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1. Uvod

TrziSno pozicioniranje vazno je u poslovanju svakog poduzeca bez obzira na djelatnost 1
veli¢inu, a u ovom radu posebno se posvecuje trziSnom pozicioniranju kada je u pitanju
malo poduzece. Da bi opstali na trziStu potrebno je steci status i istaknuti se u ,,moru* istih
ili sli¢nih proizvoda koji mu konkuriraju u mnogo ¢emu, pocevsi od kvalitete, cijene, post
prodajnih usluga, itd. Upravo iz tih razloga na svakom pojedinom poduzecu je da se
istakne svojim kvalitetama i pobolj$a svoje poslovanje §to je vise moguce, kako bi zauzeo
svoje mjesto na zasi¢enom trziStu koje je danas, popraceno globalizacijom poprimilo
svjetske razmjere, ne samo za velike kompanije veé i manja poduzeéa. Cesto se mali
poduzetnici nalaze u nepovoljnom polozaju kada je u pitanju nastup na trziStu i zauzimanje
,»Ssvoga“ mjesta. Naime, pozicioniranje je sastavni dio marketin§ke koncepcije i strategije

za koju ,,mali* sudioniCi na trzi$tu ¢esto nemaju vremena, ni resursa.

U prvom dijelu ovog rada obradena je teorija u kojoj valja naglasiti konepcije marketinga,
marketinske stategije, marketing miks i najbitniji teoretski dio za temu ovog rada, trzisno
pozicioniranje.

U drugom dijelu rada prikazuju sr specifi¢nosti gradevinske djelatnosti i usluge, trzi$no
pozicioniranje jednog ,,malog™ obrtnika, koji se bavi gradnjom stambenih i nestambenih

objekata, i analiziranje njegovog okruzenja, posebice konkurenta i uvjeta poslovanja.

Pri tomesu koriSteni sekundarni i primarni podaci. Metodom istrazivanja za stolom
prikupljeni su podaci iz literature i1 sluzbene dokumentacije obrta. Primarni podaci su
prikupljeni metodom ispitivanja. U obradi 1 prikazu koriStene su metode analize, sinteze,

dedukcije i indukcije.



2. Znacaj i proces pozicioniranja
2.1. Sustina marketinga

Kao s$to je Kotler rekao, “Marketing u osnovi mozemo definirati kao druStveni proces
kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe
dobivaju ono §to im je potrebno ili §to Zele.”* Polazna todka marketinga su ljudske potrebe
i zelje, odnosno konkterni na¢in na koji Zelimo zadovoljiti te potrebe. Zadatak marketera je
pracenje 1 razumijevanje potreba i Zelja kupaca, te poduzimanje akcija S ciljem
zadovoljenja istih, uz stalno pracenje i trazenje novih trzista. Ono §to je temeljno za
razumijeti je da marketing pocinje i zavrSava s kupcem. Prilikom kupnje kupac je usmjeren
na korist koju dobiva od proizvoda u smislu zadovoljenja njegovih potreba i Zelja.
Vrijednost, zadovoljstvo i kvaliteta su polazne toc¢ke prilikom kupnje proizvoda i zna¢ajno
utjeCu na postkupovno ponaSanje i ponovnu kupnju. Danas je primjena marketinga
rasprostranjena na svim razinama ljudske djetalnosti; u proizvodnji i razmjeni roba i
dobara, skolstvu, zdravstvu, lokalnoj i dravnoj administraciji, umjetnosti, sportu... Cilj
marketinga je znati odabrati Zeljeno trziste, te privlacenje, zadrzavanje i rast potencijalnih

kupaca kroz ponudu koja zadovoljava potrebe kupaca.
2.1.1. Definicije pojma i zna¢enje marketinga

Brojne su definicije ovog slozenog pojma koji su autori pokusali objasniti na §to jasniji
nacin. Marketing se moZe shvatiti kao koncepcija (specifican nacin razmiSljanja 1
djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca), kao proces (slijed
aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potro$nju), kao funkcija (ué¢inkovito koristenje svih

raspolozivih resursa poduzeca).

Koncepcija marketinga “drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o uo¢avanju potreba i
zelja ciljnih trziSta te o pruzanju Zeljenih zadovoljstava na u€inkovitiji 1 djelotvorniji na¢in
nego §to to &ini konkurencija.” 2 Koncepcija marketinga postoji u poduzeéu onda kada je
cijelo poduzece usvojilo orjentaciju prema potroSacu. Koncepcija marketinga razmatra
eksterno-internu perspektivu i temelji se na ¢etiri smjernice:

- Ciljno trziSte — s obzirom da su svi potoSaci, a ujedno i sva trzista razlicita, polazi

se od toga da nitko ne moze zadovoljiti svaciju potrebu, pa tako ni svako trziste. Iz

! Kottler P. (2994): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb
? Kottler, Armstrong V. Wong, J. Saunders (2006): Osnove marketinga, Mate, Zagreb



tog razloga poduzeca trebaju pazljivo definirati svoja trziSta te prema njima razviti
svoje marketinske aktivnosti.

Potrebe potroSaca — ponekad potrosaci nisu svjesni svojih potreba, ne mogu ih
izraziti ili imaju neke skrivene potrebe. Zadatak marketera je razumjeti stvarne
potrebe potrosaca i ponuditi im rjeSenje njihove situacije, a sve to bolje od
konkurencije.

Integrirani marketing — podrazumijeva uskladeno djelovanje cjelokupnog poduzeca
prema potrosacima. Djeluje na tako da zajednicki trebaju djelovati sve marketinske
funkcije te marketing treba biti koordiniran s ostalim odjelima unutar poduzeca.
Da bi se potaknuo timski rad tvrtke trebaju provoditi eksterni (prema kupcima i
ostalom okruzenju) 1 interni marketing (prema djelatnicima: zapoSljavanje,
edukacije i motiviranje djelatnika).

Profitabilnost — svrha marketing koncepcije je postici ciljeve poduzeéa, odnosno

ostvariti profit.

Koncepcija drustvenog marketinga smatra da je “zadatak organizacije odredivanje potreba,

zelja 1 interesa ciljnih trzista te ispunjenje zeljenog zadovoljstva efikasnije i u Cinkovitije

od konkurencije i to na na ¢in kojim se §titi odnosno poboljsava ukupni boljitak potrosa ¢a

1 cjelokupnog drugtva”.’? Temelji se na drustvenoj odgovornosti 1 brizi o zastiti okolisa,

ograniCenim prirodnim resursima, brzom rastu stanovnistva i dr. Cilj je ostvariti ravnotezu

izmedu profita poduzeca, zelja potroSaca i zahtjeva drustva, kao §to je prikazano na slici 1.

Slika 1. Cilj koncepcije drustvenog marketinga

Drustvo (blagostanje 1 dobrobit ¢ovjeka)

Zadovoljenje Zelja potroSaca Dobit poduzeca

Izvor: http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf

¥ Kotler P., Armstrong, G. (2001): Principles of Marketing, 9th edition, Prentice Hall, Upper Saddle River,

NJ


http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf

“Marketing je drustveni i upravljacki proces u okviru kojeg pojedinci i grupe dolaze do
onoga §to trebaju i Zele, putem oblikovanja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.* *
Proces marketinga obuhvaca slijed svih djelatnosti koje povezuju proizvodnju i potros$nju,
omogucujuci da proizvodi i usluge idu potrosa¢ima, a informacije o potrebama potroSaca
proizvodacima. Sastoji se od sljedecih faza: analiziranje trziSnih prilika, istrazivanje i izbor
ciljnih trziSta, oblikovanje marketinske strategije, planiranje programa marketinga
(oblikovanje marketinskoga miksa), te organiziranje, primjena i kontrola marketinskih
napora. “Marketing je izvodenje poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju proizvode i usluge

5

od proizvodaca prema potroSacima i korisnicima.” ° “Marketing se sastoji od aktivnosti

pojedinaca i organizacija koje omogucuju i ubrzavaju razmjenu u dinami¢nom okruzju
, . . .. .o . . . .. . o1 . w6
pomocu stvaranja, distribucije, promocije i odredivanja cijena proizvoda, usluga i ideja.
Upravljanje marketingom ima ishodiSte u dobro istrazenom i definiranom trZistu,
usredotoCuje se na potrebe i Zelje potrosaca te upravlja svim aktivnostima, kako bi se

ostvarili ciljevi poduzeéa i dugorocni odnosi s potro$a¢ima temeljeni na vrijednosti i

zadovoljstvu.

"Marketing je organizacijska funkcija u poduzecu koja ima niz procesa s ciljem stvaranja,
komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosac¢ima te upravljanja odnosima s potroSacima na
nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima."” Za ostvarenje marketinike funkcije
potrebno je ucinkovito koristenje svih raspolozivih resursa poduzeéa (znanja, tehnologije,
kapaciteta, financijskih mogu¢nosti 1 dr.). Kompletnu funkciju marketinga, zbog brojnih 1
razli¢itih aktivnosti putem kojih se realizira te zbog broja izvrsitelja i razli¢itih potrebnih
im znanja 1 vjeStina, djelimo naj¢eS¢e na osam temeljnih funkcija marketinga prema
redosljedu njihova planiranja i provedbe:®

- Analiza okruZenja i istraZivanje trZiSta

- Sirenje razine primjene marketinga

- Analiza potroSaca (koja obuhvaca i definicije ciljnog segmenta)

- Planiranje proizvoda

- Planiranje prodaje i distribucije

- Planiranje promocije

* Baker, M.J. (1994): Marketing-An Introductory Text, 5th edition, The Macmillan Press Ltd., London

> Kotler P., Armstrong, G. (2001): Principles of Marketing, 9th edition, Prentice Hall, Upper Saddle River,
NJ

®Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrell O C. (1995): Marketing, Europsko izdanje, Mate, Zagreb

’ www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-marketing.aspx

8 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb
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- Planiranje cijene

- Upravljanje marketingom

Sli¢nost navedenih definicija se temelji na tome da je marketing funkcija u poduzeéu koja
je zaduzena za zadovoljenje trziSne potraznje odnosno potreba i Zelja trzista s ciljem
usavrSavanja svog proizvoda. Ukoliko za proizvodima ili uslugama nekog poduzeca ne
postoji dovoljna potraznja, tj. nema svoje trziste, poslovne funkcije kao $to su proizvodnja,
racunovodstvo i financije neée biti od pomoci jer ukupan poslovni rezultat ovisi o trzistu,

odnosno umijecu marketinske funkcije.

