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MARKETING STRATEGIJA

GRADEVINSKIH
PODUZECA SREDNJE
VELICINE

Clanak obraduje marketng strategi-
Ju gradevinskih poduzeéa srednje velidi-
ne. Takve gospodarske subjekte
proZimaju velike promjene, osobito u
organskom sastavu kapitala. Zato na
poseban nacin treba pri¢i definiranju
ciljeva, te utvrdivanju instrumentarija i
varijabli za implementaciju odnosno
poduzimanje akcija.U tu svrhu su, uz
osobno iskustvo, istraZeni razni izvori,
misljenja i stavovi. Ova tema zasluZuje
razmatranje i zbog cinjenice da se sve
dogada u vremenu velike triisne globa-
lizacije.

Kljuéne rije¢i: marketing, triste,
strategija, gradevinarstvo.

* Gradevinski fakultet Osijek

UDK 658.8+061.5+721

Izvorni znanstveni ¢lanak

1. UVOD

Gradevinarstvo je u svim nacionalnim gospo-
darstvima bitan sudionik ali i pokazatelj razvojnih
kretanja. Naime, ova djelatnost svojom prirodom
posla sudjeluje u aktivnostima investicija i razvoja
u svim gospodarskim i infrastrukturainim djelatno-
stima. To znadi da je gradevinarstvo jedna od glav-
nih pokretackih snaga svih gospodarskih sustava.

Glavne su posebnosti gradevinarstva u odnosu
na druge gospodarske grane sljedede:!

Nepokretnost gradevinskih objekata kao rezul-
tata rada, zato §to se koriste tamo gdje su izgradeni
odnosno proizvedeni,

OpseZnost i nedjeljivost proizvoda jer su
sloZeni, ali se ne mogu podijeliti,

- Drugi rok izgradnje objekata,

- Upotreba velikih koli¢ina materijala,

- Sezonski karakter gradevinske proizvodnje,
- Pojedinatni karakter gradevinske proizvodnje,
- Proizvodnja po narudzbi.

U sklopu gradevinarstva djeluju kao i u drugim
djelatnostima gospodarski subjekti razli¢itih veliGi-
na, koji svojim posebnostima daju obol nacional-
nim gospodarstvima.

Ve je poznata ¢injenica da se gospodarski sub-
jekti, glede veli¢ine, mogu razvrstati na mala,
srednja i velika poduzeca, a sli¢na podjela prati i
gradevinarstvo. U ranijim razdobljima, osobito u
drugoj polovini dvadesetog stolje¢a, gradevinarstvo
se organizacijski grupiralo u obliku velikih sloZenih
sustava, koji su pokusali obaviti gotovo sve radove
na nekom sloZenom investicijskom objektu. Takav
je pristup -imao odredene prednosti koje su proizla-
zile iz ukupne u&inkovitosti koju donosi centraino
upravljanje sloZenim sustavom. Sve veca sloZenost
objekata te ostali kvalitativni zahtjevi zahtijevali su
specijalizaciju nositelja izgradnje a osobito koope-

! Medani¢, B., Management u gradevinarstvu, Gradevinski
fakulteti u Osijeku, Splitu, Zagrebu i Rijeci, 1997, str. 6-7.
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ranata. To je dovelo do raspada velikih tromih
sustava i do formiranja specijaliziranih gradevin-
skih tvrtki za pojedine vrste objekata kao §to su
mostovi, ceste, raznovrsni gospodarski i infrastruk-
turalni objekti. Sve je to rezultiralo smanjenjem
broja zaposlenih ali povec¢avanjem tehni¢ko-tehno-
loske opremljenosti te strucne razine i specijalizira-
nosti kadrova. Usporedo s tim kretanjima dolazi do
formiranja velikog broja novoosnovanih manjih
gospodarskih subjekata iz podrudja kooperantskih i
ostalih pratecih djelatnosti. Sli¢ni se procesi odvi-
jaju i u proizvodnji gradevinskog materijala i inve-
sticijske opreme. Raspad sloZenih gospodarskih
subjekata i specijalizacija odvija se i u mnogim
svjetskim gospodarstvima. Taj je trend posebice
zahvatio zemlje u tranzicijskim uvjetima gdje se
raspadaju veliki, sloZeni i neu¢inkoviti gospodarski
sustavi u svim djelatnostima pa i u gradevinarstvu.
Obicno je zavrietak procesa raspada velikog susta-
va nastanak veceg broja manjih poduzeca, osobito u
dijelu prate¢ih djelatnosti kao $to su montazni,
instalacijski i zavr$ni radovi u gradevinarstvu. U
takvoj situaciji gradevinska operativa postaje samo-
stalna tvrtka koju karakterizira manji broj zaposle-
nih i velika vrijednost trajne imovine. To znadi da
takve tvrtke imaju sve posebnosti poduzeca srednje
veli¢ine. Takve se tvrtke sukobljavaju na trziStu s
vrlo konkurentnim takmacima koji imaju ve¢ steGe-
ne komparativne prednosti. Zato novonastali
gospodarski subjekti, dakle, gradevinska poduzeca
srednje veli¢ine, zasluZuju osobitu pozornost i raz-
matranje.

