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SAZETAK - Gradevinska industrija igra zna¢ajnu ulogu u nacionalnoj ekonomiji. Kao u vecini zemalja u okruZenju, hrvatski
ekonomski razvoj u posljednja dva desetljeca uveliko je ovisio o gradevinskoj industriji. Medutim, pod pritiskom globalne
financijske krize, u Hrvatskoj stopa nezaposlenosti raste, a osobni dohodci padaju sto rezultira smanjenjem kupovne moci.
Takav trend utjeCe na pad potraZnje gradevinskog materijala sto zahtijeva nove marketinske perspektive i strateske
opcije kako bi se povecala potraznja gradevinskog materijala. Znacajan problem predstavlja nedovoljno razumijevanje
snage marketinskog miksa od strane korporativnih donositelja odluka koji upravljaju poduzec¢ima gradevinskog materijala
(proizvodaci i trgovci), te se stoga vecinom fokusiraju na promociju, a zanemaruju ekolosku dimenziju, dizajn, cijenu i
distribuciju proizvoda gradevinskog materija. Glavni cilj rada je istraZiti uzroke nedovoljnog razumijevanja i koristenja
snaga marketinskog miksa te predloZiti marketinsko rjesenje za povecanje potraznje proizvoda gradevinskog materijala
u Republici Hrvatskoj. U svrhu ostvarivanja glavnog cilja, kvantitativne i kvalitativne metode bit ce koristene. Relevantni
podaci bit ¢e prikupljeni iz dva kljucna izvora: primarni (ankete i intervjui) i sekundarni (stru¢na i znanstvena literartura
te javno dostupni podaci iz gradevinske industrije). Rezultati empirijskog istraZivanja upucuju na marketinske akcije koje
doprinose povecanju potraznje gradevinskog materijala na trZistu Republike Hrvatske. S obzirom na trenutacne makroe-
konomske uvjete (ogranicena sredstva za marketing aktivnosti), zeleni marketing i gerilski marketing prikladni su marke-
tinski alati za promociju trZista gradevinskog materijala, Cija prakti¢na primjena omogucava opstanak u turbulentnom
poslovnom okruZenju i dobar temelj za rast i razvoj kada globalna financijska kriza zavrsi.

Kljucne rijeci: marketinski miks, gradevinska industrija, ponuda i potraznja, Republika Hrvatska

SUMMARY - The construction industry plays a significant role in the national economy. Like in most countries in the
region, the Croatian economic development in the past two decades has been heavily dependent on the construction
industry. However, under the pressure of the global financial crisis, the unemployment rate in Croatia is increasing and
wages are falling, which results in decreased purchasing power. This trend influences the decline in demand of construc-
tion materials, which requires new marketing perspectives and strategic options in order to increase the demand of
building materials. A significant problem with corporate decision makers in the construction material industry concerns
the lack of understanding the power of marketing mix,-and therefore mostly focuses on the promotion, ignoring ecology
dimension, designs, costs and distribution of building materials. The main objective of this paper is to investigate the
causes of lack of understanding the power of marketing mix, as well as to propose a solution to increase demands for
building materials in Croatia. To meet the main objective, quantitative and qualitative methods are used. Relevant data
will be collected from two main sources: primary (surveys and interviews) and secondary (professional and scientific
literature and publicly available data from the construction industry). The results of an empirical study are related to
marketing activities that contribute to the increase in demand of building materials in the Croatian market. Considering
the current macroeconomic conditions (limited funds for marketing activities), green marketing and guerrilla marketing
are appropriate marketing tools to promote the market of building materials, whose practical application allows the
survival in a turbulent business environment and gives a good basis for growth when the global financial crisis is over.
Key words: marketing mix, construction industry, supply and demand, Republic of Croatia

na deficit u drzavnhom proracunu. Rezultat takvih
trendova je promjena potrosackog ponasanja. Sma-
njena potraznja za rezidencijalnim objektima i infra-

1. UVOD

Globalna financijska kriza jos uvijek znacajno utjece
na potraznju rezidencijalnih i infrastrukturnih ob-
jekata u Republici Hrvatskoj. S obzirom da ekonom-
ska kriza utjece i na financijske performanse poslov-
nih subjekata, nove investicije u gradevinskom sek-
toru dramaticno su reducirane. U isto vrijeme, ban-
karski sektor u Republici Hrvatskoj sve vise ograni-
cava novcane plasmane za nove projekte u gradevin-
skoj industriji. S druge strane, drzavna ulaganja u
nove infrastrukturne projekte su smanjena s obzirom
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strukturnim projektima smanjila je potraznju za gra-
devinskim materijalima. Konkurenti u industriji gra-
devinskog materijala pokusavaju pronaci nove mar-
ketinske strategije kako bi prezivjeli u promjenjivom
poslovnom okruzenju.

Medutim, korporativni donositelji odluka, koji uprav-
ljaju poduze¢ima gradevinskog materijala (proiz-
vodaci i trgovci), nedovoljno razumiju snagu marke-
tinskog miksa, te se stoga vec¢inom fokusiraju na pro-
mociju, a zanemaruju dizajn, cijenu i distribuciju
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proizvoda gradevinskog materijala. Navedeni prob-
lem zahtijeva nova istrazivanja jer se pojavila pot-
reba za koristenjem kombinacija elemenata marke-
tinskog miksa koja ¢e omoguciti ¢vrstu sponu izmedu
poduzeca gradevinskog materijala i kupaca na trzi-
Stu, uzimajuci u obzir Zelje i potrebe kupaca, te ras-
poloziv proracun poduzecda za ulaganje u marketing.
Stoga glavni cilj ovog rada je istraziti uzroke i poslje-
dice nedovoljnog razumijevanja i koristenja snage
marketinskog miksa te predloziti marketinsko rjese-
nje za povecanje potraznje proizvoda gradevinskog
materijala u Republici Hrvatskoj.

Ovaj rad dizajniran je na nacin da: (a) identificira-ra-
zloge zasto korporativni donositelji odluka u grade-
vinskoj industriji nemaju rjesenje za problem sma-
njene potraznje za njihovim proizvodima; (b) prikaze
promjene koje su se dogadale u fokusu marketinskog
miksa i potraznje gradevinskog materijala u Republici
Hrvatskoj; (c) elaborira gradevinsku industriju u Re-
publici Hrvatskoj iz perspektive poslovnih trendova u
toj industriji; (d) ilustrira marketinske inovacije u
borbi protiv financijske krize i (e) sumira kljucne spo-
znaje i marketinske akcije za povedanje potraznje
gradevinskog materijala u Republici Hrvatskoj.

2. PREGLED LITERATURE

Prezivjeti u postoje¢im turbulentnim ekonomskim u-
vjetima, za korporativne donositelje odluka u grade-
vinskoj industriji je od velike vaznosti promjena me-
nadzerskih strategija i fokusiranje na nove proizvode,
zadrzavanje postojecih i pronalazak novih kupaca
(Lecerf, 2012: Lin, Wang, DeVallance i Summerfield,
2011). S obzirom da investicijska klima u Republici
Hrvatskoj nije na razini da bi se investiralo u nove
proizvode u gradevinskoj industriji, jedna od alterna-
tivnih opcija je adekvatno koristenje marketinskih
strategija za zadrzavanje postojecih i pronalazak no-
vih kupaca.

Medutim, mali broj poduzecda gradevinske industrije
u Republici Hrvatskoj provodi istrazivanje trzista i ve-
¢inom se koristi ekonomskom propagandom kao ele-
mentom marketinskog miksa (Katavic¢, 2008). Razlog
takvoj praksi je nedovoljno razumijevanje snage mar-
ketinskog miksa i ocekivanje da Vlada Republike Hr-
vatske pokrene investicijski ciklus gradnje. Stoga, ra-
zvoj marketing strategija je krucijalni element za po-
slovni uspjeh u gradevinskoj industriji (Shaw, 2012).

Izbor adekvatne strategije zahtijeva znanje razlicitih
alternativa marketinskih strategija i razumijevanje
njihovog utjecaja na potraznju gradevinskog materi-
jala u uvjetima recesije, rizika i neizvjesnosti. Neko-
liko temeljnih istrazivackih pitanja usmjerit ¢e ovo
istrazivanje, ukljucujuci: Na koji su nacin dizajnirani
elementi marketinskog miksa u industriji gradevin-
skog materijala? Kako kreirani marketinski miks u-
tjeCe na potraznju za gradevinskim materijalom na
trzistu u Republici Hrvatskoj danas, te kako bi mogao
utjecati na potraznju u buducnosti? Postoji li razlika
izmedu kreiranog marketinskog miksa u industriji gra-
devinskih materijala prije financijske krize i za vri-

jeme financijske krize? Kako preferencija kupaca i u-
vjeti pla¢anja utjeCu na potraznju za gradevinskim
materijalom u Republici Hrvatskoj? Svrha ovog istra-
zZivanja je istraziti uzroke nedovoljnog razumijevanja
i koristenja snaga marketinskog miksa te predloziti
marketinska rjesenja za povecanje potraznje proiz-
voda gradevinskog materijala u Republici Hrvatskoj.

