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SAZETAK - Ovaj rad se temelji na kritici klasi¢no shvacenog koncepta menadZera proizvoda u marketinskoj organizaciji.
Umjesto njega razmatra se i predlaZze model u kojem se menadZer proizvoda promatra kroz faze Zivotnog ciklusa
proizvoda na trZistu. Svaka faza (uvodenje, rast, zrelost, povlaCenje) ima svoje specifi¢nosti, pravila i zahtjeve i za
svaku od njih je potreban novi tip menadZera proizvoda. Pri tom se misli na karakter li¢nosti menadZera, specifi¢na
znanja i iskustva koja ima u toj fazi upravljanja proizvodom. Tesko je prihvatiti da jedan te isti menadZer proizvoda
moZe s istom pretpostavljenom uspjesnoscu voditi isti proizvod kroz sve njegove faze. Umjesto toga u ovom radu se
sugerira i predlaZe s ciljem poboljsanja ucinkovitosti organizacije da svakom fazom Zivotnog ciklusa proizvoda na trZistu
upravlja odgovarajuci (u biti novi) menadZer proizvoda. Prema Zueberbuechlerovom pristupu i profilima menadZzera,
definira se: pionir za fazu uvodenja, maher za fazu rasta, strateg za fazu zrelosti i trener za fazu povlacenja proizvoda
s trZista. Ovaj model upravljanja na odgovarajuci nalin ukazuje na svu sloZzenost modela organizacije u marketingu, jer
stavlja naglasak na upravljanje proizvodom kroz njegov Zivotni ciklus na trZistu i negira simplificirajuci karakter
klasi¢nih modela.

Klju¢ne rijeci: menadzer proizvoda; Zivotni ciklus proizvoda; organizacija

ABSTRACT - This work is based on criticism against classically understood concept of product manager in a marketing
organization. Model in which product manager is being observed through phases of product life cycle on the market is
suggested instead.

Each phase (initiation, growth, maturity, withdrawal) has its specific qualities, rules and demands and for each of them
a new type of product manager is required. In this matter manager's character and specific knowledge and experiences
he possesses at this stage of product management are meant.

It is hard to accept that one and the same product manager is able to lead one product through all its phases with the
same presumed level of success. Instead of it, in this work it is suggested, with the goal of organization's efficacy
improvement, that each phase of product life cycle on the market should be managed by adequate (in fact new)
product manager.

According to Zueberbuechler's approach and manager profiles, pioneer for the phase of introduction, operator for the
phase of growth, strategist for the phase of maturity and coach for the phase of withdrawal from the market are being
defined. In a certain way, this model of management points to all the complexity of organization model in marketing
because it stresses product management through its life cycle on the market and negates the simplifying character of
classic models.
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1. UVOD

Vodenje organizacije je oduvijek bila aktualna tema
u menadZmentu. Mnogi su radovi napisani i
objavljeni u tome podrucju. Mintzberg i Waters su
definirali  osam profila  vode: tribunalni,
egzistencijalni, konformisti¢ki, egocentri¢ni i
sociometrijski (Maintzberg, 1985:257-273). Adizes
menadzZere prikazuje kroz ovlastenje, moc i utjecaj
(API) (Adizes, 1988). Breki¢ daje pregled tipologije
menadZera i naglasava MBO model vodenja (Brekic,
1994:22-29). Zanimljivo je da je vodenje
organizacije najces¢e tematski obradivano na
korporativnoj razini. Malo je radova koji su ovaj
segment menadzmenta, pa time i marketing
menadzmenta razmatrali na funkcijskoj razini. Ovaj
rad je pokusaj da se vodenje kao funkcija
menadzmenta obradi sa stajaliSta funkcije
marketinga i to na primjeru upravljanja proizvodom
(menadzmentu proizvoda).
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Za razliku od jedinstvenih kriterija za uspjesnost
menadzera pa i menadzera proizvoda, u novije
vrijeme se sve vise javljaju radovi koji ukazuju na
neminovnost diferenciranog pristupa ovom
stajalisStu. Jedan broj autora kao na primjer
Zueberbuechler, zahtjeve za uspjesnost menadzera
dovodi u vezu sa zivotnim ciklusom poduzeca
(Zueberbuechler,1880). Ovakva razmisljanja nastoje
za svaku razvojnu azu poduzeca odrediti i predloziti
zaseban tip i profil menadZera koji bi s
odgovaraju¢im osobinama mogao najdjelotvornije
upravljati fazom u kojoj se to poduzece nalazi.

