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SaZetak

Suvremene strategije tvrtke temelje se na marketingu, marketinskoj poslovnoj
koncepciji i marketing pristupu u rjeSavanju problema opstanka, rasta i razvoja
na trZistu. U tom smislu moZe se govoriti i o strategijama pojedinih elemenata
marketing miksa.

U ovom radu je rije¢ o strategijama u svezi s proizvodima s kojima tvrtka
posluje i ostvaruje ciljeve svoga poslovanja na trzistu.

Kljuéni pojmovi: Specijalizacija i diverzifikacija, proSirenje proizvodnog programa,
EPRG shema razlicitih triisnih orijentacija, cijenovno, distributivno i promotivno
diferenciranje.

UVOD

Samo se izuzetno rijetko strategija proizvoda moZe poistovjetiti sa
strategijom proizvodno - usluZznog asortimana, jer tvrtke obi¢no posluju s
viSe slicnih ili razli¢itih proizvoda.

Prednost je uske specijalizacije postizanje konkurentnosti, ali se
trziSni poremecaji i problemi, koji se objektivno uvijek mogu pojaviti, lakse
mogu ublaZiti i izbje¢i ako postoje i drugi proizvodi kojima se mogu
nadoknaditi eventualni gubici.

Iako viSe proizvoda ‘'rasplinjuje” raspolozive resurse tvrtke na vise
podru¢ja djelovanja, koji u biti (i u tehni¢ko-tehnoloskom, pa i u trZisnom
smislu) smanjuju ucinkovitost svakoga pojedinaénog segmenta, trzi§ne su
okolnosti osnovni razlog §to tvrtke proSiruju svoj proizvodni program i
trziSnu sudbinu ne temelje isklju¢ivo na jednom proizvodu.
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Suvremene multinacionalne kompanije vrlo uspje$no ostvaruju takav
koncept specijalizacijom dijelova tvrtki, inzistirajuéi na maksimalnom
koriStenju trZiSnih mogucnosti svakoga pojedinoga segmenta, a prije svega
na ucinkovitosti cijele kompanije. I u njihovu poslovanju dolaze do izrazaja
sistemske karakteristike i obiljezja prema kojima uspjesnost cijelog sustava
nije jednostavan zbroj rezultata pojedinih dijelova tvrtke, ve¢ njihova
medusobna kombinacija. U svakom slu¢aju, tvrtke su uvijek "u rascijepu"
izmedu uske specijalizacije, koja ima niz prednosti pred Sirokim proizvodno
- usluznim asortimanom, i Sireg asortimana, koji smanjuje pojedina¢nu
uCinkovitost, ali zato povecava trziSmu sigurnost u slucaju poremecaja ili
zastoja s pojedinim proizvodima ili uslugama.

U praksi postoje i drugi razlozi proSirenja asortimana ili djelatnosti.
Tako, celicane i rudnici otvaraju lance maloprodajnih trgovina kako bi
svakodnevno mogli imati na raspolaganju gotov novac, gotovinu. Rudnici i
montaZerske tvrtke otvaraju pogone za proizvodnju hrane (bave se
pCelarenjem i sl.) i drugih artikala (proizvodnja obude, zastitnih sredstava i
dr.). Na taj nafin radnici, kojima je smanjena radna sposobnost za osnovnu
djelatnost tvrtke (a koji nisu stekli uvjete za mirovinu) mogu u cijelosti ili
djelomi¢no zaraditi svoje place, koje bi im tvrtka svakako morala isplacivati.
Usto, u takvim slu¢ajevima, placanje radnika sa smanjenom radnom
sposobnos¢u ne bi u cijelosti optereéivalo fondove placa radnika koji
obavljaju osnovnu djelatnost tvrtke.

Kadsto tvrtke svoj raspolozivi kapital ulaZzu u profitabilne djelatnosti
bez obzira na to S$to moZda nemaju gotovo nita zajedni¢ko s njihovom
osnovnom djelatno$¢u (na primjer, proizvoda¢ aluminija ulaZze kapital u
turisticku privredu).

U svakom slucaju, motivi su ponajprije ekonomske, a zatim i
socijalne, humane i druge prirode.

Proizvodacka tvrtka koja je svoj plasman na domadem ili stranom
(samo na jednom ili na viSe njih) trziStu povjerila jednoj ili vise drugih
tvrtki moZe, kada god ocijeni da je to za nju uspjeSnije, promijeniti
partnera ili se sama baviti tim poslovima. :

I trgovacke tvrtke mogu mijenjati svoje dobavljaCe, ali i kupce, ako
im se pruzi ta mogucnost, kad ocijene da imaju interesa, kao §to se i
same mogu poceti baviti proizvodnjom ako za osiguran plasman nemaju
sigurnih izvora opskrbe ili im ti izvori isporucuju robu po cijenama visima
od cijene robe koju bi same proizvodile.

Naravno, sve navedene i druge mogucnosti imaju stratesko znacenje i
karakter pa kao takve zasluZuju i poseban tretman pri ¢emu brzopletost i
trenutna trziSna situacija ne bi smjele biti odlucujuée. Posljedice brzopletih
odluka obino se ocituju naknadno, s vremenskom distancom koja
onemogucuje bezbolan povratak na podetno stanje.

Postojeca trziSma pozicija, utvrdeni strateski ciljevi poslovanja i
odabrana poslovna strategija polazni su elementi za odredivanje strategije
proizvoda kao elemenata marketing-miksa.
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Uz razne razloge i motive nastupa pojedinih tvrtki na stranom
trziStu, postoje i razli¢ita opredjeljenja i koncepcije poslovanja sa stranim
trziStem koje su takoder podlozne promjenama. Te koncepcije upucuju na
moguce razvojne tendencije i karakteristike trZiSnog nastupa.

Tako je Perlmuter (1969, str. 9 - 18), naznaCio Cetiri razvojne
orijentacije nastupa na stranom trziStu ili medunarodne trziSne orijentacije,
oznaCivii ih kao etnocentricnu, policentricnu, regiocentricnu i geocentricnu
(shema EPRG raznih orijentacija).

Osnovni je kriterij klasifikacije tvrtki koje nastupaju na stranom
trziStu (prema shemi EPRG) odnos prema vanjskom trziStu u sveukupnoj
poslovnoj politici i opseznost ili sveobuhvatnost vanjskog trzi§ta, a o
prihvacenoj orijentaciji ovisi cjelokupna koncepcija, organizacija i realizacija
poslovnih aktivnosti.

Etnocentricna faza u nastupu na stranom trzZiStu (ili poslovna trziSna
orijentacija) strano trziSte tretira kao dopunsko ili sporedno u odnosu
prema domadem, na koje su usmjerene sve poslovne aktivnosti. Na strano
se trziSte gleda kao na moguénost plasmana eventualnih viskova ili kao na
nuzno zlo, na koje se mora izvoziti radi pribavljanja deviza, osiguranja
uvoza i sli¢nih zahtjeva.

Ne uzimaju se u obzir specificnosti i drukéiji zahtjevi stranog trzista,
plasira se, u nacelu, isti proizvod kao i na domace trziSte (nema
prilagodavanja), a dobit, ako se uspije ostvariti, dodatna je stavku u dobiti
ostvarenoj na nacionalnom trziStu.

Ta je poslovna orijentacija nazvana i prvom fazom u razvoju tvrtke
na medunarodnom trziStu jer se uglavnom manje tvrtke u svojoj ekspanziji
na domacem trziStu na taj nacin pokuSavaju ukljuditi i u medunarodne
troSkove. U tom smislu stjecanje iskustava i upoznavanje sa stranim trziStem
i partnerima mogu biti vrlo korisni za buduénost sveobuhvatniji angazman
na tim trziStima.

