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MARKETING
NASEG DOBA*

Faze razvoja naSeg druStva bile
su pod utjecajem raznih teoretskih
razmi$ljanja vezanih uz robnu proiz-
vodnju i sam marketing. Polazeéi od
toga da robna proizvodnja (i teoret-
ski i praktiéno) postoji i djeluje n
samoupravnom socijalistiCkom siste-
mu, nuino je da se i ona usmjerava u
smjeru zadovoljavanja potreba okru-
Zenja. U tom swmislu i marketing po-
staje osnovna privredna »filozofijac,
koja omogucdava s jedne strane ukln-
panje poduzeéa u potrebe okruZenja
a, s druge strane, razvojem tehnike i
tehnologije poduzede samo po sebi ra-
zvija nove potrebe koje odgovaraju
razvoju odredenog okruZenja. Triiste
(taj bauk socijalizma) postaje verifi-
kator uspje$nosti rada i razvoja podu-
zeda na polju zadovoljenja i razvija-
nja odgovarajuéih potreba.

Na taj nadin samoupravni razvoj
poduzedéa u uskoj je vezi s primjenom
marketinga, $to pretpostavlja poveza-
nost samoupravljanja i filozofije mar-
ketinga, kao privrednog i ne samo
privrednog pogleda na razvoj okru-
Zenja.

* Rad predstavlja dio istraZivackih rezul-
tata potprojekta »Zakon vrijednosti u funkciji
upravljanja razvojeme«, kojeg kao dio projekta
»Fundamentalna istrazivanja u eckonomiji« finan-
cira SIZ znanosti SR Hrvatske u razdoblju
1987--1990. godine.
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MARKETING I ROBNA PROIZVODNJA
OSNOVANA NA SAMOUPRAVNOM
DRUSTVENOM ODNOSU

Vidjeli smo da je u pocetnom razdoblju
nade socijalistike izgradnje i u nas domi-
nirao negativni stav prema robnoj proiz-
vodnji u socijalizmu. Medutim, sama prak-
sa vrlo je brzo usterlla nasa teorljska sta-
Jahsta Isto vrl]edl iza marketmg Naime,
ni on nije naiao na puno razumijevanje. i
na tom nas je podrud¢ju usmjeravala prak-
sa. Potreba uklju¢ivanja u medunarodnu po-
djelu rada brzo je nametnula &itav niz no-
vih trzi$nih problema, koje je trebalo Sto
prije rijesiti.

U proizvodnji su neophodne daljnje pro-
mjene, jer u daljnjem razvoju domada po-
traznja trebala bi biti zadovoljena osnov-
nim potrebama. Dolazimo u situaciju da se
sve vise zahtijevaju kvalitetniji proizvodi, a
strana trZiSta zahtijevaju robu koja po ci-
jeni i kvaliteti konkurira visokorazvijenim
svjetskim privredama. Struktura proizvod-
njc nastala u razdoblju brze industrijaliza-
cije zemlje sve manje odgovara odnosima
u medunarodnoj podjeli rada, koji se ne-
prestano mijenjaju.

S kvantiteta kapaciteta i proizvoda tre-
ba predi na kvalitet, naravno, na kvalitet sa
stajalista triiSta i potreba potro$aca. Ovdje
treba naglasiti da kvalitet proizvodnje ne
odreduje proizvodnju, jer ona ne sluzi sa-
ma sebi, ve¢ drustvenim potrebama, kojima
se proizvodnja mora podrediti. Zbog toga
je 1 naglasena potreba za stalno prilagoda-
vanje proizvodnje zahtjevima domacdeg i
inozemnog trzista.

Teza polazi od stanovista da je razvija-
nje socijalisticke robne proizvodnje bitna
osnova sistema socijalistickih samoupravnih
drustveno-eckonomskih odnosa i materijalnog
razvoja. Zbog toga je neophodno razvijati i
afirmirati sve pozitivne uticaje robne pro-
izvodnje i trZista, na proizvodnu orijentaci-
ju i politiku razvoja, uz odgovarajuée dru-
stveno usmjeravanje.