2.1.2. Marketinske strategije

Marketing strategija bazira se na poslovnim ciljevima i odreduje sve marketinSke
aktivnosti koje ¢e se primjenjivati.
U marketinskoj strategiji se definiraju grupe ciljanih potrosaca, segmenti trziSta u kojima
poduzece posluje, razvija se marketinski miks (4P), pozicioniranje poduzeca i njihovih
proizvoda spram konkurencije. Kotler definira strategiju marketinga kao: "trzi$no
orijentirano strateSko planiranje koje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanja veza
izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjeStina te primjenjivih trziSnih moguénosti.
Ciljevi strateskog planiranja su dizajniranje 1 redizajniranje poslovanja poduzeca ili
njegovih proizvoda i usluga na nacin da oni ostvaruju planirani profit i rast." ’
Marketingka strategija definira:*°

- Marketing ciljeve koje treba postic¢i

- Ciljano trziste na kojem se postavljeni ciljevi ostvaruju

- Aktivnosti kojima ¢e se posti¢i konkurentska prednost na ciljanom trzistu,odnosno

elementi marketing miksa

Marketing ciljevi prije svega moraju biti primjereni, prihvatljivi, ostvarivi, fleksibilni,
mjerljivi, motivirajuci, razumljivi. Ciljevi marketinga su prodaja, povecanje prodaje,
postizanje Zeljenog trziSnog udjela 1 uz sve to stvaranje pozitivne svijesti o proizvodu i

marki koja ¢e u buduénosti rezultirati pozitivnom akcijom.

Ciljno trziste ili skupina sastoji se od grupe kupaca koji imaju zajednicke potrebe ili

karakteristike 1 koje poduzece odluci opsluzivati zbog toga Sto segment smatra dovoljno

% Kottler, Armstrong V. Wong, J. Saunders (2006): Osnove marketinga, Mate, Zagreb
10 Previsic J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb



velikim 1 perspektivnim, zbog toga Sto mu to omogucava stanje u konkurentskom
okruzenju i sukladnost s vlastitim ciljevima i moguénostima.**
Preduvjet izbora ciljnog trZista je segmentacija. Temeljna pretpostavka segmentacije trziSta
je da skupina potrosaca ima odredene znacajke po kojima se mogu promatrati zasebno od
ostatka trzista (tj. od ostalih potrosaca). Danasnji potrosaci imaju raznolike potrebe koje se
povecavaju te iste ne mogu biti zadovoljene pristupom masovnog marketinga. Poduzece se
moze nositi s ovom raznolikos$¢u tako da grupira potrosace slicnih karakteristika, zahtjeva i
potrosackog ponasanja u segmente. Tada odabire segment ili viSe njih koji su najprikladniji
za opsluZivanje i na taj nacin najbolje koristi svoje ograni¢ene resurse. Da bi odredena
skupina uopée postala segment, treba biti dovoljne veliine, jer samo tako moze
predstavljati dobru poslovnu moguénost. Osnovha svrha segmentaacije je ostvarivanje
konkurentske prednosti poduzeca.
Tri su marketing strategije izbora ciljnog trzista: 2
- Nediferencirani marketing — poduzeée odlucuje ignorirati razliitosti medu
segmentima i obraca se cijelom trziStu s jedinstvenom ponudom
- Diferencirani marketing — poduzeca razvijaju seriju razli¢itih marketinskih spletova
prikladnih za segmente kupaca s razli¢itim potrebama, nadajuci se da ¢e postici
veci razonu prodaje i jau poziciju unutar svakog segmenta

- Koncentrirani marketing — poduzece cilja na vece djelove jednog ili nekoliko §to je

.....

Nakon §to se odaberu najprivlacniji segmenti koje ¢e poduzece opsluzivati, dolazi se do
faze pozicioniranja proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju i izrade prikladnog
marketinskog miksa. Pozicioniranje podrazumijeva nudenje onih proizvoda koje kupci
oc¢ekuju tj. to je prilagodba svih marketinskih aktivnosti (cijelog marketinskog miksa)

ocekivanjima potrosaca u ciljnim segmentima.

Sve navedeno ¢ini formulu STP (engl. STP — segmentation, targeting, positioning) koju
mnogi autori nazivaju kljuéem strategije marketinga. STP pristup poduze¢ima omogucava
da strategiju pozicioniranja u odredenom segmentu prenesu na sve elemente marketinskog

miksa(proizvod, cijenu, distibuciju i promociju)®

1 Martinovi¢ M. (2012): Marketing u Hrvatskoj, Mate, Zagreb
12 Previsic J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb
13 Martinovi¢ M. (2012): Marketing u Hrvatskoj, Mate, Zagreb



2.1.3. Marketinski miks

Marketinski miks ili popularno 4P (product, price, place, promotion) sastoji se od
sljede¢ih marketingkih instrumenata: proizvod, cijena, distribucija i promocija.'* Planiranje
i primjena marketinSkih instrumenata odnosno oblikovanje i primjena marketinskog miksa
bi trebala uvijek, koliko je to moguce, biti uskladena s rezultatima marketinskog
istrazivanja, odnosno izborom ciljnog trzista i pozicioniranjem.
Proizvod — poduzece odlucuje §to ¢e proizvoditi (robe, usluge, ideje), koje vrste proizvoda
(krajnje  potrosnje, poslovne potrosnje ili oboje). Takoder definira obiljezja
proizvoda/usluge kako bi se izaslo u susret potrebama kupca. Obavezno se treba obratiti
pozornost na sljedeca obiljezja:*

- Kvaliteta (zakonski propisi, boja, okus, miris, oblik, kemijski sastav, nacin

proizvodnje i sl.)

- Asortiman (raznovrsnost asortimana, $irina, dubina...)

- Pakiranje (ambalaza i grafic¢ki dizajn, prakti¢no, svrsishodno, privla¢no)

- Etiketiranje (informativno i zanimljivo, istovremeno promocija proizvoda)

- Oznalavanje (marka,oznaka zemljopisnog podrijetla, eko oznaka i dr.)

- Prodajni servis (garancije i reklamacije, predkupovne i postkupovne usluge).
Cijena je vrijednosni izraz neke robe ili usluge. Cijena je element koji predstavlja koli¢inu
novca koju je kupac spreman izdvojiti za odreden proizvod. Ona je najdinamiénija od svih
marketin§kih varijabli, tj. najpodloZznija je vanjskim utjecajima (pritisci od strane
konkurencije, ekonomska kretanja i fluktuacija u potraznji). MoZe Se re¢i da cijene
koordiniraju odluke proizvodaca i potroSaca na trziStu; viSe cijene poticu proizvodnju, a
smanjuju potraznju potrosaca, dok nize cijene poticu potrosnju i obeshrabruju proizvodnju.
Stoga je odluka o strategiji postavljanja cijena vrlo bitna.
Promocija je prijenos informacija do kupca. Budu¢i da poduzeée uglavnom ne prodaje na
cijelom trzistu 1 promocija je usmjerena na ciljane trziSne segmente. Tako se 1 postupak
obavjeStavanja kupaca razlikuje prema tome kome su usmjerene informacije (jedna za
preprodavade, druga za krajnje potroSace). Promocijom poduzeca nastoje potroSace
upoznati s koristima i potrebama koje zadvoljavaja proizvod. Komunikacija s potrosacima

v e . v 1
S€ moze OdVl_]atl na ove nacine: 6

14 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb
15 Previsic J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb
16 Previsic J., Ozreti¢ DoSen B. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb



- Oglasavanje — oblik promocije putem velikih medija kao Sto su televizija, radio,
Casopisi... To je placeni oblik oglasavanja u kojem poruka dolazi do velikog broja
primatelja iz razli¢itih skupina. Postoje razliCite vrste oglasavanja: oglaSavanje
proizvoda, institucionalno oglaSavanje, pionirsko oglasavanje, konkurentno
oglasavanje, konkurentno oglaSavanje, komparativno oglasavanje, podsjecanje i
kooperativno oglaSavanje.

- Osobna prodaja — prodava¢ izravno nudi svoje proizvode kupcima i pri tome ih
informira i upoznaje sa svim obiljezjima proizvoda kako bi ih uvjerio i usmjerio na
kupnju. Ova metoda je izrazito vazna jer ima visoku uspjesnost.

- Direktni marketing — oblik kod kojeg poduzece komunicira izravno s ciljanim
trziStem kako bi izazvalo zeljenu reakciju kao $to je upit potrosaca o proizvodu i
samu kupnju proizvoda.

- Internet marketing — putem ovog nacina se kupcima omoguée jednostavan i brz
pristup svim informacija od proizvodu i uslugama te zeljenim obiljezjima. Osim $to
se mogu postavljati upiti, moguéi je i ¢in same kupnje putem interneta.

- Unapredenje prodaje — uklju¢ivanjem kupona, bonusa, 1 nagrada (stimulansa) se
utjece na kupca, i od kupca se ocekuje brza kupnja proizvoda i usluga.