Plasiranje viSkova po cijenama temeljenima na grani¢nim troSkovima i
granicnom prihodu takoder moze donijeti trenutne ekonomske i, jo§ vise,
dugorocnije koristi, ako se tvrtka osposobi uspje$no poslovati prodajuci
svoje artikle na stranim trziStima i po cijenama temeljenim na prosje¢nim
troskovima. '

Medutim, etnocentrinu trziSnu orijentaciju ne primjenjuju samo
manje i srednje tvrtke kao pocetnu fazu osvajanja medunarodnog trzista
ve¢ i tvrtke koje imaju pasivnu strategiju trziSnog nastupa (Sto razumijeva
samo prilagodavanje trzi$nim okolnostima, strategija pull). Katkada i velike i
trziSno jake tvrtke koje nastupaju s homogeniziranim i standardiziranim
proizvodima lansiraju potpuno iste ili slicne (uz neznatne razlike) proizvode
na viSe stranih trziSta nastoje¢i tako diferenciranim proizvodom, u odnosu
prema konkurentnim proizvodima, pridobiti kupce na stranim trZiStima,
(strategija push). Takve tvrtke "namecu" vlastite proizvode stranom trZitu,
pa, zapravo, primjenjuju etnocentricnu i geocentricnu trzZiSnu orijentaciju.
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Ako je (Keegan, 1984, str. 7) domaéi proizvod (linija) dobar za
svjetsko trZiSte, etnocentri¢na proizvodna politika biti ¢e uspjesna, a ako
nije, ta politika bit ée pogresna. Americke i japanske tvrtke nastoje biti
etnocentricne u svojoj orijentaciji iako su japanske tvrtke rijetko kada
etnocentriéne u svojoj politici marketing miksa.

Policentri¢na orijentacija pretpostavlja visi stupanj ili razinu odnosa sa
stranim  trZi§tem, jer uzima u obzir specifi¢nosti i zahtjeve stranog trzista,
provodi prilagodavanja proizvoda i usluga, te stranom tr¥iStu ne pridaje
manje znacenje nego domacem. Tvrtke u ovoj fazi Klasificiraju strana
trziSta, ali i proizvoda za plasman na pojedina trzifta. Dohodak ostvaren na
stranom trZi§tu nema sekundarno znacenje. U toj se fazi ostvaruju trajnije
veze sa stranim trziStem povezivanjem sa stranim partnerima ili otvaranjem
vlastitih punktova u stranim zemljama.

Regiocentri¢na orijentacja ili faza razvoja trziSnog nastupa tvrtke,
favorizira medunarodno trziste (dio ili regiju svjetskog trziSta) i odreduje ga
kao prostor vlastitog djelovanja. Tvrtke su aktivne na tim trziStima, gdje
imaju  vlastite  proizvodno-prodajne ili usluZne jedinice, pa se s
proizvodno-usluznog stajalista moze govoriti 0 internacionalizaciji proizvodnje.
Obvezno se postuju specifiénosti svakoga trZi§ta, apsorcijska se mo¢ trzista
mjeri u medunarodnim razmjerima, a poslovanje se obavlja prema nalelima
i pravilima §to vladaju na tom trZistu. Financijska snaga i mo¢ takvih tvrtki
mora biti na zavidnoj razini jer je inace gotovo nemoguce opstati, pa se
male i srednje tvrtke samo posredno i parcijalno mogu ukljuéivati u te
aktivnosti.

Geocentri¢na se orijentacija temelji na cjelokupnom svjetskom trzistu
(globalnom trzi§tu) ili na trzi§tu velikih razmjera, gdje se nastupa s
homogenim i standardiziranim proizvodima, uz varijacije modela, i s
proizvodnim, prodajnim i usluznim jedinicama ili tvrtkama u velikom broju
odabranih zemalja svijeta. Regiocentri¢na i geocentriCna orijentacija imaju -
zajednickih karakteristika i sjedinjuju  prednosti prvih  dviju poslovnih
orijentacija, uz uklanjanje ograni¢avaju¢ih  Cinitelja, (proizvodnih i
prostornih), etnocentri¢ne i policentri¢ne orijentacije.

S obzirom na marketinske aktivnosti i marketingki program, tim
trZzi$nim orijentacijama (EPRG) bi odgovarao nacionalni, lokalni, regionalni i
globalni (za geocentri¢nu orijentaciju) marketing program, a tvrtke bi se
mogle podijeliti na izvoznice (s etnocentri¢nom orijentacijom), tvrtke-
medunarodnog karaktera (policentri¢ne orijentacije), multinacionalne tvrtke
(regiocentri¢ne orijentacije) i firme transnacionalnog ili globalnog karaktera
(za geocentriénu orijentaciju).

Neke transnacionalne kompanije, kao General Motors, Coca Cola i
druge, u tijeku postojanja prole su sve faze trzisne orijentacije, te se,
vjerojatno, moze govoriti i o fazama razvoja na trziStu, od nacionalnoga do
globalnoga. To, medutim, ne treba shvatiti kao nuzdu koju obvezno moraju
slijediti sve tvrtke. Faze se mogu i preskakati, s tim da se mozda nikada i
ne dosegne sliedeca vifa faza razvoja.
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Zbog toga bi svrhovitije bilo rabiti izraz poslovne trziSne orijentacije
nego faze razvoja tvrtki na svjetskom trziStu, jer nema formalnopravnih ni
drugih zabrana i ogranicenja da neka nacionalna tvrtka i povremeni
izvoznik vrlo brzo ne postane multinacionalna ili transnacionalna kompanija.

OgraniCenja mogu biti samo u znanju, sposobnostima, resursima i
potencijalima kojima raspolazu tvrtke te u pomo¢i koju mogu dobiti od
financijskih, vladinih i drugih organizacija §to ¢e ih podrzati u tim
nastojanjima.

Zahvaljuju¢i takvim opredjeljenjima, pomo¢i i razumijevanju svih
faktora u tim zemljama, u posljednje su vrijeme mnoge kompanije iz JuZne
Koreje, Singapura, Tajvana i drugih malih zemalja postale svjetske tvrtke i
giganti u svojoj grani djelatnosti.

Proizvodne tvrtke svoju trziSnu strategiju mogu temeljiti na plasmanu
postoje¢ih i novih proizvoda. (Ljubi¢, 1986, str. 66 - 95). Isto se tako
mogu ponasati trgovinske organizacije.

Podjela na postojeée i nove proizvode ili wusluge ne znaci
diskontinuitet poslovnog procesa, ve¢ se promjena proizvodnog i prodajnog
asortimana obavlja "u hodu" kako ne bi bilo ugrozeno ostvarenje dobiti
tvrtke.

Strategija trziSnog nastupa dio je sveukupne- marketinske strategije
tvrtke, koja, zapravo, treba biti poslovna strategija svake tvrtke. To znadi da
se u trziSnom gospodarstvu svaka poslovna politika i strategija temelje na
marketingu i marketinskoj filozofiji, pa je strategija marketinga tvrtke
poslovna strategija.

Druga je stvar $to se u takvim okolnostima u poslovnu strategiju
uvrStava i marketing i trziSna strategija, ¢ime se, zapravo, samo ra$clanjuju
funkcije, zadaée i nadleznosti medu pojedinim sektorima, odjelima ili
sluzbama, kao Sto su financijska, kadrovska i personalna i druge sluzbe i
funkcije u tvrtki. Sve su one podredene marketingu i koncipirane na
marketin§kim osnovama poslovanja.