Promatrajuci odnose dviju varijabli: rizika i procesa
poslovnog odludivanja s intenzitetima,
Zueberbuechler je identificirao, a potom i definirao
Cetiri osnovna tipa menadzZera

1. 11.). Cetiri osnovna tipa menadzera (slika 1.).
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Slika 1.: Tipologija marketing menadZzera
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Izvor: (prilagodeno prema: Zueberbuechler M.:
»Wer sind die erfolgreichen Unternehmerny,
Management Zeitschrift, Nr. 4/1990.)

U fazi osnivanja poduzeca koju karakterizira potreba
ulaska u visoki rizik, ali i brzo donosenje razlicitih
odluka, najdjelotvorniji je tip menadZera nazvan
pionir.  Osim  osnovnih  zahtjeva koji ga
karakteriziraju, tj. da brzo donosi odluke i da je
spreman ulaziti u veliki rizik, ovaj tip menadzZera
mora biti nositelj brojnih ideja i inovativnih
procesa, ali isto tako i sposoban da sa svojim
idejama i vizijama odusevljava svoje suradnike i
uvjeri ih da u njima participiraju.

Kada poduzece iz osnivanja dode u fazu njegova
polaganog rasta, umjesto pionira, na scenu stupa
menadZer tipa maher. Ovaj tip, slicno pioniru,
donosi odluke brzo, ali se sada zbog ulaska poduzeca
u fazu rasta smanjuje potreba za visokim rizikom.
Uz nizak rizik i brzo odlucivanje i maheri moraju
imati visok stupanj inicijative, komunikativnosti,
pronicljivosti, te sposobnosti predvidanja i
usmjeravanja razvojnih tijekova. Oni moraju imati
izrazene organizatorske  sposobnosti  (aktivnu
usmjerenost, autoritativnost, smisao za suradnju
itd.), ali pri tome moraju prednjaciti i osobnim
primjerom biti ispred drugih. Za razliku od pionira,
oni nemaju puno smisla za kreaciju novog i u
osluskivanju vecih, strateski vaznih promjena. Stoga
na onom stupnju kada poduzece pocne ulaziti iz
faze rasta u fazu zrelosti treba na scenu stupiti
menadZer tipa strateg.

Smisao, dakle, cjelokupnog koncepta menadzmenta
po ovim postavkama je u dovodenju u uzajamnu
ovisnost faze razvoja u kojoj se odnosno poduzece
nalazi s jedne i Kkarakteristika, tj. osobina
menadzZera s druge strane koje su potrebne da bi se
sto uspjesnije odvijao razvoj tog poduzeca.

Strateg inace ne smije biti brz u odlucivanju, vec
mastovit, pronicljiv, strpljiv, sistematican i
kreativan mislilac. A s druge strane, zbog stanja
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poduzeca, on mora sli¢no kao i pionir, ulaziti Cesto u
zone visokog rizika pri donosenju svojih odluka. Da
bi uspio spojiti sporost donosenja odluka i usvajanje

visokog rizika, strateg mora pored navedenih
osobina imati razvijen pogled i orijentaciju u
buducnost.

U fazi opadanja Zzivotnog ciklusa poduzeca,

najprimjereniji tip menadzera je trener. Njega
odlikuje sporost odlucivanja, ali i nizak nivo rizika u
donosenju odluka. Osim komunikativnosti, mora
posjedovati  odlucnost, te elemente visoke
motivacije i smisao za koordinaciju odluka i akcija.
Nadalje, mora posjedovati izrazenu emocionalnu
dimenziju svoje li¢nosti s naglasenim karizmatskim
osobinama. U pravilu to su izrazeni realisti.

2. KONCEPT ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA NA
TRZISTU | UPRAVLJANJE PROIZVODOM

Vjerojatno i ne postoji udzbenik marketinga koji u
manjem ili veéem opsegu ne obraduje koncept
zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu (Product life
cycle -PLC)." Rijetko je, medutim, koja oblast tako
dugo determinirana u marketinskim krugovima, a da
je jos uvijek sa statusom otvorenog, nedovoljno
definiranog pa time i nedovoljno poznatog i
istrazenog podrucja. U tome su dominantna dva
krupna pitanja. Prvo - teoretska uopcenost i
neusuglasenost u vezi osnovnih elemenata tog
ciklusa kao sto su: broj faza ciklusa, njihov nastup,
medusobna  uvjetovanost, trajanje, c¢imbenici
uvjetovanja, faze itd. Drugo pitanje je svrsishodnost
i prakticna upotrebljivost te koncepcije i vezano uz
to pitanje implikacije spoznaja u marketingu,
posebno marketing strategijama (Kotler, 1988:361-
393).

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda bi mogao realno
imati jos jednu svoju veliku vrijednost. To je
njegova implikacija na upravljanje marketingom i
marketing organizacijom.