- Odnosi s javnos¢u — menadzment procjenjuje ciljeve i stavove organizacije, te
poti¢e na promjene. Ukljucuje komunikaciju izvan 1 unutar poduzeca u pokusaju
stvaranja Sto boljeg pozitivnog imidZa poduzeca.

Distribucija — donosi se odluka kako ¢e poduzete prodavati svoje proizvode, izravno
kupcima (izravna ili direktna prodaja) ili kroz razne prodajne kanale preko posrednika
(indirektni prodajni kanali). Izravna prodaja podrazumjeva da se proizvod prodaje direktno
poslovnom kupcu ili krajnjem potrosac¢u. Buduci da nema posrednika moze se ostvariti
veca zarada po proizvodu. Indirektni prodajni kanali su maloprodaja, veleprodaja i agenti
prodaje. Prilikom plasiranja proizvoda putem indirektnih kanala poduzeée ima manju
zaradu, ali je potrebno manje vremena, rada i znanja.

Vazno je dodati da se u usluznim djelatnosima pored klasi¢na Cetiri elementa marketing
miks progiruje na 7P koncept, i to sa nova 3 marketinika instrumenta:'’ ljudi (people),
proces pruzanja usluga (process), fizicko okruzenje (physical environment).

Ljudi u procesu pruzanja usluga su prvenstveno menadzment, osobe koje su zaduzene za

kontkat s Kklijentima i zaposleni koji imaju vrlo vaznu ulogu obzirom da su u izravnom

" Rajh E. (2009): Razvoj mjernih ljestvica za mjerenje specifiénih elemenata marketinikog miksa usluga,
Ekonomski Vjesnik
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doticaju s vanjskim okruzenjem i unutarnjom organizacijom tvrtke. Usluga se cCesto
procjenjuje prema ponaSanju zaposlenika, njrgovom znanju — uostalom, oni su ti Koji
uslugu pruzaju, bez kojih usluge ne bi ni bilo.

Pod procesom se podrazumijeva pruzanje usluga koje ¢ine svi postupci, zadaci, metode,
aktivnosti, koraci, rutinske radnje i sl. te raspored njihova odvijanja i realizacije, Sto
svakako odreduje kvalitetu usluge.

Fizicko okruzenje odnosi se na elemente fizickog okruzenja kojima poduzece nastoji
kompenzirati neopipljivost usluge (interijer, osvjetljenje, ozvucenje, Cistoca, urednost,
miris, glazba, uniforme djelatnika i dr.), odnosno fizicki element koji je sastavni dio

usluge.

2.2. Pojam i proces pozicioniranja

U masovnoj ponudi sli¢nih ili gotovo istih proizvoda kljucni element uspjesSnog marketinga
je poticanje razlicitosti proizvoda. Proizvod se mora isticati te imati jasno odreden polozaj
na trziStu. Pozicioniranje je svojevrsna slika koja se odnosi na slozen skup percepcija,
dojmova i osjecaja kupca 0 mjestu proizvoda ili marki u segmentu trziSta. Na nekim
trziStima pozicija se postize povezivanjem prednosti robne marke s potrebama ili zivotnim
stilom segmenata. Cesto pozicioniranje ukljucuje diferencijaciju ponude poduzeéa u
odnosu na konkurenciju pomoc¢u raznih atributa. Planiranjem polozaja poduzeca oblikuju
razne marketinSke mikseve koji ¢e njihovim proizvodima dati najvecu prednost u ciljnom
trziSnom segmentu. Pozicioniranje se u pocetku povezivalo s opopljivim karakteristikama
proizvoda kao $to su veli€ina, oblik, pakiranje, boja, dizajn, cijena i kvaliteta. Danas se
pozicioniranje u odnosu na konkurentske proizvode sve viSe usmjerava prema mentalnome
imidZzu, odnosno percpciji koju potrosaci stvaraju o proizvodu. Pozicioniranje opisuje kako
proizvod prihvacéaju i vrednuju potrosaci u usporedbi s proizvodima konkurencije, odnosno
Sto potroSaci misle o proizvodima poduzeca, o konkurentnim proizvodima i kako se ti
proizvodi uklapaju u njihov zivotni stil, drustvene grupe ili slojeve i sl.

Poduzeca cesto primjenjuju kombinirane pristupe pri odabiru strategije pozicioniranja
svojih proizvoda 1 usluga. Identifikacijom mogucih konkurentskih prednosti koje pojedini
proizvodi imaju na trziStu, a po predodZbama potroSaca, treba izabrati one u kojima
poduzeée moze ostvariti prednost te nakon toga uvjeriti potroSace da ¢e upravo taj
proizvod podmiriti njihove potrebe 1 Zelje.

Proces oblikovanja strategije pozicioniranja je zahtjevan , a prikazan je sljede¢im fazama:
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Slika 2. Proces oblikovanja strategije poziconiranja

Identificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda

!

Identificiranje Kkriterija, odnosno atributa za pozicioniranje

!

Analiza postojece pozicije na trzistu

!

Izbor strategije pozicioniranja

!

Lansiranje strategije pozicioniranja na trziste

!

Mijerenje efikasnosti strategije pozicioniranja
Izvor: Renko N.(2009): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 254

Identificiranje konkurentskih prednosti u procesu oblikovanja strategije pozicioniranja
temelji se na analizi percepcije potrosaca o kategoriji proizvoda koji zadovoljavaju istu
osnovnu potrebu kao proizvod koji proizvodac tek uvodi na trziste, te razlicitim markama
za istu kategoriju proizvoda. Kako bi se neka kategorija mogla usporediti s drugim
supstitucijskim kategorijama proizvoda, korisno je upotrebiti graficko prikazivanje uz
pomo¢ percepcijske mape. Najprecizniji nacin odredujué¢ih obiljezja se dobija
istrazivanjem percepcije potroSaca uglavnom na osnovi dva odredujuca obiljezja.

Percepcijske mape su graficki prikazi rezultata istraZivanja potroSaca na
multidimenzionalnoj skali. Ovakve mape specificne su jer prikazuju konkurentske
proizvode i kako ih samo trZiSte percipira, a dodatno ukazuju na povoljne trZiSne prilike za
nove proizvode ili promjene u strategiji nekog poduzeca. U svrhu otkrivanja pozicije na
trziStu primjenjuju se razne metode 1 analize. Da bi dobili §to pouzdanije podatke vazno je
provoditi detaljna istrazivanja trzista, potreba, o¢ekivanja i motiva potroSaca. Uz pomoc¢ tih
podataka moguce je stvoriti sliku o tome kako potrosa¢ dozivljava neki proizvod, ali i kako
ga dozivljava u usporedbi s konkurentnim proizvodima. Iz ovoga se da zakljuciti kako su

percepcijske mape koristan 1 kvalitetan instrument za istraZivanje trzista.
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Slika 3. Mapa za pozicioniranje

max
K1

K2

min max obiljezje 1
K3

K4

min obiljezje 2
Izvor: prema Strategije marketinga (2009): Renko N., naklada Ljevak, Zagreb. str. 256

Maksimum i minimum obiljezja kao dva razlicita atributa definiraju prostor koji pojedine
marke zauzimaju na mapi, odnosno na trziStu. Percepcijska mapa prikazuje kako trziste
dozivljava proizvode koji medusobno konkuriraju te je vrlo korisan grafic¢ki prikaz gdje se
vide povoljne trziSne prilike za nove proizvode (nezaposjednuti prostori), ili sugeriraju
promjene u strategiji kako bi se repozicionirao postojeci proizvod.
Strategijom pozicioniranja treba odluciti koliko i koje atribute treba razvijati i promovirati.
Otvara se pitanje koji su to atributi koji ¢e proizvod istaknuti iz masovne ponude i
pozicionirati ga kao "broj jedan". Oni koje naj¢Sece cujemo su; najbolja kvaliteta, najbolja
usluga, najniza cijena, najveca vrijednost, najsuvremenija tehnologija i dr. S obzirom da na
nekim trziStima ve¢ postoji "broj jedan", poduzeca su prisiljena rabiti dvije ili ¢ak tri
prednosti. Neki od kriterija koji se koriste u strategiji pozicioniranja su:*®

- Opipljive karakteristike proizvoda

- Neopipljive karakteristike proizvoda

- Kaoristi koje potrosaci imaju od proizvoda

- Niske cijene

- Uporaba ili primjena proizvoda

- Kaorisnici odnosno kupci proizvoda

- Vezivanje poznate osobe uz proizvod

- Stil Zivota ili osobnost

- Kategorija proizvoda

!8Renko N. (2009): Strategije marketinga ,Naklada Ljevak, Zagreb
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- Konkurenti
- Zemlja podrijetla

Kada poduzece utvrdi §to potrosaci ocekuju od proizvoda, koje konkurentske prednosti bi
njihov proizvod mogao imati te da su u stanju to pruziti, trebaju odrediti kojom ili kojim
¢e prednostima tj. atributima njihov proizvod ostvariti najve¢i uspjeh. Moze se
unapredivati i isticati jedinstvena konkurentska (ili prodajna) prednosti proizvoda ili
usluge. U tom pristupu svaka konkurentska marka ima obiljezje po kojemu je najbolja na
trziStu. Kupci u mnoStvu proizvoda lakSe pamte one koji su u neemu najbolji. Kada se
naglaSava vise konkurentskih atributa tada je pristup nesto drugaciji. Takav pristup je
prikladan kada postoji visSe marki koje naglasavaju istu konkurentsku prednost (npr. niska
cijena). Tada se kombiniranjem dvaju ili viSe konkurentskih prednosti ostvaruje
jedinstvena pozicija na trzistu. Medutim, solidna pozicija na trziStu ne moze se izgraditi na
praznim obecanjima nego se mora opravdati. Ako poduzece pozicionira svoje proizvode
nudedi najbolju cijenu i kvalitetu, onda ono mora i isporuciti obecanu cijenu i kvalitetu. Na
ovaj nacin pozicioniranje pocinje s diferencijacijom marketinske ponude poduzeéa koja
kupcima moze pruziti vecu vrijednost nego Sto to pruzaju konkurentske ponude. S obzirom
da ne nalazi svako poduzece velik broj prilika za diferenciranje svoje ponude i ostvarenja
konkurentske prednosti, treba paZljivo odabrati atribute kojima ¢e se opravdano isticati od

konkurencije na trzistu.