2.1. Marketinski miks i potraZznja za gradevinskim
materijalom

Marketinski miks svakog proizvoda pa tako i gradevin-
skog materijala ¢ine same karakteristike proizvoda,
cijena, promocija i distribucija (Kotler, Wong, Saun-
ders i Armstrong, 2006). Marketing u graditeljstvu va-
lja promatrati kao svojevrsnu poslovnu filozofiju,
gdje su bitni ¢imbenici sudionici, proizvodac i trziste
(Lackovi¢, 2001). Uspjeh poduzeca na trzistu moze se
posti¢i ucinkovitim marketinskim procesom s opti-
malnom kombinacijom elemenata marketinskog
miksa. |zbor odgovaraju¢eg marketinskog miksa ovisi
o poslovnoj strategiji poduzeca (Golijanin, 2010). Tr-
govacka poduzeca uglavnom su fokusirana na samo
jedan od elemenata marketinskog miksa (Golijanin,
2010). Golijanin (2010) argumentira da se taj fokus
kroz povijest mijenjao. Prikaz promjena koje su se
dogadale u fokusu marketinskog miksa (Golijanin,
2010):
¢ 1970. god. fokus je bio ve¢inom na distribuciji i ci-
jeni,

¢ 1980. god. fokus je bio na dizajnu izlozbenih pros-
tora, brendiranju proizvoda i usluzi,

e 1990. god. paznja se pocela posvecivati lojalnosti
kupca i odnosu prema kupcu,

¢ 2000. god. pa nadalje veci je fokus na promociji na
mjestu prodaje i trgovinskog marketinga (trade
marketingu).

Trgovci uvode razlic¢ite marketinske programe kojima
poticu kupovinu na mjestu prodaje - point of sale (Go-
lijanin, 2010). Trgovinski marketing nastao je kao od-
govor na znacajnu promjenu u ponasanju kupaca (Go-
lijanin, 2010). Trgovinski marketing koristi proiz-
vodac proizvoda prema ovlastenom distributeru (Go-
lijanin, 2010). Proizvodac Zeli uvjeriti distributera da
je njegov proizvod bolji od konkurentskog, odnosno
priskrbiti si mjesto na policama ovlastenog distribu-
tera (Golijanin, 2010). Kotler i sur. (2006) smatraju
da je proizvod sve ono Sto se moze ponuditi trzistu sa
svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju, upo-
rabu ili potrosnju, a ¢ime bi se zadovoljile Zelje ili
potreba kupaca. Proizvod moze biti fizicki predmet,
usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje (Kotler i
sur., 2006). Lackovic¢ (2001) smatra da je proizvodu u
gradevinarstvu potrebno posvetiti posebnu pozor-
nost, i to osobito kvaliteti i razvoju proizvoda buduci
da je proizvod najvazniji element marketinskog miksa
u gradevinarstvu. Proizvodi u gradevinarstvu mogu
biti objekti, gradevinski materijal, strojevi, razne
studije, ekonomski i tehnoloski elaborat, projekti,
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gradevinska montaza, zavrsni radovi i ostali brojnih
radovi (Lackovi¢, 2001). Posebnosti proizvoda (duzina
proizvodnje, veliCina, dizajn, pakiranje, kvaliteta) i
same proizvodnje bitno utjecu i na ostale elemente
marketinskog miksa (Lackovi¢, 2001). Lackovi¢ (2001)
smatra da proizvod u gradevinarstvu, sa svojim pose-
bnim znacajkama moze bitno utjecati na konkurent-
nost i uspjeh na trzistu. Proizvod moze biti konkuren-
tan ako se provodi stalni istrazivacko-razvojni rad i
modifikacija postojec¢ih proizvoda u svrhu poboljsa-
nja njegove kvalitete i zadovoljstva kupaca (Lacko-
vic, 2001).

Cilj istrazivacko-razvojnog rada u gradevinarstvu su
novi proizvodi, usluge, procesi i nova tehnologija rada
(Lackovié, 2001). Poduzece koje djeluje na pojedi-
nom trzistu treba kontinuirano posvecivati pozornost
istrazivacko-razvojnom radu kako bi se trzistu mogli
ponuditi novi proizvodi, usluge, kvaliteta i maksi-
malna konkurentnost. Gradevinarstvo kao industrija
moZe stvarati proizvode krajnje potrosnje i proizvode
poslovne potrosnje (Kotler i sur., 2006). Neki od pri-
mjera proizvoda krajnje potrosnje u grani gradevinar-
stva jesu stanovi koje klijent kupuje izravno od gra-
devinskih tvrtki, gradevinski materijali i strojevi koje
kupuje maloprodajni kupac u gradi. Klijent koji u pro-
cesu odabira kupuje proizvod krajnje potrosnje obi-
¢no ga usporeduje s ostalim proizvodima drugih proi-
zvodaca prema prikladnosti, kvaliteti, cijeni i stilu
(Kotler i sur., 2006). Proizvodi poslovne potrosnje su
proizvodi koje kupuju pojedinci i organizacije za dalj-
nju obradu ili poslovnu upotrebu (Kotler i sur., 2006).
Neki od proizvoda poslovne potrosnje takoder su stro-
jevi i gradevinski materijal koje generalni zastupnici
isporucuju svojim ovlastenim dilerima koji ih dalje di-
stribuiraju maloprodajnom kupcu. U tu se skupinu
proizvoda ubrajaju i nekretnine, koje gradevinska po-
duzeca putem posrednika koji zastupaju odredene a-
gencije predstavljaju trzistu.

Drugi element marketinskog miksa jest cijena. Kotler
i sur. (2006) navode da je cijena definirana kao svota
novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili
zbroj vrijednosti koje potrosaci razmjenjuju za pogo-
dnosti posjedovanja ili koristenja proizvoda ili us-
luge. Postoje unutrasnji (marketinski ciljevi, strate-
gije, troskovi, politika formiranja cijena) i vanjski
¢imbenici (trziste, potraznja, konkurencija, ekono-
mija drzave, preprodavatelji i vlada) koji utjecu na
formiranje cijena (Kotler i sur., 2006). Cijena kao je-
dan od elemenata marketinskog miksa u gradevinar-
stvu ima odredena ogranic¢enja i zato nije najvaznija
za konkurentnost (Lackovi¢, 2001). Lackovi¢ (2001)
argumentira da se ukupna cijena sastoji od inputa ko-
jima se dodaje cijena rada i materijala uz odredenu
dobit. Gradevinske tvrtke mogu se natjecati kroz cje-
novnu konkurenciju (Lackovi¢, 2001). Cjenovna kon-
kurencija podrazumijeva djelovanje kombiniranjem
visine cijene, Sto znaci da tvrtka mora ili stalno po-
vecavati proizvodnost i smanjivati cijene inputa ili
svjesno nuditi proizvod ispod cijene kostanja (Lacko-
vi¢, 2001). Na trzistu gradevine prisutna je monopo-
listicka konkurencija. Kotler i sur. (2006) navode da
je monopolisticka konkurencija trziste na kojemu
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mnogi kupci i prodavatelji trguju s rasponom cijena,
umjesto po jednoj trzisnoj cijeni. U mnogim grade-
vinskim centrima postoje razliciti brendovi gradevin-
skog materijala koji nude proizvode razlicitih cijena.
Lackovic¢ (2001) smatra da je glavni razlog cjenovne
konkurencije Zelja za agresivnom prodajom koja ne
smije biti dugorocno pravilo ponasanja. Vecina gra-
devinskih poduzeca obicno prilagodava svoju osnovnu
cijenu s ciljem nagradivanja kupaca za placanje ra-
¢una unaprijed, za obilnu kupnju i za kupovinu izvan
sezone (Kotler i sur., 2006). Kotler i sur. (2006) na-
vode da u te prilagodbe cijena spadaju kasa skonto,
kolic¢inski popust, trgovinski popust, sezonski popust i
promocijski popust.

Tredi element marketinskog miksa je promocija. Pro-
mocija obuhvacda aktivnosti koje salju poruku o proi-
zvodu ili usluzi i njihovim kvalitetama ciljnim klijen-
tima i uvjeravaju ih da se odluce na kupnju (Kotler i
sur., 2006). Promocijski splet marketinskih komuni-
kacija svake tvrtke, pa tako i u gradevinskoj djelat-
nosti, obuhvaca oglasavanje, osobnu prodaju, una-
predenje prodaje, odnose s javnoscu i izravni marke-
ting (Kotler i sur., 2006). Lackovi¢ (1998) smatra da
je uz promociju potrebno spomenuti i nositelje pro-
mocije, kao $to su tvrtka, zastitni znak tvrtke, ime
proizvoda ili usluge i mediji. Ime tvrtke, kao prvi no-
sitelj promocije, u gradevinarstvu obicno aludira na
nesto usko povezano s gradnjom (Lackovi¢, 1998). Ta-
kvi primjeri naziva tvrtki u Hrvatskoj su Gramat - na-
ziv je skracenice od rijecCi gradevinski materijal, ili
Keramarket, gdje je naziv tvrtke skracenica od rijeci
keramika i market. Lackovic (1998) istiCe da je vazno
da naziv tvrtke bude sto kradi, da podsjeca na djela-
tnost tvrtke i predstavlja odredeni imidz. Drugi nosi-
telj promocije u gradevinarstvu je zastitni znak gra-
devinski tvrtki, ilustrirana slika gradevinskog objekta
koja ima za cilj zastititi proizvodace od nelojalne
konkurencije i potrosaca, te od lose kvalitete (Lacko-
vi¢, 1998). Kao treci nositelj promocije pojavljuje se
ime proizvoda, a tvrtka mora jasno navesti koje vrste
proizvoda, objekata ili radova nudi kupcu (Lackovic,
1998). Kao posljednji nositelj promocije u gradevi-
narstvu jesu mediji, kao $to su novine, tehnicki ¢aso-
pisi, TV, postanska promocija, katalozi, reprezenta-
tivna sredstva (kemijske olovke, biljeznice, kiSob-
rani, upaljadi s logom tvrtke) i oglasi (Lackovi¢,
1998). Navedeni nositelji promocije (Lackovi¢, 1998)
upucuju na zakljucak da je gradevinarstvo gospodar-
ska djelatnost u kojoj su potrebna stalna marketinska
istrazivanja.