Narodito se istie potreba osiguranja ut-
jecaja trziSta na orijentaciju proizvodnje.
Dakle, posrijedi je trZis$na orijentacija pro-
izvodnje. No, suvremene proizvodnje nema
bez suvremene trgovine. U trZi$noj orijen-
taciji, prema tome, raste znadaj trgovine,
jer je ona u neposrednom kontaktu s po-
tro$aCem, koji je opet u centru poslovnog
interesiranja. Veliki se znacaj, dakle, prida-
je i trgovini.
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U suvremenim uvjetima trgovina nije
samo produzZena ruka proizvodnje. Trgovina
mora vr$iti preradu, imati hladnjace, skla-
diSta, aparate za strojno pakovanje itd...
ona sama velikim dijelom postaje proizvod-
nja. Dakle, zadatke i pred proizvodnju i
pred trgovinu postavlja trZiste. Upravo zbog
te Cinjenice treba da se zajednickim dogo-
vorom 1 poslovnom suradnjom proizvodnja
i trgovina bolje organiziraju u skladu sa
zahtjevima koje trziSte pred njih postavija.

Izvan svake je sumnje da marketing
predstavlja imperativ i proizvodnje i trgo-
vine. Proizvodnje u tom smislu $to je us-
mjerena prema potrebama covjeka, a trgo-
vine jer je ona zapravo produzetak procesa
proizvodnje sa znadajnim retroaktivnim dje-
lovanjem na proizvodnju.

Posredovanje izmedu proizvodacda i1 po-
trosaca, naravno, s povratnim djelovanjem
na proizvodnju, pridonosi boljem uskladiva-
nju proizvodnje s dru$tvenim potrebama,
stvara uvjete za razvijanje proizvodnje pre-
ma potrebama covjeka.

Primjenom marketinga socijalisti¢ka ro-
bna proizvodnja dobiva drustveni sadrzaj.
Naime, proizvodnja usmjerena na istraZene
drustvene potrebe u daleko je vecoj mjeri
druStvena, zajednicka, odnosno socijalisti¢ka
— jer viSe odgovara zahtjevima drustva, u
odnosu na proizvodnju koja proizvodi upo-
trebna dobra bez da ima uvid u potrebe
drustva.

U robnoj se proizvodnji putem trZista
ex post potvrduje drustveni karakter ulo-
Zenog rada. Na trzistu se, dakle, suceljava-
ju potrebe i proizvodi — i stupanj njihove
neuskladenosti pokazuje zaostajanje kvalite-
ta i kvantiteta prema optimumu, dakle, na-
rusavanje moguceg i postojeceg blagostanja;
nadalje, koli¢ina drustveno-nepriznatog ra-
da, jer veli¢ina priznate novostvorene vri-
jednosti nije odredena samo produktivnoséu
veé¢ i vrstom i kolicinom proizvoda. Dru-
$tvo, dakle, ne priznaje »visokoproduktivnu«
proizvodnju nekog proizvoda ako za tim
proizvodom ne postoji dru$tvena potreba.

Prvo, dakle, treba proizvesti pravi (od-
govarajudéi) proizvod i u potrebnoj koli¢ini
— a zatim Sto je moguée uz veéu produk-
tivnost i niZze troskove. Nije racionalno raz-
misljati o Sto vedoj produktivnosti, a da
se u isto vrijeme ne razmislja o tome da li
¢e, 1 u kojoj mjeri, proizvodnja biti dru-
stvu potrebna, jer tada zapravo i nema —
proizvodnosti!

U uvjetima nedovoljne proizvodnje, sva-
ko je proizvedeno dobro bilo prave. Drugim
rijeCima, u uvjetima nedovoljne proizvod-

nje trZisne potrebe nije utvrdivala potraz
nja nego proizvodnja. Proizvodilo se ne ono
$to odgovara potrosnji veé¢ ono §to odgova-
ra proizvodnji. Nije, dakle, proizvod slije-
dio potrebu, veé obratno, potreba je slije-
dila proizvodnju. Povijesno promatrano, raz-
voj potreba zaista rezultira iz razvoja pro-
lZVOdl’l_]C jer su zakoni proizvodnje determi-
nirajudi, medutim, kratkorotno, o ¢emu je
ovdje i rijed. ¢im se proizvodi za trziste,
proizvodnja se prilagodava potrebama, i to
utoliko vise, ukoliko je razvojni stupanj vi-
$i. Tek se je razvijena proizvodnja sposob-
na prilagoditi, odnosno, podrediti potreba-
ma. Tek onda ona ostvaruje svrhu i pretpo-
stavku daljeg neprekidnog razvitka.

