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Rezultaii ckonomskih aktivnosti su proiz-
vodi, nusproizvodi , usluge, otpadni materijali.
Razlike izmedu njih rezultat su prvenstveno u
triiSnim zahtjevima. I tehnoloska 1 marketmg
istralivanja imaju za cilj da otkriju nacin pre-
tvaranja otpadnih materijala i nisko-vrijednih
u viSe cijenjene proizvode koji se mogiu pro-
dati. Najposlovnija poduzeéa u oblasti svog
marketinga plasiraju svoje proizvode i usluge
u razlicitim kombinacijama. Zbog toga i 0s-
novne rasprave o politici proizvoda ukljucuju
kombinaciju wusluga i usluga vezanih za pro-
izvod.

Strategija proizvoda cesio se opisuje ter-
minima diferencijacija i segmentacija. Pod po-
sebnim  okolnostima, niti  diferencijacija niti
segmentacija wne mogu biti dohodovnije nego
ponuda standardiziranih proizvoda masovne pro-
izvodnje triista.

Zivotni ciklus proizvoda oslikan u svom
povijesnom razvoju prikazan je terminima koji
slijede u_nizu: uvodenje, rast zrelost i odu-
miranje. Procjena tipicnog Zivolnog ciklusa pro-
izvoda u odredenoj grupi proizvoda, kao i eks-
perimentiranje tehnikom za prolongiranje perio-
da zrelosti i planiranje za redovno poboljsanje
proizvoda, ukazuje na znadaj politike proizvo-
da, problema i solucija u toj oblasti.

Izbor pogodne prodajne i usluine kom-
binacije znacajna je dimenzija politike proiz-
voda. Odluka o temeljnom produkt miksu od-
reduje karakter poduzecéa, ali u svakoj kate-
goriji postoji znacajan prostor u kolicini i ka-
rakteru varijacija proizvoda.

Izhor izvora poitike identifikacije marke
i specificnog imena je aspekt politike proizvo-
da i usko je povezan s planiranjem politike
promocije i strategije.

* Rad predstavlja dio istraZivackih rczul-
tata potprojekta »Zakon vrijednosti u funkciji
upravljanja razvojem«, kojeg kao dio projekta
»Fundamentalna istraZzivanja u ekonomiji« finan-
cira SIZ znanosti SR Hrvatske u razdoblju
1987—1990. godide.
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Izvorni znanstveni ¢lanak
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PROIZVODI 1 USLUGE

Industrijska poduzeéa i druge privredne
organizacije (obrt, gradevinarstvo itd.) trose
resurse za pI‘OlZVOdn]Ll primarnih vidljivih
i nevidljivih proizvoda kao: roba, usluga,
razli¢itih otpadaka, ekolosSkih zagadzvaca i
drugih. Prmzvodn]a nekih od spomenutih
proizvoda osnovni je zadatak poduzecda. Me-
dutim, uz te proizvode proizvode se i sekun-
darni proizvodi ili jednostavno neizbjezne
posljedice osnovnih aktivnosti. Razlike izme-
du osnovnih primarnih i sekundarnih proiz-
voda, kao i izmedu proizvoda i otpadaka,
ovise prvenstveno od njihovih upotrebnih
vrijednosti. Kona¢ni proizvod koji ¢ée netko
kupiti je roba ili proizvod. Konacni proizvodi
koji se odbacuju u okolinu, a za koje mora-
mo platiti drugima da ih prime su otpaci.
Tokom desetina godina glavni problem u
privrednom razvoju bio je transformacija
otpadaka i bezvrijednih stvari u visoko vri-
jedne proizvode. Taj cilj postignut je prven-
stveno putem znanstvenih i tehnoloskih is-
trazivanja te trZi$ta i njegovih informacija
u iznalaZzenju novih oblasti primjene proiz-
voda. Taj proces naziva sc »recykling«.

Proizvodi poduzeda koji imaju vrijed-
nost za druge se¢ obi¢no opisuju kao fizicki
proizvodi (robe) ili usluge (kao nevidljiva
roba). Neki oblici aktivnosti, kao industrija
obi¢no imaju za rezultat robu (proizvode),
druge kao sto su bankarstvo i trgovina —
usluge. Ipak, poduzedéa koja proizvode kon-
kretne proizvode, takoder proizvode mnogo
popratnih usluga (popuste, rasprodaje, po-
pravke, financiranje itd.} dok mnoga usluzna
poduzeda uz pruZzanje usluga osiguravaju i
»vidljive« proizvode. U maloprodaji je oci-
gledna i sus$tinska povezanost izmedu pro-
izvoda i usluga kao $to su izlozbe, sajmovi,
uskladistenje, prodaje i financiranje.

Generalno, analiza planiranja proizvoda
i strategije nuZno obuhvada proizvodnu i
usluznu politiku. Zbog toga nije nuZno na-
glaSavati vaznost u povezanosti proizvodno-
-usluznih aktivnosti i usluga i njihovog me-
dusobnog kombinovanja.