- U gospodarskim sustavima koji se ne temelje na trZiSnom poslovnom
konceptu i u kojima trziSte nije regulator odnosa (kao u gospodarstvima
biv§ih realsocijalistickih zemalja, pa i u samoupravnom gospodarskom
sustavu, gdje se poslovalo po drugom konceptu, ne marketinskom), nuZno
je postojala razlika izmedu poslovne i marketinske strategije. Ta razlika
nije postojala samo radi razgranienja pojedinih funkcija, ve¢ je bila bitna.

Mnogi su gospodarski subjekti poslovali, pa i sada to Ccine, po
proizvodnoj orijentaciji, neki po proizvodno - komercijalnoj ili samo
komercijalnoj, pa se stoga i ne mogu poistovjetiti poslovna i marketinSka
strategija.

MarketinSke strategije u takvim tvrtkama praktiéno i nema, osim ako
se tako nije nazivala aktivnost marketinSkog sektora ili sluzbe kao posebnog
dijela organizacijske cjeline.
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U marketindkoj strategiji ili poslovnoj strategiji temeljenoj na
marketindkim nacelim poslovanja polaziSte je trziSte, njegove potrebe, Zelje i
zahtjevi, procijenjeni " u tijeku istraZivanja. Tako pribavljene informacije
osnova su kreiranja proizvoda i usluga i za sve ostale proizvodne i
poslovne funkcije i aktivnosti Cijom se realizacijom na trZi§tu verificiraju i
ocjenjuju (s aspekta uspjeSnosti postavljenih ciljeva) sveukupne poslovne
aktivnosti i njihovi rezultati.

Ocjenu o proizvodima i uslugama daju potroSa¢i i korisnici, a ne
proizvodati i trgovci, pa je najbolji pokazatelj uspjesnosti mogucnost
plasmana.

Misljenje poduzeca o onome §to proizvodi nije (Drucker, 1954)
prioritetno, posebno ne za njegovu buducnost ili uspjeh. Najvaznije je §to
potrosa¢ misli 0 onome 3to kupuje, koju on vrijednost smatra odlucujuom
- to odreduje $to je poduzece, §to ono proizvodi i hoée li imati uspjeha.

UspjeSan Ce trgovac najprije ispitati koje proizvode moze prodati uz
prihvatljive uvjete, pa ih tek onda nabaviti od proizvodaca. Nijedan drukéiji
pristup ne moZe biti opravdan ni uspjesan.

Poslovni rezultati i ciljevi poslovanja ostvaruju se uvijek i samo na
trziStu, pa u tome treba vidjeti vaZnost i znacenje strategije trziSnog
nastupa kao dijela ili segmenta cjelokupne marketinske strategije. '

1. STRATEGIJE PLASMANA POSTOJECIH PROIZVODA

Ciljevi poslovanja ostvaruju se plasmanom postoje¢ih proizvoda na
trziSte, Sto znali da se aktivnosti u svezi s tim odvijaju sve dok postoji
potraznja za tim proizvodima, uz ostvarivanje primjerene dobiti i drugih
poslovnih rezultata radi kojih se i obavljaju te aktivnosti.

Proizvodi se trziStu isporuCuju iz postojecega ili novoga proizvodnog
programa.

Ako su ti proizvodi profitabilni i s dobrom trzisnom perspektivom,
priviate i konkurente da se bave njihovom proizvodnjom, §to dée
promijeniti prije uspostavljenu trzisnu ravnotezu i trzisne pozicije, te druge
odnose medu konkurentnim tvrtkama.

Postujui osnovna ekonomska nalela poslovanja i zakonitosti trzista,
najbolje rezultate ostvaruju tvrtke koje uz iste prodajne cijene i druge
uvjete prodaje imaju najnize troskove proizvodnje ili nabave, suvremenu
organizaciju i druge prednosti pred konkurentima (produktivnost,
ckonomicnost i rentabilnost).

Vremenska dimenzija nezaobilazna je komponenta jer prije ili kasnije
nastaju promjene na trzi§tu kao posljedica istodobnih promjena ponude i
potraznje.

Kako se mijenjaju Zelje, navike i potrebe potrosaca, zbog povecanja
dohotka i drugih promjena, pa i spoznaje da postoje bolji i kvalitetniji
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proizvodi, tvrtke pronalaze dodatne nadine i moguénosti produljenja
vremena trZiSne komercijalizacije proizvoda, uz ostvarivanje planirane dobiti.

Postujuci zahtjeve i sugestije kupaca i korisnika, koje su iskazali u
marketinSkom komuniciranju, ili pak samoinicijativno, tvrtke usavrsavaju
proizvode da bi se razlikovali od konkurentnih i da ne bi zaostajali za
istim ili slicnim konkurentnim proizvodima ako su u prednosti.

U svakom slucaju, postoji potreba neprestanog prilagodavanja, jer se
u protivnome:

- gube steCene i osvojene trZiSne pozicije

- smanjuju efekti poslovanja

- gubi korak s konkurencijom, zaostaje se.

Konkurentne tvrtke, u nacelu, iskoriStavaju takvu situaciju i
poboljSavanju  vlastite  pozicije na  trziStu. UsavrSavaju  kvalitetu,
funkcionalnost, dizajn i druga obiljezja proizvoda, a to provode tehnickim,
cjenovnim, distributivnim i promocijskim diferenciranjem prema drugim
proizvodima.

Pri tehni¢kom diferenciranju posrijedi su preinake radi pobolj§anja
kvalitete, sigurnosti uporabe, rukovanja, odrzavanja i drugih vidljivih i
opipljivih poboljSanja svojstava proizvoda. S pobolj$anjima koja nisu vidljiva
i opipljiva (konstrukcija, kvaliteta upotrijebljenog materijala i sl.) potrebno
je u procesu komuniciranja upoznati potroSae i korisnike te naglasiti
prednosti u usporedbi s prija$njim proizvodima.

U poboljsanja, svakako, pripadaju i poboljSanja radi smanjenja utroska
energije (ako je rije¢ o proizvodima trajnije uporabne vrijednosti, npr.
kuCanskim aparatima, automobilima i sl.), radi smanjenja oneéiséenja okolia
(npr. postrojenja i uredaji s ugradenim preistatima) i radi koriStenja manje
Stetnih za okolinu agensa i preparata za rad strojeva i opreme (npr.
. automobilski motori za bezolovni benzin, rashladni uredaji s hladenjem bez
freona i dr.

Isto se tako, racionalizacijom proizvodnje i cjelokupnoga proizvodnoga
i poslovnog procesa potpuno isti proizvod i iste mamjene moze proizvesti
po niZim cijenama od konkurentnih, ¢ime mu se moze i poveéati trzi§no
sudjelovanje. To se moze postiéi ne samo racionalnijom uporabom
postojeCih sirovina, energije i drugih outputa veé i novim sirovinama,
tehnoloSkim procesom, organizacijom i drugim parcijalnim ili cjelovitim
inovacijama.

U kombinaciji s cjenovnim diferenciranjem tehnicko se diferenciranje
moze provoditi po slijede¢em konceptu:

- manja ulaganja: ista prodajna (trzi$ma) cijena

- manji utroSci resursa: ista prodajna cijena

- manji utroSci resursa: niza prodajna cijena

- veca ulaganja: mnogo viSe cijene.

Naravno, pri tome se mora voditi raéuna o odnosu prema
konkurentnim tvrtkama, koji moZe biti agresivan (ako se namjeravaju
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prosiriti vlastite pozicije na raun konkurenata), pomirljiv (javan ili preSutan
dogovor o nemijenjanju odnosa) ili pasivan (ako se ne reagira na izazove
konkurencije).

PoboljSanjem ili diferenciranjem proizvoda ne mogu se smatrati
aktivnosti koje se Cine formalno (promjena naziva ili etikete, ili neznatno
poboljSanje) radi povecanja cijena zbog poremecaja na trzi§tu ili drustvene
kontrole cijena, kad se novim ili pobolj$anim proizvodima proglasavaju stari
proizvodi "u novom pakiranju".