Za razliku od centralisti¢ko-planske pri-
vrede, u kojoj je svakom proizvodadu pro-
pisan zadatak, u robnoj privredi samoup-
ravnog socijalizma, svaka privredna jedinica
mora u strukturi drustvenih potreba pro-
nadéi svoj zadatak i zadovoljavanjem odre-
denih drustvenih potreba opravdati i osi-
gurati svoju egzistenciju. Drustveno prizna-
nje za uloZeni rad potvrduje realizacija na
irZistu, a protuvrijednost je dohodak. Dakle,
dohodak je druStveno mjerilo uspje$nosti
rada svake privredne jedinice, a ostvaruje
se samo zadovoljavanjem realne, platezino
fundirane drustvene potrebe. Zato moramo
poznavati i respektirati potrebe potrosaca,
jer je on u Kkrajnjoj liniji onaj koji mjeri
stupanj u kojem smo nasim proizvodom po-
godili drustvenu potrebu. Zadovoljavanje po-
treba potrosada (Covjeka) nije samo eko-
nomska nuZnost veé i imperativ socijalistic-
kog morala, koji se temelji na orijentaciji
prema c¢ovjeku, kao najvi$oj vrijednosti so-
cijalistickog drustva.

Ukoliko u robnoj pr01zvodn31 sudjelu]e
vise privrednih subjekata, vise je i medu-
sobnih veza izmedu proizvodnje i potrosnje.
[0) tak0v0] sxtuac1]1 marketing je sve potreb-
niji, jer pruZa racionalnu osnovu za uspjes-
no poslovanje osamostaljenih dijelova dru-
$tvene reprodukcije. Nadalje, na taj se na-
¢in utvrduje osnova za dohodovno, prema
tome, i produktivno udruZivanje, $to pospje-
$uje uspostavljanje meduodnosa unutar ud-
ruzivanja i na taj nacin doprinnosi potpu-
nijem ostvarenju nacela raspodjele prema
radu.

Djelovanje ekonomskih zakonitosti daje
Zivotni prostor marketingu. Ukoliko se ne-
prestano administrativno intervenira, aktiv-
nost marketinga je otezana. Visokorazvije-
na proizvodnja ne trpi promasaje, jer su
gubici obi¢no tako velikih razmjera da ih
privreda teSko podnosi. Za svoj kontinuitet
i sigurnost robna proizvodnja traZzi marke-
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tin§ko ponasanje privrednih subjekata, a
ono se unaprijed uskladuje s objektivnim
zakonitostima.

_ Marketing je zapravo potreba visokoraz-
vijene robne proizvodnje. Da bi trZiste bilo
determinanta opsega i strukture proizvod-
nje — privredni subjekti moraju usvojiti
marketing orijentaciju, koja opseg i struk-
turu proizvodnje usmjerava prema potreba-
ma drustva.

Usmjeravanjem proizvodnje prema pot-
rebama Covjeka, ¢ovjek de facto po prvi pu-
ta u povijesti postaje krajnji cilj proizvod-
nje.

Proizvodnjom za potrebe drustva, olito-
vane na trziStu kao potrainja, ostvaruje se
dohodak kao potvrda drus$tvene korisnosti
ulozenog rada i kao materijalna osnova sa-
moupravljanja. Marketing zapravo ¢ini sa-
moupravljanje ekonomski i drustveno efi-
kasnim. Putem marketinga samoupravljanje
se dokazuje kao efikasan i potreban dru-
Stveni odnos. Naime, svaki dru$tveni odnos,
pa i samoupravljanje, moZe opstati jedino
u sludaju da ga prihvadaju neposredni pro-
izvodadi, jer izraZava prije svega njihove
interese.