KLASIFIKACIJE PROIZVODA

Proizvodi ekonomske aktivnosti koji i-
maju vrlo razlic¢ite forme su subjekti s vrio
velikim varijacijama u cijeni, 1 uvjetima tra-
znje, 1 znatno se diversificiraju prilikom
marketing klasifikacije.
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Gruba klasifikacija osnovnih tipova re-
zultat je analize fizi¢kih, prostornih, cjenov-
nih i drugih faktora traznje, koji uvjetuju
specifi¢ne aktivnosti u planiranju proizvoda.
Svaka takva klasifikacija rezultat je uobica-
jenih klasifikacija i zbog toga postoji mo-
gucnost preklapanja izmedu pojedinih kate-
gorija. Ipak u nastavku naznadeni se termi-
ni Cesto upotrebljavaju da opi%u osnovne
kategorije proivzoda i da ukaZzu na znacajne
razlike u trzi$noj problematici.

a) PRIMARNI PROIZVODI I SIROVINE

Gotovo bez izuzetka primarni se proiz-
vodi i sirovine prodaju na veliko i njihova
vrijednost po jedinici, u poredenju s dru-
gim tipovima proizvoda niska je (apr. ti-
pi¢na cijena sirovina je uglavnom ispod ci-
jene gotovih proizvoda po vagonu), i do 5
—6 puta manja. Zbog toga u trzi$nim aktiv-
nostima treba obratiti paZnju na nuZnost
smanjenja troskova uskladi$tenja, transporta
i drugih transakcija, zamjenjujuéi daleke ve-
ze, dugotrajno ugovaranje i centralizirano
trgovanje direktnim pregovorima.

Dvije osnovne pretkategorije u osnov-
noj klasifikaciji su poljoprivredni proizvodi,
metali i minerali. Ovo je klasifikacija tipi¢-
na prema sezoni proizvodnje, proizvodnom
ciklusu i kvarljivosti (pogodnosti) uskladis-
tenja, dok metali i minerali nemaju te ka-
rakteristike u znatnijem nivou. UblaZavanje
efekata periodi¢ne proizvodnje za prvu gru-
pu proizvoda vaznije je podrulje razmatra-
nja u marketing analizama, nego kod druge
grupe proizvoda..

b) INDUSTRIJSKI PROIZVODI

Taj se termin upotrebljava obitno za
proizvode koje nabavljaju industrijske i gra-
devinske organizacije s ciljem dalje prerade
ili pruzanja usluga. Osnovne tri podkatego-
rije su:

1. MATERIJALI I POLUPROIZVODI: re-
sursi koji se transformiraju u finalne pro-
izvode (napominjemo da se ovdje ponovo
pojavljuju sirovine);

. 2. OPREMA: strojevi, procesna postroje-
nja, transportna oprema kroz koje materi-
jal prolazi u procesu prerade;

3. PRIBOR (ALAT): predmeti koji se u-
potrebljavaju u proizvodnom procesu, ali ne
¢ine sastavni dio proizvoda.

Kategorija industrijskih proizvoda obu-
hvaca veliki broj proizvoda velikih, komplek-
snih i trajnih komada industrijske opreme
do jeftinog potros$nog pribora kao S$to je
materijal za diSéenje.

Trgovinska praksa i strategija za indu-
strijsku robu varira prema potrebama —
od industrijske nabavke proizvoda niske
vrijednosti u relativno velikim koli¢inama
— do primjene trgovinskih metoda koje
zahtijevaju visoke troskove i znatno anga-
7Zovanje napora u osobnoj prodaji. U odre-
divanju politike proizvoda i cijena u obzir
se uzima odnos izmedu cijene po jedinici
ulaza i vrijednosti po jedinici izlaza; jeftin
gotov proizvod mora biti proizveden od jef-
tinog materijala i sl.

Takoder treba uzeti u obzir i utjecaj
koji ima jedna odluka u input-u na ostale
cijene i uvjete output-a. Nove vrste opreme
i materijala smanjuju rasipanje, poboljsa-
vaju radne uvjete ili imaju bolji rezultat ta-
ko da veoma uspje$no konkuriraju i mate-
rijalima koji su jeftiniji.

ROBA SIROKE POTROSNIE. Roba tipa
i oblika koja je pogodna za kuénu upotre-
bu, uglavnom se naziva robom Siroke pot-
ro$nje, bez obzira na karakteristike marke-
ting procesa. Primjetno je da veletrgovine
posluju i u oblasti robe Siroke potrosnje i
industrijske robe, dok maloprodajne orga-
nizacije posluju samo s robom S§iroke pot-
ro$nje. Osnovne potkategorije robe Siroke
potros$nje su:

1. TRAINA DOBRA: uredaji, automobi-
li, namjestaj

2. POLUTRAJNA DOBRA: odjedéa, obu-
¢a, kuéne potrepstine

3. KRATKOTRAJINA DOBRA: prvenstve-
no hrana.

Cijene po jedinici i aktivnosti u direkt-
noj prodaji teze smanjenju, dok frekvencija
nabavki od strane finalnih kupaca tezi da se
povecda. Te razlike u kombinaciji cijena, us-
luga i frekvencije narudzbi su osnovne ka-
raktarestike za razlikovanje izmedu »konven-
cionalnih«! i »Soping dobara«,® kako se kla-
siraju u velikom dijelu marketing literature
»konvencionalna« (neophodna) dobra se ka-
rakteriziraju ¢estom nabavkom, niskim tro$-
kovima po narudibi $to prouzrokuje vece
nabavne napore u odnosu na nabavljenu
vrijednost kod kupaca. Ceste nabavke imaju
za posljedicu povedanje nivoa znanja o
proizvodu, kako bi se mogle napraviti na-
rudzbe brze i s manje napora. Zbog toga po-
godnost narudibe, koja smanjuje napore pri

1) Konvencionalna dobra — imaju nisku cijenu,
relativno se &esto kupuju, masovno se trode, prodaju
se najCedée u samousluzi,

2) Soping dobra su ona potrofatka roba kod
kojih potrosaé u procesu izbora i kupovinc vrsi po-
sebno poredenje kvaliteta, cijene i dizajna — trajna
potro$na dobra (kuhinjska oprema), obuéa, odjeéa i sl
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naruc¢ivanju udruzena s udestalo$éu naruci-
vanja, rutinom i niskom vrijedno$¢u narudz-
be postaje vazan faktor u dono$enju odluka
0 narudivanju.

»Konvencionalna« dobra su roba za ¢iju
je nabavku veoma vazno i ponasanje kupa-
ca.

Nasuprot tome, »Soping dobra« rjede se
kupuju i imaju relativno veéu vrijednost po
jedinici. Kupci su zbog toga manje vezani
s karakteristikama proizvoda te su manje
skloni da naprave gresku prilikom poruciva-
nja (u svjetlu njihovog vlastitog kriterija za
porucivanje).

Zbog toga je i opravdano angaZovanje
zna¢ajnih napora u poredivanju alternativa
u donosenju odluka. Dakle, pojam »SOPING«
dobra predstavljaju robu za ¢iji proces ku-
povanja i uporedivanja alternativa, vaznu u-
logu ima ponasanje kupaca. (Sjetimo se na-
sih kupnji u inozemstvu). Evidentno je da
¢e odredena roba biti konvencionalna roba
za jednu grupu kupaca, a za drugu »Soping
roba«, te da razli¢ite vrste kupaca mogu to-
kom izvjesnog vremena cjelokupnu grupu
proizvoda prebaciti iz jedne skupine u dru-
gu. Npr. za knjige i ploCe smatramo da su
Soping dobra, no sa porastom prihoda i eks-
panzijom prodaje veéi ¢e dio te robe preci
u konvencionalna dobra.

RASPORED PROIZVODA:
DIFERENCIJACIJA I SEGMENTACIJA

Svaki znacajniji tip proizvoda nosilac je
sigurnih karakteristika, a svaka jedinica u
okviru tipa nosilac je pojedinih osobina tog
tipa proizvoda. Ako je npr. znafajna karak-
teristika odjede »tezina« 1 moguénost izola-
cije (zajednicki okarakterizirano kao »topli-
na«), sve moguce varijante od lake do te§
ke, od male do velike topline (hladno do
toplo) mogu biti prikazane u dvodimenzio-
nalnom koordinatnom sistemu, kao na sli-
ci 1. Koordinatni sistem tog tipa koji omo-
gucava prikazivanje svih vaznijih karakteri-
stika za planiranje i analizu pojedinih proiz-
voda mogli bi nazvati »rasporedom proizvo-
da«.?

U koordinantnom prostoru, kako se to i
iz slike moZe vidjeti, mogu biti smjeStene
dvije vrste tofaka. Na jednoj strani obilje-
7enoj s »X« predstavljena je kolekcija pro-
izvoda koji su trenutno raspoloZivi na tr-
7iStu, kombinacija osobina izmedu kojih ku-
pac moze birati. S druge strane, obiljezeno

3) U anglosaksonskoj literaturi taj pojam je »Pro-
duct space«.

s »O« predstavlja kombinaciju osobina koje
kupci zele. Napomenimo da se osobine pro-
izvoda tretiraju kao sasvim objektivne, bu-
duci da oba atributa—osobine aktualnog pro-
izvoda i Zeljenih osobina subjektivne su
procjene Xkupaca, (vase miSljenje »teSko«
moZe biti drugacije od mojeg). Pretpostavi-
mo da objektivno mjerilo odgovara sub-
jektivnoj ocjeni vrijednosti (da bi bilo upo-
trebljivo u analizi).

Svaki promatrani uzorak u »rasporedu
proizvoda« moZe biti opisan kao kombinaci-
ja raspolozivih i Zeljenih osobina proizvoda.
Pri tome kupci biraju proizvode da bi pro-
nadli proizvode s pogodnom kombinacijom
oscobina. Potencijalni kupci koji Zele kombi-
naciju koja je daleko od svake raspoloZive
mogudénosti ili ¢e ostati izvan trzista ili ée
izabrati najprivrZeniju varijantu, ali ée u
sustini ostati nezadovoljeni. To bi se moglo
tolerirati ukoliko je cijeli spektar osobina
nedostizan prema postoje¢im tehnologijama.
Ako veliki broj kupaca dolazi do sli¢nih za-
klju¢aka u toj oblasti, onda oni mogu uka-
zati na prioritetne probleme u kojima treba
vrditi tehnologka istrazivanja.