Koncept Zivotnog ciklusa poduzeca kako ga je
predoCio Zueberbuechler nije u sustini nista drugo
do zbroj Zivotnih ciklusa proizvoda ili usluga njegova
trzisSnog programa. Jedan od aspekata neadekvatnog
i nepotpunog koristenja PLC koncepta u marketinski
usmjerenim poduzeéima nalazi se, izmedu ostalog, i
u sustavu menadzmenta i marketing menadZmenta.
Zbog podcijenjenosti znacenja i vrijednost PLC
koncepta i njegova svodenja na teoretska
uoblicavanja i margine realnosti, jedan te isti
marketing menadzer upravlja proizvodom, grupom
proizvoda pa i cijelim programom od trenutka
uvodenja pa sve do njegova povlacenja s trzista.

' Koncepcija o zivotnom ciklusu poduze¢a ima dosta
zagovornika. Vidjeti npr. Arthur D. Little: A Management
System for 1980’s, CA, San Francisco, 1990.
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Pojedine faze Zivotnog ciklusa proizvoda imaju u
marketingu manje - vise definirano mjesto i
znacenje, svoju strategijsku vrijednost i dimenziju.
Zaboravlja se pri tome da je za svaku fazu i njezino
uspjesno odvijanje neminovno pored spoznaja o njoj
samoj imati na Celu organizacije marketinga osobu
koja ¢e sa svojim ukupnim karakteristikama biti u
korelaciji sa zahtjevima te PLC faze.

U fazi uvodenja proizvoda na trziste zahtjevi su
brojni. Potrebno je publicirati vijesti o pojavi tog
proizvoda na trzistu; pripremiti prikaze o vrijednosti
proizvoda i usmjeriti ih putem promocije u
odgovarajuce medije; upoznati potrosace s
proizvodom; uvjeriti ih u odlike tog proizvoda;
navesti ih da probaju taj proizvod; uspostaviti
suradnju s maloprodajnom mrezom i uopce s
distribucijom proizvoda i uciniti jos puno toga da bi
proizvod, jos uvijek s velikim rizikom, opstao na
trzistu.

To su specificni zadaci pred marketing
organizacijom i ne moze biti irelevantno hoce li tom
fazom upravljati bilo tko od cCetiri tipa marketing
menadzera. Za razliku od preostala tri, pionir prema
svim nabrojanim znacCajkama ima daleko Vvise
komparativnih prednosti i daje odredenu garanciju
da se taj proizvod moZe, promatrano s aspekta
upravljanja, odrzati na trzistu i dovesti do faze kada
prodaja tog proizvoda zapocinje biljeziti znacajniji
rast. Sa svojim opcéim karakteristikama: upornoscu,
odlucnoscu, inovativnoscu, inicijativom, te
odusevljavanjem idejama jedino ovaj tip menadzZera
moze lakse preuzimati i ulaziti u rizik i donositi
odluke u kratkom roku sto se nerijetko i trazi u ovoj
fazi zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu.

Sa svojim osobinama maher dolazi do punog izrazaja
u fazi rasta gdje reagira odlucno, ali sa smanjenim
stupnjem u percipiranju i prihvacanju rizika. Uz
ostale elemente svoje licnosti koje smo izlozili, on
moze sa pretpostavljenom uspjesnoscu odgovoriti na
brojne zahtjeve koji sacinjavaju fazu rasta:
organizirati susrete prodajnog osoblja; akcentirati
poticajnu propagandu na vecu upotrebu proizvoda;
organizirati nagradne igre i natjecanja za potrosace;
otkrivati nove trziSne segmente; prosirivati mrezu
distribucije; organizirati savjetovanja potencijalnih
kupaca; raditi na prodiranju na nova prodajna
mjesta; poticati na vecu upotrebu proizvoda i na
vecu frekvenciju kupnje, kao i Citav niz drugih i
specificnih zahtjeva koje smo tek pokusali opcéenito
nabrojiti u prilozenom tabelarnom pregledu.

Ukoliko bi ovom fazom upravljao pionir unoseci svoj,
makar i skriveni individualizam, nijansiranu
bezobzirnost, i koji je u vjeCnom traganju za necim
novim, a uz to i netolerantan, vjerojatno bi i samim
tim omeo tijekove pridobivanja i znacajnijeg
osvajanja novih segmenata kupaca i distribucijske
mrezZe.

To je joS jedna potvrda da ga s prestankom faze
uvodenja nuzno treba zamijeniti s novim tipom
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menadZera koji ¢e sa svojim ukupnim osobinama biti
primjereniji ovoj fazi - tipom mahera.

