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SAZETAK

Tema ovog zavr$nog rada fokusirana je na marketing i strategije marketinga tvrtke
Kontrol biro d.0.0. U ovom zavr$nom radu su se prikazali slozeni procesi marketinskog
planiranja kroz horizontalnu organizaciju tvrtke te je bio cilj objasniti ulogu menadzera te,
njihovo pozicioniranje na liniji zivotne faze tvrtke. Budué¢i da je Kontrol biro d.o.o.
diversificirana tvrtka, potrebno je uloziti velike napore da se pomocu planiranja na razini
tvrtke postigne sinergija nekoliko sustava. Zadaca je bila sagledati trzisnu situaciju, izraditi
analizu iz koje je vidljivo koje su prednosti i nedostaci organizacije te su se odredili
marketinski ciljevi i strategije i kako do¢i do njih.

Danas se susre¢emo s primjenom marketinga na svim razinama ljudskih djelatnosti: u
proizvodnji 1 razmjeni roba, u zdravstvu, lokalnoj i drzavnoj administraciji, u Skolstvu i
umjetnosti. U prvom poglavlju ovog rada govori se o uvodu u predmetno podrucje te koje su to
metode koriStene za izradu zavr$nog rada i koji je bio cilj i zadaci kod obrade predmetnog
podrucja. Drugo poglavlje se odnosi na opcenitu primjenu strateSkog planiranja marketinga, te
struktura i proces marketing plana. U tre¢em poglavlju se pokusSava prikazati tvrtku Kontrol biro
d.0.0., njezinu zadaéu ,dosadasnji razvoj i opéenito djelatnost tvrtke. Cetvrto poglavlje prikazuje
analizu stanja, odnosno mikro i makro okruzenje, analizu industrije, internu analizu, te prikaz
SWOT analize. U petom poglavlju se prikazuje strategija tvrtke Kontrol biro d.o.o.,
marketingkih ciljevi, definiranje marketinske strategije, te je na kraju dan zakljuéak na
cjelokupni rad.

U ovom radu prikazani su i konkretni rezultati, odnosno prikaz trziSta, te potrebna
ulaganja i ocekivani rezultati tvrtke Kontrol biro d.o.0.. U ovom radu pokusala se napraviti
7iva, jasna i sazeta strategija prema kojoj ¢e se usmijeriti poslovanje tvrtke. Ova strategija ili

plan ¢e pomo¢i korporativnom sustavu vodenja nase kompanije.

Kljucne rijeci: marketing, marketinSka strategija, analiza okruzenja



SUMMARY

The thesis topic is focused on the marketing and strategies of marketing of company
Kontrol biro d.o.o. In this final paper the complex processes of marketing planning are
identified, through a horizontal organization of the company. The aim was to explain the key
role of managers and their positioning on the various stages of the company. Because the
Kontrol biro is diversified company, it is necessary to make a great effort to help develop and
achieve synergy of several systems of the company. The task was to examine the market
situation, to make an analysis from where we know advantages and disadvantages of the
organization. Another task was to determine marketing objectives and strategies and how to
access them.

Today, we see the application of marketing at all levels of human activity: the production
and exchange of goods, in health care,in local and state administration, in education and in the
arts. In this first section of this paper we were discussed the introduction to the subject area, and
what are the methods used for preparation of thesis. That was the goal and tasks to process the
subject area. Then the second chapter refers to the general application of the strategic planning
of marketing, and the structure and process of marketing plan. The third chapter is an attempt to
show the company Kontrol biro d.o.0., and to show its task, the current development and general
activities of the company. The fourth chapter presents an analysis of the situation, apropos the
micro and macro environment, then an analysis of the industry, internal analysis, and
presentation of the SWOT analysis. The fifth chapter has been presented strategy of the
company Kontrol biro d.o.o0., marketing objectives, defining marketing strategies, and at the end
of the thesis the conclusion to the whole work.

In this paper, the concrete results has been shown, and we had been display markets, and
the necessary investments and expected results of the company Kontrol biro d.o.o.. In this study
we included and complained a clear and concise strategy according to which handled the whole

business.This strategy or plan will help the corporate management system of our company.

Keywords: marketing, marketing strategy, analysis of the environment
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Tema ovog zavr$nog rada je "Marketinska strategija tvrtke Kontrol biro d.o.0.". Cilj
zavr$nog rada bio je istraziti znacaj primjene marketinskog pristupa u planiranju. Isto tako cilj
je bio prikazati analizu tvrtke, Sto se odnosi na analizu vanjskog i unutarnjeg okruzenja tvrtke,
zatim zadaca je bila upoznati se sa marketinskim ciljevima tvrtke, definiranje marketinske
strategije, te donesti ofekivane rezultate i potrebna ulaganja. Pri istrazivanju upoznalo se sa
ulogom marketinga u uvjetima poslovanja kao i s prednostima kakve takav sustav donosi u
danasnjem poslovanju. Prikazao se je marketing pomocéu kojeg rukovoditelji marketinga
formiraju i primjenjuju strategije, a radi dostizanja postavljenih ciljeva u odredenim trenucima

okruzenja.

1.2.  lzvori podataka i metode prikupljanja

Podaci potrebni za izradu rada pronadeni su dijelom u stru¢noj literaturi, a dijelom na
internetskim stranicama. IzuCavana struc¢na literatura bila je vezana uz opcenitu primjenu
strateSkog planiranja marketinga. Za prakti¢an primjer koriStene su internetske stranice te
interna dokumentacija tvrtke Kontrol biro d.o.o.

Metode koje su koriStene za izradu ovog zavr$nog rada su metoda opazanja i analize koja
pretpostavlja odredenu tehnologiju rada: snimanje stanja, prikupljanje podataka. Ovim
metodama (anketom) prikupit ¢e se podaci o dosadasnjem stanju trzista koji ¢e se potom pomno
analizirati. Svi prikupljeni podaci te usporedba i prednosti pojedinih na¢ina rada u analizi
unutarnjeg 1 vanjskog okruZenja obradivat Ce se statisticki. OpaZanjem 1 analizom se dobiva
jasna slika o problemu i o postupku rjeSavanja problema.

Deskriptivne metode su metode zapazanja i opisivanja fenomena, ukljucuju studij
dokumentacije, ve¢ dostupne podatke. Proucavanje dokumentacije, ve¢ dostupnim podacima,
koristit ¢e se pri izradi ovog zavrSnog rada.

KoriStena sredstva 1 materijali u izradi zavrSnog rada su: literatura, propisi, prospekti,
ra¢unalni programi, internet servisi: www. e-mail, news te detaljan pregled ovih materijala dat je

na kraju zavr$nog rada.



1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran u Sest cjelina od kojih je prva uvodna. Druga i trec¢a cjelina odnose se
na primjenu strateSkog planiranja marketinga te op¢enito o djelatnosti tvrtke Kontrol biro d.o.o.
Cetvrta cjelina odnosi se na analizu mikro i makro okruZenja te analizu industrije i potro§aca
odnosno kupaca. U petoj cjelini prikazana je strategija tvrtke Kontrol biro d.o.o. te ocekivani
rezultati i potrebna ulaganja. Na kraju je zaklju¢ak koji daje osvrt na cjelokupni rad te zavr$na

misao rada.



2. PRIMJENA STRATESKOG PLANIRANJA MARKETINGA

StrateSko planiranje sa svojim zbrojem koncepcija i kreacija, pojavilo se tek ranih
sedamdesetih godina’. Pedesetih i Sezdesetih godina poslovati se moglo s planiranjem poslova.
Uz stalni rast ukupne potraznje, ¢ak je i slabim upravljanjem bilo tesko postati nelikvidan.
Tada su nastupile burne sedamdesete godine. Slijedilo je niz kriza: naglo su porasle cijene
nafte (rat na Srednjem istoku 1973. godine;) nadovezale su se nestaSice materijala i energije
popra¢ene dvoznamenkastom inflacijom; pojavila se privredna stagnacija i porast
nezaposlenosti.

Takav niz Sokantnih gibanja zahtijevao je novi nacin upravljanja procesom planiranja
Sto ¢e tvrtke odrzati zdravima neovisno o poremecajima u bilo kojem od njihovih poslova ili
linijama proizvoda. Novi proces planiranja karakteriziraju tri kljuéne predpostavke?. Prva
zahtijeva upravljanje poslovima kompanije kao nekom portfolio investicijom. Postavlja se
pitanje koji postojeci poslovi zasluzuju da ih se izgraduje, zadrzava, postepeno napusta (obire
vrhnje, iscjeduje) ili definitivno napusta ? To pitanje postaje presudnim kada kompanija vise
ne raspolaze dovoljnim sredstvima za zadovoljavanje svih svojih tekucih poslova, §to se
sedamdesetih i dogodilo mnogim tvrtkama. U takvoj je situaciji besmisleno da kompanija
proporcionalno smanjuje sredstva za sve poslove. Svaki pojedini posao nosi u sebi razli¢iti
profitni potencijal. Stoga kompanija treba preusmijeriti svoja sredstva na poslove $to najvise
obecavaju.

Druga kljucna pretpostavka zahtijeva to¢nu procjenu buduéeg profitnog potencijela
svakog pojedinog posla. Tvrtka ne moze trajnije graditi predvidanjima, ona mora vise
analiticki graditi scenarije buduéih uvjeta na svakom pojedinom trzistu. Nije se dovoljno
koristiti podacima o sadasnjoj prodaji ili profitima kao putokazima za poslove §to kompanija
treba podrzati.

Trec¢a klju¢na pretpostavka na kojoj pociva strategijsko planiranje jest strategija. Za
svaki od svojih poslova, radi postizanja dugoro¢nih ciljeva, kompanija mora razviti strateski
marketingki plan. Osim toga, nema jedne jedine strategije Sto je optimalno za sve konkurente u
odredenom poslu. Svaka kompanija mora odluciti §to joj je najkorisnije u svjetlu njezina
polozaja u djelatnosti kao i njezinih ciljeva, moguc¢nosti i sredstava.

Napredak u dinamic¢kom okruzenju ostvaruju poduzetnicki subjekti koji se brze i

djelotvornije prilagodavaju novim uvjetima na trzigtu®. Dinami¢nost okruzenja uvjetuje novi

! Kotler P.,Upravljanje marketingom, Informator d.d., Zagreb, 1999, str. 39
Z Kotler P.,Upravljanje marketingom, Informator d.d., Zagreb, 1999, str. 40
* Grbac B. i Meler M.: Marketinsko planiranje, Marketing za poduzetnike, Zagreb,2007,str 27



odnos prema poslovanju. Donedavno su na ostvarivanje uspjeha presudan utjecaj imali
¢imbenici vezani za unutarnju jakost i sposobnost poduzetni¢kih subjekata, dok je danas
uspjeh odreden prepoznavanjem i prilagodavanjem utjecajima iz okruzenja. Ti utjecaji dolaze
od potrosaca, odnosno njihovih potreba i Zelja te aktivnosti koje poduzimaju konkurenti,
dobavljaci 1 distributeri. Utjecaji na poslovanje dolaze i iz Sireg makrookruZzenja, odnosno
ekonomske politike, tehnoloskih trendova, pravnog okvira kojim se reguliraju odnosi u

poslovanju, prihva¢enih normi ponasanja u drustvu, te demografskih karakteristika.

2.1. Znacaj primjene marketin§kog pristupa u planiranju

Uspjeh se vise ne moze graditi na starim osnovama. Poduzetnicki subjekti izloZeni su
novim izazovima, a to su izazovi koji zahtijevaju nova promisljanja i nove pristupe razvoju.
Razvoj poduzetnickog subjekta danas nije moguce ostaviti da se dogada spontano, on mora
biti planiran. Drugim rije¢ima poduzetnic¢ki subjekt se u svojem poslovanju i donosenju
poslovnih odluka ne moze osloniti samo na sekundarne izvore podataka, ve¢ se mora
usmjeravati na buducnost, jer to bi bilo jednako voznji automobilom prema naprijed, a
gledanjem isklju¢ivo u retrovizor prema natrag. Kako bi se uspjesno razvijao poduzetnicki
subjekt mora planirati svoj razvoj, odnosno uvaziti planiranje kao kreativni proces kojim se
unaprijed utvrduje smjer akcija.

Uvazavaju¢i u prethodnoj toCki argumentirane postavke da se prilagodavanje
promjenama u dinami¢kom okruzenju ostvaruje integralnim — cjelovitim marketinskim
planiranjem to planiranju marketinskih aktivnosti daje posebni znacaj. Naime, kako je
navedeno, marketing je postao dominantna poslovna funkcija, $to znaci da su marketinski
ciljevi ujedno i ciljevi poduzetnickog subjekta, a sve ostale poslovne funkcije svoje ciljeve,
osobito trzisne, ostvaruju preko poslovne funkcije marketinga.

Nadalje, marketinsko planiranje je nuzno jer je vrijeme kojim poduzetnik raspolaze vrlo
dragocjeno i neprimjereno ga je troSiti na poslovne odluke koje se moraju donositi pod
pritiskom vremena ili bez dobre osnove. Takoder, bez dobre osnove nije moguce prepoznati i
na vrijeme iskoristiti prilike koje se javljaju na trzistu, a ponekad niti izbjeéi prepreke. Time ne
samo da se gubi moguénost za razvoj veé se mogu javiti krize zbog pojave nove konkurencije,
problema s dobavljac¢ima ili distributerima. Pored ostaloga, prednosti marketinskog planiranja
proizlaze iz Cinjenice da se na taj nacin sustavno pristupa razmisljanju o buducnosti

poduzetni¢kog subjekta.



2.2.  Proces i struktura strateSkog marketig plana

Svaka tvrtka sastoji se od viSe organizacijskih jedinica kao Sto su odjel poduzeca, odjel
strateSke poslovne jedinice i odjel marketinga ili proizvodni odijel. Proces strateskog planiranja
provodi se na svim ovim odjelima. Na koji ¢e se nacin obaviti starteSko planiranje ovisi prije
svega od veli¢ini poduzeca. Ono $to je zajednicko svakom poduzecu bez obzira na njegovu
veli¢inu je da se stratesko planiranje vr$i na odjelu proizvoda, jer bez proizvoda kao ponude na
trziStu, ne bi postojalo ni poduzece. StarteSkim planom na nivou poduzeca usmjerava se
poslovanje cijele kompanije.