Jednostavan utisak koji ostavlja raspo-
red proizvoda nije jedino sugestivan kao na-
¢in razmisljanja o raspoloZivim proizvodi-
ma i stanju preferencija kupaca. On nam
omogucava da sagledamo dva vrlo povezana
pojma: diferencijaciju proizvoda i segmenta-
ciju trzita kao strategijske koncepte. Kla-
si¢na definicija diferencijacije proizvoda je:
»Obezbijediti postupak kontrole nad proiz-
vodom putem propagande ili promotivne ra-
zlike izmedu naSeg i1 konkurentskog proiz-
voda.« Segmentacija trZista, s druge strane,
sastoji se od stava prema heterogenom tr-
Zidtu ... kao skupini manjih homogenih tr-
ZiSta, nastalih prema preferencijama koje su
razii¢ite na svakom znadajnijem marketing
segmentu.

Sus$tinska raziika izmedu diferencijacije
i segmentacije je u tome da li poduzece
ima jedan ili vise marketing programa. Ako
imaju samo jedan marketing program, stra-
tegija koja se primjenjuje je diferencijacija,
razlikovanje proizvoda jednog proizvodada
od drugih.

Ako postoje visestruki marketing pro-
grami, 1 svaki je dizajniran tako da pripa-
da drugacijoj podgrupi proizvoda odredenog
poduzeca iz njihovog vlastitog proizvednog
programa, onda se strategija koja se pri-
mjenjuje oznafava kao segmentacija. Obje
strategije su ilustrirane na dijagramu »ras-
poredu proizvoda« (slika 1).
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Slika 1. Dvodimenzionalnf raspored proizvoda
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Zaokruzena grupa preferencija kupaca
obiljezena sa »A«, ukazuje na moguénost seg-
mentacije trziSta za bilo kojeg od postojeéih
proizvodaca. Ako znacajniji broj kupaca ima
takve preferencije, bez obzira da li ée kupiti
ili neée neki od raspolozivih proizvoda, po-
stoji moguénost da se razvije proizvod koji
je specifi¢no prilagoden njihovim zahtjevi-
ma 1 na taj nacin dode do segmenta trzis-
ta koji je bio lose zadovoljen.

Diferencijacija moze biti najbolje pred-
stavljena kao pokus$aj uspostavljanja Zeljc-
ne skupine osobina u samo jednom proizvc-
du; da udruzimo preferencije iz kruga »B«
sa samo jednom od karakteristika proizvoda
X, ostavljaju¢i druge nedirnute (kao $to
pokazuje isprekidana crta). To moze biti
ostvareno promjenom karakteristika proiz-
voda (pomjeranjem X na drugo mjesto na
nih kupaca da promijene svoje preferencije
(pomjeranjem preferencija blize ka X) ili
najmastovitije dodavanjem znacajnih karak-
teristika »rasporeda proizvoda«. Prema to-
me, proizvodadi Ciji su proizvodi predstav
ljeni s X mogu nes$to malo izmijeniti pro-
izvod, utvrditi promocijski program s ciljem
jasnog razlikovanja od drugog proizvoda u
krugu »Be« 1 uvjeriti kupce u krugu da pre-
feriraju njihov proizvod u odnosu na onaj
koji su ranije Zeljeli.

Vazan dio strategije diferencijacije mo-
Ze biti otkriée ili izum te izmijenjena osobi-
na proizvoda (npr. stila) tako da se moiZe
pojaviti druga nova dimenzija rasporeda
proizvoda, a mogu se i kupdeve preferencije
pribliZiti osobinama proizvoda koji se pro-
daje.

Diferencijacija i segmentacija poZeljne
su strategije za poduzede ako uspijevaju
da usklade osobine proizvoda sa prefercnci-
jama znacajnijeg dijela kupaca. Diferencija-
cija u uvjetima nevaznih ili nezeljenih oso-

bina proizvoda (olovka koja pise pod vo-
dom) i segmentacija u trenutku kad kupci
jos$ uvijek nisu generalizirali svoj stav, nije
takva strategija koja bi rezultirala dodat-
nom prodajom ili ekstra dohotkom. Dakle,
veoma je znacajno vrSiti istrazivanja identi-
teta i ponas$anja potencijalnih kupaca kao
temelja za planiranje proizvoda i razvoj
marketing strategije.

ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Brze promjene u tehnologiji, prihodi-
ma i stilu Zivota u razvijenim zemljama do
kraja II. svjetskog rata pradene su brzim
promjenama i zahtjevima kupca prema pro-
izvodima i markama, smanjenju potreba za
klasi¢nim proizvodima i markama i nuZno-
$éu novih. Kao rezultat toga u mnogim in-
dustrijama planiranje proizvoda temelji se
na konceptu Zivotnog ciklusa proizvoda. Su-
stina Zivotnog ciklusa da se razvoj proizvo-
ca opisuje kao redovan tok nekoliko faza:
rodenja, rasta, zrelosti i odumiranja.