Distributivno je diferenciranje vrlo pogodno i primjenjuju ga
podjednako i proizvodaci, i trgovci, i distributeri, ali najée$ée na Stetu
potrofaca ako se formalnim promjenama (pakiranja, naziva, marke i sl) te
Spekulacijama u prostoru i vremenu postignu vise cijene i druge povoljnosti,
u skladu s trziSnim uvjetima.

To je jos izraZenija pojava pri promotivnom diferenciranju i napose
se ocituje onda kada nema djelotvorne drustvene kontrole. Medutim, takvi
nedostaci i zloupotrebe ne smiju biti razlogom da tvrtke ne pronalaze
prilike za ucinkovitije poslovanje.

Konkurentna sposobnost proizvoda na trzi§tu umnogome ovisi o fazi
zivotnog (trziSnog) vijeka proizvoda, pa je razumljivo $to ne postoje
neograni¢ene mogucnosti primjene strategije usavrSavanja proizvoda.

Teorije o Zivotnom (trziSnom) ciklusu proizvoda koji se pojavljuju na
trziStu polaze od toga da su trzi§no uspje$ni proizvodi prosli faze uvodenja,
rasta, zrelosti i zasienosti, te su zatim nestali s trziSta (odumrli).

Za konkretne proizvode i usluge na konkretnim trzi§tima moglo bi se
to¢no utvrditi koliko su vremena trajale te faze. Medutim, Cesto se takav
slijed i redoslijed faza ne postuje, te krivulja trziSnog puta nema ni
pribliZzno poznati ovalan ili zvonast oblik.

No, bez obzira na to priznaje li se ili ne priznaje valjanost te teorije
i njezine zakonitosti, neosporno je da lansiranje i odrzanje proizvoda na
trziStu zahtijeva velika ulaganja te da se uspjeS$nost poslovanja i udinkovitost
ulaganja tvrtke (u taj proizvod) mjere rezultatima koji su ostvareni u tijeku
komercijalizacije proizvoda na trziStu.

Odluka o ulaganju financijskih i drugih sredstava i resursa u
konkretni, a ne neki drugi proizvod posljedica je struéne ocjene da e se
plasmanom ili prodajom upravo tog proizvoda ostvariti rentabilnost ulaganja.

S tog aspekta, ¢ak i nije bitno koliko ¢e faza (osim uvodenja i
komercijalizacije) proizvod proéi na svom trziSmom putu prije nego §to
zastari ili bude potisnut s trzi§ta kao nepodoban i nekonkurentan, a time i
nerentabilan za njegova proizvodaca.

Osnovni je motiv ulagaCa vratiti uloZena sredstva, po moguénosti i
viSe sredstava, Sto znati da se od dobiti ostvarene prodajom mogu
podmiriti troSkovi poslovanja i vratiti kapital veéi od uloZenoga kapitala.

Naravno, to se moZe posti¢i samo predvidenim obujmom prodaje i u
planiranom vremenu, a za svaku se vremensku jedinicu to¢no moze utvrditi
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minimalni obujam prodaje u zadanim uvjetima. Povecanjem obujma prodaje,
uz ostale nepromijenjene uvjete, proporcionalno se skrafuje vrijeme za
vraéanje ulozenog kapitala, §to je pozitivno jer se time smanjuje rizik od
eventualnih negativnih posljedica (pojave konkurencije ili novih proizvoda,
promjene potraznje i sl.), a jedno i drugo pridonosi ostvarivanju osnovnog
cilja i motiva ulaganja.

Ako se ostvari osnovni cilj ulaganja i steknu trziSne mogucnosti,
logi¢no je pokuSati i nastojati ostvariti jo§ vecu dobit, koja se u odnosu
prema prvom, i osnovnom cilju (vracanje povecanog kapitala) moZe smatrati
i ekstradobiti koja ¢e u cijelosti poveéati rentabilnost ulaganja.

Neke tvrtke u tome uspijevaju, druge ne uspijevaju, pa ako gubitke
na jednim proizvodima ne mogu nadoknaditi dobiti na drugim proizvodima,
propadaju ili nestaju s trZiSta. Uostalom, po tome se i dijele na uspjeSne i
neuspjeSne, a taj se kriterij primjenjuje i za odredivanje mjesta na
hijerarhijskoj ljestvici uspjeSnosti.

Upravo su zbog tih razloga tvrtke i zainteresirane za nova podrucja
primjene i uporabe vlastitog proizvoda, pogotovo kad ocijene da nije
uputno preotimati kupce konkurentnih tvrtki i vlastito trZi$no sudjelovanje
povedavati na racun konkurenata. Takva bi strategija, naime, iritirajuce
djelovala na konkurente, §to kadito moZe pogubno djelovati na onoga tko
je zapoceo "konkurencijski rat".

Nova podru¢ja primjene i uporabe proizvoda kao poslovna strategija
temelji se na pronalaZenju i stvaranju dodatne potraznje, Sto se moze
postiéi: '

- pronalazenjem novih trziSta za iste potrebe

- pronalazenjem novih potroSaca

- poveéanjem potros$nje postoje¢ih potrosaca

- pronalazenjem novih moguénosti uporabe.

Takvim uspjesnim aktivnostima moZe se usporiti smanjivanje potraznje
postojeéih  potrosata, koja je obicno posljedica njihove  zasiCenosti,
preotimanja dijela potrofaca od konkurenata ili pojave novih i suvremenijih
proizvoda. Isto se tako moZe, bar za neko vrijeme, povecati plasman
vlastitih proizvoda takvim (uspje$nim) akcijama, ili porastom potraznje novih
potrosaca, ili pak pridobivanjem potrosa¢a konkurentnih proizvoda.

Poznata su takva iskustva mnogih tvrtki, koje su aktivnom
marketinikom strategijom ostvarila trziSne uspjehe primjenjuju¢i upravo ove
poslovne aktivnosti. Takav je primjer uporaba najlona i plastike, kojima su
pronadena nova trziSta, novi potrosa¢i i nove mogucnosti uporabe, prema
njihovoj prvobitnoj namjeni, prvobitnom trzi§tu i potroSacima, Sto bi se
moglo re¢i i za druge proizvode i trzista.

Cak se takvim i sliénim poslovnim aktivnostima uspjela stvoriti i
dodatna potraznja (potroSnjom tijekom cijele godine) za proizvode, koji su
se smatrali iskljué¢ivo sezonskima (npr. sladoled).

Sve te aktivnosti produljuju eksploataciju proizvoda i daju prednost
onima koji prvi pronadu nova podrudja primjene i uporabe. Razmjerno
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brzo i po istoj logici postupaju i konkurenti, §to smanjuje pojedinacne
efekte.

Cjelokupni poslovni proces i sve pojedinacne poslovne aktivnosti,
ukljucivsi i organizaciju poslovanja, neprestano su usmjereni poveéanju
produktivnosti, ekonomi¢nosti i rentabilnosti kako bi se poboljsala
konkurentna trZi$na sposobnost i ostvarili §to bolji rezultati poslovanja.
Pogotovo se to smatra nuznim kad se osjeti zastoj u plasmanu i
zaostajanju za konkurentima.

Pronalazenjem novih postupaka proizvodnje i primjene postojecih
proizvoda zapravo se pronalaze jeftiniji izvori opskrbe sirovinama i
energijom, uvodi se oprema koja ce po jedinici proizvoda trogiti manje
sirovina i energije, te se mijenjaju tehnologija rada i tehnoloski postupak,
organizacija rada i drugo.