Analiza gradevinskih poduzeca srednje velii-
ne polazi od njihova definiranja odnosno utvrdivanja
posebnih znadajki. Daljnje razmatranje odnosi se na
istraZivanje snaga i slabosti odnosno mana i pred-
nosti koje imaju te vrste gospodarskih subjekata.
Bududi da je uspjeh najbolje mjerljiv na trzistu,
potrebno je uz prethodne éinjenice utvrditi temeljne
elemente poslovne odnosno marketing strategije.
Ishodiste su marketinski ciljevi te metode i instru-
menti realizacije.

2. POSEBNE ZNACAJKE
GRADEVINSKIH PODUZECA
SREDNJE VELICINE

Veli¢ina poduzeca je osobito u gradevinarstvu
bitan ¢imbenik za definiranje marketing strategije.
U gotovo svim gospodarskim sustavima postoje

odredeni kriteriji za definiranje veli¢ine gospodar-
skih subjekata pa tako i u djelatnosti gradevinarst-
va. Obi¢no se kao kriteriji uzimaju u obzir broj
zaposlenih, godidnji prihod i vrijednost imovine. U
tom smislu se mogu navesti dva pristupa, i to iz
primjera njemackog i engleskoga gospodarstva.

U Njemackoj se poduzeta srednje veliine
razvrstavaju prema sljedeéim kriterijima:2
- vrijednost bruto bilance ne prelazi 7.750.000 EUR,
- prihod od prodaje ne prelazi 16.000.000 EUR,

- godi¥nji prosjecni broj zaposlenih ne prelazi 250
radnika.

U Velikoj Britaniji srednja poduzeéa moraju
zadovoljiti dva od sljedeéih kriterija:3
- ukupna aktiva da ne prelazi 3.900.000 GBP,

- ukupni godi$nji prihod da ne prelazi 8.000.000
GBP,

- godi$nje prosjecno zaposlenih da ne prelazi 250
radnika.

Iz navedenih kriterija mogu se izvuéi dodatni
zakljuci. Naime, visina aktive implicira postojanje
solidnog fonda trajne imovine, a broj zaposlenih
¢injenicu da se radi o puno manualnog ali stru¢nog
ljudskog rada. Razvoj tehnike i tehnologije utjecat
¢e na sve vecéu zamjenu ljudi strojevima, a time i
pridonijeti povecanju u€inkovitosti poslovanja.

Osim faktickih podataka koji se nalaze u
utvrdenim kriterijima postoje i druge posebne
znacajke poduzeda srednje veli¢ine osobito u grade-
vinarstvu pa imamo sljedeée:*

Rukovodenje poduzeéem
- vlasnik je u vecini sludajeva ujedno i menadZer
- menadZeru ponekad manjkaju odredena znanja,
- nema timskog rada,
- neposredno sudjelovanje u svim bitnim dogadajima
- nije zamjenjiv rukovodni potencijal.

2 Mugler, J., Bertricbswirtschaftslehre der Klein und
Mittelbetriebc Springer Verlag, Wien, 1995, str. 30

3 Aldis, J., Reushall, M., The Companies Act. 1985 and
1989, The Institute of Chartered Accountandas in ngland
god Wales, London, 1990, str. 130

4H. C. Pfohl, P. Kellerwessel: Abgrenzung der Klein und
Mittelbetriebe von Grossbetriebe: Pfohl: Betriebes- wirt-
schaftslehre der Mittel und Klein Betriebe und
Mittelbetriebe, Wien, 1993, str. 18-19
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Kadrovi
- mali broj zaposlenih
- manji broj nezamjenjivih visokostru¢nih kadrova,
- disperzija djelatnika niZe kvalifikacije
- veci broj polivalentnih kadrova.