Koristenjem odgovaraju¢ih analitickih tehnika i metoda statisticke analize, marketeri
spoznaju odredena obiljezja 1 analiziraju preferencije potrosaca u pogledu konkurentnog
pozicioniranja drugih proizvoda ili marki. Raznim istraZivanjima mogu se identificirati
idealni kriteriji za pozicioniranje nekog novog proizvoda, ali takoder se moze utvrditi
kolika je razlika izmedu idealnih kriterija 1 onih prema kojima su pozicionirani postojeci
proizvodi ili marke. S obzirom da su u prethodnim fazama utvrdene osnovne analize, U

ovoj se fazi odreduje trenutna pozicija na trzistu te se prelazi na sljedecu fazu.

Nakon dobro provedenih analiza odabire se strategija pozicioniranja. Ovisno o trenutnom
polozaju na trziStu, atraktivnostima buduceg trzista s obzirom na veliciinu, o¢ekivani rast,
srecifiCnosti okruzja, te o snagama i slabostima konkurencije preporucuju se sljedece

strategije pozicioniranja:'°

19 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb
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Jacanje vlastitog poloZzaja u svijesti potroSaca

Zauzimanje nezaposjednutog polozaja na trziStu, za koji se procjenjuje da ima
dovoljno potrosaca

Depozicioniranje ili repozicioniranje konkurencije na nacin da se napadne

konkurenta.

Kottler trziste dijeli na Sest konkurentskih pozicija od kojih poduzece moze zauzeti samo

jednu poziciju:

Dominantna pozicija: Kompanija nadzire ponasSanje ostalih konkurenata,te
raspolaze Sirokim izborom strategijskih opcija.

Snazna pozicija: Kompanija moze poduzeti samostalnu aktivnost bez straha da ¢e
time ugroziti svoju dugoro¢nu poziciju, a moze zadrzati svoju dugoro¢nu poziciju i
bez obzira na aktivnosti njezinih konkurenata.

Pogodna pozicija: Kompanija posjeduje odredenu iskoristivu snagu,te bolju priliku
od prosjecne, kako bi poboljsala svoju poziciju.

OdrZiva pozicija: Kompanija djeluje na dovoljno zadovoljavajuéem nivou kako bi
zagarantirala svoj kontinuitet poslovanja, ali posluje pod pritiskom jaceg poduzeca,
te ima manju od prosje¢ne Sanse kako bi poboljsala svoju poziciju.

Slaba pozicija: Kompanija nezadovoljavajuée posluje, ali ipak postoji odredena
Sansa za poboljSanjem. Kompanija se mora promijeniti ili jednostavno izaci sa
trzista.

Nesposobna za poslovanje: Ovakva kompanija ima nezadovoljavajuce

karakteristike poslovanja, te nema nikakve Sanse za poboljSanjem.

Odabrana strategija pozicioniranja treba se na trzistu vrlo jasno i uvjerljivo prikazati

potrosaima, a to se moze prije svega posti¢i promocijom, ali treba biti uskladena i S

ostalim elementima marketin§Skog miksa. Za izgradivanje dosljedne 1 vjerodostojne

pozicije visoke kvalitete proizvoda ili usluga treba odabrati vrhunsku promociju putem

visokokvalitetnih medija, ekskluzivne i prvorazredne kanale distribucije, kvalitetnu

ambalazu, a sve ovo najées$ce opravdava i visoke cijene. Poduzeca Cesto smatraju kako je

lakSe oblikovati dobru strategiju pozicioniranja nego ju primjeniti. Zauzimanje polozaja

obi¢no zathjeva mnogo vremena, no s druge strane poloZaji kojima su trebale godine za

zauzimanje Zeljenog poloZaja se ne mogu lako izgubiti. Jednom kada je poduzeée zauzelo

0 Kottler P. (2004): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb
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zeljeni polozaj, treba se pazljivo brinuti da ga i zadrzi te ga po potrebi prilagodi u skladu s

promjenama na trzistu.

Uspjesnost strategije pozicioniranja bi se trebala mjeriti redovito kako bi se na vrijeme
mogla ustanoviti odstupanja i promjene na trziStu. Promjene kao $to su navike potroSaca te
napredak tehnologije mogu znacajno utjecati na promjenu percepcije u svijesti potrosaca
koji su oni dugo imali. Prilikom mjerenja uc¢inkovitosti pozicioniranja moze se primjeniti
nekoliko metoda:*!

- Istrazivanje potrosaca moze dati korisne informacije za oblikovanje stategije
pozicioniranja. Rezultati se mogi prikazati percepcijskom mapom iz koje se mogu
"ocitati" osobine Koje se mogu promijeniti s ciljem postizanja pozeljnije pozicije na
trzistu.

- Testiranje novog proizvoda je Cesto vrlo skupa metoda kojom se prikupljaju bitne
informacije potrebne za strategije pozicioniranja novog proizvoda

- Oblikovanje modela odlucivanja u koje se ugraduju podacidobiveni iz prethodnih
istrazivanja

- Ekonomska efikasnost odabrane strategije pozicioniranja koja pokazuje stvarnu

efikasnost neke strategije pozicioniranja

Strategija pozicioniranja zahtjeva mnogo napora i vremena kako bi postigla oc¢ekivane
rezultate. U procesu njenog oblikovanja treba obratiti pozornost na moguce pogreske u
pozicioniranju. Renko navodi &etiri moguée pogreske u  pozicioniranju:*
potpozicioniranje, prepozicioniranje, pobrkano pozicioniranje i sumnjivo pozicioniranje.
Potpozicioniranje je rezultat slabe predstave proizvoda kupcu. Bolje receno, kupac ima
blijedu predodzbu o proizvodu o kojem zapravo ne zna mnogo. Prepozicioniranje se
dogada kada kupci dobivaju preusku sliku o proizvodu. Kupci znaju da poduzece proizvodi
neki skupi proizvod, dok poduzece u isto vrijeme proizvodi jo§ mnogo sli¢nih 1 jeftinijih
proizvoda. Do pobrkanog pozicioniranja dolazi kada su kupci nesigurni u imidz zbog
pretjerane reklame ili Cestih promjena u pozicioniranju. Sumnjivo pozicioniranje se javlja

kada kupci sumnjaju u vjerodostojnst informacija u medijima o proizvodu.

%! Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb
* Renko N.(2009): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb
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3. Poslovni slu¢aj gradevinski obrt Pranji¢
3.1. Predstavljanje gradevinskog obrta Pranji¢

Gradevinski obrt Pranji¢ osnovan je 10. sije¢nja 2006. godine, upisan je u obrtni registar
Sibensko-kninske Zupanije. Osnivaé i jedini vlasnik je Zeljko Pranji¢ (100% vlasniitva,
100% domaci kapital). Gradevinski obrt Pranji¢ je neovisno poduzece koje se trenutno
nalazi u kategoriji malog poduzeca sukladno klasifikaciji malih i srednjih poduzeéa prema
Uredbi Komisije (EU) br. 651/2014.Temeljna djelatnost poduzeca je 41.20. — Gradnja
stambenih i nestambenih zgrada.

Sjediste gradevinskog obrta Pranji¢ je u Brodarici, na adresi Gomljanik 54, u neposrednoj
blizini grada Sibenika. Zemljopisna pozicija i dobar prometni polozaj Brodarice, smjestene
samo 6 kilometara juznije od Sibenika omoguéava brzi pristup svim dijelovima Zupanije te
tako pogoduje uspjesnom nastavku poslovanja. Trenutno zaposljava 5 djelatnika prosjecne
dobi 40 godina. Kvalifikacijska struktura zaposlenika je pretezno KV i SSS.

S radom je zapoceo kada je vlasnik nakon dugogodusnjeg rada u gradevskoj djelatnosti
odluc¢io pokrenuti vlastiti posao te zaposlio dva djelatnika i nabavio osnovna sredstva za
rad. Kontinuiranim unaprijedenjem poslovanja te kvalitetno izvedenim radovima, obrt je
prepoznat na lokalnoj razini. 2009. godine obrt ulaze znatne napore kako bi prosirio
spektar svojih usluga i time podigao razinu konkurentnosti na trzistu. Danas obrt suraduje s
brojnim lokalnim poduzetnicima iz povezanih djelatnosti, §to omogucava kompletnu
gradevinsku uslugu "klju¢ u ruke".