Takvim se aktivnostima postize:

- postojeci se proizvod uz iste trzi$ne cijene proizvodi

jeftinije, a poslovanje ¢ini uspjesnijim

- sniZenjem cijena pridobivaju se novi potroSaci, §to rezultira

zaustavljanjem smanjenja potrosnje ili njezinim povecanjem, uz iste
proizvode
- zadrZavaju se cijene na razini koja osigurava uspjeSnost
poslovanja ako se sniZavaju cijene tih proizvoda na trziStu

- mogu se povecati cijene iznad postojecih trzisnih cijena ako
potrosaci prihvate bolji i kvalitetniji "stari proizvod" kojim se
podmiruje postojeca potreba

- odgada se faza odumiranja proizvoda s trzita.

Suvremene promjene u tehnici i tehnologiji (kao uostalom i svim
drugim podruéjima) dobrim su dijelom zbog takvih razloga i poprimile
takve razmjere da se s pravom moze govoriti o njihovoj revoluciji.
Pogresno bi, medutim, bilo zasluge za razvoj pripisati isklju¢ivo potrebama,
kao Sto bi bilo neispravno potpuno negirati njihov utjecaj.

Bez obzira na sve okolnosti, ¢ini se da je nemiran Covjecji duh i
Zelja za promicanjem u tajne prirode i*svijeta osnovni pokretaé razvoja, a
primjena znanstvenih dostignuéa u praksi osnovni je Cinitelj napretka.

Za vodenje poslovne politike i, posebno, politike proizvoda bitno je
pravodobno donijeti odluku o napustanju proizveda iz proizvodnoga
(prodajnoga) asortimana i pravodobno ga zamijeniti novim proizvodom.

Prijevremenim povladenjem proizvoda nepotrebno se gube oprema i
dobit koja se mogla ostvariti njegovim plasmanom, a ako se povuku
prekasno, gubici mogu biti jo§ veéi, i to zato ito se, s jedne strane, ulazu
sredstva, resursi i vrijeme koji se nefe moéi vratiti ni opravdati ulaganja, a
s druge strane, propusta prilika za stjecanje dobiti koja se mogla ostvariti
da su ta sredstva i resursi uloZeni u druge proizvode ili poslovne
aktivnosti.

Smanjenje prodaje, problemi s cijenama i ekonomi¢noscéu poslovanja i
drugi trZiSni poremedaji dovoljan su razlog za preispitivanje uzroka takvog

54



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. Ill. (1994) BR. 2. (45-64) Ljubi¢, F.. STRATEGWE PROIZVODA

stanja i procjenu posljedica koje mogu nastati, ali ne i dostatan razlog za
iskljuéenje tog proizvodnog asortimana, pogotovo ako su poremecaji
priviemeni, ako postoji mogucnost povecanja potraznje za tim proizvodom,
ako trenutni poremedaji nisu posljedica pojave mnovih i konkurentnih
proizvoda i ako nisu posljedica nezainteresiranosti za trziste.

S tim u svezi moZe se govoriti o viSedimenzionalnom zastarijevanju
proizvoda na trzistu, kao $§to je tehni¢ko - tehnolosko, konstruktivno,
cjenovno i slicno. U svakom slucaju bitno je objektivno odrediti uzroke i
karakter trzi§nih poremecaja. Trenutni, prolazni problemi i poremecaji mogu
se ublaziti kombiniranim djelovanjem pojedinih elemenata marketing -
miksa, a trajni poremecaji samo povlaenjem proizvoda iz proizvodnog
programa. Naravno, i u tom slucaju polazi se od sveukupne poslovne
politike i politike cjelokupnoga proizvodno - usluznoga  (prodajnog)
asortimana.

2. STRATEGLJE NOVIH PROIZVODA

Zakonitosti teorije Zivotnog ciklusa proizvoda i ograni¢ene mogucnosti
poslovanja postoje¢im proizvodima (i s vremenskog aspekta) namecu nuZnost
uvodenja novih proizvoda svim tvrtkama kojima je cilj opstanak, rast i
razvoj na trzi§tu. Za takve tvrtke ne postoji alternativa osim neprestanih
inovacija cjelokupnoga proizvodno - usluznoga (prodajnog) procesa i svih
poslovnih aktivnosti.

Zato se i naglafava (Chattopadhyay, 1985, str. 187) da promjenljivi
trzi¥ni uvjeti u tehnologki orijentiranim industrijama Cine proizvod
najznacajnijim instrumentom marketing miksa.

Usavrsavanje postojeih proizvoda, pronalazenjem novih podrucja

" primjene i uporabe, ali i novih postupaka proizvodnje i primjene postojecih
proizvoda, postaju uspje$na i ucinkovita strateska opredjeljenja u poslovanju
tvrtke. Takva su poslovna opredjeljenja nuzna i zbog buduénosti poslovanja,
jer je vazno do kada to moZze trajati i biti zanimljivo, odnosno do koje se
vremenske granice poslovanje tvrtke moZe temeljiti na plasmanu postojecih
proizvoda. '

Kad tvrtka ne bi uvodila nove proizvode i kad to ne bi Cinile
konkurentne tvrtke, postojeée i nove, vijerojatno bi neki proizvodi i usluge
bili dulje vrijeme komercijalni.

U svakom sluéaju duljina trajanja komercijalizacije ovisi o trZiStu i
trzisnim odnosima koji su podlozni neprestanim promjenama i u duljem
vremenu te ¢e promjene, sigurno, dovesti u pitanje podobnost i prikladnost
toga proizvoda.

Za tvrtku, trajanje faze komercijalizacije postojecih proizvoda opet
ima posebnu dimenziju. Tvrtka je ponajprije zainteresirana da uspjeSan
plasman na trzi§tu traje barem toliko koliko joj je potrebno da osigura
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rentabilnost ulaganja i ostvari minimalnu dobit, s tim $to valja imati na
umu da ve¢i obujam plasmana skracuje vrijeme postizanja toga cilja.

U nekim se sluCajevima taj cilj nikako i nikada nede ostvariti, kao
§to se moze dogoditi da se uspjeSan plasman nekog proizvoda nastavi i
nakon postizanja cilja, §to omogucuje ostvarivanje jo§ boljih i veéih
poslovnih rezultata.

Vremenska je dimenzija za tvrtku, svakako, vrlo znacajna, ali joj je
cosnovni kriterij uspjeSnost i ucinkovitost plasmana proizvoda koji ée biti na
trziStu sve dok donosi dobit, bilo izravno, bilo neizravno (ako plasman toga
proizvoda pridonosi plasmanu i drugih proizvoda iz proizvodno - usluZnog
ili prodajnog asortimana).

Kada viSe ne donosi dobit, logi¢no je da se proizvod povlaci
(prestaje proizvoditi i prodavati) s trZi§ta i ustupa mjesto novom proizvodu.
To je trziSna zakonitost i neminovnost koja ¢e se dogoditi bez obzira na
Zelje i htijenja te tvrtke (nastat ée kao posljedica aktivnosti konkurentnih
tvrtki ili drugih promjena na trzistu).

Problemi za tvrtku ne nastaju zbog tih promjena, veé¢ zbog njihova
neshvacanja, a pogotovo ako se na vrijeme ne poduzmu pripreme za te
promjene i ako se pravodobno ne uvedu novi proizvodi u proizvodni
program.

Poznavanje odgovarajuceg Zivotnog ciklusa tehnologije (Chattopadhyay,
1985, str. 192) omogucuje tvrtki da na vrijeme uoli kada je proizvod ili
proces u opasnosti.