Marketinsko planiranje pomaze nam nositi se sa sve ve¢om nestabilnos¢u, slozenom
okolinom, pritiskom konkurencije i sve brzim tehnoloskim promjenama a koristi za:
marketere, nadredene, podredene i operativne funkcije. Omoguc¢ava da se uvede organizirani
pristup problemima, razvije posebnost, odrede komparativne prednosti, osiguraju dosljedni
odnosi, dobije podrska i resursi, postave ciljevi i strategije, ljudi obavezu na izvrsenje
zadataka i sluzi za informiranje.

PolaziSna tocka strateSkih marketinSkih analiza podrazumijeva trziSnu provjeru i prikaz
trziSnih rezultata. Kao prvo, trebaju se definirati trziSta na kojima poduzece jest ili na kojem Zzeli
biti te kako se ta trziSta dijele na segmente klijenata sa slicnim potrebama. Na izbor trziSta
utjecat ¢e korporativni ciljevi kao 1 raspoloZiva sredstva. Prikupljat ¢e se informacije o trziStima,
kao Sto je veli¢ina i rast trZista te procijene za budu¢nost.

Kad se definira svako trziSte ili segment, treba razumjeti kakve vrijednosti Zele ili trebaju
klijenti unutar segmenta. Jednostavno govoreci, vrijednosti su korist koja se dobiva od proizvoda
ili usluge, ali mogu takoder obuhvacati vrijednosti koje klijent vidi u popratnim uslugama kao
Sto je odrZavnje ili informiranje. Ovaj korak takoder ukljucuje ono $to je klijent spreman dati
zauzvrat, u smislu cijene i drugih Kkriterija kao $to su troSak uporabe tijekom zivotnog ciklusa ili
pogodnost kupnje.

Potrebe klijenata za vrijednostima mogu se izraziti temeljem analize klju¢nih ¢imbenika
uspjeha, koja moze ukljucivati kriterije poput specifikacije, kvalitete ili pouzdanosti proizvoda,
kvalitete 1 spektra usluga, cijene i lakoc¢e kupnje, koji mogu takoder sadrzavati ocjene §to

prikazuju njihovu relativnu vaznost za klijenta kod odluke o kupnji.



3. KONTROL BIRO d.o.0.

Kada je tvrtka osnovana 1992 godine, sva nastojanja uprave i zaposlenika Kontrol biro-a bila
su usmjerena na pruzanje usluge koja ¢e omoguciti postizanje vece kvalitete 1 konkurentnosti
svojim klijentima uz $to nizi moguéi trosak. Ve¢ 20 godina isporucuje se usluga koja
omogucava raditi s dobrim poslovnim partnerima pri ¢emu se tezi smanjenju njihovih troskova s
naglaskom na pomo¢ u tehnickoj primjeni i stvarnim zahtjevima njihovih kompanija.

Namjera je postati njihov strateski partner u razvoju sigurnosti i zaStite u njihovim
kompanijama i izgradivati odnos povjerenja i lojalnosti uz povecanje njihovih vrijednosti.
Opredjeljenjem za cjelozivotno obrazovanje svojih zaposlenika sve ovo vrijeme stvaralo se
stru¢njake koji danas mogu udovoljiti svakom zahtjevu u okviru tvrtke Kontrol biro.

Od samih pocetaka rada zelja je bila da se Sto viSe priblizi klijentima. Stoga se nastojalo
otvoriti urede diljem Hrvatske kako bi se §to prije moglo odgovoriti na svaciji zahtjev. Tvrtka
danas ima preko 15 otvorenih ureda diljem Hrvatske. Vizija tvrtke Kontrol biro je "Biti
druStveno odgovorna tvrtka koja sa svojim partnerima stvara medusobnu korist u svim

pogledima poslovnog djelovanja i napredovanja™

. Misija tvrtke je ""Kroz osobno i poslovno
napredovanje konstantno nuditi inovativna rjeSenja partnerskim tvrtkama". Vazno je napomenuti
kako je tvrtka definirala i svoje temeljne vrijednosti da se kao profitna organizacija obvezuje
unaprijedivati znanja i1 vjeStine drustva u kojem Zivi. Savjetodavni programi osmisljeni su na
na¢in da budu dostupni svim poslovnim subjektima bez obzira na njihovu djelatnost, status,
mogucnosti. Tezi se kontinuiranom unaprijedenju svega §to se radi kako bi programi bili
sastavni dio konzistentnih medunarodnih standarda.

Organizacijska struktura poduzeéa predstavlja sustav odnosa medu ljudima radi izvrSavanja
odredenih zadataka i to je najvazniji dio svake organizacije. Ona mora slijediti ciljeve koji su
proizasli iz strategije poslovanja i razvoja poduzeéa. Svako poduzete ima svoju definiranu
strukturu ili sastav, odnosno svoj sustav unutarnjin veza i odnosa. Jednom izabrana
organizacijska struktura nije vje¢na nego se mora prilagodavati novonastalim uvjetima.

Tvrtka Kontrol biro d.o.0. puno ulaze u obrazovanje svoga kadra, a isto tako razvijena je

I organizacijska struktura koja je prikazana sa slijede¢com shemom.

* Priru¢nik kvalitete tvrke Kontrolbiro d.o.o.,Zagreb, str. 10



Prikaz 1. Organizacijska struktura Kontrol biro d.o.o.
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3.1. Djelatnost organizacije

Kontrol biro kao drustvo za osiguravanje kvalitete poslovanja uspjesno posluje ve¢ dugi
niz godina na podru¢jima vezanim uz zastitu na radu, zastitu od pozara, tehnicke kontrole,
poslovnog savijetovanja, zastite okolisa i srednjoskolskog obrazovanja odraslih.

Zastita na radu 1 zaStita od pozara djelatnost je od Sireg druStvenog interesa. S tom
idejom te djelatnosti su definirane i zakonskom regulativom. Cilj zakonske podloge jest
uspjesno sprecavanje ozljeda na radu, profesionalnih bolesti te nezgoda na radnom mjestu, ali i
na putovanju do i sa radnog mjesta. Zakonska podloga vezana uz zastitu od pozara,
prvenstveno Zakon o vatrogastvu zahtijeva da svi djelatnici budu osposobljeni za pocetno
gasenje pozara i spasavanje imovine i pucanstva ugrozenih pozarom. Uspjes$no svladavanje i
gasenje manjih pozara spre¢ava opasnosti po imovinu i zivot ljudi.

U provedbi zastite na radu i zaStite od pozara aktivno sudjeluju i suraduju predstavnici
poslodavaca, drzave i stru¢njaci vezani uz to podrucje. Cilj tih djelatnosti je stvoriti kod
zaposlenika stanje opce svjesnosti svih moguéih opasnosti koje se mogu dogoditi i na taj nacin
ugroziti poslovanje, imovinu, zdravlje pa ¢ak i Zivot osoba ugrozenih pojavom te opasnosti.

Uredivanje i provedba zaStite na radu temelji se na procjeni rizika i Stetnostima na
mjestima rada i u radnom okoliSu iz Cega proizlaze vece ili manje obveze glede provedbe
zastite na radu. Procjena opasnosti je elaborat koji identificira sve rizike koji mogu ugroziti
normalan rad i ¢ovjeka. U izradi procjene opasnosti navode se preporuke mjera koje je
potrebno provesti kako bi se umanjio pojedini rizik. Uspjesnim provodenjem svih mjera
osigurava se sigurnost na radnim mjestima, a vjerojatnosti pojave ozljeda na radu i
profesionalnih bolesti znatno su umanjene te je osigurana i sukladnost za zakonskom
regulativom.

Nase usluge ukljucuju 1 zaStitu okoliSa. Zastita okolisa sve je ve¢i faktor koji utjece na
moderno poslovanje. Tvrtke koje vode brigu o zastita okolisa i kontroli vlastitih emisija,
odnosno utjecaja na okoli§ se smatraju pozeljnijim poslovnim partnerima, suradnicima te
opcenito odrzavaju svoju konkurentnost na trzi$tu primjenom najmodernijih strojeva, uredaja i
sustava upravljana poslovanjem.

Evakuacija i spaSavanje djelatnost je povezana s ponasanjem u izvanrednim slucajevima
koji se dogadaju izvan naSeg utjecaja. Tada je potrebno provesti sve potrebne mjere kako bi se
izbjegle dodatne Stete te spasili ljudski Zivoti i postojea imovina. Potreba za mjerama
evakuacije 1 spasavanja definirana je Zakonom o zaStiti na radu. Nasa ponuda takoder

ukljucuje i usluge u vezi s evakuacijom i spasavanjem.



Poslovno savjetovanje obuhvaca sve djelatnosti koje nasim klijentima mogu osigurati
konkurentnost, identificirati prepreke u sadasnjem poslovanju i postaviti okvire za postizanje
uspjes$nosti u buduc¢em poslovanju. Uslugom poslovnog savjetovanja nasi Kklijenti ostvaruju
nove kupce, imaju priliku spoznati nove metode privla¢enja kupaca, povecanja konkurentnosti
i uspostave boljeg sustava upravljanja svim procesima poslovanja. NaSe usluge iz poslovnog
savjetovanja ukljuc¢uju implementaciju ISO 9001, ISO 14001, HACCP, OHSAS i drugih
standarda, izrada poslovnih planova, feasibility studija, razvojnih strategija, istrazivanja trzista,
marketinskih strategija, energetskih usluga vezano uz povecanje energetske ucinkovitosti i
smanjenje troskova te ostalih usluga.

Kontrol biro svoju ponudu zaokruzuje svojim Ucilistem. Obrazovanje odraslih danas je
vrlo bitna stavka kako bi se prije svega osigurala stru¢nost zaposlenika pri rukovanju raznim
alatima i strojevima, sukladno zakonskoj regulativi. Obrazovanjem u U¢ilistu polaznici
razvijaju i proSiruju svoje sposobnosti i poboljSavaju svoje tehnicke i struéne kvalifikacije.
Nakon uspjesnog polaganja obrazovnog programa polaznik dobiva svjedodzbu i zvanje s
pravom upisa u radnu knjizicu.

Pod pojmom zastita na radu smatra se skup tehnickih, zdravstvenih, pravnih,
psiholoskih, pedagoskih i drugih djelatnosti pomoc¢u kojih se otkrivaju i1 otklanjaju opasnosti
koje ugrozavaju zivot i zdravlje osoba na radu i utvrduju mjere, postupci i pravila kako bi se
otklonile ili smanjile te opasnosti. Zastita na radu provodi se i s ciljem da se radnicima mladim
od 18 godina osiguraju sigurni uvjeti rada, bez Stetnog utjecaja na njihov tjelesni 1 dusevni
razvoj; da se Zenama osiguraju uvjeti rada u kojima one mogu normalno ostvarivati majcinstvo
te da se osobama sa smanjenim radnim sposobnostima omoguce radni uvjeti koji nece ugroziti
njihovu preostalu radnu sposobnost.

Zastita na radu sastavni je dio svake organizacije rada i izvodenja radnog procesa.
Ostvaruje se obavljanjem poslova zastite na radu 1 primjenom propisanih, priznatih pravila
zastite na radu, naredenih mjera i uputa poslodavca. Za organizaciju i provedbu zastite na radu
odgovoran je poslodavac.

Kontrol biro je tvrtka koja je ovlastena za pruzanje svih poslova iz podru¢ja zastite na
radu: izradu procjene opasnosti, odnosno reviziju procjene opasnosti, osposobljavanje
zaposlenika za rad na siguran nacin, osposobljavanje zaposlenika za pocetno gasenje pozara,
osposobljavanje poslodavca/ovlastenika poslodavca, osposobljavanje iz prve pomoci,
ispitivanje strojeva i uredaja s povecanim opasnostima, ispitivanje radnog okoli$a, ispitivanje
elektricnih instalacija i gromobrana, izrada Pravilnika o zastiti na radu, Plana evakuacije te
vodenje poslova zastite na radu.

Zastita od pozara obuhvaca sve aktivnosti iz podrucja sigurnosti €iji je cilj smanjenje
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rizika nastanka pozara ili, ukoliko je do istog doslo, osiguranje brzog i djelotvornog gaSenja
pozara. Pri tome je potrebno osigurati ispravno funkcioniranje sustava za detekciju 1 dojavu
pozara te sustava za gaSenje pozara te definirati sve nuzne radnje koje se moraju poduzeti u
slu¢aju nastanka pozara. Poslodavac je duzan provesti osposobljavanje svih djelatnika za
pocetno gasenje pozara, redovito provoditi ispitivanja sustava za gasenje pozara, sustava zZa
dojavu pozara, sustava za sprecavanje Sirenja pozara, osigurati dovoljan broj protupozarnih
aparata, vodenje evidencije ispitivanja aparata te provoditi redovite vjezbe evakuacije.

Kontrol biro je tvrtka ovlastena za pruzanje usluga iz podrucja zaStite od pozara:
ispitivanje hidrantske mreze, panik rasvjete, sustava za dojavu i gasenje pozara, sustava za
spreCavanje Sirenja dima i1 pozara, sustava za plinodojavu, izradu Pravilnika o zastiti od pozara
te ispitivanje tipkala za iskljucenje elektricne energije.

Zastita okoliSa obuhvaca sve mjere i aktivnosti vezane uz sprjeCavanje opasnosti za
okoli§, nastanak Steta i/ili oneciS¢enja okoliSa, smanjenja i/ili otklanjanja Stete nanesene
okoliSu te povrat okoli$a u stanje prije nastanka Stete.

Iz podrugja zastite okoli$a pruzaju se usluge izrade kataloga otpada, Plana gospodarenja
otpadom, vodenje oCevidnika o nastanku i tijeku otpada za svaku vrstu otpada, organizacije
privremenog skladiStenja otpada, ugovaranje odvoza otpada s ovlaStenim prijevoznicima,
prijava u Registar oneciS¢ivac¢a okolisa, vodenje obrazaca te njihova predaja Ministarstvu

zastite okoli$a i prostornog uredenja.