Faza zrelosti proizvoda znak je za marketing
organizaciju da mora preispitati, a potom i revidirati
svoju strategiju. To znaci da treba nastojati vise
nego ikada ranije zadrzati postojece kupce Sto duze,

preobrazavati kolebljive nekorisnike u korisnike
proizvoda, otkrivati nove trziSne segmente i
privlaciti kupce od konkurencije. U tome smjeru
potrebno je otkriti nova podruéja upotrebe
proizvoda, poboljsati  funkcionalne  osobine
proizvoda, pakiranje i dizajn; sniziti cijenu
proizvodu, utjecati na potrosnju izvan sezone

ukoliko je proizvod sezonskog karaktera itd. Da bi se
sve to postiglo pred marketing organizacijom je
obveza izrade djelotvornog promotivnog programa
koji bi u minimalnim naznakama trebao sadrzavati:
podsjec¢ajucu propagandu na upotrebu proizvoda,
program razvijanja pomoci prodajnog osoblja
kupcima u otklanjanju sumnji koje se polako pocinju
javljati u proizvod zbog javljanja novih
konkurentskih proizvoda na trzistu; premiranje
potrosaca; dijeljenje darova novim potrosacima;
informativnu propagandu o novim ili poboljsanim
karakteristikama postojeceg proizvoda i cijeli niz
razlicitih drugih aktivnosti.

Maheru nedostaje osobina vizionara, misaonog
kreativca, te uopce nemirnog tragaCa za necim
novim i nepoznatim. Nedostaje mu snaga i
spremnost da donese jednu takvu odluku koja u sebi
nosi visoki rizik. Takve osobine koje bi mogle
zadovoljiti zahtjevima ove faze Zzivotnog ciklusa
proizvoda posjeduju pionir i strateg. Pionir ima
skoro sve nabrojane osobine, no njemu nedostaje
viSu razinu kreativnog razmisljanja pa time nema
niti vecu sposobnost da sagleda buduce trziste
proizvoda i trasira odgovaraju¢u orijentaciju
primjernu ovoj fazi. lako je pun novih ideja i zamisli
koje su bitne u ovoj fazi, on zbog izrazenog
individualizma i egocentrizma nije bas sklon
timskom radu koji je ovdje i te kako potreban. Osim
toga poduzece je ve¢ do sada ulozilo puno sredstava
i napora u proizvod te ne bi smjelo dopustiti u fazi
kada se iz proizvoda izvlaci ili nastoji izvudi
maksimalna dobit, da na celu te marketing
organizacije bude osoba koja u sebi ima pomalo
netolerantnu dozu avanturisticke strasti.

Strateg je osoba koja posjeduje sve osobine pionira
koje su pozeljne za ovu fazu, ali ima i one osobine
koje pionir nema, a bez kojih bi uspjesnost faze
zrelosti s ovog aspekta bila diskutabilna. Zbog
relativno duzeg trajanja zrelosti od bilo koje druge
faze, barem u teoretskim postavkama, ali i
zahtjevnih osobina, stratega u pravilu ima znatno
manje na trzistu rada nego Sto je to slucaj s ostalim
tipovima marketing menadzera.

| konacno, proizvod dolazi u svoju posljednju fazu
kada njegova prodaja korak po korak otpocinje
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putanju svog zalaska. Marketing organizacija kao
sustav i tu mora djelovati odlucno i pravovremeno u
skladu s procjenama pozicije proizvoda na trzistu.
Ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda najprimjereniji
je po svojim osobinama tip menadzera kojeg
oznacavamo kao trenera. Kao Sto mu i sam naziv
kazuje, on na neki nacin trenira izdrzljivost
proizvoda na trzistu do njegova povlacenja. Za
razliku od svih iznijetih tipova marketing
menadzera, ovaj tip posjeduje jednu vrlo zanimljivu
karakteristiku koja je na odreden nacin vrijedna, a

On mora poduzimati niz razlicitih aktivnosti kao Sto
su: promocija usmjerena na podsjecanje potrosaca
na upotrebu proizvoda; pruzanje sugestija za
dodatne proizvode i rezervne dijelove; organizacija
prodajnog osoblja da pomogne kupcima u
otklanjanju sumnji i primjedbi na proizvod;
donosenje odluke o odbacivanju segmenata manje
znacajnih kupaca; predlaganje ulaganja na trzista s
jos uvijek stabilnom potraznjom; organizacija
promotivnih  aktivnosti vezano uz povlacenje
proizvoda s trzista i konacno - povlacenje proizvoda

to je emocionalnost.

s trzista.