S naslova interakcije trzista, plana i
marketinga namece se slijedede: prije sve-
ga, trzi§te je nuZnost materijalne proizvod-
nje; nadalje, masovna proizvodnja i potros-
nja zahtijevaju plansko povezivanje neovis-
no o dru$tvenom odnosu, dakle, jednako u
kapitalizmu kao i u socijalizmu; prema to-
me, plan je subjektivni izraz objektivnih
nuznosti, u protivnom je neostvariv. Plan
zbog toga polazi od zakonitosti vladajuce
robne proizvodnje i trzista; konac¢no, mar-
keting osigurava realnu osnovu planova na
potrebama dru$tva i podredujuéi im proiz-
vodnju osigurava njihovu realizaciju te na
taj nadin i dru$tvenu kontrolu trZista.

SAMOUPRAVLJANJE I MARKETING

Postojeéi nivo proizvodnih snaga zahti-
jeva robnu proizvodnju i trziste, a prema
navodima Kardelja, u »uslovima socijalisti¢-
kog samoupravljanja robna proizvodnja i tr-
ziSte su oblik slobodne razmene rada medu
samoupravlja¢ima.«<! Treba naglasiti da to
trziSte nije potpuno slobodno, niti idealno —
nego je usmjereno i uskladeno dru$tvenim
planom, jasno, u skladu s objektivnim za-
konitostima razvitka.

.. 1) Kardelj, E.: Pravci razvoja politi¢kog sistema
s:‘:cuz?shékog samoupravljanja, Komunist, Beograd 1977,
str, 68.

»Prema tome, slobodna razmena rada
putem proizvodnje i slobodnog samouprav-
nog trziSta je na sadasnjem stepenu dru-
Stveno-ekonomskog razvitka uslov samoup-
ravljanja.«2

Kako bi robna proizvodnja i trZiste u
funkciji razvoja samoupravljanja uspjesno
djelovali — oni pretpostavljaju instrumenta-
rij koji ée upoznavajudéi objektivne zakoni-
tosti ex ante uskladivati i na taj nadin us-
mjeravati odnose u drustvenoj reprodukci-
ji 1 drustvu u cjelini. Takav instrumentarij
je marketing, bez kojeg suvremena robna
proizvodnja i trziste djeluju stihijski s ex
post uskladivanjima, koja dana$nju razinu
razvijenosti tehnologije ne podnosi bez og-
romnih gubitaka.

Tehnoloski progres sve viSe postaje dje-
latnost grupa obucenih specijalista koji pro-
izvode $to je potrebno i ¢ine da se to posti-
Ze i ostvaruje na nacine koji se mogu pred-
vidjeti. Romantika ranijih tehni¢kih podu-
hvata sve viSe i brze iSCezava, posto se to-
liko mnogobrojne stvari mogu toéno prora-
¢unati, a koje su u proslosti morale da bu-
du predvidene jedino u trenutku genijalnog
nadahnuda?

Do suvremenog razdoblja je trZiste po-
kazivalo kuda je pros$lo. Danas trZiste hode
da pouzdano zna kamo ide. To mu upravo
pokazuje marketing. Zato je suvremeno tr-
7iste sebi i proizvelo marketing. Marketing
nije trziS$tu nametnut izvana, on je nikao
iz trzista, dakle na zahtjev i u Kkorist tr-
Zista. Ako se danas ne moZe bez trZista, ne
moZe se i bez marketinga. Prihvatiti trZiste
danas znadi prihvatiti i marketing. NuzZnost
marketinga proizlazi iz nuZnosti trzista. Da-
kle, ne radi se o nasoj volji, nego o neop-
hodnosti razvoja — koji mi moZemo svjesno
ubrzati, odnosno usporiti, ali s razli¢itim
posljedicama.

Kao $to je trziSte uvjet samoupravija-
nju, tako je marketing uvjet samoupravnoj
kontroli trziSta. Na danasnjem stupnju eko-
nomskog razvoja u nas, trzi$te, marketing i
samoupravljanje su nedvojbeno u uskoj ko-
relaciji. Isto tako kao $to postojanje robme
proizvodnje i trZi$ta ne ovisi o nasoj volji,
tako ni postojanje marketinga kao instru-
menta suvremenog trZista i robne proizvod-
nje ne ovisi o nadim Zeljama. Jasno, uko-
liko se tim nuznostima suprotstavimo, one
se ispoljavaju u stihijskom, vise puta i na-
silnom obliku. Danasnje je trziste u velikoj

2) Isto, str. 69.
3) Schumpeter, J.: Kapitalizam, socijalizam i de-
mokracija, Kultura, Beograd 1960, str. 197.
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rvnjeri deformirano, medutim, ne zbog trZi-
Sta kao takvog, ved zbog nas, koji smo to
trziste suviSe potiskivali.