3.2. Dosadasnji razvoj i trZiSna pozicija tvrtke

Kada je 1992. godine osnovana tvrtka Kontrol biro d.o.o. imala je svrhu da za svoje
Klijente ispunjava zakonske obveze. Imala se na umu jedna jedina pretpostavka, a to je da ce
zakonskih obveza obrtnika i tvrtki uvijek biti. Ta pretpostavka se ispostavila tocnom, stovise
uvjeti poslovanja u Republici Hrvatskoj su postrozeni, a od ulaska u Europsku uniju
uvjeti su se jos poostrili. Danas je tvrtka u zavidnoj poziciji u usporedbi s
konkurencijom zbog poduzetnickih temelja na kojima je izgradena i ljudskom potencijalu
koji je trenutno predstavlja. Misija tvrtke se kroz godine mijenjala, ali svrha njezinog
postojanja nije. U skladu s ranijom je nadogradivana i danas ona predstavlja stvarnu
kulturu i odnos prema drustvu u kojem se djelujuje te glasi, "kroz osobno i poslovno
napredovanje konstantno nuditi inovativna rjesenja partnerskim tvrtkama“.

U meduvremenus izgradnjom korporativnog imidza 2011.g. je nadjenut i slogan ,,U
svakom slucaju Kontrol biro* koji je izvrsno prihvacen na svim razinama tvrtke i u svim

regijama u kojima tvrtka ima pozitivne odjeke. Razvijen je i sektor poslovnog savjetovanja
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koji je uvijek bio vazan dio u poslovnom ophodenju s partnerima, medutim nikad se ta
usluga nije posebno definirala kroz artikle u prodajnom asortimanu i financijski
evidentirala. Danas je i to postignuto te je tom ekskluzivnom, visokoprofitabilnom sektoru
dodijeljen slogan ,,Sigurno s Vama do cilja“.

Tvrtka u sklopu Kontrol biroa, Uciliste za obrazovanje odraslih Kontrol biro, prati
industriju u svim pogledima i nudi programe Kkoji nadopunjuju sve usluge jos od 2002.
godine te je preuzela slogan ,,Nas partner je znanje*. Tvrtka danas s jasno definiranom
vizijom, Biti drustveno odgovorna tvrtka koja sa svojim partnerima stvara medusobnu
korist u svim pogledima poslovnog djelovanja i napredovanja, ima cilj da u roku od 5
godina postane prva kontrolna ku¢a u RH po profitabilnosti i ukupnom prihodu.
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4. ANALIZA STANJA

U kontekstu strategije marketinga jasno je da analiza stanja znaci Sagledavanje pozicije
tvrtke Kontrol biro-a, njenih proizvoda ili usluga u odredenom trenutku (vremenu) te
razmatranje onih odluka koje, imaju¢i na umu poziciju, trebaju biti donesene, a vezane su uz
blizu 1 dalju buduénost tvrtke u cjelini ili njezinih proizvoda 1 usluga.

Analiza stanja podrazumijeva prikupljanje informacija o sadasnjem stanju tvrtke Kontrol
biro na trziStu (promatrano kroz sve odnose na trziStu), u namjeri da te informacije posluze kao
oslonac za donosenje odluka o tome §to ¢e tvrtka poduzeti u buduénosti.

U tu svrhu treba sagledati interne i eksterne Cinitelje, 1 to putem tri vremenska stanja:
proslosti, sadas$njosti i buducnosti. Analizu stanja treba sagledati u okviru strateskog
marketin§kog planiranja. Nije opravdano provoditi analizu stanja ako se ne provodi cjelovito i
ako se njezini rezultati ne koriste u donosenju odluka.

Jedna od najvaznijih aktivnosti direktora je motrenje okoline i prepoznavanje opasnosti i
prilika za organizaciju Kontrol biro-a. Vecina rukovoditelja mora biti osjetljiva na $irok raspon
dogadaja i trendova koji bi mogli djelovati u svom djelokrugu rada. Bitno je saznati ¢ime su
zaokupljeni kupci i Kklijenti, prikupiti podatke o raspolozivosti dobavljaca i prodavaca, o
akcijama konkurenata, trendovima na trzistu, ekonomskim uvjetima, politici vlade, tehnoloSkom
razvoju, itd.

Vanjski nadzor (pretrazivanje okoline) daje informacije potrebne za strateSko planiranje 1
upravljanje krizama, te je potrebnija kada organizacija jae ovisi o vanjskim suradnicima, kada
se okolina brzo mijenja 1 kada je organizacija suocena s ozbiljnim konkurentima ili prijetnjama
vanjskih neprijatelja. Pra¢enje okoline obi¢no se smatra vaZznijim za rukovoditelje na viSim
razinama upravljanja.

Poduzece nije izolirani sustav koje je sam po sebi dovoljan, ve¢ ono djeluje kao podsustav
Sirega gospodarskog sustava. Uvjete djelovanja i uspjesnosti poduzeca bitno odreduju ¢imbenici
interne okoline, a pogotovo ¢imbenici eksterne okoline poduzeca. Menadzment ne upravlja
poduzecem samo na temelju znanja naju¢inkovitijih tehnika 1 metoda menadzmenta, ve¢ polazi
od karakteristika utjecajne okoline poduzeca 1 oCekivanja koja ta okolina od njega ima da bi
primjenio kombinaciju onih metoda menadzmenta koje najbolje korespondiraju s tim
karakteristikama i oc¢ekivanjima u cilju postizanja dinamicke optimalizacije poslovnih rezultata
poduzeca.

Eksterna okolina neprekidno i kontinuirano stvara nove prilike, ali i prijetnje za djelovanje

poduzeca, a njegova interna okolina predstavlja snage i slabosti u su€eljavanju s promjenama
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eksterne okoline. Kontinuirano koristenje eksternih prilika i izbjegavanja prijetnji efikasnim
koristenjem internih snaga i eliminiranjem slabosti fokus je na koji je usmjeren suvremeni
menadzment.

Vanjska okolina svojim znaCajkama presudno utjeCe na nacin, a Cesto 1 na uspjeSnost
poslovanja suvremenog poduzeca. Suvremeno poduzece djeluje u uvjetima kompleksnosti i
dinamicnosti svih komponenata okoline koje karakteriziraju brze, burne i neocekivane promjene.
Prilike i prijetnje najcesce nisu datost niti konstante, tj. ono §to je nekomu prijetnja, drugomu je

prilika ili ono S$to je danas prijetnja, ve¢ sutra moze postati prilika.

Slika 1: Dimenzije eksterne i interne okoline
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Izvor: Internet stranica www.efst.hr, 15.11.2014.9.

Poduzece je u stalnoj interakciji sa svim dimenzijama 1 karakteristikama njegove okoline.

Razli¢ite kombinacije elemenata okoline poduzeca rezultiraju njezinom sloZenos¢u ili
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jednostavnos¢u, odnosno njezinom dinami¢noscu ili stabilnoS¢u. Rezultat svega jest stupanj

neizvjesnosti okoline koji predstavlja klju¢nu varijablu za menadzment suvremenog poduzeca.

4.1. Analiza vanjskog okruzenja

Kretanje prihoda i rashoda u hrvatskim kucanstvima govori kako 75% kucanstava
ima problema s pokrivanjem osnovnih zivotnih troskova. Rezultati istrazivanja pokazuju da
nasa kucanstva jos uvijek tre¢inu svojih prihoda trose na hranu i pi¢e. Kada se k tome dodaju
i troskovi stanovanja/rezije, proizlazi da i dalje polovica prihoda ide na zadovoljenje
najosnovnijih egzistencijalnih potreba s§to utjece negativno na vanjsku potrosnju kao i na
poslovni svijet. Cijena hrane i pi¢a, naftnih derivata, plina, struje, telekomunikacijskih
usluga i svega ostalog u direktnoj vezi s navedenim resursima je bilo u porastu u 2014.
dok su daljnje naznake isto tako negativne za sveukupno stanovnistvo.

Globalna recesija iz prethodnih godina se nastavlja iako s inklinacijskim naznakama te
dodatno osiromasuje tvrtke sto direktno utjece na potrebe za uslugama Kontrol biro-a. Stabilne
i informirane tvrtke i dalje prate zakonske obveze te se raspituju za i koriste nove usluge
Kontrol biro-a. Cijene usluga Kontrol biro-a postavljaju se ovisno o lokalnom trzistu i
konkurenciji. Poticaji, subvencije se i dalje nude medutim uvjeti su za ve¢inu poslovnih
subjekata i dalje nedokucivi. Pozitivna je ¢injenica sto ¢e biti sve vec¢i udio bespovratnih
sredstava.

Trendovi obrazovanja i trendovi na trzistu rada — definiraju obrasce ponasanja i stvaraju
stavove 0 vrijednostima kao i o tome sto i kako kao potrosaci (poslovni) konzumiramo i
kupujemo. Mnoga su poduzeca i radnici nedovoljno prilagodljivi — tehnologija, znanje,
vjestina, stavovi. Niska ulaganja u vjestine stanovnistva radne dobi. Tek 0,2% osoba u dobi
34-59 godina ukljuceno je u obrazovne programe u Republici Hrvatskoj. Udio u Eupropskoj

Sustav cjelozivotnog obrazovanja je u rudmentima. Drzava, poslodavci, ali i pojedinci
malo ulazu u razvoj kompetencija. Obrazovni sustav nije uskladen s potrebama gospodarstva,
se te dogadaju ceste prituzbe poslodavaca i zaposlenika na nepodudaranje u ponudi i potraznji
kvalifikacija.

Internet — premda korisnicima ¢ini dnevni zivot jednostavnijim, nedovoljno ga se koristi
za placanje racuna, sredivanje administrativnih potreba, za kupovanje i itd. U velikoj mjeri
koristenje ovisi i o drzavnim i drugim poslovnim subjektima (prvenstveno na podrucju
usluga) koje se jos nisu organizirali na adekvatan nacin, pa i nisu dostupni za ovaj
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suvremeni nac¢in sveobuhvatnog komuniciranja, informiranja, pruzanja usluga.

Ekonomski pokazatelji nazalost nisu najpovoljniji kako bi se poslovni subjekti
opremili s najnovijom tehnologijom ili sa software-om koji Kontrol biro nudi i/ili razvija. Bilo
kakva IT ili tehnoloska rjesenja koja smanjuju vrijeme obrade podataka te efikasnije
podrzava poslovanje jos uvijek su preskupa na trzistu zemlje u razvoju, ¢ak i skuplja nego u
razvijenim zemljama gdje je platezna mo¢ veca. Ulaganje u instrumente potrebne za
povecanje konkurentnosti zasad bez poticaja nije moguée pogotovo zbog nelikvidnosti.

Mnogo nedorecenih usluga i proizvoda vise kostaju kompanije nego im donose koristi,
a sva tehnoloska rjesenja su uvijek najskuplja u zemljama u razvoju osim ako ih ta zemlja ne
proizvodi. Ulaganje u informati¢cku sigurnost je nova sigurnosna mjera za zastitu osobnih
podataka u tvrtkama koje barataju s povjerljivim sadrzajem tako da u tom pogledu treba i
usmjeravati poslovno savjetovanje. Uz kvalitetan kadar to je izvedivo. Neke industrije kao
prehrambena u velikom je investicijskom prilagodnom ciklusu kroz jake lokalne i

medunarodne investitore $to definitivno otvara novo trziste za nasu tvrtku.

4.1.1. Analiza makro okruzenja

Ovakvi vanjski faktori u marketinskom okruzenju ne mogu se kontrolirati, ali ih se moze
prouditi i na taj nacin najbolje moguce pripremiti marketinski proces u tvrtki Kontrol biro.d.o.o.

Vezano za politiCko okruzenje tvrtke Kotrol biro d.0.0. vazno je spomenuti utjecaj
lokalnih zakona i propisa na poslovanje u pojedinim poslovnicama. Etika u poslovanju, porezi
takse, carine i ostali drzavni nameti znacajno se razlikuju Sto uvelike ima utjecaj na poslovanje
pojedinih poslovnica tvrtke.

Ekonomski faktori znatno utjecu na razvoj tvrtke Kontrol biro. Financiranje od strane
banaka uvelike pomaze razvoju, iz razloga $to povoljne kamatne stope, jamce 1 manje rate za
kredite. U ekonomske faktore spada i stopa inflacije te cijena i kvaliteta radne snage i energenata
Sto uvelike pomaze napretku tvrtke. U Siri kontekst ekonomskih faktora moze se svrstati i
infrastruktura $to znaci dobru cestovnu povezanost.

U tehnoloske faktore najc¢esce ubrajamo inovacije 1 unaprjedenja proizvodnih procesa (ili
usluga) koja su direktno vezana na tehnoloski napredak. Tvrtka Kontrol biro d.o.0. svake godine
osmisli dva nova proizvoda kako bi na trziStu mogla konkurirati, te se pojaviti sa nekom
uslugom kuju konkurencije ne moZe ponuditi. U tehnoloSke faktore pak mogu se svrstati dobici

proracunatih usteda koji proizlaze iz ekonomije obujma.
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Trendovi obrazovanja i trendovi na trzistu rada — definiraju obrasce ponasanja i
stvaraju stavove o vrijednostima kao i o tome sto i kako kao potrosaci (poslovni)
konzumiramo i kupujemo. Mnoga su poduze¢a i radnici nedovoljno prilagodljivi —
tehnologija, znanje, vjestina, stavovi . Niska su ulaganja u vjestine stanovnistva radne dobi.
Drzava, poslodavci, ali i pojedinci malo ulazu u razvoj kompetencija. Obrazovni sustav nije
uskladen s potrebama gospodarstva. Prituzbe poslodavaca i zaposlenika na nepodudaranje u
ponudi i potraznji kvalifikacija.

