se oprimjeriti promocijom koja je trenutno aktualna kod svih
partnera; open market i operateri, koja pruza benefit. Benefit glasi da uz kupnju bilo kojeg
uredaja iz S ili Z serije na poklon dolazi Watch 5 najnovija serija sata te kupac moze odabrati
izmedu Watch 5 40mm rose gold ili Watch 5 44mm grafitno crne boje. Promocija traje do

31.10. ili do isteka zaliha (Interni podaci za listopad 2022.).

Navedene strategije upravljanja odnosima s kupcima Samsung vrlo dosljedno i sustavno koristi
te gradi odnose zadovoljnih korisnika koji uz stru¢no vodene prodavace jasno mogu percipirati

prednosti proizvoda i svega §to uz njega mogu dobiti (usluga, servis, savjetovanje, podrska).
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4. ZAKLJUCAK

Orijentacija prema novim i inovativnim pothvatima jest cilj napredne suvremene kompanije, a
najefikasniji nacin je uciti od drugih, na njihovim greskama, propustima, ali 1 uspjesima i
snagama. Bilo da se radi o smanjenju troSkova, poboljSanju procesa prodaje, usavrSavanju
osoblja, upotrebi novih tehnologija, distribuciji, promociji ili poboljSanju cjelokupnog
poslovanja bez smanjenja kvalitete i funkcionalnosti, benchmarking je odlicna vodilja u
strategiji marketinga. Tri vode¢e kompanije u tehnoloSkom svijetu analizirane su u radu te
primjenjuju benchmarking i njihove strategije i promjene u istima medusobno utje¢u. Svaka

kompanija bi trebala provoditi benchmarking jer su rezultati istog visoki i zadovoljavajuci.

Naravno postoje i drugi instrumenti kojima se moze posti¢i uspjeh, ali osnovni dio ovog
procesa trebao bi biti implementiran u svaku kompaniju koja Zeli posti¢i ve¢i uspjeh na trzistu,

biti konkurentan te podizati standarde svojim poslovanjem.

Svaka od analiziranih kompanija vrlo je razli¢ita u primjeni svojih strategija. Ugledavajuci se
jedna na drugu traze svoje prednosti te kroz proces benchmarkinga kao strateskog kljuca sve
te kompanije ne bi mogle parirati na trzistu i posti¢i visoke rezultate kakve imaju danas. Nakon
provedenih istrazivanja, zadovoljstvo kupaca treba biti na prvom mjestu, zato je benchmarking
vazan za postavljanje ciljeva kako bi se oni maksimalno ostvarili te tako osigurali kompaniji

uspjeh na trzistu i stabilno poslovanje.

Samsung svoj fokus benchmarkinga bazira na jasnoj razlici i koristima koje ima u odnosu na
Apple kao glavnog konkurenta, daje inovativne proizvode vrhunske kvalitete i performansi, no
uz dodatni pristup promotivnih akcija i programa lojalnosti, usluga koje se nude kroz educirano
osoblje koje upravlja svojim aktivnostima prodaje te podrSke kupcima prije, tijekom i nakon

kupnje proizvoda.
Svakako budu¢nost nije lako predvidiva i valja pratiti trziSno okruzenje, no benchmarking kao

strategija omogucava kompaniji sustavno pra¢enje okruzenja i promjene u strategijama kako

bi se postigla i odrzala konkurentska prednost.
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