1z prethodnih se podataka moZe zakljuditi da
poduzeéa srednje veli€ine imaju odredene predno-
sti, ali postoje i evidentne slabosti. U svakom sluca-
ju a posebice u gradevinarstvu ovakva su poduzeca
dio gospodarske stvarnosti.

3. TRZISNE SNAGE I SLABOSTI

Marketing strategija u gradevinskim poduzedi-
ma srednje veli¢ine rijetko postoji kao rezultat opSir-
nog utvrdivanja ciljeva i postavljanje instrumenata
nego se oslanja na ve¢ poznate koncepcije. Osim
toga postoje misljenja da vi§e znanja i marketingu
moZe pospjediti strateSka premisljanja.’> Tome se
mozZe dodati i injenica da srednja poduzeca putem
osobnih kontakata s kupcima, uz vecu fleksibilnost i
manje birokracije postiZu solidne tri¥ne udinke.® U
svakom slucaju gradevinska poduzeda srednje velici-
ne imaju odredene trZi$ne snage i slabosti.

Sto se tie objektivnih prednosti odnosno
snaga, prema Hindereru, treba posebnu pozornost
obratiti na sljedeée:’

- Fleksibilnost u proizvodnji i organizaciji,

- Individualniziranje potraZznje na temelju malih
koli¢ina ili proizvodnih postupaka,

- Sposobnost prilagodavanja organizaciji kod
uvodenja novih tehnologija u proizvodnju i
upravljanje,

- Kreativnost kod razvoja proizvoda,

- Humanitet na radnim mjestima,

Poduzeca srednje veli¢ine osim trZi$nih snaga
imaju odredene slabosti kao na primjer:3

- nedostatak strateski orijentiranih planova,

5Schwalbe, H., Marketing-Praxis fuer Klein-und
Mittelbetriebe, Rudolf Haufe, Freiburg, 1985, str.21.

6 Hamer, E., Das mittelsteandische Unternchmen, Poller,
Stuttgart, 1987, str. 149.

7 Hinderer, M., Die mittelsteandische Unternechmung |,
Florentz, Muenchen, 1984, str. 88.

8 Hamer, E.,Das mittelsteandische Unternehmen, Poller,
Stuttgart,1987,str.284.

- otezano ranije sagledavanje problema,
- nedovoljna veza izmedu vodstva i suradnika,

- nesistematske marketing aktivnosti i istraZivanja.

Prema nekim autorima jedna od slabosti je i
moguca insolventnost koja moZe biti uzrokovana
trZi$nim ali i unutarnjim &imbenicima kao $to su:®

- U smislu vodenja poduzeca to je nedostatak podu-
zetni¢kog znanja, iskustva, los stil vodenja,

- Problemi u domeni kapaciteta i strucne radne
snage,

- Financiranje u smislu neorganiziranosti voditelja i
suradnika,

- Prodaja koju prate poteskoée kao loSa trZiSna
procjena, nedostatak politike proizvoda i
ponudacko-ugovaracke kadrovske strukture.

Analiza snaga i slabosti moZe se saZeti u neko-
liko bitnih &injenica. Naime, srednja gradevinska
poduzeca nisu dovoljno fleksibilna kao mala a s
druge strane nemaju dovoljnu sistematiziranost i
izvodacku snagu kao velika poduzeéa. Bez obzira
na to ostaje dugoro¢na perspektiva raspada velikih
poduzeca, gdje ¢e nastajati veliki broj manjih ali i
odredena srednja poduzeca visokog organskog
sastava kapitala. Upravo daljnje povecanje tehno-
lotke opremljenosti bitan je Cimbenik i trZisna
snaga gradevinskih poduzeéa srednje veliine.

4. STRATESKI CILJEVI

Analiza snaga i slabosti gospodarskog subjek-
ta preduvjet je za definiranje marketing strategije, a
to je, prema Meleru sredstvo za ostvarenje marke-
ting-ciljeva.U biti se radi o stvaralatkoj zamisli i
ideji, odnosno nadahnuéu, kojim se Zeli doprijeti do
nekog, obi¢no, dugoroénog cilja.!® Prema tome radi
se o procesu postavljanja dugoro¢nih ciljeva, te
sredstava i nacina za njihovo ostvarenje.