Vazno je spomenuti kako internet — premda Kkorisnicima ¢ini dnevni Zivot
jednostavnijim, nedovoljno ga se koristi za placanje racuna, sredivanje administrativnih
potreba, za kupovanje. U velikoj mjeri koristenje ovisi i o drzavnim i drugim poslovnim
subjektima (prvenstveno na podrucju usluga) koje se jos nisu organizirali na adekvatan nacin, pa
i nisu dostupni za ovaj suvremeni na¢in sveobuhvatnog komuniciranja, informiranja, pruzanja
usluga. Ekonomski pokazatelji nazalost nisu najpovoljniji kako bi se poslovni subjekti
opremili s najnovijom tehnologijom ili sa software-om koji Kontrol biro-a nudi i/ili razvija. Bilo
kakva IT ili tehnoloska rjesenja koja smanjuju vrijeme obrade podataka te efikasnije
podrzava poslovanje jos uvijek su preskupa na trzistu zemlje u razvoju, ¢ak i skuplja nego u
razvijenim zemljama gdje je platezna moc¢ veca.

Ulaganje u instrumente potrebne za povecanje konkurentnosti zasad bez poticaja nije
moguée pogotovo zbog nelikvidnosti. Mnogo nedoreéenih usluga i proizvoda vise kostaju
kompanije nego im donose koristi, a sva tehnoloska rjesenja su uvijek najskuplja u zemljama
u razvoju osim ako ih ta zemlja ne proizvodi. Ulaganje u informaticku sigurnost je nova
sigurnosna mjera za zastitu osobnih podataka u tvrtkama koje se koriste s povjerljivim
sadrzajem tako da u tom pogledu treba i usmjeravati poslovno savijetovanje. Uz kvalitetan

kadar to je izvedivo.

4.1.2. Analiza mikro okruzenja

Mikrookruzenje se sastoji od nekoliko ¢inbenika u blizini tvrtke koje utjeCu na njezinu
sposobnost. Prije sveka vazno je spomenuti klijente tvrtke Kontrol biro d.o.0. Kao §to je i
prije naznaceno, klijenti su definitivno educiraniji, broj konkurenata je povecéan, a usluge
su sve poznatije i primjenjivije. Klijenti su zahtjevniji, ali i aktivniji i prepoznaju usluge sve
vise kao upravljacke metode, a ne samo kao zakonskom obvezom ili marketinskim potezom.

Jos uvijek ima velikih oscilacija u zahtjevima i cijenama tako da se obracaju
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provjerenim, stru¢nim ku¢ama za usluge. Prepoznaje se vrlo vazan ¢imbenik "vrijednost za
novac" sve vise te dobri i dugoro¢ni odnosi za razliku od jednokratnih projekata. S druge
strane, pojavljuje se i potreba za c¢im jeftinijim, pro-forme odradenim poslom sto neki
konkurenti iskoristavaju, a uzrok tomu je smanjenje troskova i velika nelikvidnost u
gospodarstvu RH. Na neki na¢in se kupce ni ne moze kriviti za situaciju. Najbolji
primjer nam predstavljaju klijenti iz gradevinske i ostale industrije koji su direktno ili
indirektno pogodeni padom ulaganja ili interesa za njihove proizvode ili usluge i velikom
nenaplacenosti zbog koje nisu izdrzali i opstali. Tu daljnju lan¢anu reakciju o¢ekujemo i u
ovoj godini jer se ne nazire ,,svjetlo na kraju tunela®. U poljoprivrednom sektoru RH postoje
mnoge farme od kojih 90% nemaju uporabnu dozvolu, a koje podlijezu svim zakonskim
osnovama na kojima se temelji poslovanje Kontrol biro-a.

Sto se tiée konkurenata, oni nikad ne spavaju. Velika veéina izravnih konkurenata KB-
a je davno usla na trziste iz razloga prethodne toc¢ke kako bi i oni oteli dio kolaca medutim
njihova odrzivost cesto je determinirana internim razvojem i napredovanjem, a klijenti traze
Sto brze, bezbolnije i profesionalnije rjesenje. Mnogi se bacaju u nepoznato podrucje iz
razloga manjkavosti kvalificiranog osoblja za izvrsenje pojedinih usluga. Cijene nisu vise
onolike kolike su bile za iste usluge pri uhodavanju poslovanja §to je i ocekivano s
obzirom na broj konkurenata i educiranost klijenata te moguc¢nost da sami procjene
kolic¢inu ili vrijednost posla te prijasnja iskustva prijateljskih tvrtki. Borba za trziste je
velika jer je ono malo i donekle zasi¢eno. Prosjecnost je rije¢ koja najbolje opisuje stanje
konkurencije. Uz 104 tvrtke registrirane za istu ili sli¢énu djelatnost kao i mi, postoje jos
neke koje su specijalizirane za odredena podru¢ja kao plin, okolis, buka koja spada pod
nadzor sanitarne inspekcije i pretezito se bavi podruc¢jem akustike ili poslovno savjetovanje
za sustave kvalitete u koje mi polako, ali sigurno ulazimo, a ,,core business“ nam je zastita na

radu, zastita od pozara i zastita okolisa.

4.1.3. Analiza industrije

Mozemo reé¢i da nekoliko ¢imbenika utje¢e na veli¢inu trzista na kojem tvrtka djeluje.
To su prije svega broj poslovnih subjekata i broj zaposlenih. Kako je makroekonomska
situacija nepovoljna, tako je i razvoj velicine trzista u nepovoljnoj poziciji prema Kontrol
biro-u. S druge strane je zakonodavstvo koje definitivno moze utjecati na obveze koje poslovni
subjekti moraju izvrsavati. Pozitivan primjer je poostravanje uvjeta vezanih za ispunjenje

obveza iz zastite okolisa. Azurnost inspektorata dodatan je primjer razvoja trzista za tvrtku.
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Angazman Hrvatske gospodarske komore i pojedinih zadruga i udruga isto tako ima veliki
utijecaj kroz edukativne i informativne kongrese, prezentacije, seminare, sastanke. Postotak
trzista koji nije svjestan ili odbija izvrsiti zakonske obveze osim na posjet inspekcije i pod
prijetnjom kazne, svakako utjeCe na razvoj veli¢ine trzista za tvrtke u nasem podrucju
djelovanja.

Struka smatra da rast iz 2008.g. dugo nece biti ponovljen tako da se treba pripremiti na
obradu dosadasnjih klijenata kojima ¢e se nuditi usluge koje dosad jos nisu bile ponudene
ili tvrtke jos nisu bile prisiljene provesti ih. Razvoj veli¢ine trzista za tvrtku isto tako se
odnosi na ugovaranje i nacin pla¢anja te preuzimanje odgovornosti za moguée kazne
inspektorata klijentu. Specijalizacijom za pojedine grane gospodarstva moze se definitivno
puno posti¢i u razvoju velicine trzista, a to zahtijeva neumorno ucenje i skupljanje iskustva od
strane postoje¢ih i budu¢ih kadrova te Sirenje palete usluga prema potrebama ciljanog
trzista.

Prepoznaje se vrlo vazan ¢imbenik "vrijednost za novac" sve vise ti dobri i dugoro¢ni
odnosi za razliku od jednokratnih projekata. S druge strane, pojavljuje se i potreba za ¢im
jeftinijim, pro-forme odradenim poslom s§to neki konkurenti iskoristavaju, a uzrok tomu je
smanjenje troskova i velika nelikvidnost u gospodarstvu Republike Hrvatske. Na neki nac¢in
se kupce ni ne moze kriviti za situaciju. Bilo kako bilo, sastavili smo popis izravnih
konkurenata koje pratimo i s kojima se natjecemo, ali i suradujemo. Popis vecine

konkurenata sa svim ovlastenjima koja i mi imamo smo prikazali u sljedecoj tablici:

Tablica 1. Prikaz konkurenata tvrtke Kontrol biro d.o.o.

Opis ovlastenja
RB .
Ime i adresa pravne osobe
POSF Emisije| Buka| Pex| Dizala| Uciliste| SS| PD

ANT d.o.o.

1 Zagreb, Medarska 69, "3: E ) )
ATEST-KONTROLAd.o.0.

2 Zagreb, Kneza Mislava 11, PO S, F v SS| -
BROD INSPEKT d.o.o.

8 | Slavonski Brod, Vinogorska 77, P.O,S,F ) )
BRODARSKI INSTITUT d.o.o.

4 Zagreb, Avenija V. Holjevca 20, P.O, S F B ) SS| PD
BRODOSPLIT-BRODOGRADILISTE d.o.0.

5 Split, Put Supavla 21, PO, S F ) SS| PD
BUILD PROTECT d.o.o0.

6 Rijeka, Ivekovi¢eva 1, PO S, F ) )

;| CENTAR ZA SIGURNOST d.o.o. PO S F ] ]
Zagreb, Kalinovica 3,
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CENTAR ZASTITE NA RADU |

8 | ZASTITE OD POZARA d.0.0., P.O, S F - - Ss| -
Rijeka, Ruzi¢eva 18,
E.S.K.d.o.o.

9 Zagreb, Pakostanska 5/, P.O,S,F B - SS| PD
EKO-MONITORING d.o.o0.

10 Varazdin, Ku¢anska 15, P.O.SF . ° SS| PD
EKOVENT-INFO d.o.o.

1 Zagreb, Prekratova 45, P.O S F ) - . -
EKSPERT d.o.o.

12 Zagreb, Stjepana Ljubi¢a-Vojvode 4, P.O, S F B U SS| PD
ELKRONd.o.0. "

13 Pula, Giardini 2, P.O,S,F B - SS| PD
ENERGO INSPEKT d.o.o.

14 Samobor, Josipa Jelagica 47a, P.O.SF . - B -
ENERGOATEST ZASTITA d.0.0.

15 Zagreb, Poto¢njakova 4, P.O.S,F B - SS| PD

16 ENERGOZAVQD-ZASTITA d.o.o. P.O S F ) ) i PD
Zagreb, Travanjska 9,
ERGONOMIKA d.o.0.

7 Zagreb, Ozaljska 74, P.O,SF . " ) "
EURO LAB d.o.o.

18 Zagreb, Mihanoviceva 18 P.O.S,F . ° . N
EUROSTANDARD d.o.o0.

19 Zagreb, 2. Barutanski ogranak 7, P.O, S F . - SS| PD
INDEL-ZASTITA d.0.0.

20 | Rijeka, J. Trdine 711V, P.O.S,F - - Ss| PD
ING - ATEST d.o.o0.

21 Split, Hrvatske mornarice 1a, P.O, S F B h SS| PD
INGINSPEKT - OPATIJA d.o.0.

22 Opatija, A. Raspora 26, P,O,S,F B - SS| PD
INSPEKT d.o.o.

23 Zagreb, A. Senoe 32, P.O,S,F B - SS| PD
INSPEKT KARLOVAC d.o.o.

24 Karlovac, Struga 23, P.O,S,F . - B -
INSPEKT. PAZIN d.o.o.

25 Pazin, Sarcija 28A, Lovrin, P.O, S F B - B -
INSTRUKTAZNI CENTAR d.0.0.

26 Krizevci, Franje Rackog 4, P.O.SF ) u ) B
ISKRA-S d.o.o.

2 Zagreb, Bagrema 8; P,O, S, F - - SS| PD
KONSPEKT-sigurnost d.o.o.

28 Zagreb, Hrelicka Zavrtnica 11, P.O,S,F B - SS| PD

29 KONTROL BIRO d.o.o. P.O.S.F i U ss| P

Zagreb, Savski gaj, IV. put 10,
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KONTROL BIRO-PRISTER d.o.0.

30 Zagreb, Kutnjacki put 9, P.O,SF - - SS| PD
3| Geiek, Peuniska 56, P.O.S.F : - | ss| eo
32 | Caoves, sagrebatka 7. P.O.S.F : - | ss| P
33 yai]-tgt?AK;'r:IoAvgléok: ;:esta 4L, P.O,S F - - SS| PD
34 ggrﬁbi? gt.)os.iga Knytla 16, P.O,S,F - - - -
35 \ljla_gszg/ilrﬁ 3}36%eéka 45, P,O,S,F - - -] -
36 \P/SkLoL\J/eslr,d Ig)d(r;.ovinskog rata 8, P.O,S,F - - - | PD
37| Varazdin, Anina 15, P.0,S.F - ]
38 | Zagreb, Subicka 19, P.O.S.F : - | ss| po
39 gﬁiﬁﬁfﬁggi‘éeva 11, P.O,SF - - - -
40 | Jagreb, v, Ruzdjak ob, P.0.S.F : - | ss| o
AL | e, Aadidis coun 55 P.O.S.F : -
42 -Igli;\:lakc;.,oéékrkleca 9, P.O,S F - - SS| -
43 \z/sgLrTeEH Lgﬁci)éct)é 9E, P.O,S,F - - ss| PD
4 | Yoot D Conveisa 5a, P.O.S.F : -
45 \Z/g;rsg g:z.r%anska 4, P.O.S F ’ i ) )
4 | Jasebarsks, Dol bb P.O,SF - - | ss| PD
47 Visoka §ko|a_za sigurnost s pravom javnosti o ) u R _
Zagreb, I. Lugi¢a 5,
48 xgzrgzlzi?],'okzbrivniéka 1, P.O,S,F B - ss| PD
49 ZAGREBINSPEKT d.o.0. P O.S, F B ] ss| po

Zagreb, Draskoviceva 29,
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ZASTITA INZENJERING KONZALTING d.o0.0.

50 Rovinj, Mate Bastijana 4/, P.O. S F ’ SS| PD
o | eI 0o .05 E
o | gomanere oo 05 -]
53 | ZASTITNI SUSTAVI ZAGREB d.0.0. P.OSF . ss| pp

Zagreb, Gregorciceva 6,

Legenda:
Izrada procjena opasnosti (P)

Ispitivanje emisije onecis¢enja (E)
Osposobljavanje radnika za rad na siguran nacin (O)

Ispitivanje buke (B - izdano rjesenje na pet godina ) (B* - izdano rjesenje na jednu
godinu) Ispitivanja strojeva i uredaja s povecanim opasnostima (S)

Uciliste (U)
Ispitivanje fizikalnih ¢imbenika (F)

Ispitivanje stabilnih sustava za dojavu i gasenje pozara

(SS) Ispitivanje kemijskih ¢imbenika (K)
Ispitivanje plinodetekcije (PD)

Izvor: Marketinski poslovni plan tvrtke Kontrol biro d.o.o0., Zagreb, 2012 g.