TABLICA 1: Povezanost karakteristika menadZera proizvoda i Zivotnog ciklusa proizvoda na trZistu

Karakteristike
licnosti menadzera

Faza ciklusa i
tip menadzera

Zahtjevi PLC faze

Menadzerski zahtjevi

Poticanje trgovine za drzanje vecih zaliha
proizvoda
Organizacija
kupaca
Prodiranje na nova prodajna mjesta
Poticanje kupaca na vele koristenje
proizvoda

Poticanje na cescu kupovinu

Propaganda uvjeravanja

Razvijanje selektivne potraznje

savjetovanja potencijalnih

Sposobnost Publiciranje vijesti o pojavi novog | Jesi li zapazen?
Faza uvodenja odusevljavanja proizvoda na trzistu Izgraduj odnose s
PIONIR idejama Priprema prikaza o vrijednosti proizvoda za | javnoscu!
Vizionarstvo promociju uci!
Upornost Dijeljenje besplatnih uzoraka potrosa¢ima | Budi odlucan!
Odlucnost Upoznavanje potrosaca s proizvodom Budi uporan!
Sposobnost ulaska u | Uvjeravanje potrosaca u odlike proizvoda Budi kritican!
rizik Navodenje potrosaca da probaju proizvod IzraZzavaj optimizam!
Inovativnost Poticanje maloprodajne mreze da prihvati
Inicijativa proizvod
Sposobnost
uoCavanja tijekova
Inicijativa Organiziranje susreta prodajnog osoblja s | Budi kompromisan!
Faza rasta Realizator kupcima Ne opustaj se!
MAHER Sposobnost Poticajna propaganda na vecu upotrebu | Pazi na vrijeme!
usmjeravanja proizvoda Jesu li potrebne
Analiticar Organizacija nagradnih igara za potrosace promjene?
Odlucnost Uvodenje novih karakteristika proizvoda Budi fleksibilan!
Svrsishodan Poboljsanja kvalitete Prihvati suradnike!
Radinost Otkrivanje novih trzisnih segmenata Provjeravaj!
Komunikativan Sirenje mreze distribucije Kontroliraj tijekove!
Pronicljiv Poticanje interesa za proizvodom

Kreativni mislilac
Sistematicar
Sposobnost rizika
Mastovit

Pogled u buduénost
Orijentacija na
buduénost
Komunikativnost
Pronicljivost
Odlucnost

Faza zrelosti
STRATEG

Zadrzati postojece kupce

Nastojati da se preobraze ne korisnici u
korisnike proizvoda

Otkrivanje novih trznih segmenata
Privlacenje kupaca od konkurencije
Privlaenje nestabilnih kupaca
Podsjecajuca propaganda

Razvijanje pomoc¢i prodajnog osoblja u
otklanjanju sumnji kupaca u proizvod
Premiranje potrosaca

Dijeljenje poklona novim kupcima

Otkrivanje  novih  podrucja  upotrebe
proizvoda
Poboljsanja funkcionalnih osobina
proizvoda

Poboljsanja pakiranja

Ne zastarijevaj!
Sto rade drugi?
Budi kritican!
Budi samokriti¢an!
Uoci pogreske!
Budi optimist!

Ne oklijevaj!

88

Prakti¢ni menadZment, Vol. IV, br. 2, str. 85-93




MenadZer proizvoda i Zivotni ciklus proizvoda na trzistu

Poboljsanja karakteristika proizvoda
Preispitivanje cijena

Modifikacija cijena

Poboljsanje distribucije

Poticanje na potrosnju izvan sezone
Ometanje akcija konkurencije
propaganda o
poboljsanim osobinama proizvoda

Informativna

novim i

Igrac temama
Komunikativan

Propaganda
Faza opadanja

TRENER Integrator
Odlucan Pomoc
Emocionalan
Motivator proizvod
Koordinator
Realist
kupaca
Povecanje

Promotivne

podsjecanja
¢esc¢u upotrebu proizvoda
Davanje sugestija za dodatne proizvode
kupcima od
osoblja u otklanjanju sumnji i primjedbi u

Usporavanje osipanja kupaca
Odbacivanje segmenata manje znacajnih

ulaganja na
stabilnijom potraznjom za proizvodom
aktivnosti
napustanje odredenog segmenta ili trzista
Povladenje s trzista

Budi kritican!
Shvati pogreske!
Priznaj realnost!
Budi odlucan!