Gradevinska poduzeca srednje veliine moraju
ustrojiti neke vidove strate$kog ponaSanja, a sve radi
osiguranja bududega stabilnog poslovanja. Takav je
pristup bitan i zbog &injenice da gradevinarstvo
posluje u uvjetima rasta konkurencije, pa strategija
moze djelovati na smanjenje neizvjesnosti. Osim

9 Loewe,C.,Diec Familienunternchmuhg Zukunftssicherung
durch Fuerun,Disertation, Darmstadt,1979,str.80.
10 Meler,M.,Marketing,Ekonomski fakultet, Osijek, 1999,
str.191.
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toga, definirana strateSka opredjeljenja, osobito
ublaZavaju slabosti i pospjeSuju snage poduzeca.
Pravilnom strategijom mogu se unaprijed odrediti
reakcije na predvidive promjene zahtjeva kupaca. U
tom je smislu potrebno postaviti strate§ke ciljeve, a
gradevinsko poduzeée srednje veli¢ine treba poseb-
nu pozornost obratiti na slijedeée:

- osiguranje dugoro¢ne pozicije za svoje proizvode
i usluge u nekom trZi§nom segmentu,

- stalna istraZivanja trZiSta radi pro§irenja udjela
svojih proizvoda ili usluga na trZiSnom segmentu,

- povecanje trZi¥nih segmenata na nove kupce,

- razvoj novih proizvoda i usluga i promjena novih
tehnologija u gradnji objekata u svrhu povecanja
kvaliteta, u¢inkovitosti a time i konkurentnosti,

- unapredenje poslovanja svih funkcija poduzeca.

Realizacija ciljeva poslovne strategije zahtije-
va postavljanje uéinkovitih instrumenata odnosno
sredstava ali i pridrZavanje odredenih pravila. Zato

treba osigurati dosljednost te hijerarhijski pristup
izvrenju sa stalnim naglaskom na odgovornosti za
izvrienje pojedinih zadataka. Osim toga potrebno je
permanentno biti u prepoznatljivoj vezi s vizijom
kao bitnim globalnim ciljem. Tijekom realizacije
treba imati u vidu unaprijed zadane kriterije i mje-
rila kako bi se osigurala u¢inkovita kontrola i na
kraju analiza.

5. STRATESKI PLAN

StrateSki plan je glavni instrument odnosno
sredstvo realizacije dugoro&nih ciljeva i uopcée obli-
kovanja poslovne, odnosno marketing strategije.
Bez obzira $to se radi o marketing strategiji plan
mora sadrZavati mjere, resurse i osobito kvantifici-
ranje svih postupaka. Planom se unaprijed utvrduju
i razraduju trZi$ni ciljevi, definiraju kriteriji i mjeri-
la kao i sredstva i metode realizacije. Uz to, plani-
ranje ima i druge prednosti osobito sljedeée:!!

Orijentacija Vanjske
menadZmenta prijetnje i $anse
INPUTI y y
 udi prognoza Stvaranje Vrednovanje
- sredstava Lo o
F’ cilieva = bUdU(feg A alternativnih — P iizbor Provedba 3
e ercke okruZenja strategija strategije
vjestine +
Unutarnje
Glavni ciljevi snage i
slabosti
Kontrola [« < -«
wl Analiza | le—
»  Analiza [«

Slika 1. Proces strateskog planiranja u poduzeéu srednje velidine

1 Bennet, R., Management, prijevod, Informator, Zagreb,
1994, str. 74.
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- bitne se odluke donose bez Zurbe pri ¢emu se
raspolaZe svim podacima i razmatraju se sve
moguce opcije,

- tvrtka je prinudena gledati u buduénost, §to moZe
pomodi u izbjegavanju predvidivih poteskoca,

- predstavnici pojedinih procesa, prinudeni su na
sastajanje i medusobno razmatranje zajedniZkih
problema,

- ostvarljivost ciljeva se pomno razmatra,

- potiée se timski rad,

- moguce je uoditi neudinkovitost i udvostrudenje
odredenih poslova,

- tvrtka €e biti sposobnija suofiti se i reagirati na
razne nove utjecaje,

- unaprijed se uspostavljaju kriteriji za djelotvorno
iskoristenje resursa,

- osoblje koje sudjeluje u planiranju mora biti moti-
virano,

- sve aktivnosti moraju biti koordinirane,

- uprava poduzeéa prisiljena je na razmatranje vla-
stitih snaga i slabosti.