Uz ovu tablicu postoje i mnoge druge tablice koje pokazuju konkurente po regijama iz

kojih se da iscitati tko je po ¢emu najveca opasnost, koja je nasa pozicija, kako stojimo po

prihodima, koliko dugo smo prisutni u regiji. Kako je nenaplacenost najveci problem vecine

poslovnih subjekata u nasoj djelatnosti. Mnogi manji su zapali u duboke probleme iz kojih

se tesko mogu izvuéi. Zivotna dob je kod mnogih veéih konkurenata problem koji se ne

moze rijesiti preko noci, a isto tako se vrijeme ne moze zaustaviti ili vratiti u doba najbrzeg

rasta i najpovoljnijeg za izobrazbu mladih kadrova koji ¢e jednog dana preuzeti vodstvo

tvrtki.
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U nastavku je prikazan prosijeCan broj tvrtki u postocima prema granama djelatnosti,
kojim se Zeljelo zorno prikazati analiza industrije na podrucju regije u kojoj djeluje poslovnica

Ogulin.

Prikaz 2. Broj tvrtki u pojedinim granama djalatnosti

Grane djelatnosti

% | Ugostiteljstvo

B Trgovina

B Promet i prijevoz

M Frizerske usluge

M Turisticke usluge

B Knjigovodstvo
Elektro usluge

Proizvodnja

Izvor: Poslovna Hravatska, www.poslovna.hr (10.12.2014.)

Iz ovog grafikona je vidljivo kako tvrtke pretezito obavljaju usluznu djeltanost, te je
mali postotak tvrtki koje se bave nekom proizvodnjom. Mozemo vidjeti kao se 27 % tvrtki bavi
ugostiteljstvom 1 23 % tvrtki se bavi trgovinom $to zbrojeno iznosi 50 % ukupnih tvrtki na
podruc¢ju grada Ogulina i okolice. Iz tog razloga prodaju i sve marketinske aktivnosti ¢e se
usmjeriti prema tim granama djelatnosti, te ¢e se prilagoditi promidzbeni materijali i letci kako
bi se ta grupa pokusala zainteresirati za usluge iz zaStite na radu, zaStite od pozara i zaStite

okolisa.
4.1.4. Analiza potrosaca/kupca

Pod izrazom potrosa¢ vecina ljudi misli na krajnjeg potrosaca, koji nije nuzno i kupac.
Uzet éemo primjer roditelja koji kupuje Zitne pahuljice za dorucak®. Vrlo je vjerojatno da je
roditelj kupac posrednik, jer posreduje u ime krajnjih potroSaca ( obitelji), pa ako se Zele
uspjeSno oglasavati Zitne pahuljice, mora se znati $to Zele krajnji potrosaci, ali i Sto Zele

roditelji. Ovo je vazno samo u smislu da uvijek moramo biti svjesni potreba potroSaca na kraju

® McDonald M., Marketinski planovi, Masmedia., Zagreb, 2004, str. 126
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potroSackog lanca.

U danasnjim novim uvjetima poslovanja na trzistu se kao imperativ namece potreba za
uvazavanjem krajnjih potrosaca/kupaca kojima prodajemo nase proizvode/usluge, odnosno
vazno je uvaziti njihove potrebe 1 Zelje 1 na tim temeljima stvarati ponudu. Kako bismo bolje
razumyjeli ono Sto se dogada u odnosima koji se uspostavljaju s potroSacima/kupcima potrebno je
znati 1 uvaziti trendove s kojima se suocavamo. Suvremeni trendovi u poslovanju izravno ili
neizravno ukazuju kako dolazi do promjena u poslovanju od masovnog pristupa prema
poslovanju koje je usmjereno na pojedince i njihove posebne potrebe, Zelje, obicaje, uvjerenja i
ponasanje. S druge strane, suvremena informacijska tehnologija moZze stvoriti i1 solidnu osnovu
za razvitak takvih odnosa. Medutim, ono §to je pritom konstanta i §to je sigurno to¢no, jest
Cinjenica da je razumijevanje krajnjih potrosaca i poslovnih kupaca prvi kritiéni korak za
ostvarivanje uspjeha na trzistu.

U sljede¢em prikazu ¢emo prikazati koji su to kupci Kontrol biro-a i u kojem oni

postotku sudjeluju u cijelokupnom poslovanju tvrtke.

Prikaz 3. Analiza potrosaca/kupaca u regiji Ogulin

Kupci po djelatnosti

B Usluzne djelatnosti

M Trgovina
Ugostiteljstvo

B Gradevina

M Proizvodnja

Izvor: Interni materijali tvrtke Kontrol biro - Ra¢unovodstvo i financije, Zagreb, 2014 g.

Ovaj grafikon prikazuje koliko tvrtke koje se bave odredenom djelatnosti, sudjeluju u
ukupnom prihodu tvrtke. Vidimo kako tvrtke iz podrucja usluznih djeltanosti sa 26 % i tvrtke
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koje se bave trgovinom 22 % ¢ine ukupno blizu 50 % prihoda tvrtke. Moze se vidjeti da je
postotak sli¢an, odnosno raznovrsan §to znaci da iz svih grana djelatnosti kupci, odnosno tvrtke,

podjednako trebaju usluge iz zastite na radu, zastite od pozara ili zastite okolisa.

4.2. Interna analiza

Kontrol biro d.o.o. je nositelj ovlastenja za obavljanje usluga iz zastite na radu, zastite od
pozara, ispitivanja u prostorima ugrozenim eksplozivhom atmosferom te posjeduje 1SO17020
kao inspekcijsko tijelo za redovite preglede dizala i HAA 1SO17025 kao ustrojeni laboratorij
za ispitivanje emisija oneciséenja iz stacionarnih izvora po 4 prijavljene metode, te razna
obrazovanja i osposobljavanja. Pomoc¢u ovlastenja, akreditacija i certifikata, stru¢nih ispita i
zvanja iz struke nasih zaposlenika omogucen je rad na specificnim podrucjima kao §to su
ispitivanje dizala te povratom ovlastenja za prosirenje djelatnosti unutar odjela zastite
okolisa. Poslovno savjetovanje pri uvodenju sustava kvalitete (1SO9001), zastite okolisa
(1ISO14001), sigurnost hrane (1SO22000 i HACCP), drustvene odgovornosti (OHSAS
ISO18001) veze se na procese podrske tvrtki te pridonosi i u komercijalnom smislu jer se

znanja mogu primijeniti i na partnerske tvrtke.

Tablica 2. Artikli Kontrol biro-a

Artikl

Osposobljavanje za rad na siguran nacin

Osposobljavanje pucanstva za provedbu preventivnih mjera zastite od pozara, gaSenje pozara
i spasavanja ljudi i imovine ugrozenog pozarom

Osposobljavanje ovlastenika poslodavca prema

Osposobljavanje povjerenika radnika za zastitu na radu

Pregled i ispitivanje elektri¢nih instalacija (indirektni i direktni dodir)

Ispitivanje fizikalnih ¢imbenika (mikroklima)

Ispitivanje kemijskih ¢imbenika

Organizacija mjerenja i predvidanja buke u sredini u kojoj ljudi rade i borave

Pregled i ispitivanje nuzne rasvjete (sigurnosna i panik rasvjeta)

Ispitivanje ispravnosti sustava za detekciju zapaljivih i opasnih plinova i para

Pregled i ispitivanje sustava od udara munje

Plan uredenja gradilista prema

Pregled osobnih i teretnih dizala

Izrada dokumentacije za minimalno tehnicke uvjete

Procjena rizika

Upute za siguran rad

Znakovi sigurnosti
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'Vodenje poslova zastite na radu u sa pravnom osobom za obavljanje poslova

Ispitivanje ispravnosti stabilnih sustava za dojavu poZara

Ispitivanje ispravnosti sustava za gaSenje pozara

Ispitivanje ispravnosti sustava za sprecavanje Sirenja dima i pozara Cl.

Pravilnik o zasStiti od pozara za gradevine

Plan evakuacije i spasavanja za sluCaj izvanrednog dogadaja

Plan zastita 1 spasavanje

Mjerenje emisija oneciS¢ujucih tvari u zrak iz stacionarnih izvora

Plan i program osposobljavanja prema

Pregled i ispitivanje tipkala za iskljucenje elektri¢ne energije

Energetsko certificiranje

Izrada pravilnika iz zaStite na radu

Osposobljavanje (organizacija teaja) za pruzanje prve pomoci

Ispitivanje el. instalacija u prostorima ugrozenim EX atmosferom

Osposobljavanje voditelja za evakuaciju i spasavanje

Usluge koordinatora 11

Popunjavanje obrazaca REGVOC radi dostave MTOPU-u

Popunjavanje obrasca EHOS radi dostave AZP-u

Unos u bazu ROO (P-I-1, PL-PPO,...)

Vodenje poslova zaStite na radu, zastite od poZara 1 zaStite okolisa s
pravnom osobom za obavljanje poslova

Izvor: Marketinski poslovni plan tvrtke Kontrol biro d.o.o0., Zagreb, 2012 g.

Ove usluge koje su prikazane samo su neke od usluga tvrtke Kontrol biro d.o.o0. Za njih
tvrtka dobro zna jesu li u fazi uvodenja, rasta, zrelosti ili pada pa stoga mozemo biti i Svjesni
Cinjenice da uvodenje novih usluga ne zna¢i da su automatski u fazi uvodenja bez obzira
na trzisnu situaciju. Zasad se nisu uvodile usluge koje po svojim osobinama spadaju u potpuno
nove na trzistu, ali nacin izvrsenja usluge je potpuno razli¢it u nekim segmentima prodaje i
odnosa s kupcima. Drugim rije¢ima, kad govorimo o zivotnom vijeku proizvoda ili
usluge, govorimo prije svega o trzisnoj situaciji i polozaju koji ta usluga zauzima na nasem
prezasi¢enom trzistu. Nase nove usluge iz podrucja poslovnog savjetovanja razvrstane prema
segmentima za sada daju rezultate samo u uvodenju sustava kvalitete i HACCP-a sto bi se
po trzisnoj situaciji smatralo kao rastu¢com uslugom. Kada se uzmu ova dva primjera u obzir
vazno je znati karakteristike i jednog i drugog novog segmenta poslovanja kako bi se znalo
postaviti i prema kupcima. To ima svoje prednosti i nedostatke o kojima ¢emo podrobnije kad
dotaktnmo temu cijena i profita.

Podruc¢je poslovnog savjetovanja ili komplementarne usluge Kontrol biro-a u fazi je
rasta, ali puno ovisi o budu¢em razdoblju i 0 zahtjevima klijenata. Agresivnijom prodajom i

marketingom nastojat ¢e se povecati prihodi iz te kategorije usluga, ali percepcija trzista jos
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nije u fazi zrelosti sto je oduvijek bio problem na nasem malom trzistu zbog ¢ega i spadamo u

zemlje u razvoju uz jos puno drugih razloga o kojima u ovom poglavlju nece biti govora.

Nekoliko ¢injenica koje opisuju unutarnje okruzenje tvrtke Kontrol biro:

a) Kontrol biro je u 2013.g presao brojku od 6500 Klijenata koji predstavljaju potencijalnu

mrezu, ciljanu klijentelu za nudenje starih, ali pasivnih artikala i novouvedenih usluga

ovisno o sektoru njihovog poslovanja.

b) Kontrol biro ima rasprostranjene profitne centre (PC-e) na 15 strateskih polozaja u RH koji

su ve¢ utemeljili svoje poslovanje.

c) Konstantno se ulaze u osobni i poslovni razvoj zaposlenika te sirenju palete usluga.

d) Tehnoloske investicije proporcionalno prate razvoj kroz edukaciju i ovlastenja.

e) Dosada je samo dva puta izgubljeno ovlastenje od 1992. sto ukazuje na oprez pri

poslovanju, ali isto tako i ustrajanost uz sirenje. Jedno od tih ovlastenja, a odnosi se na prostore

ugrozene eksplozivnom atmosferom, je vra¢eno u 2010., a ishodenje drugog, mjerenja emisija

onecis¢enja, zavrseno je u sijecnju 2012. Nakon toga je bitno njihovo adekvatno odrzavanje

kako bi se sprijecilo ponavljanje te moguénosti.

f) Kontrol biro kroz regionalno, lokalno, drzavno dokazivanje na projektima svih segmenata

poslovanja trazi priliku i za medunarodnu suradnju bilo to na projektima u RH ili izvan.
Kako smo i dosad nastojali ukljucivati vanjsko okruzenje za objasnjavanje

unutarnjeg okruzenja tvrtke, tako je analiza situacije kroz sustavno pretrazivanje slojeva Kkoji

okruzuju nasu tvrtku bitno za uspjesno poslovanje u skorijoj budué¢nosti. U trenutno teskoj

gospodarskoj situaciji nastale su i razne izreke, kao i ova koja najbolje opisuje situaciju u kojoj

se tvrtka nalazi zadnjih par godina: ,,Tko prezivi, pricat ¢e!*

4.3. SWOT analiza

Strategijska analiza u literaturi je poznata kao SWOT-analiza. Snage (Strenghts) i
slabosti (Weaknesses), uz prilike (Opportunities) i prijetnje (Threats), predstavljaju ne samo
glavna obiljezja interne i eksterne okoline, nego i glavne sastavnice SWOT-analize, koja je,
ujedno, i najbolja potvrda povezanosti interne i eksterne okoline®.

Analiza okruzenja ili okoline podrazumijeva istrazivanje svih vaznijih karakteristika

kako vanjskog tako i unutarnjeg okruzenja sa svrhom identifikacije strateskih ¢imbenika koji ¢e

® Grupa autora, Strategijski management, Ekonomski fakultet Split, Split 1997, str. 100
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odrediti budu¢nost poduzeca. Analiza okruzenja i identifikacija strateskih ¢imbenika moze se
sagledati kao potpora odlucivanju u procesu formulacije strategije.

Prednosti SWOT-a su da je klju¢ni element formulacije strateSke opcije uskladivanje
organizacijskih snaga i slabosti s prilikama 1 prijetnjama koje postoje na trzistu. Kada se
ispravno koristi, SWOT analiza moze pruziti dobru osnovu za formulaciju strategije. SWOT
analiza je Siroko prepoznata u literaturi iz marketinga i menadZmenta kao sustavan nacin za
postizanje cilja.