Kao cetvrti element marketinskog miksa izdvaja se
distribucija. Kotler i sur. (2006) navode da je distri-
butivni kanal niz meduovisnih organizacija ukljucenih
u proces stvaranja proizvoda ili usluga dostupnih za
upotrebu ili potrosnju maloprodajnog ili veleprodaj-
nog kupca. Lackovi¢ (2001) smatra da distribucija u
gradevinarstvu ima ulogu logisti¢kog procesa s ciljem
opskrbe opremom i repromaterijalom po pojedinim
gradilistima. Kotler i sur. (2006) navode da postoje
Cetiri kanala distribucije:

e prvi je kanal izmedu proizvodaca i potrosaca,
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e drugi kanal ¢ine proizvodac, maloprodaja i potro-
sac,

e treci kanal cCine proizvodac, veleprodaja, malopro-
daja i potrosac,

e Cetvrti kanal ¢ine proizvodac, veleprodaja, prepro-
davatelj, maloprodaja i potrosac.

Kotler i sur. (2006) navode objasnjenje distribucijskih

kanala u industriji gradevinskog materijala:

e prvi i drugi kanal izraZeni su u sektoru prodaje gra-
devinskog materijala,

o treci kanal ¢ine renomirani svjetski proizvodaci gra-
devinskog materijala koji u Hrvatskoj imaju otvo-
rene veleprodajne centre, kao $to su Obi, Baumax,
Bauhaus i ostali, putem kojih maloprodajni ducani
kupuju robu, izlazu je i prezentiraju svakodnevno
na svojim prodajnim mjestima hobi majstorima,

e Cetvrti kanal Cine takoder renomirani svjetski proi-
zvodaci gradevinskog materijala koji imaju svoje
ovlastene generalne zastupnike na trzistu Hrvatske
i prodaju gradevinski materijal dilerima, a oni ga
isporucuju svojim poslovnim partnerima koji u nas-
tavku ovog procesa distribuiraju prodaju krajnjem
kupcu.

Cilj je svakog trgovackog drustva, maksimizirani pro-
met sa svakim novim ili postoje¢im kupcem (Golija-
nin, 2010). Hijerarhija potreba je rangirana lista po-
treba koja potvrduje da kupac najprije mora zadovo-
ljiti potrebe na nizoj razini kako bi potom mogao za-
dovoljiti potrebe na visoj razini (Golijanin, 2010). To
znacdi da kupac najprije mora zadovoljiti svoje pot-
rebe kako bi mogao kupiti gradevinski materijal, a za-
tim se kod kupca potice zelja za ispunjenjem vece
potrebe, npr. da kupi stan. Golijanin (2010) navodi da
osobe koje se bave marketinskim aktivnostima pone-
kad zaborave da se potrebe na visoj razini mogu za-
dovoljiti samo kad se zadovolje potrebe na nizoj ra-
zini. Svako trgovacko poduzece mora poznavati me-
hanizme reagiranja potrosaca kako bi moglo proakti-
vno djelovati na potrosaceve stimulanse (Golijanin,
2010). Trgovacka poduzeca uz pomoc¢ svojih marke-
tinskih stru¢njaka dizajnirat ¢e takvo prodajno okru-
zenje koje ce stimulirati kupca na kupovinu (Golija-
nin, 2010). Prilikom ulaska u svaki gradevinski centar
kupac Cuje prikladnu glazbu koja motivira i potice,
tako da svatko pozeli nabaviti svoj alat i krenuti u
akciju, odnosno postati hobi majstor. Izazivajudi sti-
mulanse kod kupca, trgovacko drustvo stvara pozi-
tivnu sliku o sebi i ponudenim proizvodima (Golijanin,
2010). U gradevinskom sektoru prevladavaju dva tipa
kupca: kupac hobi majstor i kupac koji prvi put ku-
puje potreban gradevinski materijal. Sukladno takvoj
pretpostavci, Kotler i sur. (2006) definiraju dva tipa
ponasanja pri kupnji: ponasanje koje smanjuje ne-
sklad i slozeno ponasanje prilikom kupnje.

Kotler i sur. (2006) opisuju da ponasanje pri kupnji
koje smanjuje nesklad obiljezava veliku ukljucenost
potrosaca u nabavu proizvoda, ali uz zamjecivanje
svega nekoliko razlika medu markama. Ponasanje pri
kupnji koje smanjuje nesklad karakteristicno je za
kupce koji prvi put odlaze u gradevinski centar kako
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bi u svom kucanstvu izveli neke sitne popravke. Kao
primjer mozemo uzeti akumulatorske (aku) busilice
koje su izlozene u gotovo svakom gradevinskom cen-
tru. Bududi da kupci nemaju iskustva u samostalnom
obavljanju radova i tehnickom znanju, oni ne mogu
zakljuciti kakva je razlika izmedu aku busilice tvrtke
Einhell, Hitachi ili Iskra. Za razliku od njih, hobi maj-
stori koji ve¢ duze vrijeme obavljaju neke sitne po-
pravke u svom kucanstvu i znaju pojedinosti svakog
alata i gradevinskog materijala, pokazuju sloZeno po-
nasanje prilikom kupnje. Kotler i sur. (2006) navode
da slozeno ponasanje prilikom kupnje karakterizira
potrosaca koji je ukljucen u nabavu proizvoda i koji
je svjestan da postoje znacajne razlike medu mar-
kama. Hobi majstor ima tehnicko znanje i iskustvo i
svjestan je razlike izmedu aku busilice robne marke
Einhell, Hitachi i Iskra. Poznavajuci psihologiju i ka-
rakteristike svojih potrosaca, gradevinski centri ulazu
znacajna sredstva kako bi privukli nove i zadrzali po-
stojece kupce.

2.2. Gradevinska industrija u Republici Hrvatskoj

Gradevinska djelatnost u Hrvatskoj ima dugu i bogatu
tradiciju. Bogato iskustvo, visoka educiranost i prim-
jena suvremene tehnologije gradevinskih materijala
omogucava hrvatskim gradevinskim djelatnicima o-
bavljanje kompleksnih gradevinskih zahvata (npr. e-
nergetski i hidrogradevinski objekti, objekti prome-
tne infrastrukture, stambeno-poslovni objekti i drugi)
na domacem i medunarodnom trzistu (Pavi¢, 2010).
Pozitivni trendovi i kontinuirani rast u gradevinarstvu
pocinje 2001. godine i traje sve do 2007. godine sto
je rezultiralo povecanjem vrijednosti radova, broja
zaposlenih, i produktivnosti (Pavi¢, 2010). U tom ra-
zdoblju gradevinarstvo je postalo svojevrsna lokomo-
tiva ukupne nacionalne ekonomije Republike Hrvat-
ske. Udio gradevinarstva u BDP-u porastao je na go-
tovo 6% u 2007. godini, a tom rastu pridonijelo je u-
laganje drzave u velike infrastrukturne projekte kao
$to je, primjerice, cestogradnja (Pavi¢, 2010). Pavic
(2010) navodi da je prometna infrastruktura u 2007.
godini Cinila 40% svih gradevinskih investicija u Hrvat-
skoj, ¢ime je drzava postala najvedi poslodavac za
gradevinare.

U periodu od 2007. godine gotovo cijeli izvoz radova
hrvatskih gradevinara orijentira na europsko, osobito
njemacko trziste (Pavic¢, 2010). Za intenziviranje iz-
voza gradevinskih usluga u inozemstvo potrebno je
aktivnije sudjelovanje domacih banaka u smislu kre-
ditiranja izvoza, a isto tako je potrebna snazna dip-
lomatska podrska drzave, jer bi intenzivniji izvoz in-
vesticijskih usluga ujedno omogucio i izvoz hrvatskih
proizvoda i opreme na nama dostupna trzista. Nasa
najjaca konkurentska prednost jest jako dobra kad-
rovska struktura, Hrvatska ima izvrsne inzenjere koji
su stekli iskustvo gradnjom Maslenickog, Skradinskog
i Dubrovackog mosta te na tisuce kilometara autoce-
sta (Pavi¢, 2010). Gradevinskog posla ima vrlo mnogo
u svijetu i onaj tko je kvalitetan, sposoban i ima re-
ference, moze profitirati. Pavi¢ (2010) smatra da u
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buduénosti hrvatsko gradevinarstvo sigurno moze os-
tvariti poslove u vrijednosti nekoliko milijardi eura u
inozemstvu, za razliku od sadasnje situacije kada je
godisnji promet samo nekoliko stotina milijuna kuna.
U domacem gradevinarstvu jos uvijek prevladava nis-
kogradnja, tj. gradnja autocesta, cjevovoda, komu-
nikacijskih i energetskih vodova, koji ¢ine 60% ukup-
nog gradevinskog posla (Pavi¢, 2010). Istovremeno u
Zapadnoj Europi 70% gradevinskog posla odlazi na vi-
sokogradnju - neboderi, trgovacki centri, skladisni
prostori.