Sastoji li se proizvodni program tvrtke samo od jednoga proizvoda,
njegovim bi povlatenjem s trzi§ta (zbog nerentabilnosti poslovanja) ona
prakticno prestala postojati ako fazu povlalenja zastarjelog i trzi$no
neprihvatljivog proizvoda (jer proizvod moZe biti i trzi$no prihvatljiv, ali
nerentabilan za tvrtku) ne bi pratila faza uvodenja novih proizvoda. Zbog
toga je nuZno ne samo poznavati faze trziSnog ciklusa proizvoda veé i
postupak uvodenja i lansiranja proizvoda na trZiste.

Za veinu proizvoda i trziSta moze biti kasno ako proces uvodenja
novih proizvoda po¢ne kad je postojeéi proizvod u fazi povlaéenja.
Kontinuirano poslovanje jedno je od osnovnih nadela $to utjeée na
uspjeSnost poslovanja, a to razumijeva planiranje svih poslovnih aktivnosti,
pa i onih koje uklju¢uju lansiranje novih i povladenje postojeéih (starih)
proizvoda s trzista.

U svakom slucaju, poslovanje u buducnosti ne moze se temeljiti
iskljutivo na plasmanu postojeéih proizvoda, te je nuzno pravodobno uvoditi
nove proizvode u proizvodni program kako buducnost tvrtke ne bi ovisila o
sudbini proizvoda koji se moraju povuéi s trzista. Posrijedi su, dakle,
inovacije proizvodno - usluznog programa, koje su samo dio inovacija Sto
se provode u tvrtkama i u njihovu poslovanju.

Inovacije se uvode u tehnoloski proces, tehnologlju izrade i prerade,
ukljuciv§i promjene sirovina i energije, smanjenje utroska materijala i
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energije po jedinici proizvoda, povecanje prinosa po jedinici utroska,
smanjenje oneciS¢enja okolisa itd.

U organizacijskom smislu inovacije su usmjerene ucinkovitosti i
produktivnosti, a posebno racionalnijoj uporabi raspolozivih resursa.

Pritom se ne misli samo na inovacije proizvoda i proizvodnog
programa ve¢ i na inovacije u drugim podru¢jima djelovanja. Prema
zakljuécima (OECD-a. Paris, 1988, str. 14), najvee promjene u organizaciji
poduzeéa i korporacije koje se odvijaju pod utjecajem znanstveno -
tehnoloSkog razvoja odnose se na sustav upravljanja i organizaciju rada, jer
se pomoc¢u informati¢ke tehnologije i kompjutora moze sasvim drukdije i
ekonomicnije organizirati cjelokupni sustav vodenja, organizacije pojedinih
sluzbi, osobito projektiranje i razvoj, zatim marketing, financijsko -
racunovodstvene sluzbe i sl

Ostale se inovacije odnose na druge poslovne aktivnosti, ukljucivsi i
inovaciju infrastrukture, koja razumijeva osposobljavanje postojece lokacije
tvrtke suvremenim prometnicama, PTT i teleks vezama, priklju¢cima na
informacijske sustave i baze podataka i sl, ukljuciv§i i promjenu lokacije
radi postizanja veih efekata i rezultata poslovanja.

Koliko su inovacije znacajne mozda se najbolje moZze ocijeniti prema
odnosima konkurentnih tvrtki na trziStu. Klasi¢cni konkurentni odnosi,
oznaCeni kao cjenovni, propagandni i, nerijetko, distribucijski, zamijenjeni su
konkurencijom inovacijama. Naravno, cijene, promocija i distribucija, kao
elementi marketing miksa, nisu u podredenom polozaju, ali se konkurentni
odnosi i u tim sferama poslovnih aktivnosti viSe temelje na inovacijama
nego na nadmetanju i slicnim manifestacijama, kakav je slucaj bio ranije.

S obzirom na konkurente tvrtka (poduzeée) moze odabrati (Poter,
1980, str. 294) jednu od ovih strategija:

- globalna konkurentska diversifikacija

- globalno konkurentsko fokusiranje

- nacionalno konkurentsko fokusiranje i

- konkurencijsko usmjeravanje na trziSne meduprostore.

Ovisno o fazi razvoja raspolozivim  snagama, resursima i
moguénostima, a posebno i o strateSkom opredjeljen]u tvrtke odreduju svoj
odnos prema inovacijama i ciljeve koje namjeravaju ostvariti.

I ovdje treba razlikovati (Rapp, 1983, str. 107) strategije inovatora i
imitatora te njihove ofenzivne i defanzivne varijante.

Biti vodeci ili prvi na trziStu znaCi i prednost pred konkurentima, ali
to zahtijeva velika sredstva i resurse, uz ne ba$ male rizike i objektivne
manje ili veée promasaje.

Podjednako se to odnosi na sve segmente poslovanja u poduzecu, a
kako se proizvodom podmiruju potrebe i nastupa na trziStu, to se kroz
proizvod manifestiraju sve prednosti i slabosti tvrtke i njezina poslovanja.

Vode¢i na trziStu najlakSe se postaje superiornim proizvodom u
odnosu prema drugim proizvodima. Prema Vinramu (1984, str. 20),
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superiornost proizvoda jedina je prava dugorocna osnova poslovne
koncepcije i dugorocnog nepredovanja na trziStu.

Sljedbenici i imitatori inovatorskih tvrtki imaju manji rizik jer
kopiraju nezaSticena unapredenja i inovacije drugih, ali gotovo nikada ne
mogu postati prvi i ubrati plodove vodecéeg na trziStu. Takvi se, zapravo,
pasivno prilagodavaju promjenama na trziStu.

Inovatori ili oni koji su prvi imaju aktivan stav prema trzZiStu. Oni
procjenjuju §to ce biti prihvatljivo na trziStu, pa u skladu s tim lansiraju
proizvode, §to zna¢i da oni, u stanovitom smislu, sami "stvaraju" potrebe.

Kad je rije¢ o inovaciji proizvoda, s aspekta tvrtke, moze se govoriti
o raznim varijantama inovacija ili noviteta, o kojima ovisi i izbor strategije
trziSnog nastupa.

Ako je mnovi proizvod nov samo zato §to ga tvrtka uvodi u svoj
proizvodni (prodajni) program, a poznat je drugom proizvodacu ili drugim
trziStima, njegovim se plasmanom mogu ocekivati rezultati samo u
granicama trziSnog sudjelovanja te tvrtke u podmirivanju svih potreba.
Utjecaj postoje¢ih konkurenata mogao bi biti odlucujuéi jer su ve¢ u
prednosti zato §to su poznati i trziSno afirmirani pa dodatnu potraZznju (na
ciljnom trzistu tvrtke, ako nije zaSticeno administrativnim mjerama) mogu
podmiriti vlastitim proizvodnim kapacitetima i po povoljnijim uvjetima (niZe
cijene, kreditiranje i sl.). S druge strane, ne moze se sprijeciti i pojava
novih konkurenata, Sto takoder moze imati negativne posljedice za poslovno
opredjeljenje.

Slicna je situacija i s poboljsanim proizvodima ili onim kojima su
promijenjena svojstva, ako tvrtka nije prva koja je uvela te inovacije, Cak i
ako je tvrtka prva uvela inovaciju, mogu se vrlo brzo ocekivati slicne akcije
konkurenata, $to tvrtki inovatoru ne ide u prilog.

Novi proizvod koji je nov i za potrosace (trziSte) i za proizvodace
(nijedna ga tvrtka do tada nije proizvodila) inovacija je u pravom smislu i
pruza moguénost postizanja vodele trziSne pozicije i privilegija, a time i
statusa koji tvrtki osigurava takav trziSni polozaj (monopolski u odredenom
smislu). Kads$to se proizvod (ovisno o°* razini i karakteru inovacije, vrsti
proizvoda i karakteristika trziSta) ne moze imitirati ili kopirati (moZe bit po
srijedi patentirano i zaSticeno pravo), ili ¢e biti potrebno dulje vrijeme da
se pojavi konkurentni proizvod, $to inovatoru pruza mogucnost da stekne i
iskoristi pozicije prvoga na trzistu.