Nedostaci SWOT-a su ti §to je SWOT malokad efektivna metoda jer je ukorijenjena u
trenutne percepcije organizacije. (Ipak, SWOT se jo$ uvijek zagovara kao snazan alat za
planiranje u svim vrstama poslovnih aktivnosti.). U praksi je to Cesto aktivnost koja se ne
provodi dobro. Nakon identificiranja svih vaznih «tocaka», ne zna se §to u€initi s generiranim

podacima. Sto se ti¢e koristenja informacija generiranih kako bi se donijele strategije, SWOT

analiza nije preskriptivna.

Tablica 3. SWOT analiza Kontrol biro-a

Shage
Jak lokalni brand
Visokoobrazovana radna snaga
(intelektualni kapital)
Ovlastenja

profitom
;S_pg_sobnost zadrzavanja najboljih
judi

Slabosti
Slaba zakonska drzavna inspekcija
Promocija sa strane Ministarstva
Needuciranost potencijalnih kupaca
Jacina lokalnih konzultanata

:) Pokrivenost po regijama Sukob interesa i dum_ping cijene _
= Mreza klijenata (potencijalnih) Neuskladenost regija po stupnju
7)) Znanje (struka) |m?_lsn_1§ntacue
< Brzina usluge Ned' vidnost I
% Kvalitetan program Podcijenjenost usluga.
Soft , Nedovoljna zainteresiranost sa
— Software (u razvoju) strane poslovnih subjekata
) Sirinausluga Visoki stupanj stresa
= Subvencije, financijske potpore Kratkoro¢an ekonomski rast
Medunarodna prepoznatljivost Razbacan intelektualni kapital
D) Visoki stupanj motivacije za

Iskustvo rukovodenja
Odlazak obrazovanih kadrova
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Prilike Prijetnje
— Nova trzista — Gubitak ovlastenja
— Nove tehnologije — Nelikvidnost
G — Dugoroc¢na vrijednost poslovnica — Ulazak u EU
— | === | — Potpora Vlade i Ministarstva — Demografski uc¢inak
=z ! — Drzavni inspektorat — Korupcija
LL] | ¢ |~ Prosirenje na nova trzista — Slaba platezna mo¢ (gospodarska
M | =2 |- Umrezavanje kriza)
Z. | - Podjela poslova medu — Niska razina svijesti
2 <E konkurentima po stru¢nosti i brzini | — Nepotizam
— > — Medunarodna primjenjivost — Sukob interesa
>Q — Godisnje edukacije — Neinformiranost
— Ljudi na rukovodeéim funkcijama | — Pomanjkanje kvalificirane radne
snage na trzistu rada

Izvor: Marketinski poslovni plan tvrtke Kontrol biro d.o.o0., Zagreb, 2012 g.

Klijenti tvrtke Kontrol biro d.o.o. traze usluge i koristenje ovlastenja iz svih podrucja
zastite na radu, zastite od pozara, zastite okolisa te tehnicke kontrole. Prepoznaju
multidisciplinarno obrazovanje zaposlenika tvrtke. Kupuju s odgodom plac¢anja (rate) ili
kompenzacijom. Zele dodane vrijednosti i imaju razli¢ite zahtjeve jer je konkurencija velika.
Konkurencija c¢esto ide s nizim cijenama i slabijom kvalitetom, a inspektori cesto ne
kontroliraju njihove usluge, te kupci ne znaju sto kupuju jer ih interesira samo formalna
(pravna) snaga dokumenata.

U buducénosti, na prijetnje, pokusat ¢e se odgovoriti vrhunskom tehnologijom, stalnom
edukacijom zaposlenika, dobivanjem ovlastenja od akreditiranih stranih i domacih agencija
kako bismo omogucili izlazak na europsko trziste te zaposljavanjem visoko motiviranih
inzenjera. Svoje ¢emo navike mijenjati povecanjem znanja, vjestina i zelja. Pokusat ¢e se
povecavati ukupni prihod, profitabilnost, efikasnost, efektivnost i produktivnost. Buduci da
aktivna poslovna inteligencija utje¢e na ljude i na¢in na koji izvrsavaju svoje zadatke, a
ljudi su, po prirodi razmjerno inertni, promjene ¢e biti spore, postupne i u pravilu,
dugotrajne. Poboljsat ¢e se unutarnja struktura tvrtke (sredstva, procese, moguénosti) te
analizirati i prilagodavati se vanjskoj okolini. Poznavanje i razumijevanje tih c¢imbenika

kljucna je na svim razinama hijerarhije strategija tvrtke.
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5. MARKETINSKA STRATEGIJA tvrtke Kontrol biro d.o.o.

U poduze¢u Kontrol biro d.o.0. marketing je podijeljena odgovornost, dio korporativne
kulture’. Medutim, marketing je vise nego samo korporativna kultura. Marketing je i
strategija koja se jednostavno moze definirati kao plan za rasporedivanje oskudnih sredstava
u ostvarivanju poslovnih ciljeva.

U ovom poglavlju razlikujemo tri razine ciljeva:

1. Ciljevi poduzec¢a odredeni su poslovnom strategijom

2. Ciljevi marketinga odredeni su marketinskom strategijom

3. Takticki ciljevi ili plan aktivnosti (konkretni koraci kojima implementiramo i iz
godine u godinu, analiziramo strategiju marketinga)

Strategija penetracije kod nova dva segmenta poslovanja tvrtke koristit ¢e se po
zavrsetku natjecaja koji je prijavljen prema Europskim fondovima, ako ishod bude pozitivan.
Tvrtka Kontrol biro d.o.o. ve¢ duZe vrijeme ulaze u razvoj podrucja neionizirajuéeg zracenja i
energetske ucinkovitosti. U tom bi se podru¢ju igrala vazna uloga. Ranim nastupom na
trzistu stvara se komparativna prednost jer  tvrtka posjeduje dovoljno (ljudskih
resursa, stru¢nosti i opreme kroz poticaje) da se nametne kao prvi od izravnih konkurenata.
Preuzimaju se i zakoni iz EU, uskladuju se tehnoloski standardi, ministarstva propisuju
zakone i pravilnike, inspektori se educiraju, stvaraju potraznju i tako nam Sire ponudu ako

pravovremeno se nastupi na trzistu.

5.1. MarketinsKi ciljevi

Kada govorimo o marketinskim ciljevima nikada se ne moze dovoljno naglasiti
potreba za postavljanjem ciljeva u tvrtki. Koliko kod to uprava nametala od strane
pojedinih poslovnih centara to se shva¢a kao nepotrebno trosenje vremena na pisanje
istih. U ovoj godini nastojat ¢e se usuglasiti svi direktori 0 smjeru u kojem zelimo iéi,
a nazalost oni koji nec¢e pratiti taj razvoj na svim dogovorenim podrucjima, nece vise
biti s nama. Analize su pokazale da neki poslovni centri vise kostaju nego sto donose
dobit, ali ih se zbog drustvene odgovornosti nije gasilo. Ocekuje se odgovornost na

svim razinama poslovanja sto ukljucuje administrativno savrsenstvo prije svega jer je

" Collins, E. G. C.: 1zazovi menadZmenta u XXI. stolje¢u, str. 132
29



srz djelatnosti izdavanje dokumentacije, zatim naplata u roku bez koje se ne¢e moc¢i. Teza ¢e
biti da se u 2015.g. poveca prodaja za 10 %. Povecati e se trzi$ni udjel za 5 %. Raditi ¢e se na
zadovoljstvu klijenata i nastojati ¢e se otvoriti svake godine po dvije nove poslovnice.

Strateski prodajni plan jasno je objasnjen i promoviran kroz cijelu organizaciju
Kontrol biro-a, radi se na godisnjoj, mjesecnoj i tjednoj bazi te u skladu s kretanjem kapitala
u RH i dinamici poslovanja potencijalnih klijenata od sektora do sektora. Kao usluzna
djelatnost dodane vrijednosti u veéini slu¢ajeva moramo se pozicionirati na prodaju onih
proizvoda koji imaju najvisi stupanj kazni u zakonskim odrebama. Zadnji godisnji kvartal je
pravo vrijeme za pregovore o poslovnoj suradnji. Agresivno pozicioniranje na trziste je
potrebno kako bismo uhvatili inerciju ve¢ utemeljene konkurencije te novih konkurenata,
potkrijepljeno znanjem sustava, trziSne situacije te zakona. Kako sada i nije bas
zadovoljavajuc¢a financijska situacija, definitivno se moraju poduzeti strateski koraci Kkoji
podrazumijevaju niske troskove te efikasniju naplatu. Umjesto da budemo rusitelji cijena na
natjecajima, nametnutim znanjem i profesionalnosc¢u, u bliskoj buduc¢nosti nastojat ¢e se
nametnuti najpovoljnije cijene u smislu visoko-opravdane investicije. Po ulozenim sredstvima
i satima rada te putnim troskovima u uvodnoj fazi poslovanja dokazano je da se ulaze
vise nego kod konkurentnih tvrtki te se tu vidi glavna prednost ,,0sobne* prodaje u
budu¢em povecanju trzisnog udjela i polozaja. Segmentacija trzista po regijama bi bila vrlo
jasno definirani cilj kada bi uvjeti poslovanja bili u skladu sa zakonom, medutim, sve dok
postoje ve¢ spomenute oscilacije kao neispunjavanje zakonskih obveza te neucinkovitost
drzavnog inspektorata, jedina primjenjiva prodajna strategija bazira se na instinktu. Vidimo da
se mediji tek sada pomalo ukljucuju u problematiku zastite na radu, ali to je sve motivirano
senzacionalnos¢u, a ne stvarnim prikazom problematike hrvatskog poslovnog drustva. Tek
kad se dogodilo nekoliko smrtnih slu¢ajeva na radnim mjestima, pokrenula su se neka pitanja
oko ispunjavanja zakonskih obveza, svijesti i sli¢nih stvari od strane nekih medija. Tako je
i Kontrol biro zavrsio na dnevniku Nove TV, ali od 40 minuta materijala, izvucene su dvije
nevazne recenice iz konteksta unato¢ upozorenjima o vaznosti i ozbiljnosti situacije. U ovom
slucaju ako govorimo o fazi rasta u nasoj specificnoj djelatnosti, odrzavanju i povecanju
udjela na trzistu, medijska eksponiranost znaci toliko koliko uspijemo podic¢i svijest

poslodavaca i zaposlenika o ispunjavanju zakonskih obveza.
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5.2. Izbor ciljanog trZiSta i pozicioniranje

Jednom, kada smo utvrdili ciljeve, pitamo se koje je najbolje trziSte za ostvarenje tih
ciljeva®. Trazi se rjedenje koje je vezano za selekciju ciljnog trzista. Naime, neovisno o na3oj
jakosti 1 sposobnostima, nije realno da mozemo uspjesno opsluzivati ukupno trziste, te trazimo
manje tzv. ciljno trziSte na kojem ¢emo ostvarivati svoje ciljeve poslovanja. Uvazavajuci
pretpostavku da ne mozete uspjeSno zadovoljiti cjelokupno trziSte, pristupa se procesu
selekcije trzista 1 izboru najatraktivnijeg dijela trzista. Ciljno trziste je dio trzista na kojem ce
se efikasno i efektivno zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca te ostvarivati dobit.

Odabir ciljnog trzista na kojem ¢e se djelovati Kontrol biro d.o.o. temelji se na procesu
segmentacije kojim se vrsi podjela trziSta u homogene i razli¢ite skupine potroSaca prema
odabranim kriterijima — varijablama. Nakon §to su utvrdene skupine potrosaca, u drugom
dijelu procesa pristupa se utvrdivanju mogucnosti i atraktivnosti trzi$nih segmenata. Neki
segmenti nude vece trziSne mogucénosti i na toj su osnovi atraktivniji, dok drugi pruzaju manje
moguénosti i zbog toga su manje atraktivni. Ovisno o snazi, tj. resursima kojima raspolaze
tvrtka Kontrol biro d.0.0., odlucit ¢e se o broju segmenata koje ¢e opsluzivati, tj. skupinama
potroSaca koji imaju jednake potrebe ili karakteristike i1 koji ¢e jednako ili sli¢no reagirati na
marketinSke aktivnosti poduzetnickog subjekta. Potpuni uspjeh na odabranom ciljnom trzistu
nece biti mogu¢ ako se ponuda adekvatno ne pozicionira.

Proces zapocinje segmentacijom trziSta, tj. podjelom trZiSta u manje dijelove tzv.
segmente. Smatra se, da je trziSni segment atraktivan ako je homogen i razli¢it od drugih
segmenata, te dovoljno velik da njegova potraznja ima kupovnu snagu koja omogucuje
uspjesno poslovanjeg.

S obzirom da Kontrol biro d.0.0. moze poslovati na trzistu krajnje potro$nje i/ili
poslovne potro$nje potrebno je razlikovati varijable za jedno, odnosno drugo trziste. Za
segmentaciju trZiSta krajnje potroSnje najcesce su u primjeni varijable koje se mogu grupirati u
demografske varijable, geografske varijable, psihografske varijable i varijable ponaSanja.
Segmentacija trziSta na osnovi demografskih varijabli ukljuuje segmentaciju po osnovi dobi,
spola, zanimanja, obrazovanja, prihoda, nacionalnosti, religije, veli¢ina obitelji, Zivotnog
ciklusa obitelji 1 druStvenog sloja. Te se varijable vrlo ¢esto koriste jer su usko povezane s
potrebama 1 Zeljama potroSaca te njihovim ponaSanjem u procesu kupnje, a drugi razlog vezuje
se za laku dostupnost informacija o tim varijablama u raznim publikacijama, kao npr. u

StatistiCkom ljetopisu Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske. 1z istih razloga vrlo

® Grbac B. i Meler M.: Marketingko planiranje, str. 41
° Grbac B. i Meler M.: Marketingko planiranje, str. 41
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raSirena je i podjela trziSta prema geografskim podacima, kao $to su lokacija (urbana ili
ruralna sredina), veli¢ina (drzave, Zupanije, gradovi i op¢ine), gustoca (broj stanovnika po
km?), klima i vrsta terena.