Uobic¢ajena shema prikazana je na slici

stf ciklus proizvoda

i | i Ponovno ofivljavanje
i | Zrelost |

| Odumiranje

1

[}

Vrijeme

Slika 3. Moguéi izgled krive Yivotnog ciklusa
profzvoda

Gbim
prodaje

Proizvod A Proizvod B Proizvod C

Vrijeme

Koncept Zivotnog ciklusa sugerira neko-
liko vaznih implikacija u planiranju proiz
voda. Ako kratki Zivotni ciklus kod nekih
proizvoda moZe biti anticipiran, to ukazuje
da potraZnja za takvim proizvodom moze
utjecati na proces planiranja, tako da osi-
gura slobodan tok ideja o novim proizvodi-
ma i ukaZe na svaku novu ideju vazinu za
zivotni ciklus postojedeg proizvoda. U tim
okolnostima planiranje novih proizvoda i
uvodenje, postaje bitan i stalan sastavni ele-
menat poslovanja.
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Poduzecda ¢iji proizvodi podlijezu snaz-
nom utjecaju Zivotnog ciklusa, u cilju sta-
bilizacije obima prodaje, moraju stalno kom-
binirati nove i stare proizvode kako je pri-
kazano na slici 3. To nam potvrduje i do-
kaz da mnogi sada razmisljaju o tim uvje-
tima uklju¢ujuéi ne samo rasprostranjenu
raspravu o konceptu zivotnog ciklusa u pri-
vrednoj literaturi, nego mnogo znadajnije,
u stvaranju odjeljenja za razvoj proizvoda i
timova izvan organizacija koje se bave mar-
ketingom. To se odnosi uglavnom na veda
proizvodna poduzeda, posebno na ona koja
se bave proizvodnjom robe Siroke potros-
nje.

Obim prodaje je mogudée ocijeniti na
osnovi oblika krivulje Zivotnog ciklusa proiz-
voda. Konaéno, uvodenjec novog proizvoda u
proizvodnju i markcting biti ¢e odloZzeno
sve dok se ne komplctiraju jo$ obimnija
marketing istraZivanja ili vide pocetna is-
kustva u uvodenju novog proizvoda. Prob-
lem koji je tradicionalno vezan s takvim
odlaganjem odluke je kako analizirati test
ili rezultate podetnog perioda. Ako prodaja
u prvom periodu osigurava 5 posto znacaj-
nog trzista, §to je onda perspektiva za slije-
dedi period?

Evideninno je da informacije u mnogim
sluc¢ajevima utjeu mna stvaranje prognoze
prodaje proizvoda, ali standardizirani Zivot-
ni ciklus za pojedine industrije ili grupe pro-
izvoda mozZe posluziti kao vazan vodic¢ za ti-
piziranje razvoja proizvoda. Prema tome, su-
$tinsko odstupanje od normalnog oblika u
pocetnom periodu moZe predskazati i pri-
premiti proizvodata na kasniji nenormalan
razvoj.

Treéa aplikacija koncepta Zivotnog ci-
klusa proizvoda moZe se staviti u vezu s
planiranjem drugih odluka u podrucju mar-
keting miksa.

Npr. politika promocije i cijena mogu
varirati kod razli¢itih proizvoda ili grupe
proizvoda u istoj firmi, zahvaljujudi razli-
¢itom obliku krivulje i razli¢itoj etapi u zi-
votnom ciklusu. Faza uvodenja i rasta moze
biti pradena snaZnim isticanjem u promociji
i djelimi¢no na skretanje paZnje i opisiva-
nje proizvoda; pocCetna politika cijena moze
biti koncipirana tako da ukaZe na kvalitet
proizvoda. Tokom perioda zrelosti, promo-
cionalne aktivnosti mogu biti bitno smanje-
nc i usmjerene na preostale potencijalne
kupce s ciljem postizanja reputacije proiz-
voda, dok se politika cijena moZe usmjeriti
na cijene konkurencije i na zadrzavanje ku-
paca koji bi mogli biti privuceni inovacija-
ma ka drugim proizvodacima.

Specificne osobine Zivotnog ciklusa za
svaki individualni proizvod, mogu biti po-
scbno podrucje diskusije, pri éemu se po-
stavljaju slijedeca vaZna pitanja:

Koje kalendarsko vrijeme je obuhva-
Ceno klasi¢nim Zivotnim ciklusom — tjedni,
mjeseci, sezone ili godine? Oblik proizvoda,
igracka ili popularna knjiga mogu dopuniti
svoj zivotni ciklus za nekoliko mjeseci, dok
za kompletiranje Zivotnog ciklusa lijekova,
uredaja i namjeStaja potrebno je i nekoliko
godina. Kako ce se uporedivati razli¢it nivo
krivulje u razli¢itim vremenskim periodima?

Koliko ce trajati period zrelosti i koji
oblik cijena de biti primijenjeni u toku te
faze? Moze li bitno sniZenje cijena kao pos-
ljedica uhodanosti u procesu proizvodnje i
marketing aktivnosti biti primijenjeno u
fazi zrelosti?