Bez obzira na velike troSkove i ulaganja u istrazivanja i razvoj novih
proizvoda, srazmjerno velike rizike tih ulaganja, uspjele i viSe = drugih
poteSkoca, iskustva nesumnjivo pokazuju da je uvodenje novih proizvoda
Jedino rjeSemje za sve gospodarske subjekte kojima je cilj opstanak, rast i
razvoj na trziStu. Naravno, pod tim ciljem razumijeva se ostvarivanje
poslovnih rezultata na trziStu, a ne samo formalno postojanje ili poslovanje
s gubitkom.

Stoga se naglaSava nuznost inovacija i za tvrtke koje priviemeno
nemaju potrebe (ili nemaju planova) za rastom i razvoja i trenutno su
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zadovoljne svojim trzi$nim poloZajem. Bez realnog plana razvoja i inovacija
i one su osudene na propast jer ¢e se pojaviti konkurentni proizvodi koji
¢e pridobiti potrosace te tvrtke, ili ée pak prestati trziSna potreba za tim
proizvodima zbog drugih razloga.

Drugim rije¢ima, postoje¢e su tvrtke zainteresirane za kontinuitet
trzisnog poslovanja, a moéi ¢e ga ostvariti ako budu uspje$no lansirale
nove proizvode i pravodobno zamjenjivale zastarjele proizvode novim
proizvodima.

Kontinuitet se moZe promatrati s proizvodnog, organizacijskog i
drugih aspekata, ali je najbitniji s dohodovnog i razvojnog aspekta, s tim
§to se moraju uzeti u obzir i specifi¢nosti trziSnog poslovanja, pa u
pojedinim konkretnim slu¢ajevima za kraCe vrijeme moze biti prihvatljivo
poslovanje i bez dobiti ako ¢e dohodak i dobit na kraju moci nadoknaditi
prethodne gubitke.

Inovacijama se tvrtke suprotstavljaju promjenama u okruZenju pa su
inovacije, zapravo, odgovori tvrtke na promjene koje se ocekuju ili koje su
se veC zbile.

S obzirom na prilagodavanje promjena u okruZenju razlikuju se tvrtke
koje se unaprijed (proaktivmo) prilagodavaju od onih Sto se prilagodavaju
naknadno, po$to su ve¢ nastale promjene (pasivno prilagodavanje).

Dugoro¢na uspje$nost poslovanja u izravnoj je korelaciji s vremenom
reagiranja na promjene u okruZemju. S tim u svezi Ansoff (1976, str. 46),
naglasava vaznost stupnjevite strateSke spremnosti koja omogucuje da se na
vrijeme uoe potencijalne promjene u okruZenju i pripremi strateski
odgovor na njih u najranijem stadiju. 3

S obzirom na nain i brzinu reagiranja na promjene u okruZenju
Robins (1987, str. 56), poduzeca dijeli u Cetiri skupine i definira Cetiri
. strategije:

Branitelji (defenders) jesu poduzeéa s introvertnim ponaSanjem
(okrenuta sama sebi). Ne osvréu se na promjene u okruzenju, cak ih
ignoriraju, podrobno planiraju sve poslovne aktivnosti i kontroliraju troskove,
bave se unapredivanjem metoda rada i upravljanja poslovnim procesima te
maksimalno iskoristavaju potencijale kako bi se povecala ucinkovitost. Svoju
strateSku poziciju na trzistu odrzavaju konkurentnim cijenama, visokom
kvalitetom i agresivnom promocijom, ne dopustaju¢i konkurentima da ih
ugroze.

Trazitelji (prospectors) svoje trziSne pozicije temelje na novim
proizvodima i novim trzi§tima. Predvidaju promjene u okruZenju i svoj
proizvodni program nastoje prilagoditi promjenama koje ce tek uslijediti,
maksimalno iskoriStavajuéi povoljne mogucnosti i prilike.

Analizatori (analyzers) nisu inovatori, ali reagiraju na promjene u
okruzenju. Nastoje imati stalne programe i trziSta, a i inovacijama
unapredivanjima bave se tek kad se uvjere da je to dobro, kad druga
poduzeéa uspiju. Zato bi se mogli nazvati i imitatorima, odnosno
sljedbenicima.
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Reaktori (reactors) pasivni su prema promjenama u okruZenju i ne
reagiraju na njih dok ne budu prisilieni na to, dakle, po pravilu kasno.
LoSe posluju i nemaju perspektive, osim ako (pravodobno) ne promijene
svoju poslovnu politiku i strateski stav prema promjenama u okruzenju.

Imaju¢i na umu Crosbyjev model "vje¢no uspjesne organizacije" (1990,
str. 52 - 53), za koju je karakteristicno da ljudi u njoj rutinski rade dobro,
da je rast unosan i postojan, da se unaprijed predvidaju potrebe kupaca,
da se promjene planiraju i da se njima upravlja, da ljudi osjecaju
zadovoljstvo i ponos Sto rade u njoj, ocito je da poduzeéa reaktori nemaju
nikakvih izgleda postati takvima.

Prema tom kriteriju, male izglede da postanu "vjeéno uspjesne" imaju
i poduzeta analizatori, iako neka od njih mogu godinama uspjesno
poslovati s malim trziSnim udjelom.

Za postojeCe tvrtke uvodenje novih proizvoda znadi Sirenje
dotadaSnjega proizvodno - usluZznoga (prodajnoga) programa ili njegovu
diversifikaciju.

Strategijom diversifikacije tvrtka nastoji osigurati razne ciljeve
poslovanja i ostvariti pretpostavke za uspje$no ostvarivanje  osnovnih
poslovnih ciljeva (dobiti i sl). Time se mogu osigurati opstanak na trzitu,
stabilnost prodaje i dobiti, pasivno ili aktivno prilagodavanje trziSnim
promjenama, planirana stopa rasta, iskori§tavanje resursa kojima tvrtka
raspolaze, a koji nisu dovoljno iskoriSteni, iskoristavanje trzi$nih pogodnosti
i kanala distribucije itd.

Osnovni je razlog diversifikacije $to s vise proizvoda tvrtka na trzistu
moZe stabilnije i sigurnije poslovati jer se eventualni negativni  poslovni
rezultati postignuti plasmanom pojedinog proizvoda mogu nadoknaditi
(djelomi¢no ili u cjelosti) dobiti ostvarenim plasmanom drugih proizvoda,
pogotovo ako su problemi s proizvodom koji se ostvaruje dobit posljedica
prolaznih trZi§nih poremecéaja.

Ako su, pak, poremecaji trajni i neprolazni, tvrtka ima mogucnost
nastaviti poslovati drugim ili novim proizvodima.

Diverzifikacija se sprovodi u vie pravaca ili smjerova.

Vodoravna je diverzifikacija kada se u proizvodni program uvode
novi proizvodi koji su namijenjeni zadovoljavanju istih ili sliénih potreba.
Tako proizvoda¢ putni¢kih automobila u svoj proizvodni program ukljucuje
privredna i druga vozila i zainteresiran je za veéi broj prijevoznih sredstava.
Sliéna je situacija sa proizvodadima ili prodajnim tvrtkama koje nude -
proizvode pod oznakom sve za stan, kudu, ured, prehranu, odijevanje i sl.