Gradevinski obrt Pranji¢ je u dosadasnjem tijeku poslovanja gradio vise od 150
gradevinskih objekata na teritoriju Sibensko — kninske Zupanije. Tijekom financijske krize
kretanje prihoda je divergiralo kroz godine poslovanjan, no trenutni financijski uspjeh
poduzeca je zadovoljavaju¢. Od 2015. godine kretanja prihoda svake godine u prosjeku
rastu progresivno od 10-15%. Sve obveze, ako uopce postoje, odnose se na kratkoro¢ne
obveze prema dobavlja¢ima, koje se uredno poduzimaju. Obrt trenutno radi na
projektiranju Sest gradevinskih objekata za nadolaze¢u godinu. Do sada izgradeni
gradevinski objekti imaju razli¢ite namjene, a vec¢ina ih spada pod privatne kuce, zgrade i

poslovne objekte.
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3.1.1. Vizija, misijai ciljevi

Obrt se vodi vizijom i misijom vlasnika - biti trzi$no orijentirano poduzece prepoznato po
kvaliteti i brzini isporuke svojih usluga i proizvoda.; pruziti visoko kvalitetne gradevinske
usluge u izgradnji modernih, ali i tradicionalnih gradevina, u suradnji s kvalitetnim
poduzeéima iz srodnih djelatnosti u svrhu pruzanja kompletnih usluga izgradnje objekta.
Transparentnim poslovanjem, kvalitetom proizvoda i pristupacnosti cijena G.O. Pranji¢
zeli zadrzati imidz ozbiljnog i poZeljnog izvodaca radova te suradnika. Pranji¢ vjeruje da je
put do uspjeha kontinuirano ulaganje u sredstva za rad i ljudske kapacitete, neprestano
unapredivanje kvalitete svojih usluga, proizvoda i opreme pri ¢emu posebnu brigu pridaju
ucinkovitom koriStenju resursa, zastiti okoliSa te zajednici u kojoj djeluju.
Starteski ciljevi proizasli iz misije 1 vizije su sljedeci:

- Izgradnja gradevinskih objekata visoke kvalitete;

- Povecavati razinu stru¢nosti zaposlenika,

- Privlacdenje sto vise suradnika i kupaca.
U tu svrhu postavljeni su i konkretniji ciljevi:

- Raditi na prepoznatljivosti 1 jacini imena obrta u roku od 2 godine;

- U roku od 3 godine zaposliti viSe radnika koji ¢e svojim znanjem i iskustvom

pridonijeti proSirenju djelatnosti;

- Uroku od 5 godina pruzati uslugu "klju¢ u ruke".
3.1.2. Nastup na trzistu (4P)

Politika proizvoda/usluge gradevnskog obrta Pranji¢ je prvenstveno obavljanje gradevinske
usluge vezane za konstruktivne radove. To su grubi gradevnski radovi koji obuhvacaju
pripremu terena za gradnju, ¢iS¢enje 1 ravnanje terena, iskop temelja i odvoz Suta. Danas se
uz suvremenu mehanizaciju brzo 1 efikasno izvode ovi radovi §to omogucuje laksi 1 brzi
pocetak gradnje objekta. Grubi radovi podrazumijevaju i betonske radove, to jest armiranje
i izlivanje betonske ploce. O kvalitetnoj izvedbi zemljanih radova kao i betoniranja, tkz.
grubih radova, ovisi stabilnost i sigurnost objekta. Nakon izvedbe ovih radova prelazi se na
zidarske, fasadne 1 krovopokrivacke radove, u kojima gradevinski obrt Pranji¢ dokazuje
svoju strucnost. Svaka usluga je jedinstvena i posebno izvedena po specificnim Zeljama
kupca. U poslovni proces su ukljuceni razli¢iti alati i materijali koji su potrebni za

ispunjenje  kompletne usluge. Svi poslovi se unaprijed dogovaraju radi
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organizacije/koordinacije tako da vlasnik moze biti prisutan na svakoj izvedbi radova te na
taj nacin osigurati kontrolu i kvalitetu radova.
Reqgistrirane djelatnosti:
- 4331 (NKD 2007) fasadni i Stukaturski radovi - fasadni i1 Stukaterski radovi
(Struéna osoba: Pranji¢ Zeljko)
- 42.9 (NKD 2007) Gradnja ostalih gradevina niskogradnje
- 41.2 (NKD 2007) Gradnja stambenih i nestambenih zgrada (Stru¢na osoba: Pranji¢
Zeljko)
- 43.3 (NKD 2007) Zavrsni gradevinski radovi
- 43.1 (NKD 2007) Uklanjanje gradevina i pripremni radovi na gradilistu
- 45.11.0 (NKD 2002) Rusenje gradevinskih objekata i zemljani radovi
- 45.21.0 (NKD 2002) Podizanje zgrada (visokogradnja) i izgradnja objekata
niskogradnje
- 45.21.2 (NKD 2002) Izgradnja objekata niskogradnje
- 45.41.0 (NKD 2002) Fasadni i Stukaterski radovi
- 45.45.0 (NKD 2002) Ostali zavrsni radovi

Obrt ima kompletnu vlastitu opremu za izvrSavanje gradevinskih radova. Ona se najcesce
sastoji od gradevinske skele, podupiraca, Skara za armaturu, raznih ¢ekica, maljeva,
elektri¢ne dizalice, mjeSalice, Stemerice, busilice, brusilice, vibro ploce i1 nabijaca, razne
oplate, lomilice, rezaca, agregata i dr. G.O. Pranji¢ takoder ima i vlastiti kamion koji
omogucava laksi transport svih alata i materijala koji su potrebni za izvrSavanje
gradevinskih radova.

Obrt broji 5 zapopslenih od koji su vecina stariji ljudi, no tvore "uigranu" i iskusnu ekipu.
Osvjezenje timu, Sto se tie znanja i novih nacina izvedbe radova, doprinose dva mladica.
Suradnja s drugim gradevinskim firmama je nuzna kako bi se u potpunosti ostvarila usluga
"klju¢ u ruke". Obrt suraduje s lokalnim gradevinskim firmama/obrtima kao $to su
elektroinstalateri, soboslikari, keramicari, stolari, bravari i dr. Odnos izmedu tih firmi i
G.O. Pranji¢ je lojalan, suradnje traju godinama i pune su povjerenja. Medusobno pomazu

jedni drugima u poslovnim, a ponekad i privatnim situacijama.

Politika cijena usluge u ovoj djelatnosti uvijek varira zbog materijala, alata, broja radnika i

roka izvedbe koji su povezani s proizvodnim procesom, te se iz tog razloga se ne mogu
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definirati ustaljene cijene. Na cijenu takoder utjeCe opseg radova, specifi¢ni uvjeti kao Sto
su velike visine, izloZenost jakom vjetru, hladno¢i, suncu i dr.

Naplata gradevinskih usluga, ovisno o koli¢ini posla, se uglavnom odvija u nekoliko etapa.
Kod poslova koji zahtjevaju duzi rok izvedbe radova, placa se najprije dio novca pri
pocetku radova kako bi se mogla nabaviti potrebna sredstva za rad. Nakon toga se vrse
naplate za izvrsene radove proteklog razdoblja, kako bi se isplatili radnici i nabavilo jos$
sredstava za rad, te se na kraju se radi obracun kompletne usluge gdje se naplacuje
preostali iznos. Poslovi koji se odrade u kra¢em periodu uglavnom zahtjevaju naplatu
odjednom, nakon izvrSenja radova. U prilogu 1. je prikazan primjer troskovnika gradnje

nadstresSnice.

Gradevinski obrt Pranji¢ ne posvecuje veliku paznju promociji. Zapravo, najveca
promocija usluga dolazi od strane zadovoljnih kupaca putem preporuke. U slu¢aju da G.O.
Pranji¢ Zeli prosiriti svoj asortiman usluge, zaposliti viSe radnika te osvojiti nove pozicije i
trziSta, tada bi trebao ulagati u promociju - putem interneta, tiska, specijaliziranih

Casopisa, radijskog oglasavanja, osobne promocije i dr.

Distribucija gradevinske usluge je specificna. Usluga/posao se ugodava direktno s
kupcem/investitorom ili s nositeljem posla, drugom gradevinskom firmom koja je
ugovorila posao. Odredeni poslovi se dobivaju na natje¢aju. Usluga se uvijek pruza na
drugoj/ugovorenoj lokaciji.

Kao §to je ve¢ reCeno, distribucija je u ovoj djelatnosti specificna, te viSe nalikuje
logisticCkom procesu. Ona prethodi proizvodnji, odnosno izgradnji. Tu se radi o opskrbi
opremom 1 repromaterijalom i o raspodjeli po gradiliStima. Ta sredstva se ukljucuju u
proizvodni proces Koji se sastoji od oblikovanja u smislu duZine, $irine, individualizacije i

standardizacije, oblikovanja u smislu kvalitete, dizajna i funkcionalnosti, itd.

3.2. TrziSno pozicioniranje gradevinskog obrta Pranji¢

Gradevinski obrt Pranji¢ uspjesno djeluje ve¢ 12 godina. Stalni trud i ulaganja su rezultirali
da G.O. Pranji¢ postigne odgovarajucu poziciju na lokalnom trziStu. Za ostvarivanje
planiranih ciljeva i pozicioniranje na odabranim ciljanim trzistima, G.O. Pranji¢ odabire
selektivno usluzivanje. Budu¢i da je mali gradevinski obrt, ograni¢enih mogucnosti
usluzivanja (ne moze u isto vrijeme raditi nekoliko poslova), selektivno usluzivanje

omogucava da ostvari odgovarajucu pokrivenost trZista, i da maksimizira prihode.
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3.2.1. Ciljni segmenti

Sto se tice geografskog opsega trzista izabran je Sibenik s okolicom, s obzirom da je obrt
situiran u naselju Brodarica. Kupci se dijele na individualne i poslovne.
Individualni kupci se mogu podijeliti na sljede¢e segmente:

- Obitelji s djecom - Obitelji s djecom su jedan od najvaznijih individualnih kupaca
gradevinskih usluga. To su obitelji do 45. godine Zivota. Najces¢i razlog zbog
kojeg se obitelji s djecom odlucuju na kupnju je odvajanje od roditeljske kuce i
zelja za privatnim, samostalnim zivotom. Roditelji svojoj djeci zele pruziti dom s
boljim uvjetima, graden po njihovim potrebama i preferencijama. To su najSecce
prostraniji stambeni objekti sa vise soba, sukladno o broju ¢lanova obitelji s djecom
ili planovima u buducnosti, a radi se o uredenju i proSirenju veé postojeéih
objekata, ili gradnja novih stambenih objekata.