Proces strate$kog planiranja polazi od &injeni-
ce da svako poduzeée ima svoja sredstva i ostale
resurse s jedne, te ciljeve s druge strane. Zato pla-
nom treba sve kvantificirati, odrediti rokove, defi-
nirati metode i akcije kako bi se moglo priéi ucin-
kovitoj realizaciji. Slika 1. prikazuje osnovne ele-
mente strateSkog plana jednog poduzeéa srednje
veli¢ine. Prema slici 1. plan polazi od stanja s
kadrovima, sredstvima odnosno imovinom, ciljevi-
ma i sposobnostima menadZmenta. Najprije
menadZment utvrduje osnovnu trZi¥nu orijentaciju.
To znati da srednja gradevinska poduzedéa globalno
odreduju pravce interesa. To su primjerice suradnje
sa investitorima koji mogu biti velika poduzeéa ili
samostalni gospodarski ili infrastrukturalni subjekti
a sukladno ciljevima odreduje se orijentacija u
pojedinim pravcima.

Kada menadZment usuglasi temeljne ciljeve s
orijentacijom, mogu se definirati alternativna stra-
teSka opredjeljenja. To znali da e se odrediti
trZiSni segmenti s ciljanim pozicijama kod pojedi-
nih investitora ili njihovih grupacija. Tome se
podreduju metode i sredstva kombiniranja elemena-
ta marketing mixa kao i tro§kovi. Naravno da izbor
strateSkih opredjeljenja prema odredenim ciljanim
trzi§nim segmentima mora uvaziti postojeée vanj-

ske i unutarnje snage i slabosti. Kako se sa slike
vidi to je jedan dinami€ki ireverzibilni proces gdje
se odvija permanentna kontrola a na kraju strates-
kog razdoblja poZeljna je i analiza.

6. Akcije

Realizacija ili provedba marketing strategije
polazi od odredenih objektivnih okolnosti koje
prate gradevinska poduzeca srednje velitine. Prema
nekim misljenjima trZi§na pozicija poduzeca srednje
veliCine ovisi o visokoj kvaliteti proizvoda i usluga
1 pojednostavljenog proizvodnog mixa s malom
Sirinom vrsta proizvoda. To omogucuje koncentra-
ciju na kvalitetu pojedinih proizvoda i usluga.
Osnovni instrument kvalitete gradevinskih proizvo-
da i usluga u tim poduzedima je izvedbeni mix.
Zato je glavna akcija- u sklopu trZi$ne strategije
vezana za promociju izvodackih kvaliteta a sve u
svrhu osiguranja trZi§ne pozicije u segmentu. Osim
toga posebnu pozornost treba obratiti na distribuci-
ju proizvoda kao element u€inkovitosti ali i kao dio
politike cijene. Sto se ti¢e promocije, ima mi¥ljenja
da treba planirati sredstva i metode odnosno
postupke. Kao najvaznije reklamno sredstvo jest
obavijest u vidu pisma i prospekata u kombinaciji s
osobnom obradom trZista.!2 Obrada okvimog dje-
lomi¢nog trZi§ta pomocu direktnih kontakata s kup-
cima omogucuju gradevinskim poduzeéima srednje
veli¢ine kvalitetan odnos s javno$éu kao dugoroéno
sredstvo marketing mixa. Dakle, koncentracija na
pojedine trZi$ne segmente pojednostavljuje kombi-
niranje elemenata marketing mixa.

Bitan element koji ograni€ava akcije u cilju pro-
vodenja marketingkih ciljeva svakako su visoki tros-
kovi. Zato se moZe primijeniti metoda kooperativnog
marketinga.!? U biti se radi o zajedni¢kim aktivno-
stima viS§e komplementarnih gradevinskih poduzeca
srednje veli¢ine. Komplementarnost se moZe osigu-
rati u nadopunjavanju kadrovima, tehni¢ko-tehnolos-
kom opremom ili proizvodno-usluznim programom.
Prema prethodno navedenom izvoru tipiéne koope-
racije ostvaruju se u domeni ponude i prodaje,
odrzavanja, racionalizacija, te istraZivanja trZista. Uz
to, kooperacije se mogu formirati udruge na regio-
nalnoj ili strunoj razini koje ¢e pravno i poslovno
zastupati sve sudionike.