Segmentacija trziSta na temelju psihografskih varijabli kao $to su osobnosti, motivi i
zivotni stil potrosaca, naziva se psihografska segmentacija. Psihografske su varijable stvar
mentalnog sklopa potrosaca te je trazenje informacija o njima slozen zadatak i najces¢e vezan
za ispitivanja putem upitnika. Korisna varijabla za segmentaciju trzista krajnje potrosnje je i
po osnovi varijabla ponasanja, kao §to su razina koriStenja proizvoda, vjernost marki i trazene
koristi. Kada djelujemo na poslovnom trzistu sugerira nam se da Koristitimo lokaciju
poslovnog kupca, veli¢inu poslovnog kupca i koriStenje proizvoda kao varijable za

segmentaciju potroSaca na poslovnom trzistu.

5.3. Definiranje marketinske strategije

U ovoj fazi ovisno o situaciji na trzistu provode se ofenzivne ili defenzivne strategije.
Taktikom se odlucuje o na¢inu provodenja zacrtane strategije u prethodnom poglavlju. Tako
povezujemo sve sto smo analizirali, sve ciljeve koje smo zacrtali i strategije pomoc¢u kojih
¢emo to sve izvrsiti. Tvrtka Kontrol biro organizirana je po profitnim centrima, svaki
direktor odgovara za svoje aktivnosti nakon $to se na sastancima menadzera razgovaralo o
proslogodi$njim rezultatima tvrtke opcenito i o pojedinim centrima, budué¢im poslovnim
planovima, smjernicama razvoja, kretanjima na globalnom i lokalnom trzistu i ostalim temama
koje bitno utjecu na kreiranje taktickih ciljeva. Oni moraju biti kratki i jasni i stoga je tablica

koja sadrzi elemente marketinske strategije uprave ili jednog poslovnog centra sazeta.
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Tablica 4. Elementi marketinske strategije

Elementi marketinske strategije

Smjernice/aktivnosti

Ciljno trziste/segment kojem se zelimo L UgOStlt?IJStVO turizam-hotelijerstvo
Cl liyias 2. Gradevina
pribliziti .
3. Polioprivreda
1. Visokokvalitetni, srednje skupi, brzi, efikasni
Pozicioniranje nacini poslovnog savjetovanja
2. Kompenzacije s novéanom isplatom
1. Upravljanje kvalitetom, stratesko, idejni
Portfelj proizvoda/usluga projekti
2. Sustavi 1ISO9001, 14001, OHSAS
Ciiena 1. Srednje do visoke
) 2. Ugovorne rate na 2 godine
Osoblje 1. Visokokvalificirano, vrhunsko, stru¢no
Dodatne usluge 1. Sve ostale usluge Kontrol biro-a
1. Word-of-mouth, self-promotion, burza rada
Oglasavanje 2. Stru¢ni ¢lanci, katalozi, fakulteti, edukacije,
prezentacije
Unapredenje prodaje 1. Door-to-door
Istrazivanje i razvoj 1. Zakonsk_e obveze, poticaji,  trendovi,
putovanja
1. Stru¢ni skupovi, clanci, sajmovi, forumi,

Istrazivanje trzista

fakulteti, udruge, komora

Izvor: Marketinski poslovni plan tvrtke Kontrol biro d.o.0.

Ovom tablicom je prikazana marketinska strategija tvrtke Kontrol biro d.o.o. Ciljano

trziSte prvenstveno ¢e se bazirati na podrucje ugostiteljstva, gradevine i poljoprivrede. Svoje

pozicioniranje na trziSu pokuSat ¢emo ostvariti kvalitetnim odradivanjem posla, poslovnim

savjetovanjem, te brzom i efikasno obavljenom uslugom.

Cilj je konstantno obrazovati djelatnike, kako bi u svakom trentku mogli krajnjem kupcu

pruziti adekvatnu savjetodavnu uslugu. Prisustvovati ¢e se raznim skupovima i sajmovima

kako bi $to ¢esce bili prisutni u krugovima buducih potencijalnih partnera. Stru¢ni tim tvrtke

konstantno ¢e paratiti zakonske obaveze krajnjnih kupaca kako bi mogli raspolagati

adekvatnim 1 struénim zapisnicima, te kako bi mogli obaviti adekvatna ispitivanja koja su

zakonom obavezna za krajnjeg kupca.
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5.4. Strategija marketing miksa

Kada se jednom defnira nastup na trziStu (nediferenciran, diferenciran, koncentriran)
pristupa se odredivanju kombinacije elemenata marketinSkog miksa za djelovanje na tom trzistu
s temeljnim ciljem da se stvori zadovoljavaju¢a ponuda. Poduzetnicki subjekti nastoje stvoriti
ponudu s takvom kombinacijom elemenata marketinSkog miksa s kojom ¢e ostvariti
konkurentsku prednost. Na uspjeSnost strategije marketinskog miksa utjeée sklad elemenata
marketin§kog miksa i ispunjavanje ocekivanja ciljnog trziSta. Strategija marketinSkog miksa
dobra je onoliko koliko je dobra najlosija strategija pojedinog elementa marketinskog miksa. U
razvijanju strategije proizvoda/usluge odlucuje se s kojim ¢e se proizvodom/uslugom nastupiti
na kojem segmentu trziSta i defnira se s kojim karakteristikama proizvoda ¢e se osigurati
jedinstvena korist ciljnim potro$acima. Pritom se pored fizic¢kih karakteristika, kao $to su oblik,
dizajn i ambalaza, posebna pozornost pridaje i nefizickim karakteristikama, posebno onim
vezanim za predprodajne i postprodajne usluge.

U okviru strategija proizvoda/usluge donose se i odluke o pozicioniranju u odnosu na
konkurente te o proizvodnom/usluznom programu. Navedene i druge odluke predmet su
vrednovanja u kontekstu utjecaja na ostale elemente marketin§kog miksa, tj. na oblikovanje
cijena, kanale distribucije i promociju proizvoda.

U skladu sa zakonskim obvezama RH i podruc¢jem djelovanja tvrtke nastoje se
konstantno nuditi inovativna rjesenja nasim kupcima koji su prepusteni stalnim
izmjenama i dopunama u medunarodnim ugovorima, zakonima, pravilnicima, uredbama i
normama koje su temelj transparentnog i kvalitetnog poslovanja. Kao partnerska kontrolna
kuca koja ih prati u svim pogledima zastite na radu, zastite od pozara te zastite okolisa i
energetska ucinkovitost je u posljednjih nekoliko godina postala neizostavni temelj
dugoroénog rasta uz ucinkovitije i odgovornije poslovanje. Podru¢ja od razvojnog interesa
nase tvrtke su u ovom trenutku i poziciji na lokalnom i globalnom trzistu prosirenje akreditacije
ISO17025 za emisije onecis¢enja zraka iz stacionarnih izvora za velika lozista, ispitivanje
komunalne buke, obavljanje stru¢nih poslova zastite od neioniziraju¢eg zracenja te
utemeljenje sustava i procesa potrebnih za unapredenje energetske ucinkovitosti kod partnera.
Prosirenjem usluga u podru¢ju zastite okolisa stekla se komparativna prednost u smislu
trzisnog natjecanja jer se ishodovanjem ovlastenja za ispitivanje emisija onecis¢enja u zrak
i akreditacije pri Hrvatskoj akreditacijskoj agenciji otvorilo novo podruc¢je za razvoj daljnjih
usluga 1 u zacrtanoj mjeri zaokruzila ponuda izvan ,core business-a“ tvrtke. Velike

investicije u akreditiranje prema normi 1SO17025 temelj su novoj strategiji razvoja koja
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ukljucuje potpore povecanju konkurentnosti tvrtke. Sve to ne bi bilo moguée provoditi bez
odredenih spoznaja i iskustava iz sustava upravljanja kvalitetom i okolisem koja su
iskoristena i u proizvodne svrhe u sklopu poslovnog savjetovanja, a ne samo podrske
upravljanju organizacijom. Isto tako, nabavom potrebne opreme u blizoj buduénosti se
otvara mogucnost i za daljnjim planiranim zaposljavanjem adekvatnih inzenjera strojarstva,
elektrotehnike i kemije sto i je profil nasih danasnjih zaposlenika.

Strategijom distribucije odlucuje se o tome prodaje li se proizvod/usluga izravno ili
preko posrednika; odlucuje se o nacinu kako, kada i gdje ¢e se proizvod/usluga uciniti
dostupnim potrosacima. U okviru strategije distribucije donose se odluke i o fizickoj distribuciji,
tj.tko 1 kako ¢e dopremiti proizvod na lokaciju na kojoj se isti prodaje. Utvrdivanje cijena za
neki proizvod/uslugu predmet je rasprave, a rezultati rasprave objedinjuju se kroz strategiju
cijena. U utvrdivanju cijena bitnu ulogu imaju karakteristike proizvoda/usluga i troskovi
poslovanja, ciljevi koji se Zele ostvariti s vi§im ili nizim cijenama te utjecaj konkurencije,
tj.prihvatiti viSe, nize ili jednake cijene kao konkurenti.

Nakon pregleda usluga i cijena te prethodne mikro-makroekonomske analize
moze se zakljuciti da profitabilnost tvrtke i nije najbolja, ali s obzirom da je vrijeme krize, ne
planira se preambiciozno i pokusava se zadrzati postojece kvalitetne kupce. Cijene su vise
od konkurencije ¢ime i odrzavamo sustav nagradivanja te profitabilnost. Kompenzacije tvrtke
postaju preskupe tako da ¢e se raditi na tome da se preusmjere na cesije koje zavrsavaju
novcanom isplatom. Otpisivanjem starih potrazivanja posti¢i ¢e se stabilnost u financijskim
izvjestajima dok najavljene vladine mjere za suzbijanje nelikvidnosti trebaju donijeti tek neke
konkretnije rezultate krajem 2015. godine.

Strategijom promocije defnira se nacin i oblik komuniciranja s ciljnim trzistem.
Promocija mora imati jasan cilj kako bi se na primjeren nacin upoznali potrosai s
karakteristikama, prednostima 1 opcenito s vrijednostima koje se ostvare nabavkom proizvoda
koji je predmet promoviranja. U tu svrhu na raspolaganju su oglasavanje, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, izravni marketing, odnosi s javno§¢u i promocija putem interneta.

Kao sto je ve¢ i napomenuto, Prodaja tvrtke bazirana je lokalno na 16 profitnih
centara na dosta zasi¢cenom trzistu RH, opcenito zadovoljava zacrtane okvire. Rijetke su
situacije kad se strateski planira prodaja po svim poslovnim centrima. Ces¢e je to osobna
intuicija pojedinih direktora prema zahtjevima trzista. Usluge koje nudimo su specificne
samim time S$to direktno ovisimo o ucinkovitosti nadleznih inspektorata, a indirektno o
upoznatosti klijenata sa zakonskim obvezama kojim njihove tvrtke podlijezu ovisno o

djelatnosti. Da bismo postigli sto bolje rezultate, dakle ¢im bolje predstavili i prodali svoje
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usluge, bavimo se informativno-edukativnim marketingom kroz sljedece kanale:
e Leci — zastite na radu, zastite okolia, U¢ilista
= Stalna prisutnost u oglasniku za potraznjom zaposlenika i menadzera
- Katalog znakova
= Modernizirana web stranica, prilagodena kupcima iz svih vrsta djelatnosti
« Direktni marketing po mailing listama
« Vizitke - ,,U svakom slu¢aju- Kontrol biro*
= Sponzorstva nogometnih klubova, manifestacija, evenata, skijaskih natjecanja, sajmova

» Osobna prodaja pojedinih inzenjera

Uz sve te aktivnosti i situaciju na trzistu tvrtka Kontrol biro je ostvarila rast prihoda od
u odnosu na 2013./2014. sto ¢e biti jos veéi izazov, ali se pripremila s modernim metodama
podizanja svijesti 0 vaznosti ispunjavanja zakonskih obveza, smanjivsi pritom budzet ve¢im
koristenjem elektronickih medija. Danasnje generacije koje su donositelji odluka u
poduze¢ima sve viSe Kkoriste internet za dobivanje informacije, a generacija rodena 90-ih
isklju¢ivo koristi internet za gotovo sve informativno-edukativne sadrzaje. Sve informacije
putuju mailom, SMS-om na prijenosna rac¢unala, mobitele 3g ili 4g. Google je osnovni
svjetski pretrazivacki medij. Facebook i ostale drustvene mreze koriste se i u poslovne svrhe.
Wikipedia je referentna enciklopedija i puno drugih moguénosti koje nudi ,besplatni
internet. Kontrol biro je to odlucio iskoristiti u svrhu priblizavanja svojim ciljnim kupcima.
Zato ¢e i dominacija ove godine biti izrazena u kanalima koji iz dana u dan dobivaju sve
viSe na znacenju, a to je elektroni¢ki medij. Zakupom domena pod oznakom ,,.hr* dobiva
se mogucnost ekskluzivnog oglasavanja svih usluga koje tvrtka Kontrol biro nudi svojim
kupcima. Tvrtka Kontrol biro se pretplatila na domene van svog podrucja djelovanja sve dok
se ne saznaju rezultati natjecaja za jacanje konkurentnosti kojim bi se tek dobila moguénost
razvoja podrucja energetske uc¢inkovitosti, neioniziraju¢eg zracenja i nadopune zastite
okolisa. lzbacili su kompletno ulaganja u razne imenike, baze podataka i slicno nad kojima

se nema uvid niti mogu¢nost utjecanja na izmjene, dopune, itd.