Postoji li »pravi« marketing tj. marke-
ting kakvog suvremeno trzite i robna pro-
izvodnja preferiraju, tada ée otpasti i kri-
tike na ra¢un veé prevladanih poslovnih ori-
jentacija. Naime, kritike na racun marketin-
ga u stvari su kritike predmarketinske pos-
lovne orijentacije (proizvodna i komercijalna
orijentacija). Preciznije, ukoliko se suvre-
mena robna proizvodnja nastoji nasilno od-
vratiti od slobodnog djelovanja ekonomskih
zakonitosti, ona de reagirati i prezivjelim,
tj. grubljim instrumentarijem, u stvari pro-
izvodnom i komercijalnom orijentacijom od-
nosno razvijat ¢ée se voluntarizam.

I u nas je razvoj robne proizvodnje po-
stupno trazio marketing. Navodi V. Bakari-
éa najrjecitije govore o tome kako se to
poodavno osjetilo.! Tesko moZe postojati
privredni organizam »bez poznavanja i pro-
ucavanja svog bududeg trzista za prodaju
svojih proizvoda i poznavanja njegovih za-
kona.«4

Drustvo, koje svoj osnovni zahtjev ne
postavlja kao zahtjev za stvaranje uvjeta
kojima zadovoljavamo prioritetno potrebe
svih individua, ne moze nositi naziv huma-
ne zajednice ili socijalisti¢kog drustva. Pri-
vilegije upravo oznacavaju da neka drustve-
na grupa, sloj ili klasa imaju mogudénost da
potpunije od ostalih zadovoljavaju svoje
potrebe. Prioritetna je potreba determinirana
stupnjem razvoja odredenog drustva. Na
primjer, kod gladnih je prioritetna potreba
osigurati dovoljno hrane i, jasno, pravedno
je raspodijeliti na sve clanove zajednice.
Kod razvijenih, prioritetna je potreba na
primjer pravo na odlucivanje, sloboda go-
vora, izbor zanimanja itd. Dakle, jednake
moguénosti svih da razviju i zadovolje po-
vijesno moguce potrebe odredenog drustva.
Upravo zato je, prema rije¢ima R. Supeka,
sfera privredivanja »sve podloZnija Covjeku
kao potro$acu i Ijudskom bicu uopce, tj.
proizvodnja mora sve viSe voditi racuna o
stvarnim ljudskim potrebama, ljudima za
Koje je pravi Zivot onaj gdje dolazi do iz-
razaja njihova stvaralatka i kulturna pri-

4) »Ovo gomilanje zaliha ¢e nas prisiliti da raz-
mislimo kakvo je stanje u trgovini... Imamo li asor-
timan robe koji tome odgovara?... Nitko to nije pra-
tio. Nemamo ni sluzbe koja bi to pratila... Ne zna-
mo kakav se, recimo, tekstil upotrebljavao prije 10
godina, kakav upotrebljava onaj koji ima placu 30.000
dinara ili onaj koji ima 40.000.— Drugadiji je naéin
zivota i drugi sistem oblafenja. Mi, medutim, zadria-
vamo stari sistem i sigurno je da ¢cmo doéi do toga
da s tim necemo modi i¢i dalje. Kada drugi nisu mo-
gli, ne vidim razloga zasto bismo mi mogli« (Prema
cit. Aktuelni problemi, str. 16, 17).

roda, a ne materijalno posjedovanje«5 Jas-
no, materijalno posjedovanje je faza prema
razvijenom drusdtvu, jer ¢ovjek mnajprije po-
sjeduje proizvode svoga rada, kako ne bi
bio otuden.