Koji je pogodan trenutak za zaustavlja-
nje procesa odumiranja proizvoda i moze
li ono biti sprijeCeno inoviranim proizvo-
dom? Ova i sli¢na poslovoditeljska pitanja
mogu biti jasno predstavijena modelom Zi-
votnog ciklusa proizvoda i na toj osnovi mo-
gu sc temeljiti odgovarajuda pravila za do-
no$cnje odluka kao i informacijski sistemi
potrebni za njihovo dono$enje.

LINIJA PROIZVODA (PRODUCT LINE)
I MIKS PROIZVODA

Standardna analiza odluka o planiranju
proizvoda je prvenstveno temeljena na nivou
cijena, potraznje i marketing uvjeta za svaki
pojedinaéni proizvod, bez obzira da li je on
kao pojedinacan proizvod ili je u kombina-
ciji sa drugim proizvodima u odredenom
vremenskom periodu kako je prikazano na
shlici 3. Poduzeda koja proizvode samo jedan
proizvod vise su analitiCka apstrakcija nego
tipicen slucaj. Prakticno sve vecée proizvod-
ne 1 marketing agencije posluju s velikim
brojem proizvoda i zbog toga se susredu sa
specificnim problemima koji nastaju u mje-
siima poslovanja s mnogo proizvoda (kon-
kretan proizvod je subjekt sa znatnim bro-
jem varijacija u osobinama, stilu, trajnosti
i sliéno; gotovo indenti¢ni proizvodi mogu
biti subjekti koji traze kombiniranje, velikog
broja dodatnih usluga i marketing napora).
Razlike medu potencijalnim grupama ku-
paca mogu biti temelj za vede diferencira-
nje proizvoda, marketing metoda i cijene
koje stvaraju jasnu razliku izmedu tog i
drugih osnovnih tipova proizvoda. Neki
autori u makretingu prave ostru razliku iz-
medu »product line-a« usko povezanih jedi-
nica, kao §to su varijante istih osnovnih
proizvoda i »miksa« proizvoda temeljenog
na jedinicama koje se =zaista razlikuju i
obi¢no imaju vrlo razli¢ite cijene. Ta ter-
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minoloska razlika u nekim sludajevima mo-
Ze imati praktiéni znacdaj, a takode mozZc
osnovni cilj udiniti nerazumljivim. Sve
skupine proizvoda u marketing sistemu te-
meljene su na nekim osnovnim odnosima
medu proizvodima, bilo s obzirom na cijenu
ili potrainju. Povezanost na obje strane
mora biti ofigledna i direktna. Dva ili vise
fizicki razlicita proizvoda mogu rezultirati
neizbjeZno iz istog proizvodnog procesa (u
kom sluc¢aju nazivaju se »zajedniki« pro-
izvodi), dva ili viSe proizvoda mogu biti tra-
Zena istovremeno (kao hrana i piée u resto-
ranima). Narodito kod »shoping« robe znaca-
jan _marketing zahtjev mozZe biti poredenje
medu proizvodima iako se vrsi nabavka
samo jednog iz niza te multiproizvodne
skupine. Zbog toga bilo bi zgodno prisjetiti
se naSeg opisa marketing procesa razmjene
resursa koji se kao »prirodni« ili preradeni
uz dodatne troskove, konvertiraju u pro-
izvode koji su traZeni na trZi§tu. Multipro-
izvodne aktivnosti mogu nastati u svakoj
fazi proizvodnog ili marketing procesa, te
je s tim u vezi potrebno naglasiti da se
multiproizvodne firme mogu ili nme mogu
ukljuciti u multiproizvodni marketing. Fir-
me se mogu angazirati u multiproizvodnom
marketingu jedino ako njihovi razli¢iti pro-
izvodi mogu biti prodati istoj grupi ku-
paca ili ako jedan marketing program koji
obuhvada razli¢ite proizvode moze biti pri-
lagoden razli¢itim grupama kupaca.

Izbor asortimana proizvoda narodito je
vaZzna odluka za poduzede angaZirano isklju-
¢ivo u prodaji, npr. maloprodaja, velepro-
daja i posrednici. Osnovu takvih poduzeda
saCinjavaju finansijski kapital, poslovodi-
teljska vjestina i dobra lokacija za potenci-
jalne kontakte. Ti resursi mogu biti angaZi-
rani na Sirokom spektru proizvoda i na mno-
go razli¢itih nacdina. Potencijalna trgovacka
firma svoj razvoj mozZe temeljiti na dono-
$enju tri medusobno povezane odluke (1) od-
luku da posluzuje specifi¢nu grupu kupaca,
(2) odluku da prodaje izvan specifi¢nih iz-
vora ili predmeta snabdijevanja, i (3) odlu-
ku da posluje sa specifiécnom vrstom roba.