12 Hamer, E., Linke, K., Marketing-Handbuch fuer das
Handwerk, Schluetersche, Hanover, 1981, str. 161.

13 Op. cit. str. 181-194.
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UspjeSno provodenje marketing strategije
mogude je ako se prije implementacije utvrde odgo-
varajuce varijable kojima poduzefe moZe utjecati
na trziS§te kako bi se postigli ciljevi. Prema
Karpatiju treba obratiti pozornost na sljedece vari-
jable marketing-instrumentarija: 4

- politika proizvoda i asortimana,

- izbor trZi$ta i kanala prodaje,

- cjenovna politika,

- komuniciranje s trZi§tem i unapredenje prodaje,
- prodaja i otprema(logistika).

Prema drugim izvorima, osobito poduzeca
srednje velitine, moraju izgraditi posebnu poduzet-
ni¢ku kulturu.!® Formuliranje i provodenje jedne
posebne poduzetnicke filozofije u gradevinskim

tvrtkama srednje veliine, mozZe biti inicirano na
temelju osjecaja za odredene probleme. Na to mogu
djelovati razli¢iti ¢imbenici kao §to su nove veze
poduzeca ali i prepoznatljiv mogudi gubitak image-a.
Prema slici 2. moZe se vidjeti tok procesa, uspostavl-
janja i odrzavanja poduzetnitke kulture. Najprije se
polazi od istraZivanja radi prikupljanja informacija da
bi se moglo utvrditi jedno opce stanje poduzeca glede
njegove renomiranosti odnosno ugleda kod poslovnih
partnera i u okruZenju uopée. Formulacija poduzet-
nicke kulture podrazumijeva definiranje ponaSanja
kadrova ali i odvijanje ovih procesa koji su prepoz-
natljivi 1 posebni za odredeno poduzece. Osim
ponasanja bitnih ¢imbenika, a u svrhu institucionali-
ziranja potrebno je utvrditi vanjska obiljezja koja se
postiZu raznim oblicima promidzbe.

Senzibilizacija
y
Informiranje l
«€——{ Idejno definiranje
Y T
Formuliranje l
A 4
Institucionalizacija

2

v

v

Postupci

Vanjska obiljeZja

L2

Controling

Slika 2. Faze definiranja i provodenja poduzetnicke kulture
zvor: Marhold, K., Ban-Marketing-Management, DVP-Verlag, Wuppertal, 1992, str. 173

U gradevinskim poduzecima srednje veliCine
bitno je uspostaviti odredene posebne odnose u
proizvodnji, nabavci, prodaji i kvaliteti kompletnog

14 Karpati, T., Transparentnost tr¥ista, marketing, etika,

HAZU, Osijek, 1992, str. 67.

15 Marhold, K., Ban-Marketing-Management, DVP-Verlag,
Wauppertal, 1992, str. 173

poslovanja kako bi ta pozitivna prepoznatljivost
bila bitan imbenik dugorotnog image-a tvrtke.
Osim uspostavljanja poduzetni¢ke kulture nuZno je
permanentno obradivati informacije radi odrZavan-
ja ali i povecanja njezine razine. Zato se koriste svi
elementi modernog kontrolinga kao ireverzibilnog
procesa.
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7. ZAKLJUCAK

Gradevinska poduzeéa srednje veliCine, zbog
svoje posebnosti glede tehnologije, veliCine, orga-
nizacije i kadrova imaju svoje dugoro&no mjesto na
trzistu. Osiguranje stabilnog poslovanja zahtijeva,
prije svega, ulinkovitu trZi§nu strategiju.
Postavljanje bitnih elemenata trZiSne strategije i
njezino implementiranje moguca je uz analizu

snaga i slabosti. okruZenja. Nakon definiranja
trzi§nih ciljeva, treba utvrditi plan u svrhu uéinko-
vite implementacije. Osim toga nuzno je definirati
instrumentarij-varijable kojima ¢e se djelovati na
trZistu. Kao bitan ¢imbenik dugotrajnosti uspjesnog
poslovanja i stalna aktivnost je definiranje i
odrZavanje pa i povecéanje razine poduzetnicke kul-
ture kao vanjskog i unutarnjeg obiljeZja prepoznatlji-
vog potros$a¢ima odnosno kupcima.
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MARKETING STRATEGY OF MEDIUM BUILDING ENTERPRISES
Summary

The article deals with the marketing strategy of medium building enterprises. This kind of econo-
mic subjects is permeated by the big changes, notably in the organic structure of capital. Therefore it
requires a special way to approach the definition of objectives, to instrumentation and variable fixing
for implementation and an action respectively. In addition to personal experience, the various sources,
opinions and standpoints are researched for that purpose. This subject deserves the examination due to
the fact that everything happens in the period of great market globalization.
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