Razlozi i motivi mogu biti tehnicko - tehnoloski (djelotvornija
iskoriStenost postojece opreme i znanja stedenoga u toj grani djelatnosti),
organizacijski ili upravljacki, ali i utemeljeni isklju¢éivo na stvarno
procijenjenim  trzi$nim moguénostima kako svakog pojedinoga (novoga)
proizvoda, tako i sveukupnih rezultata tvrtke, §to razumijeva cjelokupni
proizvodno - usluzni ili prodajni asortiman.
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Isti efekti mogu se posti¢i integracijom ili kupnjom tvrtke, Sto Cine
veéi i sposobniji, a u tome Sansu vide i manje tvrtke kad nemaju
moguénosti drugog izbora zbog nepovoljnih konkurentnih pozicija.

Okomitom diverzifikacijom tvrtka $iri postojeci proizvodni program
prema sve vecoj finalizaciji (priblizavanje krajnjem korisniku) ili "nanize",
prema sirovinskoj osnovi (dobavljacima proizvodno - usluznih ili prodajnih
inputa). Za proizvodaca aluminija, na primjer, to mozZe biti orijentacija na
izradu gotovih proizvoda (diversifikacija "navise" ili, pak, na proizvodnju
glinice, do eksploatacije boksita (diverzifikacija "nanize").

Postoje¢i krajnji finalisti tom strategijom nastoje osigurati sigurne
izvore opskrbe i sprijeCiti ulazak konkurencije, pogotovo kad su izvori
opskrbe ograniceni.

Proizvodaéi sirovina i poluproizvoda, finalizacijom vlastitih preradevina
sele ostvariti trzisne povoljnosti ili izbjeci ograniCenja i kontrole koje
namecéu gospodarski sustavi ili glavni kupci (ako imaju monopolski polozaj)
tih preradevina.

U svakom slu€aju, posrijedi je nakana da se steknu veCe trziSne
mogucnosti za ostvarivanje vlastitih ciljeva poslovanja.

Lateralna diversifikacija razumijeva ulaZenje u sasvim nova poslovna
podrugja koja nemaju nista zajednicko s  postojeéim  asortimanom,
tehnologijom i trzistima.

Tako velike proizvodne i trgovinske kompanije, prije svega u SAD
(Naisbitt, 1986, str. 87), ali i zapadnoeuropskim zemljama, ulaze u
ugostiteljstvo, odredena podrucja bankarstva i iznajmljivanja (rent-a-car) i sl

Takve tvrtke imaju veéu sigurnost u pogledu strukturnih poremecaja
(za vrijeme priviemene ili trajnije krize u cijeloj gospodarskoj grani) jer
aktivnosti iz jednog podru¢ja preusmjeravaju u drugo, konjukturnije
podrugje. Kadsto one time rjeSavaju socijalne i humane probleme, kao kada
za svoje radnike koji se (zbog loseg zdravlja ili starosti) ne mogu baviti
osnovnom djelatnodéu otvaraju usluzne ili neke druge proizvodne pogone
kako oni ne bi ostali bez radnog mjesta i dohotka. Naravno, i u takvim se
dijelovima tvrtke inzistira na ekonomskoj ulinkovitosti, a ako se i ne moze
u cijelosti ostvariti, solidarno se nadoknaduje iz dobiti drugih dijelova.

Takvi programi, na prvi pogled socijalni i humani, koji zapravo to i
jesu, ekonomski su opravdani cak i za privatne poslodavce. Naime, sve
eventualne nepodmirene tro§kove opet placaju zaposleni radnici u ostalim
pogonima, a usto takvo opredjeljenje tvrtke stimulativno i motivirajuce
djeluje na radnike i njihovo angaZiranje jer su sigurni da nee biti
odbadeni i prepusteni sudbini kad vise ne budu mogli raditi dotadaSnje
poslove.

No bez obzira na te okolnosti u osnovi je strategije lateralne ili
bo¢ne diverzifikacije ulazenje u druge gospodarske grane i djelatnosti radi
ostvarivanja boljih trznih pozicija (sigurnosti opstanka na trziStu, ostvarivanja
dobiti i razvoja). U svakom slucaju dolazi do koncentracije ponude, jaceg
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utjecaja na trziSna kretanja i donekle pokusaja kontroliranja trZi§nih
kretanja i utjecaja na njih.

Suvremeni nacin organizacije rada, uz primjenu informaticke opreme
i drugih suvremenih znanstvenih dostignuéa u multinacionalnim i
transnacionalnim kompanijama, poni§tio je uvrijezena shvacanja da su
nedostaci tvrtki sa Sirokim proizvodnim programom u upravljanju, vodenju i
"rasplinjavanju na viSe strana", §to smanjuje efekte specijalizacije. Stvarni su
problemi suvremenog poslovanja takvih tvrtki u njihovoj snazi i moéi (mogu
utjecati na drutvena i politicka kretanja) i njihovu monopolskom polozaju,
koji se moZe sprecavati samo zakonskom i administrativnom regulativom, ne
samo pojedinih zemalja ve¢ i u medunarodnom okruZenju.

O kakvim je trziSnim poremecajima rije¢ sviedoce primjeri da se
burzovne cijene pojedinih proizvoda drasti¢no snizavaju dok cijene njihovih
sirovina ostaju iste ili se povedavaju, §to nema (logicne) veze sa
zakonitostima formiranja cijena u normalnim trzi$nim okolnostima.

Logi¢no je da iza tih naoko paradoksalnih situacija stoje velike tvrtke
koje imaju monopolski polozaj te diktiraju uvjete prodaje i kupnje, $to je
normalna trZiSna pojava, a ne paradoks.

S aspekta trziSta i trzi$nih pozicija, integracija i integracijski procesi,
koji takoder mogu biti horizontalni, vertikalni i konglomeratski, imaju iste
cilieve i efekte, a povezuju se i tvrtke koje posluju potpuno istim
proizvodima (horizontalna integracija). Jedina je razlika pri strategiji
diversifikacije $to svaka tvrtka sama, za sebe i u sklopu vlastitih potencijala
i mogucnosti, donosi odluke o diversifikaciji, a integracija razumijeva
dogovor dvaju ili viSe poslovnih partnera i konkurenata, sudionika u
integracijskom postupku, te moze biti vie razli¢itih kombinacija integracije
(od dogovora o podjeli trzifta i o cijenama do potpunog spajanja ili fuzije
viSe tvrtki u jednu tvrtku).

ZAKLJUCAK

Poslovna strategija marketinski orijentirane tvrtke nije zbroj strategija
pojedinih elemenata marketing miksa, ve¢ njihova optimalna kombinacija.

~Strategije pojedinih elemenata marketinga proistjecu iz strategije tvrtke
1 podredene su njezinim temeljnim ciljevima. Tako se i strategije u svezi s
proizvodima (i proizvodno - usluznim programom) ne mogu, osim u
teorijskim razmatranjima, analizirati i procjenjivati neovisno i izolirano od
strategije cijele tvrtke i strategija ostalih elemenata marketing miksa.

Sve ' se strategije proizvoda u biti mogu svesti na strategije s
postoje¢im i novim proizvodima, §to znadi da tvrtka svoje poslovanje moze
temljiti na proizvodima koje veé¢ proizvodi i na novima koje ¢e proizvoditi
u blizoj i daljoj buduénosti.
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1

Bez obzira na velik broj moguénosti s postojeim proizvodima,
dugoro¢ni opstanak na trziStu i uspje$no poslovanje nemoguce je zamisliti
bez uvodenja novih proizvoda.
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Dr. Frano Ljubié
PRODUCT STRATEGY

Summary

Contemporary strategies for firms are based on marketing, business marketing
concepts and marketing approaches towards the solving of survival problems,
growth and market development. In this respect, it is possible to speak of
strategies regarding individual components of mix-marketing.

This work deals with strategies related to products promoted by a company
and the realization of its’ business goals on the market.

Key words: specialization and diversification, expansion of product programme,

EPRG scheme for various marketing orientation, product life cycle, firms and
technology, productive, valued, distributional and promotional differentiations.
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