Zeli 1i biti socijalisti¢ko, drustvo se mo-
ra okrenuti prema covjeku i njegovim pot-
rebama. Ono mora u jednostranom d¢ovijeku
— proizvoda¢u potvrditi ¢ovjeka-potrosaca.
Zato, pored prava gradanina i prava Covije-
ka kao potrosada... Sto prakticki znadi
stavljanje proizvodnje pod kontrolu ljud-
skih potreba, fizi¢kih i duhovnih... Prakti¢-
ki je nemogude govoriti o samoupravljanju,
a da se ne uzme u obzir pored uloge &ov-
jeka proizvodaca i uloga ¢ovjeka kao potro-
Saca 1 gradanina.«®

Sadrzaj marketinga je, dakle, istovje-
tan sa samoupravnim socijalisti¢kim dru-
Stvenim odnosom, koji je, prema definiciji,
okrenut covjeku i koji treba praktiénu po-
slovnu orijentaciju za realizaciju svojih hu-
manih ciljeva. Marketing postaje neophodni
instrument danas$njeg stupnja razvoja sa-
moupravnog druStvenog odnosa, koji se te-
melji na socijalistickoj robnoj proizvod-
nji. Marketing omoguduje samoupravnim ro-
bnim proizvoda¢ima racionalno i drustve-
no korisno ukljucivanje u proces zadovo-
ljavanja dru$tvenih potreba, te efikasno
funkcioniranje ekonomskog i drustvenog si-
stema.

U centralisticko-administrativnom socija-
lizmu, svakom je proizvodadu propisan nje-
gov posao odozgo. Prema tome, sudbina pro-
izvoda¢a u rukama je onih odozgo. U sa-
moupravnom socijalizmu svaka privredna
jedinica treba pronadi svoj drustveni zada-
tak. Svoj dio ukupnog drus$tvenog rada us-
mjerit ¢e tako da si osigura egzistenciju,
drustveno-priznati status i razvoj. To moze
posti¢i jedino ako zadovoljava neku dru-
stvenu potrebu. U svakom slu¢aju ovo je
vigi kvalitet u odnosu na centralisticki ras-
pored zadataka u kojem proizvodadu ostaje
jedino da pasivno izvr§ava dru$tvene zadat-
ke.

Drustveni zadatak poduzeca u samoup-
ravnom socijalisti¢kom drustvu nije jedino
u izvriavanju proizvodnog zadatka, veé¢ i u
pronalazenju, kreiranju i definiranju zadata-
ka. U tom slu¢aju ne moze netko drugi od-
govarati za uspjeh, odnosno neuspjeh rqcvl.-
nog kolektiva. I ovo je, dakle, jedan visi
kvalitet, jer pretpostavlja sposobnost rad-
nog kolektiva da sam pronade i definira

5) Supek, R, Participacija, radni¢ka kontrola i
samoupravljanje, Napriied, Zagreb 1974, str. 198, 199.

6) Isto, str. 187, 195.
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svoj drustveni zadatak. Dakle, drustveni za-
datak radne organizacije je definiranje i iz-
vr§enje zadatka. Prvim se zapravo otkriva,
a l;:lrugim zadovoljava neka dru$tvena pot-
reba.

»UdruzZeni rad treba da bude stavljen u
takvu situaciju da nade najbolja rjeSenja i
da snosi pune posljedice onoga $to je ri-
jesio.«7 Dakle, uspjeh §to ga poduzeée posti-
gne, ne ovisi isklju¢ivo o kvaliteti izrade ne-
kog proizvoda, o njegovoj produktivnosti,
veé ono predstavlja i ispravno postavljanje
zadataka. Ispravno postavljanje zadataka o-
pet pretpostavlja istraZivanje potreba, a nje-
govo ostvarenje traZi usmjeravanje aktiv-
nosti prema zadovoljavanju kvalitete i kvan-
titete nezadovoljenih potreba s obzirom na
dostignuti nivo razvoja proizvodnih snaga
i kvalitete Zivota.

Bududi da su i utvrdivanje zadataka (is-
traZivanje potreba, utvrdivanje proizvodnog
programa, definiranje cilja, informiranje) i
izvrsavanje zadataka (proizvodnja, promotiv-
ne aktivnosti, distribucija) posao samog ko-
lektiva, to je i njegova sudbina u njegovim
vlastitim rukama.