Lackovi¢ (2001) definira gradevinarstvo kao djelat-
nost koja obuhvaca spektar aktivnosti od krajnjeg
proizvoda do gradevinskog objekta, investicija, odr-
Zavanja objekata, istrazivanja, izrada studija s eko-
nomskim i tehnickim pokazateljima, istrazivanja ve-
zanih uz trziste, elaborate, projektiranja, pripreme
za izgradnju i izvodenje radova, nadzor, te uskladi-
vanje sudionika u izgradnji. Gradevinarstvo, kao gos-
podarsku granu koja sudjeluje u obnovi i razvitku sva-
kog gospodarstva, karakteriziraju znacajke kao sto su
rok proizvodnje i izgradnje, broj sudionika u proizvo-
dnji, ucinkovita logistika i organizacija, vrsta nam-
jene objekta, sadrzaj, dizajn i oblik proizvoda (Lac-
kovic, 2001). Bez obzira na tipizacije i standardiza-
cije u gradevinarstvu, svaki je objekt u novim zem-
ljopisnim i eksploatacijskim uvjetima nova kvaliteta.
Jedna od bitnih znacajki proizvoda u gradevinarstvu
njegova je namjena (Lackovi¢, 2001). Gradevinarstvo
u svim ekonomijama ima osobitu ulogu, jer je mode-
rator i dinamizator cjelokupne gospodarske aktivnosti
Ciji se ishod izrazava razinom i dinamikom rasta te
ostvarenog proizvoda (Medani¢, 1997). Hrvatsko gra-
devinarstvo jedan je od glavnih ¢imbenika obnove go-
spodarstva i razvitka infrastrukture te vazna izvozna
djelatnost (Lackovi¢, 2001). Hrvatsko gradevinarstvo
je sve prisutnije u svjetskoj podjeli rada, sukladno
tome domace tvrtke izlozene su konkurenciji inoze-
mnih. Gradevinske djelatnosti moraju biti kvalitetne,
odnosno konkurentne u Hrvatskoj. Lackovi¢ (2001)
tvrdi da se u gradevinarstvu pozornost mora posvetiti
marketingu i marketinskom miksu kao poslovnoj funk-
ciji i svojevrsnoj poslovnoj filozofiji. Gradevinska in-
dustrija u svim dijelovima svijeta, pa tako i u Hrvat-
skoj, ima slab ugled iskljucivo zbog nemogucnosti da
se ostvari oekivano izvrsenje projekta (Burcar Duno-
vi¢, Radujkovi¢ i Vukomanovié, 2008). Veliki razvoj
ekonomije i tehnologije sa strukturom tjeraju grade-
vinarstvo da se pocne prilagodavati i da promijeni
svoj model (Burcar Dunovic i sur., 2008). Industrija je
u proslosti bila oslobodena termina poput vodstva i
menadZmenta te agresivnog pristupa ostvarenju po-
zicije najkompetentnijeg na trzistu. Burcar Dunovic i
sur. (2008) navode da su usvojeni procesi za formuli-
ranje dugoroCne strategije i upravljanje izvrSenjem
odnosno upravljanje korporativnim performansama.
Upravljanje izvrsenjem definirano je kao upotreba
rezultata mjerenja izvrsenja kako bi se postigla pozi-
tivna promjena u organizacijskoj kulturi, poslovhom
sustavu, procesima i ciljevima, da bi se efikasno isko-
ristili resursi s ciljem kontinuiranog unapredenja sus-
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tava (Burcar Dunovic i sur., 2008). Koncept upravlja-
nja izvrsenjem jos uvijek je mlad, a razvio se tijekom
proteklih petnaest godina kao odgovor na pitanja po-
put: kako poslujemo i kako ostvarujemo projekte ili
investiramo li u prave projekte i koju nam korist oni
donose? (Burcar Dunovi¢ i sur., 2008). Trend istrazi-
vanja u podruc¢ju upravljanja izvrsenjem u gradevi-
narstvu sve vise raste. Suvremeno se gradevinarstvo
uglavnom Koristi trima modelima: kljucni pokazatelji
izvrSenja (KPI), tablica uravnoteZenih rezultata
(engl. The Balanced Scorecard - BSC) i model izvrsno-
sti (Excellence Model - EFQM), a dva najcesce koris-
tena modela upravljanja izvrsenjem u gradevinarstvu
su BSC i EFQM (Burcar Dunovi¢ i sur., 2008). Prema
istrazivanju Burcar Dunovi¢ i sur. (2008) vise od tri
Cetvrtine (77.4%) gradevinskih organizacija u svijetu
koristi se sustavom upravljanja izvrSenjem, a trecina
(34%) nekim od KPI-a.

Tablica uravnoteZenja rezultata pomaze pri formira-
nju organizacijskih ciljeva, strategije i informacijskih
sustava za upravljanje izvrsenjem. Tablica uspostav-
lja uravnotezen skup pokazatelja izvrSenja, koji ¢e
omoguciti pretvaranje strategije u projekte i procese
poduzeca (Kagioglou, Cooper i Aouad, 2001). Model
je nastao 1991. godine. Tablica uravnotezenja rezul-
tata je alat prema kojem visi menadzment moze pra-
titi izvrSenje prema strateskim i operacijskim kriteri-
jima (Burcar Dunovic i sur., 2008). Model izvrsnosti
EFQM nastao je 1994. godine kao model za upravlja-
nje kvalitetom, a njime se omogucuje procjena gdje
se organizacije nalaze na putu prema izvrsnosti,
utvrduju se nedostaci u izvrsenju i generiraju aktiv-
nosti kojima bi se poboljsao trenutacni polozaj (Be-
atham, Chimay, Thorpe i Hedges, 2004). Model nije
postavljen za svaki poslovni sustav, namijenjen je
vise onim organizacijama koje upravljaju projektima
(Burcar Dunovic i sur., 2008). Tablicom uravnoteze-
nja ne moze se kontrolirati sadrzi li strategija bitne
ciljeve i jesu li oni u skladu s trzisnim uvjetima, dok
modelom izvrsnosti poduzeca mogu vrednovati stra-
tegiju u skladu s trenutacnim stanjem na trzistu, od-
nosno skrenuti pozornost na trenutacne potrebe dru-
Stva i na taj nacin steci vodecu stratesku kontrolu
(Burcar Dunovic¢ i sur., 2008).

Gradevinska industrija Republike Hrvatske uglavnom
se koristi pokazateljima mjerenim nakon zavrsetka
projekata pa bi u buducnosti poduzeéa u Hrvatskoj
trebala uvesti i dodatne pokazatelje poput predvid-
ljivosti vremena, cijena, inovacija, ucenja, zadovolj-
stva klijenata i ostalo. Burcar Dunovic i sur. (2008)
smatraju da se samo manjina gradevinskih poduzeca
u Hrvatskoj koristi suvremenim modelima upravljanja
izvrSenjem, njih 33%, a 67% poduzeca u Hrvatskoj pri-
mjenjivalo je nekakav oblik benchmarkinga. Ovaj po-
datak pokazuje zainteresiranost gradevinskih podu-
zeca u Hrvatskoj za stalno usavrsavanje i napredova-
nje. Poduzeca bi trebala svoje procese uskladivati s
konkurencijom i drugim srodnim (i nesrodnim) gra-
nama u gospodarstvu i tako sama sebi stvoriti mjerni
sustav izvrsenja, te bi na taj nacin prepoznala podru-
¢ja u kojima zaostaju za svojim konkurentima. Niti
jedno od istrazenih poduzecéa, koje navode Burcar
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Dunovic i sur. (2008), nije usporedivalo svoje izvrse-
nje s konkurentima, a razlog je to Sto poduzeca us-
pjeh svojeg poslovanja mjere ostvarenom dobiti, pri-
hodima i ostalim financijskim pokazateljima. Burcar
Dunovic i sur. (2008) navode da, iako se 77% ispitanika
koristi pokazateljima izvrSenja, nisu svjesni njihova
utjecaja na sveukupno izvrsenje i uspjeh poslovanja
poduzeca.

2.3. Poslovni trendovi u gradevinskoj industriji

Prema navodima Hrvatske udruge poslodavaca (HUP,
2011), gradevinski sektor bio je jedan od najznacaj-
nijih sektora u Hrvatskoj i Europskoj uniji do pojave
globalne financijske krize. Medutim, od 2009. godine
biljezi se strmoglavi pad vrijednosti radova (za
10.4%), a vrijednost novih narudzbi pala je za 13.6%
(42% u stambenoj gradnji i 58% u nestambenom sek-
toru) (HUP, 2011). Godine 2009. investicije u javhom
sektoru bile su usporene, a insolventnost i neplaceni
dugovi udvostrudili su se na iznos od 22.2 milijarde
kuna, te je platezna sposobnost brojnih tvrtki ugro-
zena (HUP, 2011). Kao odgovor na nastalu situaciju,
u prosincu 2009. godine Hrvatska udruga poslodavaca
- Udruga poslodavaca graditeljstva (HUP-UPG) zapo-
Cela je s projektom “Restrukturiranje u gradevinskoj
industriji” s ciljem razvijanja industrijskih odnosa u
gradevinskom sektoru u zemljama srednje i istoCne
Europe, te svladavanje promjena i restrukturiranje
tijekom ekonomske krize. Krizna situacija utjecala je
i na pad bruto drustvenog proizvoda (BDP). BDP je
pao za 5.8% u 2009. godini (HUP, 2011). U 2010. go-
dini nepla¢ene obveze dosegnule su 31.3 milijarde
kn. Najznacajniju ulogu u sektoru gradevinarstvu u
Hrvatskoj imale su velike tvrtke koje zaposljavaju
vise od 250 radnika (HUP, 2011). Ekonomska kriza
jako je utjecala na stanje u gradevinarstvu, posebice
na stanogradnju koja je uzrokovala pad izvedbenih
radova, pad zaposlenosti, smanjivanje placa i skradi-
vanje radnog vremena (HUP, 2011). Situaciju u Hrvat-
skoj karakterizira nedostatak gradevinske aktivnosti
u privatnom i javhom sektoru (HUP, 2011). (HUP,
2011). Prema HUP-u (2011), broj novosagradenih ne-
prodanih stambenih jedinica je u porastu pa je izgra-
dnja novih objekata usporena.