- Hrvatski iseljenici — Hrvatski iseljenici su takoder jedan od vaznijih segmenta
kupaca. To su Hrvati koji su u tezim vremenima iselili iz svoje domovine, no ovdje
i dalje imaju svoju imovinu. Grade i renoviraju kuce u koje se redovito vracaju ljeti,
ali i svakom prilikom kada uspiju. S obzirom da imaju veliku ljubav prema
domovini, isto tako vole viSe uloziti u svoju imovinu da im u boravku ku¢i svaki
detalj bude potpun. Najcesée trebaju kompletne gradevinske usluge, nerjetko se
oslanjaju na izvrsitelja usluga koji izvodi radove bez nadzora narucitelja posla, te
odnos s ovakvom vrstom kupaca treba biti pun povjerenja. Ovaj nacin poslovanja je
mnogo pogodniji i za kupca i za izvodaca. Kupac zna Sto zeli, dogovori radove i sa
drugog kraja svijeta prati radove(koliko to omogucava danasnja tehnologija), te se
bezbriZzno vra¢a u Hrvatsku na odmor u svoju novu/renoviranu nekretninu. Izvodac
ima odredenu slobodu kojom moze kreirati raspored izvodenja radova, te ima puno
povjerenje kupaca §to mu omogucava izmjenu dogovorenih radova ukoliko uoci
neke prednosti ili nedostatke.

- Umirovljenici - Obuhvaca stanovni$tvo koje ima preko 60 godina. Najcesce
ureduju ili grade za sebe i svoju "mirnu" starost, da mogu uZivati u mirovini i
druZenjima sa svojim unucima, prijateljima i sl. Takoder koriste gradevinske usluge
da bi iza sebe svojim potomcima mogli ostaviti Sto bolju imovinu. Najces¢e im
trebaju preuredenja i renovranje ve¢ postojecih objekata.

- Mladi — Mladi ljudi koji se Zele odvojiti od svojih roditelja i zapoceti samostalni

zivot. To je skupina od 18 godina pa nadalje koji su u moguénosti samostalno
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zivjeti. Uglavnom ne kupuju i ne grade nove stambene objekte jer u tolikoj
mogucnosti ipak nisu, ve¢ preureduju postojece objekte (uglavnom stanove u
roditeljskoj ku¢i ali sa zasebnim ulazom, unajmljene stanove ili ¢ak obiteljske
stanove koji su na nekoj drugoj lokaciji)

Stranci — Kupci iz razli¢itih krajeva svijeta, razli€itih etickih i vjerskih pripadnosti
i dobnih skupina koji dolaze u naSu zemlju naj¢esce tijekom sezone na ljetovanje. S
obzirom da im se izrazito svida Hrvatska, traze objekte ili zemljista za kupnju jer
ovdje zele provoditi svaki svoj odmor. Najces¢e kupuju apartmane ili vikendice za
odmor te su im potrebna razna preuredenja. Takoder kupuju i gradevinska zemljista

te grade stambene objekte u osobne potrebe, ali i za prodaju.

I medu poslovnim kupcima prepoznato je viSe segmenata:

Gradske vlasti — Izvodenje radova za potrebe grada Sibenika. Grad koristi usluge
u svrhu poboljsanja infrastrukture, renoviranja postojecih objekata, adaptacije
starijih objekata i sl. Potrebne su im razne vrste poslova, ali gradevinskom obrtu
Pranji¢ je najpogodnije sklapati poslove koji se ne izvode dugo, s obzirom da su
takvi poslovi dobro plac¢eni a ne dovode do zanemarivanja ostalih sklopnjenih
poslova.

Ugostiteljski objekti — Ugostiteljski objekti u kojima se posluzuje hrana i pice.
Najces¢i oblik vlasnistva je obiteljski biznis, privatno vlasnistvo. To su poslovni
kupci koji trebaju radove izgradnje ili renoviranja ugostiteljskih objekata, najcesce
uz plazu ili neku drugu atraktivnu lokaciju s velikom frekvencijom ljudi.

Objekti za trgovinu — npr suvenirnice. Suvenirnice su specijalizirane trgovine s
autohtonim proizvodima i suvenirima koje se nalaze na lokalnom podrucju. Trebaju
usluge renoviranja. Traze najceS¢e manje radove koji su u kratkom vremenu

izvedeni.

Najces¢i kupci gradevinskog obrta Pranji¢ su individualni kupni s obzirom da je podrucje

na kojem posluje u blizini Sibenika te se mnogo mladih obitelji odluéuje na stanovanje u

mirnijem mjestu pokraj grada. Takoder Brodarica je mjesto uz obalu u kojem se turizam

razvija te tako raste potreba za ve¢im brojem smjestajnih jedinica.Posebno su usmjereni na

individualne kupce i njihovo zadovoljstvo uslugom jer kada isti imaju pozitivno iskustvo s

izvedenim radovima, u sluCaju ponovne potrebe za gradevinskim uslugama nerjetko

kontaktiraju provjerenog izvodaca radova. Zapravo vecina kupaca i jesu lojalni kupci obrta

koji daju preporuke drugima.
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3.2.2. Atributi pozicioniranja

Iz intervjua korisnika gradevinskih usluga dobiveni su atributi koji su od velikog znacaja
kupcima iz ovog poslovnog slucaja, a to su:

- Kvaliteta — kakvocéa izvedenih radova, trajnost, izdrzljivost, lako odrzavanje,

funkcionalnost, udovoljavanje zahtjeva

- Cijena — vrijednost usluge za novac

- Brzina izvedbe — rok u kojem je usluga isporu¢ena

- Asortiman usluga — $irina i dubina asortimana

- Povjerenje — pouzdanost u izvodac¢a gradevinskih radova
Uz pomo¢ navedenih atributa i percepcijskih mapa, kasnije ¢e se graficki prikazati trzisno

pozicioniranje gradevinskog obrta u odnosu na najznacajnije konkurente.

3.2.3. Analiza konkurencije

Na trzistu gradevinskih usluga postoji raznolika konkurencija. Na podrucju u kojem djeluje
G.O. Pranji¢ nalazi se tek nekoliko konkurenata koji nude identicne usluge, dok
konkurenata sa kompletnijom ponudom usluga ima vise. To su poduzeca koja imaju puno
viSe zaposlenih radnika te obavljaju sve vrste gradevinskih radova, tj. uslugu "klju¢ u
ruke". Za potrebe rada prvenstveno su analizirana poduzeéa koje nude iste gradevinske
usluge, imaju pribliZzan broj zaposlenih te posluju na istom podrucju, no usporedbe radi, u

analizu i percepcijske mape, ukljuceno je i jedno poduzece koje nudi uslugu "klju¢ u ruke".

Gradevinski obrt Denac sa sjediStem u Brodarici, Mornarska 39, je obrt za zavr$ne
radove u graditeljstvu, sanacijske radove i niskogradnju. Djelatnost u kojoj posluju je
42.99 — gradnja ostalih gradevina niskogradnje. Trenutno zaposljava 3 radnika i spadaju u
kategoriju malog poduzetnika. Radi istog teritorijalnog trziSta na kojem djeluje, direktan je
konkurent gradevinskom obrtu Pranji¢. Gradevinski obrt Denac je prije imao snaznu
poziciju na trziStu, no ta se pozicija nije odrzala radi nekorektnog poslovanja koje je
rezultiralo smanjenjem broja zaposlenih i gubitkom lojalnih kupaca. Naime, takav nacin
poslovanja je nezadovoljne kupce G.O. Denac prisilio da traze drugog izvodaca
gradevinskih usluga kako bi, ili popravio nastale greske ili izveo ugovorene unaprijed
placene radove, koje doti¢ni gradevinski obrt nikad nije izveo. U takvoj situaciji,
nezadovoljni kupci su se obratili gradevinskom obrtu Pranji¢ koji je ispunio njihove

zahtjeve, a ti isti kupci su postali lojalni kupci obrta.
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Gradevinski obrt Golub osnovan 2007. godine sa sjedStem u Dugom selu. Obrt posluje
na istom podruc¢ju te zauzima pogodnu do snaznu poziciju. Djelatnost u kojoj posluje je
43.39 —Ostali gradevinski radovi te zaposljava 4 zaposlena. G.O. Golub posluje korektno,
radove izvrSavaju kvalitetno i relativno brzo te tako konkuriraju G.O. Pranji¢, no imaju
viSe cijene usluga. S obzirom da je najveca razlika izmedu Goluba i Pranjiéa cijena, kupci

se radije odlucuju za povoljniju uslugu koja ¢e udovoljiti njihovim potrebama.

Simac gradnja d.0.0. je poduzeée osnovano 2012. godine sa sjedistem u Sibeniku te spada
u kategoriju mikro poduzetnika. Djelatnost u kojoj posluje je 41.20. Gradnja stambenih i
nestambenih zgrada. Ovo poduzeée broji 5 radnika. Isto kao i prethodni konkurenti, Simac
je direktan konkurent. Jo$ uvijek je relativno "noviji" obrt koji se probija na trziste uz
obalu, ¢esto izvrSava radove u okolnim selima. Posluje korektno, no ima losiju kvalitetu

usluge i sporiju brzinu izvedbe radova.

Za potrebe rada valja spomenuti i poduzece Kovacevi¢ Gradnja, obrt sa sjedistem u
Vodicama, opremljen za sve vrste gradevinskih radova tj. "klju¢ u ruke". Uz niskogradnju,
visokogradnju i iskope minibagerom, bavi se i rekonstrukcijom, renoviranjem te
krovopokrivanjem (sanacijom starih krovista). S trenutnim brojem zaposlenih (14), bave se
1 izgradnjom objekata preko 400 m2 (bruto povrSine), za §to su licencirani H kategorijom

Ministarstva graditeljstva.