U wuvjetima socijalisticke robne proiz-
vodnje i drustvene podjele rada, ¢ovjek mo-
Zze zadovoljavati svoje potrebe u mjeri u
kojoj on sam i svi drugl usmjeravaju svoje
aktivnosti na potrebe svih.

Danas se prili¢no osjecaju teskode u ra-
zvoju samoupravljanja. Prema naSem mi$-
ljenju to je zbog pomanjkanja marketinga.
Pogre$no bi bilo zakljuliti da samouprav-
ljanje treba zamijeniti ne¢im drugim. Na-
ime, nije samoupravljanje proizvelo privred-
ne probleme — nego su ekonomske te$koce
usporile razvoj samoupravljanja. To je samo
oliti dokaz da je dru$tveni odnos u najuZoj

vezi s materijalnom ospovom. Na$i su eko-
nomski problemi u prilicnoj mjeri uzroko-
vani nama samima. Tko je naime, kriv za
dupliranje nasih kapaciteta, za hipertrofira-
nu proizvodnju nepotrebnih roba uz istovre-
meni nedostatak drugih, za neodgovarajuci
kvalitet itd. TeSkoce su velikim dijelom re-
zultat neadekvatne poslovne orijentacije pri-
vrednih subjekata. Naime, samoupravni dru-
$tveni odnos traZi odgovarajuci praktic¢ni po-
slovni instrumentarij, koji ¢e ga uciniti eko-
nomski efikasnim.

‘Mozemo do savrienstva razvijati i insti-
tucionalizirati samoupravljanje, medutim, o-
no nece rezultirati vedim efektima, ako na
danadnjem stupnju naSeg razvoja forsiramo
proizvodnu orijentaciju. Uzalud visoka »pro-
duktivnost« u robama koje nikome ne tre-
baju. Trziste valorizira ne samoupravne od-
luke proizvodaca, veé ono Sto odgovara po-
trebama potro$aca.

_. NuZnost robne proizvodnje u socijalizmu
nije viSe diskutabilna. Privredni subjekti su
robni proizvodadi. Njihovi proizvodi traze
na trzistu drustvenu verifikaciju. Dakle, sud-
bina radnog kolektiva ovisi o sudbini njego-
va proizvoda. Preko trZiSnog sukobljavanja
proizvoda, u koje su inkorporirane odrede-
ne koli¢ine rada — ispoljava se u stvari su-
kob poduzeca. Ukoliko marketing usmjeri
proizvodnju na upoznate potrebe, osigura-
vajudi na taj nadin sigurnost plasmana pro-
izvoda, smanjit ée se sukob proizvoda a ti-
me i sukob poduzeda. Naime, sigurni plas-
man proizvoda donosi i sigurnost poduzeca
koje ga je proizvelo. Drugadije i ne moze
biti u uvjetima robne proizvodnje. Dakle,
marketing unosi ekonomsku, a time i soci-
jalnu i samoupravnu sigurnost poduzeda.
Ako ukazuje na kvalitet i kvantitet proiz-
vodnje, marketing postepeno prevladava su-
kob poduzeéa te u sve vedoj mjeri formira
pravi socijalisticki drus$tveno-proizvodni od-

7) Cali¢, D., Diskusija, Ekonomist, br. 4/1980,
str. 506. nos.
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Dr. Aleksandar Bazala
Summary

MARKETING OF OUR TIME

Development stages of our society were influenced by various theoretical
concepts connected with commodity production and marketing itself. Starting
with the fact that commodity production (both theoretically and empirically)
exists and operates in self-managing socialist system and that it should be di-
rected to meet the wants and needs of environment. On that sense marketing too
becomes basic economic »philosophy« that enables fitting af the firm into the
needs of environment on the one hand and on the other, by developing engine-
ering and technology the firm itself generates new needs that are suitable for
development of the given environment. Market (that boogeyman of socialism)
becomes verificator of success in operation and development of the firm in
the field of satisfying and developing corresponding needs.

In this way self-managing development of the firm is closely conmected
with the aplication of marketing, which assumes that self-management and
marketing philosophy as an economic and not only economic view of environ-
mental development are linked.