Sukladno recesiji u gradevinskoj industriji uslijedio je
pad cijena novih stanova (HUP, 2011). HUP (2011)
tvrdi da su se bankovni uvjeti postrozili za gradevin-
ske tvrtke te su se povecale i kamate. Ne nazire se
svjetlo na kraju tunela i cijelo poslovno okruzenje
oko nas govori da gradevinska industrija jos nije do-
segnula dno. Bit ¢e iznimno tesko dosegnuti onaj rast
koji je bio prije pojave krize u gradevinskom sektoru
2008. godine. Vanjski dug Hrvatske u 2011. godini iz-
nosio je 97.1% BDP-a (HNB, 2012). Hrvatski bruto ino-
zemni dug na kraju travnja 2012. godine narastao je
na 47,4 milijarde eura, sto je povecanje od 1,7 mili-
jardi eura u odnosu na kraj 2011. godine (Hrvatski
dug, 2013). Trenutno hrvatski inozemni dug u 2013.
godine iznosi 49.365.448.651 milijardi eura (Hrvatski
dug, 2013). Prema podacima Hrvatskog zavoda za za-
posljavanje (HZZ, 2013), broj nezaposlenih u prvom
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tromjesecju 2013. godine povecao se na 375.400. Su-
kladno navedenim poslovnim trendovima u gradevi-
narstvu prikazan je Grafikon 1 vrijednosti izvrSenih
radova prema vrsti gradevina.

Grafikon 1. Vrijednost radova za 2009. godinu

YPE OF STRUCTURE IN 2009

Izvor: Hrvatska gospodarska komora (HGK) (2010). Hrvatsko gradi-
teljstvo: Struktura vrijednosti izvrsnih radova (brosura). Zagreb.
HGK- Sektor za graditeljstvo i komunalne usluge.

Ovaj grafikon pokazuje da je prije pojave krize po-
slovni trend bio takav da se oko 37% potraznje za gra-
devinskim materijalom odnosilo na prometnu infras-
trukturu, a potom se otprilike 47% potraznje odnosilo
na stambene i nestambene objekte (HGK, 2010). Po-
slovni trendovi pokazuju da su hrvatski graditelji bili
orijentirani i na inozemna trzista. Hrvatski graditelji
su svojim iskustvom u gradnji jamdili izgradnju i rea-
lizaciju najzahtjevnijih projekata u inozemstvu (HUP,
2011). lzvoz gradevinskih usluga orijentirao se ve-
¢inom na europska, odnosno njemacko trziste (HUP,
2011). Poslovni trend bio je takav da su nasi gradevi-
nari svoje usluge vecéinom obavljali u Europi. Medu-
tim, recesija koja je od 2009. godine zahvatila sektor
gradevinske industrije dovela je do velikog smanjenja
broja projekata i ostavila je gradevinsku industriju
pred nesigurnom buduénoséu nakon godina snaznog
rasta (HUP, 2011). Za intenzivniji izvoz gradevinskih
usluga u inozemstvu potrebno je aktivnije sudjelova-
nje domacih banaka u kreditiranju i diplomatska po-
drska drzave (HGK, 2010).

Osmanagic¢ Bedenik (2010) tvrdi da, kako u Zivotu Co-
vjeka, tako i u zivotnom vijeku poduzeda, prelazak iz
jedne razvojne faze u drugu podrazumijeva pojavu
krize. Kriza je nezaobilazni dio razvoja, stoga ni je-
dno poduzece, pa tako niti gradevinsko, ne moze pre-
skociti krizu u svom Zzivotnom vijeku (Osmanagic Be-
denik, 2010). Osmanagic¢ Bedenik (2010) smatra da u-
spjesna poduzeca nisu postedena krize, ali ona za ra-
zliku od drugih poduzeca imaju metode i instrumente
kriznog menadzmenta pomocu kojih krizu pravodo-
bno prepoznaju, svodeci posljedice i intenzitet krize
na minimum. Vazno je u $to ranijem stadiju prepoz-
nati krizu, preokrenuti kriznu situaciju i krenuti
prema novom uspjehu. Poslovna je kriza neplaniran i
nezeljen proces s ograni¢enim trajanjem koji steti
primarnim ciljevima poduzeca (Topfer, 1999). Pri-
marni ciljevi poduzeca zapravo su i egzistencijalni ci-
ljevi poduzeca cCije neispunjavanje vodi sankcionira-
nju sustava cjeline (Birker i Pepels, 2000).
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Birker i Pepels (2000) navode da su egzistencijalni ci-
ljevi svakog poduzeca pa tako i gradevinske djelatno-
sti:

e ocCuvanje platezne sposobnosti u svakom trenutku -
princip likvidnosti i financijske stabilnosti, najvaz-
niji cilj svakog poduzeca,

e izbjegavanje neuravnotezenih ili pretjeranih gubi-
taka - operativni cilj,

¢ stvaranje dovoljnih potencijala za uspjeh poslova-
nja poduzeca - strategijski cilj.

Slika 1 prikazuje egzistencijalne ciljeve poduzeca
predocene u obliku hijerarhijske piramide.

Slika 1. Prikaz egzistencijalnih ciljeva poduzeca

Izvor: vlastiti rad autora

Poduzece koje nije u stanju zadovoljiti svoje egzis-
tencijalne ciljeve ulazi u stanje krize, stoga mora
uvijek na kvalitetan nacin upravljati, kontrolirati, a-
nalizirati i nadzirati svoje egzistencijalne ciljeve. Bu-
tigan, Rihtar i Cengi¢ (2012) smatraju da gospodarska
kriza zahtijeva promjene u op¢im marketinskim stra-
tegijama i elementima marketinskog miksa, kao Sto
su proizvod, cijena, distribucija i promocija. Ang, Le-
ong i Kotler (2000) tvrde da se poduzeca moraju po-
vuci s onih trzista na kojima nisu medu najuspjesni-
jima i usmjeriti se na ona na kojima su jaka. Podu-
zeca koja imaju poteskoce na domacem trziStu mo-
raju nuditi svoje proizvode na novim stranim trzis-
tima. Ulaganje u marketing bi tijekom gospodarske
krize trebalo biti vece ili barem jednako kao u razdo-
blju prije krize, ako tvrtka zeli odrzati poslovanje u-
spjesnim (Butigan i sur., 2012). Poduzec¢ima koja su
povecala izdvajanja za marketing profitabilnost tije-
kom recesije nije pala (Roberts, 2003).

Roberts (2003) navodi da su im profiti znacajno poceli
rasti kako je kriza slabila, za razliku od onih poduzeca
koja su tijekom recesije u marketing ulagala manje.
Strategija prezivljavanja tijekom krize ukljucuje i
povlacenje slabih proizvoda s trzista, odnosno fokusi-
ranje kupaca na proizvode koji su ekonomicni i funk-
cionalni (Shama, 1981). U gradevinskom sektoru do-
lazi do povlacenja iz prodaje pojedinih brendova od-
redenog dobavljaca gradevinskog materijala koji je
nekvalitetan, npr. crjepovi koji se brzo ostec¢uju pri-
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likom vremenskih nepogoda. Ang i sur. (2000) prepo-
rucuju poduzeéima, pa tako i gradevinskim tvrtkama,
da se fokusiraju na cjenovnu politiku koja ¢e pobolj-
sati kvalitetu proizvoda uz odrzavanje istih cijena ili
ponuditi proizvode iste kvalitete po nizim cijenama.
Posljednji element marketinskog miksa koji treba pri-
lagoditi kriznim uvjetima jest racionalizacija distri-
bucijskih kanala (Butigan i sur., 2012). Potrebno je
eliminirati neprofitabilne posrednike, smanjiti opera-
tivne troskove i preusmjeriti sredstva prema alterna-
tivnim kanalima s boljim performansama, uz pobolj-
Sanu kooperaciju (Butigan i sur., 2012). Za tvrtku je
znacajno da u kriznim stanjima zadrzi samo najbolje
distribucijske kanale i usmjeri svoje poslovanje na di-
skontnu maloprodaju i veleprodaju.

Prema misljenju stru¢njaka Katavi¢a i Dukana (1995),
gradevinarstvo je osnovni indikator razvoja, ali i sta-
gnacije i krize. Gradevinarstvo kao gospodarska dje-
latnost prvo pokazuje znakove krize, ali isto tako kao
prvo inicira izlazak privrede iz krize (Katavic i Dukan,
1995). S obzirom na to da ce Hrvatska uskoro postati
¢lanicom Europske Unije, oCekuje se i dolazak vecih
investicijskih projekata na hrvatsko trziste, a samim
time i povecanje gradevinske aktivnosti te potraznje
za gradevinskim materijalom. Medutim, vrlo je tesko
procijeniti buduci utjecaj globalne financijske krize
na potraznju gradevinskog materijala u Republici Hr-
vatskoj (Rajkovic i Katavic, 2011).