Bilo koja od tih odluka moZe biti prvo
donesena, tako da ostale mogu biti njome
ograniCene. Prema tome, maloprodava¢ mo-
ze odluditi da upotrijebi svoj kapital i lju-
de da otvori trgovinu u specificnom Soping
podrudju i zatim da traga za izvorima snab-
dijevanja i1 pogodnim asortimanom. Ili, on
moZe odlu¢iti da prodaje proizvode spe-
cifi¢nih proizvodaca, a potom izaberc loka-
ciju i asortiman proizvoda od tih proizvo-
daca koji je pogodan i moZe ga se nabavili.
1li, on odlu¢i da otvori modnu kucu za mus-
karce, i onda trazi pogodnu lokaciju i izvo-
re snabdijevanja. U svakom sludaju, tri

faktora: — kupci, izvori snabdijevanja i
proizvodni asortiman, odreduju karakter in-
dividualne prodajne organizacije.

U temeljnej proizvodnoj odluci koja od-
reduje karakter poduzeda, ima prostora za
Siroku varijaciju u proizvodnom asortimanu
i pratedim uslugama. S tim u vezi je uobi-
cajeno razlikovati robu po dubini u rangu
sli¢nih proizvoda, koji se razlikuju po kva-
litetu, stilu, specijalnim osobinama i sli¢no
od Sirine ranga razlicitih proizvoda. Primje-
nom te razlike moZemo identificirati speci-
jalne prodajne agencije sa dubokim, ali
uskim prodajnim linijama (velike trgovine
cipcla), druge organizacije koje mogu po-
nuditi $irok proizvodni asortiman sa neko-
liko varijanti u svakoj vaZnijoj grupi pro-
izvoda (velike prodavaonice hrane) i velike
organizacije s opéom linijom, koje nude
dubok i Sirok asortiman proizvoda u svim
vaznijim grupama, kao $to su prehrambeni
proizvodi, lijekovi, odjeca i tome sli¢no.

POLITIKA DODAVANIJA ILI
ODUZIMANJA

U trgovackom poduzeéu, problem asor-
timana uzima formu (posebne) odluke da
li treba dodati ili oduzeti specificnu grupu
proizvoda. Velike prehrambene maloprodaj-
ne organizacije mogu nagomilati do 10.000
razli¢itih proizvoda u jednoj prodavaonici a
mnoge veletrgovine i maloprodaje  mogu
trgovati s nekoliko hiljada proizvoda. O¢i-
gledno, cjelokupni izbori, koji mogu Dbiti
napravljeni u okviru kruga alternativa proiz-
voda ne daju se sistematski analizirati. Zbog
toga je uobifajeno postaviti vcoma pojedno-
stavljeno pravilo »od oka« da pomogne
poslovoditeljima da identificiraju proizvode
koje ée i dalje ukljucivati ili prestati uklju-
¢ivati u svoj asortiman. Osnovna ideja na
kojoj se temelji to pravilo »od oka« je da
glavni oskudan faktor u poduzeéu bi donio
prihvatljivu minimalnu visinu prihoda ili
profita u svakoj mogucdoj upotrebi. Npr.
visina prostorije ili polica je cesto glavni
nedostajudi faktor u maloprodajnim radnja-
ma zbog toga tipi¢no pravilo »od oka« za
odluke o maloprodajnom asortimanu je mi-
nimalni ukupan prihod ili ukupna marza
po jedinici prostora (kvadratnog metra
ili duZine polica). Jedinice koje donosc
manje od tog minimuma bit ¢e kandidati
za izostavljanje ili smanjenje viSe od mini-
prostora. Jedinice koje donose vise od mini-
muma mogu biti kandidati za ekspanziju ili
specijalno izlaganje. Potencijalne nove jedi-
nice bit ée poredene s postojecim izborom
zaliha, temeljene, prvenstveo po njiho-
vom potencijalnom doprinosu po jedinici
prostora.
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Ta politika dodavanja ili oduzimanja ti-
piCan je primjer pravila donosenja odluke
(o proizvodu) temeljene na marginalnoj a-
nalizi. Takva politika je kompletno prihvat-
ljiva i efikasan nacin u donoSenju velikog
broja malih odluka, koja svaka bitno zavisi
od drugih. Ipak, taj tip donoSenja odluka
ne odgovara kada se odluke primjenjuju
na velike grupe proizvoda zbirno ili po je-
dinici, koje imaju specijalno, pravilo u de-
finiranju karaktera prodajne organizacije.
S tim robna kuda s prostranim odjelje-
njem namjesStaja je sustinski razli¢ita vrsta
prodajne organizacije, nego druga prodavao-
nica sli¢ne veli¢ine, koja ima malo ili ne-
ma namjestaja. Prethodna dée privudi vise i
razli¢ite grupe kupaca — ne samo za svoj
namjeStaj nego i za druga odjeljenja.
Dakle marginalne odluke o proizvodu,
donesene s obzirom na jedno odje-
Ijenje, mogu imati utjecaj na prodaju dru-
gih odjeljenja; i mogu eventualno utjecati
na karakter poslovanja. Dalje, neki proizvo-
di vazni za identifikaciju specificne vrste
prodajne organizacije mogu prekrsiti sva
pravila, »od oka« i pak biti izuzeti od izo-
stavljanja. Glavni prehrambeni artikli (bras-
no, sol, secer), npr. rijetko donose veletrgo-
vac¢ki ili maloprodajni dobitak, ali ipak su
osnovni elementi proizvodnog miksa svake
trgovinske organizacije u prodaji osnovne li-
nije prehrambenih proizvoda.