Ne budi nestrpljiv!

potrosata na

strane prodajnog

trziSta sa

vezane uz

Izvor: IstraZio autor u 2013. godini

3. IMPLIKACIJE NA UPRAVLJANJE PROIZVODOM

Jedan od mogucih modela marketing organizacije je
i model organizacije po proizvodima ili koncept
direktora (menadzera) proizvoda (Product Manager).
U teoriji marketinga ovaj koncept je naiSao na
neskrivena odobravanja vjerojatno i zbog naglaska
koji stavlja na proizvod koji ima primarno mjesto
medu elementima marketinga. Praksa marketinga,
za razliku od teorije, nije tako Siroko prihvatila ovaj
model. Tamo gdje je i uveden - ili je brzo napusten
ili, pak, modificiran. Poduzeca s vec¢im brojem
proizvoda ili linija proizvoda nastoje iznalaziti
odgovarajuca rjesenja kojima ce naglasak na Citavoj
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marketing organizaciji biti stavljen na proizvod.
Menadzer proizvoda predstavlja u ovom modelu

koordinatora svih marketinskih aktivnosti od
planiranja, uvodenja, razvoja, pozicioniranja,
promoviranja, odredivanja cijene ili distribucije

proizvoda na trzistu (slika 2). Tu se vec nazire i

osnovna poteskoca iz koje izviru svakodnevne
manjkavosti marketing organizacije po ovom
modelu.

Veoma je tesko koordinirati veliki broj razlicitih i
brojnih, u biti slozenih marketing aktivnosti koje se i
vremenski dugo odvijaju, ali koje zahtijevaju i
velika znanja iz razli¢itih podrucja marketinga.
Buduci da ta znanja menadzeri proizvoda nemaju u
cjelini, nastaju otpori i teskoce u koordiniranju tih
aktivnosti.

39




NAKIC, S.

Slika 2.: Pojednostavljeni koncept menadZer proizvoda

Marketing menadzer

Istrazivanje Servis Upravljanje Prodaja Promocija Odnosi s
trzista proizvodima kupcima
Menadzer Menadzer Menadzer Menadzer
proizvoda A proizvoda B proizvoda C proizvoda D
Izvor: IstraZio i izradio autor u 2013. godini
poduzece), Sto rezultira s kratkorocnim

Kotler je naveo glavne prednosti i manjkavosti ovog
modela marketing organizacije:2

Prednosti su:

a) direktor proizvoda uskladuje marketing miks
za odredeni proizvod

b) direktor proizvoda je u stanju brze reagirati
na probleme koji se javljaju na trzistu

c) marke manje  vaznosti su manje
zapostavljene, jer imaju svog zagovornika

d) omogucuje usavrsavanje mladih direktora u
razlicitim podrucjima poduzeca.

Manjkavosti su:

a) Upravljanje proizvodom stvara dosta sukoba
i frustracija. Direktori proizvoda najcesce
nemaju dovoljno ovlastenja, te su prisiljeni
na uvjeravanje da bi postigli dodatnu razinu
suradnje s drugim marketing odjeljenjima
(za promociju, istrazivanje trzista i sl.) koja
ih tretiraju kao rukovoditelje niZzeg ranga.

b) Sustav upravljanja organizacijom na bazi
proizvoda se pokazao vrlo skup, jer svakim
proizvodom upravlja po jedna osoba, dok se
i dalje povecdava broj specijalista za
pojedina podrucja (promocija, istrazivanje
trzista, prodaja...).

c) Pokazalo se u praksi da se direktori
proizvoda kratko zadrzavaju na svojim
poslovima (mijenjaju proizvod, marke,

2 Vidjeti: Novak M., Sikavica P.: Poslovna organizacija,
Informator, Zagreb, 1999. ili Buble M.: Management,
Ekonomski fakultet, Split 2000. ili npr. Weihrich H.,
Koontz H.: Management, Mate, Zagreb, 1993.
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marketing planiranjem i narusava dugorocnu
strategiju poduzeca.

Nemamo namjeru upustati se u brojne varijacije
koncepta menadZer proizvoda u kojima je parcijalno
otklanjan dio iznijetih primjedbi na ovaj model
upravljanja organizacijom. (Buble i sr., 2005:199).
Namjera nam je da prema ovdje iznijetim
razmisljanjima o povezanosti faza zivotnog ciklusa
proizvoda na trzistu i tipologiji licnosti menadzera
proizvoda ukazemo na model jedne takve moguce
marketing organizacije, te na njezine prednosti i
nedostatke (Stevens, 2001:119).

Marketing organizacija je sastavljena od niza sluzbi
kao Sto su: istrazivanje trziSta, razvoj proizvoda,
promocija, marketing planiranje, operativa prodaje,
distribucija itd. U razini ovih sluzbi nalazi se i
menadZer cjelokupnog proizvodnog programa koji u
svom djelokrugu ima cetiri menadZera: menadzera
za uvodenje grupe proizvoda (nove proizvode) tipa
pionir; menadzera grupe proizvoda u fazi rasta tipa
maher; menadzera grupe proizvoda u fazi zrelosti
tipa stratega i menadzera grupe proizvoda koji su u
fazi povlacenja s trzista tipa trener.