2.4. Marketinske inovacije u borbi protiv krize

Da ne bi dozivjelo kolaps, poduzece, odnosno njegov
menadZment, mora pronaci putove i odgovore na dje-
lovanje iz okruzenja promjenom poslovne politike,
transformacijom organizacije i provedbom razlicitih
marketinskih strategija (Mileti¢ i Vujovi¢, 2010). Po-
duzeca u vrijeme krize najées¢e smanjuju broj zapo-
slenih i marketinskih aktivnosti. Pokusaj poduzeca da
u uvjetima krize smanji troskove za marketing moze
imati za posljedicu zatvaranje poduzeca. Miletic i Vu-
jovi¢ (2010), navode da se poduzeca trebaju boriti
protiv pada potraznje i smanjene likvidnosti upravo
pojacanim marketinskim aktivnostima (agresivnijim
oglasavanjem i promotivnim akcijama) i na taj nacin
osvojiti i zadrzavati veci trzisni udio. U uvjetima krize
potrebno je stvoriti atmosferu povjerenja izmedu po-
duzeca i klijenata pazljivim odabirom marketinskih
aktivnosti, strategija i tehnika komunikacije (Miletic
i Vujovi¢, 2010).

Kupci gradevinskog materijala cvrsce Ce se vezati za
gradevinska poduzeca, ako osjete da se i gradevinski
centri nastoje prilagoditi otezanim uvjetima poslova-
nja, te pokusavaju pronaci mehanizme za obostrano
prezivljavanje i napredovanje. Mileti¢ i Vujovic
(2010), navode da za vrijeme krize menadzeri trebaju
shvatiti da smanjenje troskova poslovanja ne smiju
postizati smanjivanjem proracuna za ulaganje u mar-
ketinske aktivnosti, jer ¢e na trzistu opstati samo
brendovi koji koriste agresivni marketing i koji su cje-
novno pristupacni. Ljudi se u uvjetima krize nalaze
u strahu i zabrinutosti za svoju egzistenciju i tada su
oprezni pri potrosnji svog novca i vremena. Brendovi
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mogu igrati vaznu ulogu u pruzanju utjehe i osjecaja
sigurnosti, buduci da za vrijeme krize ljudi imaju ma-
nje novca, ali zato viSe nego prije cijene ono sto im
odredeni brend pruza (Mileti¢ i Vujovic, 2010). Podu-
zecCa za vrijeme krize za sve vrste roba, a posebno za
robu Siroke potrosnje, moraju staviti fokus na aktiv-
nosti koje pospjesuju samu prodaju. Jacanje prisut-
nosti na trzistu za vrijeme recesije je kljucno, jer to
istovremeno predstavlja priliku da poduzeée poveca
svoj trzisni udio u uvjetima, kada konkurencija sma-
njuje svoj marketinski proracun (Mileti¢ i Vujovic,
2010).
Prema nekim istrazivanjima u slucaju da se u toku je-
dne godine prepolove troskovi oglasavanja biti ¢e po-
trebno 3 godine za oporavak, dok u slucaju da se na-
pravi prekid oglasavanja u toku jedne godine, potre-
bno je ¢ak 5 godina za oporavak poduzeca i vracanje
na prijasnje pozicije (Barnett, 2008). Svrha ovih re-
zultata istrazivanja nije ulagati sredstva u svaki oblik
promocije i prodaje koji je dostupan, vec sredstva u-
lagati u oblike promocije koji izazivaju reakciju i po-
ticu stimulanse potrosaca, te ga poticu na akciju ku-
pnje. Potrebno je napraviti analizu potrosaca i pro-
dajnih mjesta, kako bi se napravila precizna segmen-
tacija, a proracun trosio ciljano sa mogucnoscu kon-
troliranja i mjerenja efekata (Miletic i Vujovic,
2010). U periodu krize ispred gradevinskih poduzeca
se postavljaju dva osnovna cilja, a to su: ocCuvati lik-
vidnost u uvjetima kada se potraznja za gradevinskim
materijalom smanjuje, te pronaci nacin i marketin-
ske strategije za odrZanje postojeceg poslovanja in-
vestirajuci u razvoj novih proizvoda, prosirivanje pro-
dajnog asortimana i osvajanje novih trzista. Marke-
tinsko osoblje pod pritiskom krize prinudeno je klasi-
¢ne marketing aktivnosti u koje spada oglasavanje,
kao aktivnost na koju se trosi najvise novca za mar-
keting, zamijeniti suvremenim i inovativnim obli-
cima.
Mileti¢ i Vujovic (2010) identificirali su netradicio-
nalne oblike komuniciranja koji se javljaju za vrijeme
krize, ukljucujuci:
¢ Internet marketing - koristi se internet kao izvor
podataka, sredstvo za razmjenu informacija, komu-
nikaciju, ali i medij putem kojeg se mogu promovi-
rati poduzeca i njihovi proizvodi. Kako financijska
kriza dovodi do smanjivanja ulaganja u marketing,
virtualno oglasavanje postaje sve znacajnije, bu-
dudi da je jeftinije od oglasavanja na televiziji, a
ima i viSestruke prednosti: reklama koja je vidljiva
24 sata iz svih dijelova svijeta, neogranicenost vre-
mena i prostora, brza, kvalitetna i efikasna promo-
cija citavom svijetu, zainteresirani posjetitelji in-
ternetske stranice su u mogucnosti uspostaviti ko-
munikaciju s poduzecem u realnom vremenu, naru-
Citi proizvod i obaviti kupovinu. Marketinski mena-
dzeri koji se odluce za ovu vrstu promocije moraju
biti svjesni da se komunikacija odigrava brzinom
svjetlosti, a kupci su uvijek samo jedan klik dalje
od konkurencije.
e BTL (below the line) aktivnosti ispod crte - nekon-
vencionalne aktivnosti koje imaju marketinski ka-
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rakter. BTL aktivnosti nalaze se ispod onih aktivno-
sti koje su unaprijed planirane. Tu pripadaju: pro-
slave godisnjica poduzeca, praznika po kalendaru,
uredivanje izlozbenog prostora poduzeda, animi-
rani predmeti, plakati, pirotehnika, spektakularni
pokloni, reklame u zraku - oglasavanja balonima
odnosno trodimenzionalnim predmetima, oslikava-
nje vozilima, tetovaze loga poduzeca na referent-
nim grupama (sportasima, glumcima, pjevacima).
Marketinski menadZeri moraju voditi racuna i o pla-
niranju dolje navedenih marketinskih aktivnosti.

¢ Koncept drustveno odgovornog poslovanja (DOP) -
kao jedan od marketinskih koncepata za vrijeme
krize u okviru kojeg poduzeca u svoje poslovanje
ukljucuju drustvene interese, kao i izazove vezane
za oCuvanje zivotne sredine. Koncept DOP - a inzi-
stira da se poduzece prema svojoj okolini odnosi na
eticki i odgovoran nacin. U svrhu promocije DOP
mnoga poduzeca doniraju racunala, skolsku o-
premu, odjecu, bonove za hranu i popravke ob-
jekata najugrozenijima u svojoj sredini. Ekoloska
svijest i ekoloski odgovorno ponasanje potreba je i
obveza svakog gradevinskog poduzeca u Hrvatskoj.

e Zeleni (green) marketing je vrsta drustveno odgo-
vornog i ekoloskog marketinga. Zeleni marketing
predstavlja suradnju s dobavlja¢ima, trgovcima,
kupcima, i konkurentima kako bi se ostvario odrzivi
razvoj u cijelom vrijednosnom lancu. Istovremeno,
zeleni marketing zahtjeva suradnju svih poslovnih
funkcija kako bi se pronasla najbolja moguca rjese-
nja temeljena na profitu i dugoro¢nom pozitivnhom
doprinosu okruzenju (EFOS, 2013; Tiwari, Tripathi,
Srivastava, & Yadav, 2011). Zeleni marketing pod-
razumijeva (EFOS, 2013):

e zelene proizvode - proizvodnja ekoloski prihvatlji-
vih proizvoda koji zadovoljavaju standarde kvali-
tete - I1SO,

¢ zelenu ambalazu - napravljenu od recikliranog i e-
koloski prihvatljivog materijala,

e zelene cijene - ekoloske znacCajke proizvoda ne
smiju biti podloga za odredivanje cijena proizvoda
na visoj razini,

¢ zelenu komunikaciju - nisu dopustene obmane pot-
rosaca u smislu promocije nepostojecih “zelenih”
obiljezja. Marketing proizvoda prema kupcu mora
biti u skladu sa standardima i certifikatima koje
proizvod posjeduje. Ciljevi zelenog marketinga sva-
kako trebaju biti sastavni dio strategijskog plana
poduzeca i pratiti poslovanje u svim njegovim seg-
mentima.

¢ Marketing odnosa (relationship marketing) - nagla-
Sava znacaj razvoja dugorocno dobrih poslovnih od-
nosa sa svim dionicima poduzeca: kupcima, dobav-
ljaCima, distributerima, bankama, osiguravajuc¢im
drustvima i osigurava trajnu privrzenost vaznih par-
tnera, koji su provjereni i dokazani u prethodnim
razdobljima suradnje, a koji mogu biti od strates-
kog znacaja za poduzece i u periodu nakon izlaska
iz krize. Praksa poduzeca pokazuje da je teZe pri-
vuci nove kupce, nego zadrzati postojece kupce.

o Gerilski marketing - je skup nekonvencionalnih me-
toda, tehnika i taktika promocije koje se zasnivaju
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na malom proracunu, a koje su fokusirane na krei-
ranje glasina o nekom proizvodu ili usluzi, kako bi
se pokrenula javna diskusija ili promocija ,,0d usta
do usta® (Levinson, 2008). Osnovni princip gerilskog
marketinga je da nije dovoljno uloziti samo novac
u marketing vec je u gerilskom marketingu vaznije
uloziti vrijeme, energiju, strpljenje i kreativnost
(Levinson, 2008). Sudionicima gerilskog marketinga
stoji na raspolaganju Citav arsenal oruzja (minime-
dija, maksimedija, elektronski mediji, info mediji,
marketing orijentiran na ljude i ne medijski marke-
ting), ¢ijom se kombinacijom uz minimalna ulaga-
nja financijskih sredstava postizu maksimalni mar-
ketinski efekti (Levinson, 2008). Ovdje spadaju pr-
venstveno: usluge, pokloni, odnosi s javnoscu, saj-
movi, ukljucenost u zajednicu, ¢lanstvo u klubo-
vima, lanac preporuka, garancija, natjecanja i na-
gradne igre, kuponi, besplatne probe, gostovanja
na televiziji, radiju i sl., osobna pisma, telefonski
marketing, kuc¢na prodaja, brosure, vauceri za po-
klon, natpisi, poruke na oglasnim plo¢ama, uredski
materijal, Cestitke, izlozi, plakati itd (Levinson,
2008).