3.2.4. Percepcijske mape i smjernice

Za potrebe ovog rada provedena je analiza trziSne pozicije temeljena na anketi. Prikupljeni
su podaci od 10 anonimnih ispitanika (individualnih i poslovnih kupaca) o cijeni, kvaliteti,
brzini izvedbe, asortimanu usluga te povjerenju kupaca. Sve percepcijske mape Ce biti
usporedivane s cijenom iz razloga §to je u dana$njim uvjetima to najce$ca varijabla koja

utjece na odluku o kupnji, odnosno predstavlja mjerilo ,,vrijednost za novac*.
Radi boljeg raspoznavanja konkurenata, svako poduzece oznaceno je pocetnim slovom:

- G.O. Pranji¢ / P
- G.O.Denac/D
- G.0.Golub/G
- Simac gradnja d.0.0./ S

- G.0O. Kovacevi¢ gradnja / K
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Slika 4. Percepcijska mapa: Cijena i kvaliteta

Cijena max

V<
a~]

Kvaliteta max
Kvaliteta min

Cijena min
Izvor: istrazivanje autora

U ovoj percepcijskoj mapi usporeduje se odnos cijene i kvalitete gradevinskih usluga. Pod
kvalitetu gradevinskih usluga smatra se prvenstveno zadovoljenje uvjeta postavljenih od
kupaca kao §to su kakvoca izvedenih radova, trajnost, izdrzljivost, lako odrzavanje,
funkcionalnost i dr. Kvaliteta se moze posti¢i dobrom organizacijom poslovanja,
razradenim projektima, vrhunskim materijalima, paZzljivo izvedenim radovima i dr. Svi
konkurenti su smjeSteni u gornjem desnom kvadrantu koji ima visoku cijenu 1 kvalitetu.
Istrazivanje pokazuje kako s viSom cijenom i kvalitetom prednjaci Kovacevi¢ gradnja koji
imaju sve potrebne strojeve i alate koji prate zadnju tehnologiju. Slijedi je gradevinski obrt
Golub koji ima novije strojeve za izvedbu radova §to automatski povecava 1 cijenu.
Pozicija Simac gradnje ukazuje na nizu cijenu i nesto manju kvalitetu, dok Pranji¢ ima visu
kvalitetu ali kao i Simac niZu cijenu. Najmanje povoljnu poziciju zauzima Denac s nizom
cijenom i kvalitetom od konkurenata. G.O. Pranji¢ ima najvecu ,,vrijednost za novac*, tj.

najvecu kvalitetu iz srednju cijenu usluge.
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Slika 5. Percepcijska mapa: Cijenai brzina izvedbe

Cijena max

13
o

Brzina izvedbe min Brzina izvedbe max

Cijena min
Izvor: istrazivanje autora

Na percepcijskoj mapi usporeduju se konkurenti s obzirom na cijenu i brzinu izvedbe
gradevinskih radova. Na brzinu izvedbe gradevinskih radova utjecu brojni ¢imbenici kao
Sto su vremenske prilike, koli¢ina dogovorenog posla (treba pravovremeno rasporediti koji
¢e se posao obavljati i kada), brzina izrade i odobravanja projekta, nabava sredstava za rad
1 dr. Prema pozicijama na mapi uocava se da G.O. Pranji¢ zauzima povoljnu poziciju koja
se odlikuje brzinom izvedbe vecom od konkurenata koji imaju istu ili sliénu cijenu.
Jadnostavnije receno, za istu ili pribliZno istu cijenu kupac u kraCem vremenu dobije svoju
gradevinsku uslugu. Gradevinski obrt Golub prednjaéi u odnosu na Simac gradnju $to se
tiCe brzine izvedbe radova. Kao i u prethodnoj mapi, Denac zauzima najnepovoljniju
poziciju u odnosu na konkurente s niZom cijenom 1 znatno niZom brzinom izvedbe.
Kovacevi¢ gradnja 1 dalje drZi visoku poziciju, no ovaj put je brzina izvedbe nesto loSija.
Velik obujam poslova rezultira sporijom izvedbom radova u odnosu na G.O. Pranji¢. Kao i

u prethodnoj percepcijskoj mapi, Pranji¢ ponovo ima najvecu ,,vrijednost za novac*.
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Slika 6. Percepcijska mapa: Cijena i asortiman usluga

Cijena max

13
o

Asortiman min Asortiman max

Cijena min
Izvor: istrazivanje autora

Predzadnja usporedba se odnosi na percepcijsku mapu koja stavlja u odnos cijenu i Sirinu
asortimana gradevinske usluge. S obzirom da su sva navedena poduzeéa mala, ona nemaju
bas Sirok asortiman. Na trziStu u kojem posluju ima puno veéih poduzeca koja imaju Siri
asortiman 1 vise strojeva te nude uslugu "klju¢ u ruke", a na percepcijskoj mapi je radi
usporedbe prikazana Kovacevi¢ gradnja koja zauzima najpovoljniju poziciju. Da bi mala
poduzeca produbila svoj asortiman, trebaju unaprijediti znanja zaposlenika za upravljanje
novim tehnologijama, investirati u strojeve za rad, educirati zaposlenike o novim
podru¢jima, zaposliti nove radnike koji bi svojim znanjem 1 vjeStinama doprinjeli
unaprijedenju usluge i dr. Percepcijska mapa pokazuje da, ukoliko se iz te usporedbe
isklju¢u Kovacevi¢, medu ostalima koji nemaju uslugu ,.klju¢ u ruke*, vodecu poziciju
zauzima G.O. Golub, s najve¢om irinom asortimana te navisom cijenom. Slijede ga Simac
1 Pranji¢ s neS$to manjim asortimanom gradevinskih usluga, dok Denac i dalje zauzima

svoju ne tako povoljnu poziciju.
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Slika 7. Percepcijska mapa: Cijena i povjerenje

Cijena max
K
G
S P
D
Povjerenje min Povjerenje max
Cijena min

Izvor: istrazivanje autora

Posljednja percepcijska mapa se odnosi na povjerenje kupaca. Povjerenje je druga
najvaznija varijabla koja utjeCe na odluku o kupnji kod kupaca. Treba vremena da se
stekne, a lako ga je narusSiti. Kada kupci imaju povjerenja u izvodaca radova, osim S$to ¢e
po potrebi gradevinskih usluga angazirat istog izvodaca, jednako tako ¢e davati preporuku
svojim prijateljima i poznanicima i na taj nafin promovirati to poduzeée. Medu
konkurentima, najbolju poziciju s obzirom na povjerenje kupaca zauzima Pranji¢. Slijedi
ga Golub, a nesto losija od njega je Simac gradnja. Denac zauzima daleko najnepovoljniju
poziciju radi svog nekorektnog poslovanja. Kovacéevi¢ gradnja i dalje brani svoju visoku
poziciju.

Trenutna trziSna pozicija je vrlo zadovoljavaju¢a s obzirom da medu svojim brojnim
konkurentima iste veli¢ine 1 djelatnosti u svijesti kupaca zauzima visoku poziciju. Vodecu
poziciju u odnosu na svoje konkurente zauzima kvalitetom, brzinom izvedbe i povjerenjem
od strane kupaca. G.O. Pranji¢ se takoder istie po struc¢nosti i iskustvu radova za koje su

specijalizirani (gruba gradnja), koncentrira se samo na jedan posao kako bi izvedba radova

bila brza i kvalitetnija.

Prilike iz okoline otvaraju prostor za daljnji razvoj ove djelatnosi. Neke od najznacajnijih

Su:
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- razvoj turizma — najjaca hrvatska gospodarska grana je turizam koji sve vise
napreduje. Zahvaljujuéi razvitku turizma raste potraznja za gradevinskim uslugama.
Trziste u kojem djeluje G.O. Pranji¢ se nalazi u priobalnom podruéju Sibensko-
kninske Zupanije koje se razvija iz godine u godinu, te je potreban sve veci broj
smjestajnih kapaciteta. U te svrhe se grade novi objekti ili adaptiraju postojeci.

- Pristup EU fondovima — danas EU fondovi daju sredstva za poticanje rasta turizma
u ruralnim pordué¢jima i razvoja poduzetnistva. Kako bi se dobila nepovratna
sredstva iz EU fondova, izraduju se projekti koji nakon njihovog odobravanja
omogucuju realizaciju poslovnih ideja. G.O. Pranji¢ je ve¢ nekoliko puta imao
prilike izvoditi radove koji su bili sufinancirani EU fondovima, kao npr izgradnja
agroturistickih objekata.

- Porast potraznje za tradicionalnim nacinima gradnje — posebno na otocima ili
starijim djelovima naselja, prilikom renoviranja starih gradevina kupci Zele zadrzati
izvorni oblikistih. Za takvo renoviranje gradevinar treba paZzljivo izvesti radove
kako se ne bi ostetila konstrukcija. Takoder, sve se viSe u modernu arhitekturu
ubacuju tradicionalni stilovi. Kombiniraju se naj¢es¢e kamen 1 drvo, te na taj nain

novoizgradena kuca izgleda kao da je tu preko stotinu godina.

Kako bi G.O. Pranji¢ iskoristio povoljnu situaciju iz makrookruZenja za jaCanje pozicije,
elementi na kojima bi trebao poraditi su promocija, zaposlenici i asortiman. Kao $to je veé
ranije navedeno, jedina promocija koju G.O. Pranji¢ ima jesu preporuke. Ona se moze
unaprijediti oglasavanjem na internetu, novinama, radiju, itd. Zaposlenici su zidari, od
kojih neki imaju majstorski ispit, te je jedan vodoinstalater. Prosjek godina zaposlenih je
oko 40, s obzirom da su u pitanju fizikalni poslovi ne bi bilo na odmet malo "pomladiti
kadrove". Asortiman nije Sirok, tj. G.O. Pranji¢ ne nudi moguénost "klju¢ u ruke"
samostalnom izvednom radova, ve¢ treba suradivati s drugim poduze¢ima (npr. elektricari,
keramicari...). kako bi se rjesio taj problem, treba zaposliti stru¢ne osobe.