Ovaj smo model marketing organizacije predstavili
na slici 3.
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U odnosu na klasi¢ni model menadzera proizvoda,
ovaj model ima sljedece prednosti:

a)

e)

f)

Za razliku od klasicnih, do sada
prezentiranih modela koji PLC koncepciju na
izvjestan nacin marginalizira i podcjenjuje,
u ovom modelu ona dobiva svoju punu
vrijednost i znacenje. Cak i ona poduzeca
koja PLC koncept smatraju pukim
teoretskim uobli¢avanjem kretanja prodaje i
pozicija na trzistu, moraju uvoditi i povlaciti
svoje proizvode na trziSte i sa trzista. | te
dvije faze proizvoda: pocetna i zavrsna, te
medufaze imaju svoje specifi¢nosti i traze
odgovarajucu marketinsku aktivnost pa time
i adekvatnu organizaciju.

Klasicni modeli su u biti staticki modeli, jer
upravljanje marketingom promatraju
staticki u odnosu na svu dinamiku promjena

<)

koje proizvod ima na trzistu. Za razliku od
njega, model koji predlazemo spaja osnovne
crte licnosti koje cine odgovarajuci tip
menadZera (pionir, maher, strateg, trener)
sa zahtjevima pojedine PLC faze. Time se
postize veca djelotvornost i uspjesnost
upravljanja proizvodom, te bolje
ostvarivanje  kratkorocnih i  strateskih
marketing ciljeva.

Razvoj marketing menadzera u ovom modelu
upravljanja marketing organizacijom
postuje  tipologiju menadZera prema
njihovim crtama li¢nosti i sklonostima i
zahtjeve PLC faza i na taj nacin omogucuje
uspjesniji razvoj karijere menadzZera.
Menadzeri se po ovom modelu priblizavaju.

Slika 3.: Koncept menadZer proizvoda uskladen s karakteristikama menadZera i krivuljom Zivotnog

ciklusa proizvoda na trzZistu

Marketing menadzer

Menadzer Menadzeri Menadzer Menadzer Menadzer za
operative proizvoda istrazivanja i promotivnih distribuciju
prodaje razvoja aktivnosti
Menadzer Menadzer Menadzer Menadzer
proizvoda koji se proizvoda u fazi proizvoda u fazi proizvoda u
uvode na trziste rasta zrelosti povlaéenju
PIONIR MAHER STRATEG TRENER

Izvor: IstraZio i izradio autor u 2013. godini

konceptu upravljanja projektima (project
management).

Strategijska pozicija proizvoda na trzistu se
poboljsava u svakoj njegovoj fazi. Tako na
primjer pri uvodenju na trziSte se smanjuje
rizik od neuspjeha. Ovaj model upravljanja
na neki nacin ukazuje i na svu sloZenost
odlu¢ivanja u marketingu, jer stavlja
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h)

naglasak na upravljanje proizvodom i negira
simplificirajuci karakter klasi¢nih modela.
Specificna znanja i steCena iskustva
menadzera proizvoda koje ima samo u toj,
odredenoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda na
trzistu daju mu epitet svojevrsnog «gurua» u
upravljanju proizvodom. To su znacajne
prednosti u odnosu na menadzera proizvoda
koji upravlja svim fazama zivotnog ciklusa
proizvoda.

Model daje vecu mogucnost u specijalizaciji
kadrovskih

potencijala u upravljanju proizvodom.
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| ovaj model, kao uostalom i svi modeli, nije imun
od slabosti, nedostataka i ogranicenja (Shiller,
1990:24). Isticemo:

a) Nije tako lako identificirati u praksi kada
pocinju i kada zavrsavaju pojedine PLC faze.
Samim tim nastaju brojne teskoce od kojih
isticémo: kada jedan menadzer treba
prepustiti upravljanje proizvodom drugom
menadZeru - menadzeru iduée faze? Tu se
javljaju realne opasnosti da se preklapaju
ovlastenja ili, pak, da nastanu prazni hodovi
u kontinuitetu upravljanja proizvodom sto bi
moglo imati velike posljedice. One se mogu
oCitovati u smanjenju prodaje ili, na
primjer, u odnosima s kupcima.