Levinson, 2008 u svojim knjigama posebno naglasava

vaznost kreativnosti u marketingu, i navodi pet pra-

vila kreativnosti kojih se treba drzati:

e Kreativnost u marketingu treba mjeriti iskljucivo
koli¢inom njezine profitabilnosti. Ukoliko je kam-
panja profitabilna, onda je i kreativna, u suprotnom
kreativnost ne postoji.

e Kreativna je ona kampanja koja moze podnijeti po-
navljanje, jer prva kupovina se moze obaviti ne-
svjesno, ponovljena je ona svjesna. Ukoliko kampa-
nja postaje jaca ponavljanjem, onda je to uspjesna
kreativna kampanja.

e Kreativnos¢u ne treba pokazati sebe, ve¢ prodati
proizvod i uslugu. Marketing je biznis, a ne zabava.
lako reklama ima za cilj zabaviti okolinu, njen pri-
marni cilj je prodati proizvod.

¢ Kreativnost u marketingu je izazov predstavljanja
na nacin na koji ¢e biti upamcen. Vazno je da po-
tencijalni kupci zapamte naziv i jednako je vazno
da zapamte zasto je bas taj proizvod vazan i druga-
¢iji od ostalih.

e Kreativnost ne dolazi samo i iskljucivo iz inspiracije
vec i iz znanja. ViSe znanja znadi i vecu kreativnost,
potrebno je poznavanje proizvoda i usluge, pozna-
vanje trzista, industrije, konkurencije, medija. Sto
je vise znanja, vece su i mogucnosti.

3. METODOLOGIJA

Ovaj rad se temelji na dva kljucne konstrukta: mar-
ketinski miks i potraZnja gradevinskog materijala.
Glavni fokus rada je na opisu i razumijevanju kako
snaga marketinskog miksa utjece na potraznju grade-
vinskog materijala u Republici Hrvatskoj. Uzimajuci u
obzir identificirani problem istrazivanja (nedovoljno
razumijevanje snage marketinskog miksa od strane
korporativnih donositelja odluka) i glavni cilj istrazi-
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vanja (istraziti uzroke i posljedice nedovoljnog razu-

mijevanja i koriStenja snage marketinskog miksa te

predloziti marketinsko rjesenje za povecanje potraz-
nje proizvoda gradevinskog materijala), ovaj rad ce
pokusati odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Na koji su nacin dizajnirani elementi marketinskog
miksa u industriji gradevinskog materijala?

2. Kako kreirani marketinski miks utjece na potraznju
za gradevinskim materijalom na trzistu u Republici
Hrvatskoj danas, te kako bi mogao utjecati na po-
traznju u buducnosti?

3. Postoji li razlika izmedu kreiranog marketinskog
miksa u industriji gradevinskih materijala prije fi-
nancijske krize i za vrijeme financijske krize?

4, Kako preferencija kupaca i uvjeti pla¢anja utjecu
na potraznju za gradevinskim materijalom u Repu-
blici Hrvatskoj?

Struktura ovog poglavlja sastoji se od opisa istraziva-
¢kih metoda i dizajna, populacije, uzorka, metoda
prikupljanja i analize podataka. Istrazivacke metode
koje su koristene u svrhu ostvarivanja glavnog cilja su
kvalitativne i kvantitativne. Primarni izvori podataka
prikupljeni su anketnim upitnicima i intervjuima.

Anketa je provedena na uzorku od 100 ispitanika

(N=100, korisnici gradevinskog materijala). Lokacija

anketiranja je Zagreb, ispred gradevinskog centra u

srpnju 2012. godine. Identificirane ispitanike karak-

teriziraju spol (82% muskarci i 18% Zene), starosna

dob (od 30-65 godina), strucna sprema (SSS/VSS), i

drustveni status (srednji i srednje - visi drustveni sta-

tus). Anketni upitnik zadovoljio je eticku dimenziju u

istrazivanju, buduci da je bio anoniman i namijenjen

iskljucivo korisnicima proizvoda gradevinskog centra.

Cilj ankete bio je prikupljanje podataka o zadovolj-

stvu kupaca kreiranim marketinskim miksom za gra-

devinski materijal, preferencijama i stavovima ku-
paca o trenutacnoj potraznji za proizvodima grade-
vinskog materijala, te uvjetima placanja.

Veli¢ina uzorka za intervjue je 8 izvrsnih direktora

(N=8) zaposlenih u 8 poduzeca koji proizvode grade-

vinske materijale u Republici Hrvatskoj. Osnovne dje-

latnosti tih poduzeca su: 2 poduzeca u proizvodnji re-
znih ploca, 2 poduzeca za vijcanu robu, 2 poduzeca
za opeku i 2 poduzeca za gips ploce za suhu montazu.

Intervju cine strukturirana pitanja na koja su se tele-

fonski ocitovali direktori komercijale i marketinga

koji su svakodnevno u kontaktu s kupcima gradevin-
skog materijala. Osnovne karakteristike intervjuira-
nih direktora su njihova razina obrazovanja (prvostu-
pnici ekonomske struke i/ili magistri znanosti ili stru-
¢ni specijalisti), raspon godina (30-50 godina) i slicnha
razina osobnih primanja. Intervjui su obavljeni u srp-
nju 2012. godine. Cilj intervjua je prikupljanje poda-
taka o utjecaju definiranog marketinskog miksa po-
duzeda na potraznju proizvoda gradevinskog materi-
jala te metode prikupljanja podataka o zeljama i po-
trebama kupaca i kakav je marketinski miks prodaj-
nog programa. U svrhu prikupljanja podataka iz se-
kundarnog istrazivanja koristila se strucna i znan-
stvena literatura kao Sto su knjige, rad u zborniku,
magistarski radovi, ¢lanci u ¢asopisu, ¢lanci na webu,
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brosura i javno dostupni podaci poduzeca u gradevin-
skoj industriji. Izbor navedenih izvora podataka omo-
gucio je identifikaciju parametara za analizu utjecaja
marketinskog miksa na potraznju gradevinskog mate-
rijala u Republici Hrvatskoj, te identifikaciju alterna-
tivnih marketinskih strategija za povecanje potraznje
za gradevinskim materijalima.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Glavni cilj ovog rada bio je istraziti uzroke i poslje-
dice nedovoljnog razumijevanja i koristenja snage
marketinskog miksa te predloziti marketinsko rjese-
nje za povecanje potraznje proizvoda gradevinskog
materijala u Republici Hrvatskoj. U tu svrhu defini-
rana su istrazivacka pitanja Ciji su odgovori zahtije-
vali primarna i sekundarna istrazivanja.

Na koji su nacin dizajnirani elementi marketinskog
miksa u industriji gradevinskog materijala?

Sekundarna istrazivanja pokazuju da se uspjeh podu-
zeca na trzistu moze posti¢i ucinkovitim marketin-
Skim procesom s optimalnom kombinacijom eleme-
nata marketinskog miksa (npr. karakteristike proiz-
voda, cijena, promocija i distribucija) (Kotler i sur.,
2006). Kao i u vecini industrija, marketinski miks u
gradevinskoj industriji ovisi o izboru poslovnih strate-
gija. NajCesci pristup marketingu je izbor samo jed-
nog elementa marketinskog miska, sto upucuje da
korporativni donositelji odluka u gradevinskoj indus-
triji nedovoljno razumiju snagu marketinskog miksa.
Primjerice, ako je poduzece proizvodac gradevinskog
materijala, fokus marketinga je na distribuciji i ci-
jeni. Glavni cilj proizvodaca je motivirati distributera
da u paleti istih ili slicnih proizvoda izabere bas nji-
hov proizvod. U slucaju da je poduzece samo distri-
buter gradevinskog materijala, fokus marketinga je
na dizajnu izlozbenog prostora i odnosu prema kupcu.

Kako kreirani marketinski miks utjeCe na potraznju
za gradevinskim materijalom na trZistu u Republici
Hrvatskoj danas, te kako bi mogao utjecati na potra-
Znju u buducnosti?

Analiza rezultata iz primarnih izvora podataka (an-
kete i intervjui) pokazuje da se ocekuje postupni o-
poravak od globalne financijske i gospodarske krize.
U takvim uvjetima, kombinacijom elemenata marke-
tinskog miksa u gradevinskoj industriji, potraznja za
gradevinskim objektima (stambeni i poslovni) se po-
vecava $to uzrokuje potraznju za gradevinskim mate-
rijalima. Isto tako, 63 % ispitanika smatra da ce s
oporavkom gospodarstva cijene gradevinskog materi-
jala rasti Sto ¢e zahtijevati i nove promotivne aktiv-
nosti u gradevinskim centrima. Konacno, 70% ispita-
nika vjeruje da ce se u buducnosti pronaci alternati-
vni izvori energije koji ¢e smanjiti troskove proizvod-
nje i distribucije, te omoguciti marketinskim stru-
¢njacima novi pristup marketinskom miksu. Navedeni
rezultati su sukladni rezultatima istrazivanja iz se-
kundarnih izvora.
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Postoji li razlika izmedu kreiranog marketinskog
miksa u industriji gradevinskih materijala prije fi-
nancijske krize i za vrijeme financijske krize?