Pracenje broja posjeta, tzv. ,klikova“ jest jedan od alata koji pomaze tvrtci uvidjeti
koliko su artikli i usluge popularni i daju moguénost kreiranja potraznje. Visokoobrazovani
zaposlenici doprinijeli su tom marketinskom pozicioniranju. Snimit ¢e se i film o
svakodnevnim situacijama u kojima se nalaze djelatnici Kontrol biro-a bilo to u ucionici, na
sastancima, na terenu ili u team buildingu i ostalim slobodnim aktivnostima. Mo¢i ce se

objaviti na web stranici tvrtke ili ako bude potrebe platiti medijski prostor na nekoj od
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televizijskih postaja ili ¢isto u svrhu prezentacije. Takvim predstavljanjem pokusat ¢e se
odaslati slika jedne moderne, dinamicne, profesionalne, uspjesne tvrtke koja u svakom
trenutku i slucaju moze pomoc¢i u ispunjavanju zakonskih obveza. Poznavaju¢i hrvatski
mentalitet i poslovnu kulturu, takvi sadrzaji mogu imati i negativhu konotaciju te izazvati
jal, odbojnost i neuspjeh. Radi se na poboljsanju poslovanja, a ne pogorsanju. Potencijalne
klijente kojima istje¢u uvjerenja od nekih ispitivanja pokusava se zadrzati snizavanjem
cijena, te istodobno ostati korektni prema  konkurenciji. U zadnje dvije godine
poduc¢avavaju se mladi, novi inzenjeri i na stru¢nom i na prodajnom dijelu poslovanja, pa ¢e se
s novim snagama pokusati uc¢i u borbu s konkurencijom za sve manje trziste. Omjer ponuda i
ugovora pokusava se poboljsati iz godine u godinu, ali je to tesko primijeniti na sve
poslovne centre u RH jer svi rade u drugacijim uvjetima. Vodi se briga o postoje¢im
kupcima na nac¢in da se upisuje periodika isteka pojedinih uvjerenja te se proaktivno djeluje
Sto ostavlja dojam profesionalnosti. lzbjegavaju se neugodne situacije povecanjem stru¢nog
i pregovarackog znanja, a gubitak potencijalnog kupca se ne shvaca kao poraz, nego izazov za

jos pametnijim pristupom i finalizacijom na obostrano zadovoljstvo.

5.5. Kontrola marketin§kih aktivnosti

Realizaciju marketinskih aktivnosti nuzno je kontrolirati. Kontrolom se sustavno
preispituju poslovne odluke i ostvareni rezultati marketinSkih aktivnosti. Dosadasnja praksa
oslanjala se na kontrolu “kroz greske”. Prilagodavanje u takvim uvjetima uslijedilo je nakon
Sto je u€injena i uocena greska. Ucilo se na vlastitim pogreSkama i tim putem osposobljavalo za
bolju procjenu buduceg poslovanja. Danas poduzetnicki subjekti nemaju vremena za ucenje na
vlastitim greskama, te se pristup mijenja u smjeru uvazavanja marketing kontrole kao kljuc¢ne
odrednice njihova razvitka. Marketinskom kontrolom pregledavaju se i modifciraju marketinski
planovi sukladno razvoju trZiSnih uvjeta i promjena. To je zapravo proces kojim se utvrduje
realizacija planom utvrdenih ciljeva 1 eventualna odstupanja prije negoli §to odstupanja postanu
destruktivna. Kontrola marketinskih aktivnosti odvija se utvrdivanjem mjerila kontrole,
usporedbom planiranih i realiziranih veli¢ina i na kraju ispravkom odstupanja.

Proces kontrole zapocinje utvrdivanjem standarda kontrole marketinskih aktivnosti.
Velicine koje se kontroliraju parametri su koji su utvrdeni marketinskim planom. Za dobivanje
pravilne slike o poslovnoj situaciji, pored veli¢ina iz marketinskog plana, kao standardi kon-
trole mogu se utvrditi i druge veli¢ine dobivene npr. analizom konkurencije, istrazivanjem

proslih dogadaja, ispitivanjem mogucnosti i drugo. Osnovni standardi koji se koriste kao
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kriteriji mjerenja uspjeha poslovanja vezuju se najces¢e za dobit, prodaju, marketinske
troskove, pozicioniranost proizvoda i vjernost potroSaca. Temeljno je opredjeljenje da kriteriji
moraju biti mjerljivi, kvantitativno i/ili fnancijski iskazani, jasni i ostvarljivi. Nakon utvrdivanja
standarda kontrole, kao prve faze, slijedi usporedba rezultata poslovanja s planiranim
veli¢inama.

Usporedba osnovnih mjera kontrole s ostvarenim rezultatima druga je faza u procesu
kontrole. Najcesce koriStene metode usporedbe vezuju se za analizu prodaje, analizu tro§kova,
istrazivanje 1 marketinsku reviziju. NajSire prihvac¢ena metoda usporedbe je analiza prodaje. Ta
metoda sastoji se u usporedbi ostvarene prodaje s planiranom prodajom. Siroka primjena ove
metode proizlazi iz raspolozivosti i lake dostupnosti podataka koji se usporeduju. Te velicine
iskazane su u financijskim i/ili u naturalnim pokazateljima po odredenim trzistima, potroSa¢ima
i proizvodima. Rezultati analize prodaje usporeduju se s rezultatima ostvarenim kod
najznacajnijih konkurenata. Na taj nacin poduzetnicki subjekti ocjenjuju svoj polozaj i kretanje
u odnosu na promjene na trzistu.

Analiza troSkova marketinga korisna je metoda kojom se dopunjuje ukupna analiza za
potrebe kontrole. U pripremnoj fazi ove analize utvrduje se $to se Zeli istrazivati, npr. proizvod,
trziste ili potrosaci. Slijedi defniranje vrsta troskova vezano za ono $to se kontrolira, koji ovisno
0 izvoru mogu biti izravni i neizravni. Izravni troskovi su oni koji se neposredno vezuju za npr.
proizvod, trziSte, potrosace, dok su neizravni tros$kovi oni koji se posredno povezuju s npr.
proizvodom, trziStem, potrosacima. Pritom se posredno povezani troskovi mogu raznim
tehnikama alocirati na proizvod, trziste, potrosace. Najjednostavnija analiza troskova polazi od
ve¢ evidentiranih i klasifciranih troSkova u sustavu racunovodstva. Za dopunske i detaljnije
informacije o troskovima nuzna su nova istrazivanja. Usporedbom rezultata analize prodaje i
analize troskova kontrolira se visina dobiti, i to ukupno ili po pojedinim karakteristi¢cnim
stavkama, te usporeduju rezultati s planiranim vrijednostima.

Pored kvantitativne analize provode se i kvalitativne analize za potrebe kontrole. U
sredistu je interesa takvih kontrola efikasnost, kad se mjeri odnos inputa i outputa ili efektivnost
kada se mjeri doprinos konkretnog marketinskog programa ostvarenju nekog cilja ili utvrdenom
standardu. U okviru kvalitativnih analiza ocjenjuje se npr. prihvaéenost proizvoda na ciljnom
trziStu, upoznatost trziSta s markom proizvoda ili nekog poduzetnickog subjekta, stupanj
zadovoljstva s kvalitetom proizvoda 1 sli¢no. Za navedene analize organiziraju se 1 posebni
istrazivacki projekti. Marketinska revizija zapravo je analiza ciljeva, politike elemenata
marketin§kog miksa, marketinSkih strategija, organizacije marketinskih aktivnosti i ostvarenih
poslovnih rezultata. Za razliku od ostalih pristupa gdje se usporeduje ostvareno s planiranim,

marketin§kom revizijom se kriticki preispituju prethodno navedene veli€ine, s tim da se utvrde
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eventualni problemi 1 nacin njihova rjeSavanja. MarketinSkom revizijom cjelovito se
kontroliraju sve marketinske aktivnosti, a ne samo one gdje se trenutno javljaju problemi. Tu
metodu kontrole karakterizira sistemati¢nost, nezavisnost i periodi¢nost. Sistemati¢nost u
pristupu je nuzna jer se u obavljanju marketinske revizije polazi od unaprijed defniranog
postupka. Neovisnost je neophodna, bez obzira na to provode li reviziju unutarnji ili vanjski
strunjaci, a periodicnost obavljanja revizije omogucuje pravodobnu reakciju na uocene
nedostatke. Treca faza kontrole marketinskih aktivnosti vezuje se za korektivne aktivnosti koje
predstavljaju najkriti¢niji trenutak u cjelokupnom procesu marketinSke kontrole. Korektivne
aktivnosti poduzimaju se na temelju ocjene odstupanja ostvarenih rezultata poslovanja prema
utvrdenim standardima u marketinskom planu. Veli¢ine koje se usporeduju mogu Dbiti

kvalitativno ili kvanitativno izrazene.

5.6. O¢ekivani rezultati i potrebna ulaganja

Ocekivani rezultati samo su nastavak planiranja poduzeca. Pretpostavka veé
navedenog poslovanja jest da ¢e se dobit raspodijeliti pametno i djelotvorno na ulaganja u
razvoj poslovnih procesa, tehnologiju i opremu koja ¢e omoguciti unapredenje poslovanja,
u ljudske potencijale kroz skolovanje, stimulacije i team buildinge. Jedino takav raspored
dobiti garantira daljnji opstanak poduzeca, $to se opet moze uzeti kao nepisana pretpostavka

za osnovni cilj poduzeca.

Tablica 5. Razvoj veliCine trZista poslovnog centra 160 - veliCina trziSta - cca 1 500 000 kn

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017.

Vrijednost
prodaje 100 300 580 620 800 1000 1300 | 1600

(u 000 kn)

Poveéanje u
. 400% 200 % 93% 7% 23% 20% 24% | 19%
postocima (%)

Izvor: Poslovna Hravatska, www.poslovna.hr (10.12.2014.)

Iz ove tablice mozemo vidjeti kako je od 2010 godine kada je i otvoren poslovni centar

u Ogulinu, prisutan konstantan rast prometa. Ocekivanja su velika, ali vazno je ne postaviti
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velike ciljeve, jer ne¢e mo¢i biti ostvareni, ali isto tako nije dobro postaviti ni preniske ciljeve
jer onda nema motivacije za radom i relativno se lako ostvare.

Statisticki gledano, 2% godisnjeg prometa poslovnog centra 160 se u prosjeku
investira u obrazovanje zaposlenika S$to je, za veli¢inu tvrtke po broju zaposlenih,
daleko nadmasilo prosjek RH, a da ne navodimo tvrtke u slichom ili istom podrucju
djelovanja. Prijasnja iskustva natjerala su upravu da donosi pravno utemeljene odluke u
vezi s edukacijom zaposlenika tako da su svi zaposleni u petogodisnjoj obvezi prema
tvrtki ili otplatom dogovorenog iznosa ulozenog u obrazovanje. Voditeljica pravnih
poslova i ljudskih potencijala je odradila veliki dio posla tijekom 2010. vezano za pravnu
razdiobu izmedu suvlasnika.

Napravljena je analiza ulaganja u informacijsku tehnologiju sto je dovelo do
sporazumnog potpisa ugovora o odrzavanju s vanjskim informacijskim struénjakom Kkoji je
ionako izgradio cijelu informaticku infrastrukturu. Prelazenjem na remote desktop svih
poslovnih centara i promjenom racunovodstveno-knjigovodstvenog programa zavrsena je
investicija u informaticku opremu, a time povecana transparentnost, brzina prijenosa
podataka, olaksana pohrana podataka i smanjena godisnja potrosnja pri odrzavanju licenci.
Time se smanjuje godisnji troskovi odrzavanja za 20%, a dobiva potpora 24/7 (sati/dani).

Infrastruktura za tvrtku nije toliko bitna koliko oprema i ljudi, medutim, ona je uvijek
bila na visokoj razini. Uvodenjem norme 1SO17025 valorizirao se konac¢no i jedan od
najskupljih instrumenata, tzv. ,,Madur® koji je svih ovih godina otkako je uvedena

akreditacija za mjerenje emisije oneciS¢enja bio neiskoristiv.
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6. ZAKLJUCAK

Uvjeti poslovanja u RH su se znatno promijenili te ¢e se i dalje mijenjati s obzirom na
globalno trziSte koje konstantno namece nove izazove. Ostati u korak s vremenom znaci
opstanak, dok je postavljanje Cvrstih temelja okosnica odrzivog poslovanja i rasta. Kao
drustveno odgovorna tvrtka, od samog pocetka Kontrol biro se zalaze da kroz svoju ponudu
nadmasi zahtjeve trziSta za uskladivanjem sa zakonskim obvezama 1 medunarodnim
standardima. Kao profitna organizacija obvezujemo se unaprjedivati znanja i vjestine drustva u
kojem Zzivimo. NaS$i savjetodavni programi osmisljeni su da budu dostupni svim poslovnim
subjektima bez obzira na njihovu djelatnost, status, mogucnosti. Tezimo kontinuiranom
unaprjedenju svega S$to radimo kako bi nasi programi bili sastavni dio konzistentnih
medunarodnih standarda.

Tvrtka Kontrol biro d.o.0. Zzeli biti drustveno odgovorna tvrtka. Bit drustveno
odgovornog ponasanja jest u tome da poduzece nastoji uravnoteziti probitke strateskih akcija
iskazanih kroz stanje dobiti za dionicare sa svim moguéim negativnim utjecajima na ostale
interesne grupe (zaposlene, dobavljace, kupce, lokalne zajednice i drustvo u Sirem smislu) te
proaktivno uklanjati sve moguce Stetne ucinke na drustvo i na okolinu koja te akcije i
djelatnosti mogu imati.

Marketinska strategija tvrtke krovni je dokument Kontrol biro-a koji govori o klju¢nim
ciljevima i strategiji te nac¢inima kako je zamisljena njihova realizacija. On je alat koji pomaze
za pretvaranje strategije u akciju koja daje pozitivne rezultate. Ujedno predstavlja sustav
profesionalnog upravljanja koji menadzerima pomaze u obavljanju njihovog posla. Do danas taj
sustav u tvrtki je manjkav. Zelimo napraviti Zivi, jasan i sazet plan prema kojem ¢ée se ravnati
cijelo poslovanje. Plan ¢e pomo¢i korporativhom sustavu vodenja kao i onog u profitnim
centrima. Budu¢i da sustav uzajamnog informiranja na relaciji Uprava — poslovni centar ima
rupa, ostvarivanje zamisljene slike vizije u budu¢nosti, u¢inkovitost komunikacije cijele tvrtke,
doprinos zajednickim ciljevima grupe i zainteresiranost svakog ¢lana ovim ¢e se planom
poboljsati. Plan je element nadogradnje ukupnog znanja i pridonijet ¢e dinamickom rastu i
razvoju kompanije. Politikom provedbe strategije Kontrol biro-a povezat ¢e se sve razlicite

inicijative za unaprjedenje poslovanja poslovnog centra i tvrtke.
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