b) Menadzer proizvoda u nekoj od faza ima
veliko iskustvo i izgraden stil koji proizlazi i
iz karakteristika njegove licnosti, specificnih
znanja i iskustva koje posjeduje. On,
medutim, treba znati Sto se ranije zbivalo s
tim proizvodom na trzistu, u prethodnim

fazama. Drugim rijeCima treba znati
povijest tog proizvoda. Taj problem
odrzanja  kontinuiteta u  upravljanju

proizvodom na trzistu kroz sve njegove faze
je u stvari i osnovni nedostatak ovog
modela.

c) Koordinacija aktivnosti menadzera proizvoda
od strane glavne uprave i marketing
menadZera se ovim konceptom povecava i
oteZava.

d) Jedno od bitnih pitanja koje se ovdje
namece je i: Kako odrzati isti odnosno
ujednacen odnos prema trzistu i kupcima
kroz sve faze zivotnog ciklusa proizvoda?
Kako ce se osjecati kupac kada mu prestane
komunikacija s jednim  menadzerom
proizvoda (npr. u fazi rasta) i pocCne s
drugim menadzerom tog proizvoda (npr. u
fazi zrelosti tog proizvoda)?

e) MenadzZeri proizvoda mogu medusobno
razviti nepozeljno natjecanje i uopce
ponasanje kao na primjer u raspodjeli i
alokaciji prodajnih napora, sredstava za
promotivne aktivnosti (promotivnog
budzeta) itd. Svaki od njih realno moze
prenaglasavati svoje potrebe i svoje
podrucje djelovanja.

Dio iznijetih manjkavosti bi se vjerojatno
mogao ublaziti s konceptom upravljanja
proizvodom po projektno-matri¢nom
modelu. Njegova obrada je posebna tema
koja izlazi iz okvira ovog rada.
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4. ZAKLJUCAK

Organizacija je uvijek zavisna varijabla na koju
utjece velik broj razli¢itih ¢imbenika. Tako je i s
organizacijom marketing funkcije poduzeéa. U ovom
radu pokusaj je da se marketing organizacija
promatra i dovede u vezu sa zivotnim ciklusom
proizvoda na trzistu. Ako je taj ciklus doista stvaran
i ako on predstavlja jedan od temeljnih postulata na
kojima je sazidana teorija i praksa marketinga, onda
je sasvim realno marketing organizaciju promatrati i
sa tog aspekta.

Proizvod ili usluga koja prolazi nekoliko faza od
uvodenja do povlacenja s trzista, a pri tome svaka
od tih faza ima svoje sadrzaje, zahtjeve,
specificnosti i pri tome trazi specificna znanja,
samim tim ima odraza i na organizaciju marketinga.
Tesko je prihvatiti praksu da jedan te isti menadzer
proizvoda (Product manager) moze s istom
pretpostavljenom uspjesnos¢u voditi isti proizvod
kroz sve njegove faze. Umjesto toga u ovom radu se
sugerira i predlaze s ciljem poboljsanja ucinkovitosti
organizacije da svakom fazom zivotnog ciklusa
proizvoda na trzistu upravlja odgovarajuci (u biti
novi) menadzer proizvoda. U fazi uvodenja
proizvoda na trziste to je pionir, fazi rasta maher,
zrelosti strateg i opadanja odnosno povlaenja
proizvoda s trziSta trener. Svaki od ovih profila
menadzera ima karakteristike svoje licnosti, ali i
specifiéna znanja i iskustva koja na izvjestan nacin
koreliraju s karakteristikama odnosne faze Zivotnog
ciklusa proizvoda na trzistu. Klasiéni modeli
organizacije marketinga su u biti staticki modeli, jer
upravljanje marketingom promatraju staticki u
odnosu na svu dinamiku promjena koje proizvod ima
na trziStu. Za razliku od njega, model koji
predlazemo spaja osnovne crte licnosti, znanja i
iskustva koji cCine odgovarajuci tip menadzZera
(pionir, maher, strateg, trener) i koji je uskladen sa
zahtjevima pojedine faze. Menadzeri se po ovom
modelu priblizavaju konceptu upravljanja
projektima (project management). Ovaj model
upravljanja na neki nacin ukazuje i na svu slozenost
odlucivanja u marketingu, jer stavlja naglasak na
upravljanje proizvodom i negira simplificirajuci
karakter klasicnih modela. Ni ovaj model nije
savrsen i apsolutno  primjenjiv. u  svim
organizacijama. Bilo bi dobro i poZeljno u jednom
empirijskom  pristupu aplicirati i verificirati
predlozeni model kako bi se realno moglo sagledati
sve njegove pozitivne ucinke, ali i manjkavosti i
ogranicenja. Za to bi, naravno, trebalo jedno duze
vremensko razdoblje, s obzirom na to da i vrijeme
od uvodenja pa do povlacenja proizvoda s trzista
obicno traje najcesce dugo.
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