S druge strane postoje prepreke na koje se ne moze utjecati, a to je nedostatak stru¢nih
osoba koje Zele raditi u gradevini, iseljavanje mladih, visoka stopa PDV-a, pad

zaposlenosti i kupovne moc¢i stanovnika i dr.
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4. Zakljucak

Kroz ovaj rad ukratko su obradeni najvazniji pojmovi vezani za provodenje marketinga u
poduzeé¢ima. Marketing se moze shvatiti kao koncepcija (specifi¢an nacin razmisljanja i
djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca), kao proces (slijed
aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potroS$nju), i kao funkcija (ucinkovito koristenje
svih raspolozivih resursa poduzeca). Marketing strategija bazira se na poslovnim ciljevima
1 odreduje sve marketinske aktivnosti koje ¢e se primjenjivati. U marketinskoj strategiji se
definiraju grupe ciljanih potrosaca, segmenti trzista u kojima poduzeée posluje, razvija se
marketinSki miks, pozicioniranje poduzeca i njihovih proizvoda spram konkurencije.
Pozicioniranje je svojevrsna slika koja se odnosi na slozen skup percepcija, dojmova i
osjecaja kupca o mjestu proizvoda ili marki u segmentu trzista.

Marketing je potpuno univerzalan i mogu ga primjenjivati sva poduzeéa s obzirom na
veli¢inu, djelatnost ili zemlju iz koje dolazi. Vazno je osmisliti prave aktivnosti i koristiti
potrebna znanja, tehnike i procedure u kreiranju marketinske strategije koja bi povecala
uspjeh poslovanja §to 1 je glavni cilj svakog poduzeca.

Cilj ovog rada je definirati i analizirati problematiku trziSnog pozicioniranja gradevinskog
obrta Pranji¢. Kreiranjem marketinske strategije, poduzeca svojim proizvodima i uslugama
daju prednost na odabranom ciljnom trzistu. No, poduzeca ne mogu vje¢no provoditi istu
strategiju jer kod trziSnog pozicioniranja uvijek postoji neizvjesnost radi dinami¢nog
trziSta. Gradevinski obrt Pranji¢ se kroz visoku kvalitetu i prihvatljivu cijenu pozicionirao
kao pouzdano poduzece koje nudi ,,vrijednost za novac™ u svijesti svojih kupaca. Stalnim
ulaganjem u sredstva za rad i pracenjem trendova u gradnji, gradevinski obrt Pranji¢ se
uspjesno nosi s promjenama na trzistu. U percepcijskim mapama kao atributi navedeni su
cijena, kvaliteta, brzina izvedbe, asortiman gradevinskih usluga te povjerenje od strane
kupaca. Trzi$na pozicija gradevinskog obrta Pranji¢ je vrlo zadovoljavajuca s obzirom da
medu svojim brojnim konkurentima iste veli¢ine i djelatnosti u svijesti kupaca zauzima
visoku poziciju. Vodeéu poziciju u odnosu na svoje konkurente zauzima kvalitetom,
brzinom izvedbe i povjerenjem od strane kupaca. Gradevinski obrt Pranji¢ se takoder
istie po strucnosti i iskustvu radova za koje su specijalizirani (gruba gradnja), koncentrira
se samo na jedan posao kako bi izvedba radova bila brza i kvalitetnija. lako nema veéa
ulaganja u marketing, niti provodi marketinske aktivnosti, odrzava zadovoljavajucu
poziciju. Poduzece bi trebalo slijediti strategiju lidera te i dalje jacati i zadrzati svoj poloZzaj

na trziStu te pokusati 0svojiti nezaposjednuti polozaj na trzistu.
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Prilog 1. Troskovnik gradnje nadstreSnice

Redn | Opis rada Jedinic | Koli¢ina | Jedini¢na | Ukupna

i broj amjere | / cijena(kn) | cijena (kn)

1. Iskop u tlu 1. i IV. ktg. za temelje nadstresnice. | m*® 26,36 140,00 3.690,40
Iskopani materijal odvesti na deponij. Obracun
po metru kubnom iskopanog materijala.

2. Iskop u tlu HI. i IV. ktg. D=30cm, za temeljn| m* 41,58 145,00 6.029,10
plo¢u nadstre$nice. Iskopani materijal odvesti ng
deponij. Obra¢un po metru kubnom iskopanog
materijala.

3. Nasipanje materijalom iz iskopa nakon betonazd m° 9,84 102,00 1.004,00
temelja stupova.

4 Izrada podloznog betona temelja samaca d=10- | m* 12,00 83,00 996,00
15 cm sa MB-15.

5. Betoniranje AB temelja sa betonom tlacne m’ 14,40 382,00 5.500,80
¢vrstoce MB 30. U cijeni je ukljucena i postava
oplate.

6. Betoniranje AB stupova sa MB-30, dim 30x30 me 2,92 2.123,00 6.200,00
cm. U cijenu je ukljucena i postava oplate

7. Betoniranje AB horizontalnih nosata MB-30, | m 57 210,50 11.998,50

dim 30x35 c¢cm. U cijeni je ukljucena i postava

oplate.
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Dobava i postavljanje krovne konstrukcije koja
se sastoji od greda dim 12x14x5cm prethodno

zaSti¢ene zastitnom bojom.

150

100,00

15.000,00

Dobava i postava krovne konstrukcije koja se
sastoji od daske d=2,5cm prethodno zasticena
zaStitnom bojom. Daske se pri¢vr§éuju na
kvadraste popre¢ne cijevi 60x40x3mm sa

pripadajuc¢im vijcima.

150,00

47,00

7.050,00

10.

Dobava i zidanje lastavica opekom 23 cm Sirine.

14

178,00

2.492,00

11.

Dobava, postavljanje, sijeCenje 1 savijanje
potrebne armature za temelje, stupove, betonsku

podlogu i horizontalni serklaz.

1000,00

10,50

10.500,00

12.

Dobava i postava izolacije sa bitumeniziranom

trakom.

150,00

17,00

2.550,00

13.

Letvanje krova nadsetre$nice sa letvama za crijep

kao Tondach.

150,00

33,00

4.950,00

14.

Dobava i postava Tondach crijepa.

150,00

127,00

19.050,00

15.

Dobava i postava sljemenjaka.

15,50

194,00

3.007,00

16.

Dobava i postava horizontalnog polukruznog
zljeba iz pocin€anog lima d=0,60. U cijeni

ukljuceni i Zeljezni nosaci.

31,00

97,00

3.007,00

17.

Dobava i postava vertikalnih olu¢nih cijevi od
pocincanog lima d=0,60. U cijeni i pocincana

Zeljezna obujmica.

12,00

83,00

996,00

UKUPNO

104.020,80

Izvor: Dokumentacija G.O. Pranji¢
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7. Sazetak / Summary

Temom trzi$no pozicioniranje gradevinskog obrta Pranji¢ pokuSat ¢e se dokazati vaznost
pozicioniranja proizvoda u svijesti potrosaca. Rad je podijeljen u Cetiri dijela. U prvom
dijelu su obradeni neki osnovni marketin§ki pojmovi kao $to su marketing koncepcija,
marketing strategija te marketing miks kao skup marketinskih instrumenata. Drugo dio
istiCe vaznost trziSnog pozicioniranja koje je prikazano kao proces pocevsi od
identificiranja konkurentskih prednosti, identificiranja atributa za pozicioniranje te
analiziranja postoje¢e pozicije koja vodi prema izboru strategije pozicioniranja. Svaki
proizvod ili usluga moraju imati jasno odreden polozaj na trziStu. Polozaj u mislima
potrosaca predstavlja slozeni skup percepcija, dojmova i osje¢aja po kojima se jedan
proizvod razlikuje od drugoga. Kreiranjem marketinSke strategije, poduzeéa svojim
proizvodima i uslugama daju prednost na odabranom ciljnom trzistu. Zahvaljujuci
strategiji pozicioniranja stvara se naklonost kupaca koja im olakSava izbor proizvoda,
odnosno usluge. U tre¢em dijelu obraden je poslovni slucaj gradevinskog obrta Pranji¢ i
pozicioniranje prema atributima koje su istaknuli kupci. Posljednji, ¢etvrti dio posvecen je

zakljucku u kojem se sazeto iznose bitni podaci o istrazivanoj temi.

Klju¢ne rije¢i: marketing, trziSno pozicioniranje, gradevinski obrt

Summary:

The market positioning of the construction trade Pranji¢ will try to prove the importance of
product positioning in consumer consciousness. The work is divided into four parts. In the
first part some basic marketing concepts such as marketing concepts, marketing strategies,
and marketing mixes are discussed as a set of marketing tools. The second part highlights
the importance of market positioning as a process starting from identifying competitive
advantages, identifying attributes for positioning and analyzing the existing position
leading to the choice of positioning strategy. Every product or service must have a clear
position on the market. The position in consumer thoughts is a complex set of perceptions,
impressions and feelings by which one product differs from the other. By creating a
marketing strategy, the company gives its products and services an advantage in the chosen
target market. Thanks to the positioning strategy, customer preference is created, which
makes it easier for them to choose a product or service. The third part deals with the
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business case of Pranji¢'s construction trade and positioning according to the attributes

pointed out by the buyers. The last part of the fourth part is devoted to a conclusion
summarizing the essentials of the research topic.

Keywords: marketing, market positioning, construction trade
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