IDENTITET PROIZVODA I MARKA

U razvojnoj ekonomiji nekoliko se pro-
izvoda prodaju bez posebne oznake njihovog
porijekla. Najvedi dio industrijskih poduze-
¢éa imaju marku barem za identifikaciju.
Poslovoditeljske odluke koje nastaju pitanji-
ma kao $to su (1) $ta bi mogla biti speci-
ficna marka i kako bi ona bila izloZena, (2)
koja tvrtka ili organizacija bi imala kontrolu
i (3) moze li identifikacija marke, kao
takva, biti ili bi mogla biti vaZna karakte-
ristika proizvoda u oc¢ima potencijalnih ku-
paca.

Odvojeno od uobi¢ajenog nalina prob-
lem imenovanja marke u velikoj je mjeri
aspekt propagande i promocije. To je jedno
trazeno ime koje bi bilo prepoznatljivo, po-
godno i ne upotrebljeno od strane drugih.
Najveée trgovacke tvrtke koje prodaju pre-
hrambene proizvode u nas — imaju usvo-
jenu razli¢itu politiku s po$tovanjem mje-
Savine imena marke i poduzeca.

Neke svjetske firme kao »Proctor and
Gamble«, »Ford«, »General Motors«, »Ne-
stle«, »IBM« pa i nase kao: Saponia, Za-
stava, TAS, Podravka, imaju histo-
rijski slijedenu praksu davanja marke pro-
izvodima. Individualna osobna i srodna ime-
na primjenjena su na sve njihove proiz-
vode, mali ili nikakvi pokusaji napravljeni
su da se zadrze proizvodi s drugim ili s ma-
ti¢nim proizvodima.

Pravni status davanja marke specijalni
je aspekt prava vlasnitva ideja. Prava ime-
na marke specijalno su zastiéena u nasim
zakonima.

Poslovodne odluke u pogledu kontrole
imena odnose se na problem globalne kon-
trole u marketing organizaciji i prodajnom
kanalu. Neka imena marke Xontrolirana
su od strane trgovackih organizacija ili ko-
operativa koje ukljuduju veliki broj tvrtki,
koje posluju u istom nivou proizvodno-mar-
ketinskog procesa. Druge marke kontrolira-
ne su od strane industrijalaca i distribu-
tera koji dobijaju robu iz jednog ili vise
izvora, stavljajuéi svoju vlastitu marku na
njih. Kontrola marke je generalno, i za znak
i sredstvo kontrole marketing varijabli, po-
sebno politike cijena i promocije. Znadaj
aktuelnog izbora marke 1 mjesta njene
kontrole u marketing sistemu zavisi od to-
ga da li je identifikacija marke vazna ka-
rakteristika proizvoda sa stanovi§ta kupca
ili onoga tko ¢e upotrebljavati proizvod. I-
dentifikacija marke mozZe biti garancija
kvalitete na dugi rok, odraz pogodnog sti-
la ili ukusa, indikator prihvatljive cijene i
dobre vrijednosti i znaka kompatibilnosti
u stilu medu sli¢no obiljezenim proizvodi-
ma. S druge strane, marka kao takva mo-
Ze u su$tini biti nevaZna za donosenje kup-
¢eve odluke i Cak obimni promocioni na-
pori ne mogu biti dovoljni da animiraju kup-
ca da razlidito reaguje na proizvode sa
markom i bez nje ili sa razlicitom markom.
Tu moiZe svakako, biti velika razlika izmedu
stava kupaca prema svim proizvodima s
poznatom markom obiljeZenih kao grupa, u
poredenju sa drugim istog tipa, ¢ak kada
individualna imena marke, imaju mali uti-
caj. Razvoj kupcevih odgovora na specificna
imena marke vaZe prvenstveno od promo-
cionih aktivnosti i kontinuiteta proizvoda,
marki i marketing prakse tokom vremena.
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Summary

PRODUCT

higher profits in the market.

character.

nning.

— RESULT OF ECONOMIC

Products, by products, waste and services are results of economic activities.
Difference between them is first of all result of market requirements. The aim
of both technological and marketing research is to discover the way of turning
the waste and low-value materials into high-value products that are salcable.
Most business firms in their marketing sell their products and services in various
combinations. Therefore, basic discussions on product related services.

Company product strategy is very often described by the terms differenti-
ation and segmentation. Under special circumstances neither of them can achieve

Product life-cycle can be described by these stages: introduction, growth, ma-
turity and decline Typical product life-cycle estimate in the particultural group
of products, as well es experimenting in the extending the maturity period indi-
cate how important product policy, problems and solutions are.

A very important dimensions of product policy is the choice of a convenient
sales and service combination. Basic product mix defines the character of compa-
ny, but in each category there is an important product variation in quantity and

Choicce of brand policy identification source and that of specific is an aspect
of product policy and is slosely conected with promotion and strategy policy pla-
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