Podaci prikupljeni iz primarnih (anketni upitnici i in-
tervjui) i sekundarnih izvora upucuju na zakljucak da
postoji znacajna razlika u marketinskim aktivnostima
prije krize i za vrijeme krize. Do 2007. godine potra-
Znja za gradevinskim materijalima bila je na razini da
poduzeca u gradevinskoj industriji nisu imali potrebu
za vecom diversifikacijom marketinskog miksa. Fle-
ksibilni uvjeti placanja i kompenzacijski modeli bili
su dovoljni za konkurentsku prednost. Medutim, u vri-
jeme recesije, nelikvidnosti i visoke stope nezaposle-
nosti marketinske aktivnosti se temelje na konceptu
drustveno odgovornog poslovanja (DOP) kojim se dru-
Stveni interesi stavljaju u prioritete kao i financijske
performanse. Takav pristup, uz smanjeno ulaganje u
marketing, omogucava poduzecima u gradevinskoj in-
dustriji poslati snaznu poruku kupcima da i u kriznim
uvjetima oni misle na svoje dionike.

Kako preferencija kupaca i uvjeti pla¢anja utjecu na
odluku o kupnji gradevinskog materijala u Republici
Hrvatskoj?

Rezultati istrazivanja pokazuju da prodajni centri
gradevinskog materijala imaju prodajni program pri-
lagoden uvjetima na trzistu, odnosno da je ponuda
gradevinskog materijala u skladu s preferencijama i
potrebama kupaca. U takvim uvjetima, odnos prodaj-
nog osoblja i kupca postaje jedan od kljucnih ¢imbe-
nika za donosenje odluke o kupnji. Nadalje, uvjeti
plac¢anja i usluga prijevoza od gradevinskog centra do
kupca takoder igraju kljucnu ulogu u izboru prodava-
telja gradevinskog materijala. Istrazivanja pokazuju
da fleksibilnost i razli¢iti modeli pladanja (npr. ra-
bati, casa sconto, sezonske akcije i mogucnost ob-
rocne otplate uz sto nizu kamatnu stopu), te cje-
novne razine u odnosu na izbor nacina placanja zna-
¢ajno utjecu na potraznju gradevinskog materijala.
Stoga gradevinski centri posebnu pozornost posve-
¢uju edukaciji prodajnog osoblja s fokusom na odgo-
varajucu razinu tehnickog znanja, koja ima i savjeto-
davnu ulogu u kontaktu s kupcima.

Usporedujuci rezultate istrazivanja iz primarnih (an-
ketni upitnici) i sekundarnih izvora podataka moze se
zakljuciti da nema vecih odstupanja. Ipak, analiza
podataka prikupljenih putem intervjua upucuju da su
korporativni donositelji odluka u gradevinskoj indus-
triji prepoznali da je cijena proizvoda dosla u prvi
plan. Stoga korporativni donositelji odluka nastoje ci-
jenu, kao jedan od elemenata marketinskog miksa,
maksimalno prilagoditi kupovnoj modéi kupca. Isto
tako, rezultati intervjua pokazuju da je kompenza-
cija, kao jedna od vrsta placanja koja je imala zna-
¢ajnu primjenu prije financijske krize izgubila svoju
moc. Glavni razlog tom trendu je pad potraznje za
gradevinskim objektima, te gradevinski poduzetnici
nemaju koristi od gradevinskog materijala kao sreds-
tva placanja.
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Nadalje, u poslovanju je doslo do smanjenja broja
dana odgode placanja te se gotovinski oblik placanja
namece kao jedina moguca opcija. Gradevinarstvo sa
svojim sektorom nekretnina postalo je dugorocno i-
mobiliziran novac koji je trenutacno tesko aktivirati
na trzistu. Konacno, proizvodaci gradevinskih materi-
jala su se zbog svoje velicine i ostvarenih prihoda
specijalizirali kao sljedbenici na trzistu, odnosno imi-
tatori u strategiji svojih konkurenata koje ¢ine gra-
devinski centri kroz ponudu jeftinije uvezene robe.
Sukladno svemu gore navedenom, uzimajuci u obzir
ogranicena proracunska sredstva za marketinske ak-
tivnosti, korporativni donositelji odluka u gradevin-
skoj industriji svjesni su potrebe za novim nekonven-
cionalnim marketinskim oblicima komuniciranja sa
svojim kupcima. Kao izbor namecu se marketinske
strategije u formi gerilskog i zelenog marketing. Ge-
rilski marketing prikladan je alat za poslovanje po-
duzeda koja zele skrenuti pozornost na sebe, a da pri
tome ne potrose velike kolic¢ine novca na promociju.
Zeleni marketing je vrsta drustveno odgovornog i e-
koloskog marketinga u kojemu proizvodaci dobivaju
priliku istaknuti ISO standarde i certifikate (EN 12413
SAFETY TEST, HRN K.F1.006 i HRN K.F1.008) proiz-
voda gradevinskog materijala, te ujedno dokazati
kupcu da profit nije najvaznija stavka poslovanja,
nego kvaliteta i ekoloski prihvatljiv proizvod. Proiz-
vodaci se slazu sa Cinjenicom da su politicko i eko-
nomsko okruzenje u zemlji bitan cimbenik pri krei-
ranju marketinskog miksa. Ulazak Hrvatske u Europ-
sku Uniju proizvodaci vide kao idealnu priliku za raz-
voj politickog i ekonomskog okruzenja, buduci da do-
lazi do prosirivanja granica, smanjenja carina i infla-
cije, rasta zaposlenosti, vece svijesti o vaznosti i ra-
zvoju gradevinske industrije, te boljeg postivanja i
funkcioniranja zakonodavne vlasti u Hrvatskoj. S
druge strane proizvodaci isticu da ulazak Hrvatske u
EU sa sobom donosi odredene prijetnje, kao sto su
dolazak inozemne konkurencije s jeftinijim proizvod-
nim programom gradevinskog materijala.

5. ZAKLJUCAK

Glavni cilj ovog rada bio je istraziti uzroke nedovolj-
nog razumijevanja i koristenja snaga marketinskog
miksa te predloziti marketinska rjesenja za poveca-
nje potraznje proizvoda gradevinskog materijala u
Republici Hrvatskoj. Suvremeni trendovi u gradevi-
narstvu predstavljaju izazove i prilike poduzeéima u
procesu formuliranja i implementacije marketinskih
strategija. Rezultati istrazivanja pokazuju da grade-
vinska poduzeca postaju svjesna da nije dovoljna pri-
mjena samo osnovnih marketinskih nacela za uspjeh
na trzistu, nego je potrebno uvodenje kreativnih mar-
ketinskih strategija koje su financijski prihvatljive za
poduzece. Poduzeca sve vise postaju svjesna njihove
uloge u poslovnom promjenjivom okruzenju te da,
pored financijskih performansi, u marketinske strate-
gije treba integrirati i dimenziju drustveno odgovor-

Prakti¢ni menadzment, Vol. IV, br. 1, str. 15-26

nog poslovanja. Na takav nacin poduzeca u gradevin-
skoj industriji doprinose njihovim primarnim cilje-
vima i Siroj drustvenoj zajednici i prirodi u cjelini (Bi-
jaksic¢ i Jelcic, 2011). Stoga marketinske strategije u
formi gerilskog marketinga i zelenog marketinga na-
mecu se kao adekvatna rjesenja za povecanje potra-
Znje gradevinskog materijala u Republici hrvatskoj.
Gerilski marketing je proslavljeni «kralj reklamnih
metoda~» Cijom implementacijom gradevinska podu-
zeca mogu motivirati svoje kupce na kupnju njihovih
proizvoda. Gerilske taktike cine svi oni mediji koji su
povoljniji i ucinkovitiji od klasicnih. Fokus gerilskog
marketinga je Covjek, tj. zaposlenici i marketinski
strucnjaci o kojima ovsi rast i razvoj poduzeca.

Kako se globalna konkurencija sve vise povecava, pro-
fit dobiva bitku s drustveno odgovornim poslovanjem.
Medutim, zbog velikih ekoloskih katastrofa i prob-
lema poput globalnog zatopljenja potrosaci postaju
sve svjesniji vaznosti o¢uvanja prirode i zahtijevaju
od gradevinskih poduzeca prilagodbu svog ponasanja
nacelima odrzivog razvoja (Lider, 2013). Implemen-
tacijom mjera zelenog marketinga (eko marketinga)
u proizvodnji, pakiranju i drugim aktivnostima, gra-
devinska poduzeca porucuju svojim potrosacima da s
njima dijele njihovu brigu, ¢ime povecavaju vlastiti
kredibilitet (Lider, 2013). Stoga zeleni marketing,
kao koncept marketinga koji naglasava nuznost uva-
Zavanja znacaja prirodnog okruzja u proizvodnji gra-
devinskog materijala, je preduvjet odrzivog razvoja
poduzeca u gradevinskoj industriji i strateSka opcija
za konkurentsku prednost. Zato zeleni marketing
treba biti sastavni dio strategijskog plana poduzeca i
pratiti poslovanje u svim njegovim segmentima.
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