
Dr. đr. h.c. TIBOR KARPATI: Proizvod — Rezultat ekonomske akthnosti
EKONOMSKI VJESNIK, 2 (1): 17—24 1989. 17

UDK 338.011
l7,vorni znanstveni članak 
Primljeno 05. 05. 1989.

Dr. dr. h.c. TIBOR KARPATI, 
Ekonomski fakultet Osijek
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Rezultati ekonomskih aktivnosti su proiz
vodi, nusproizvodi , usluge, otpadni materijali. 
Razlike između njih rezultat su prvenstveno u 
tržišnim zahtjevima. I tehnološka i marketing 
istraživanja imaju za cilj da otkriju način pre
tvaranja otpadnih materijala i nisko-vri jednih 
u više cijenjene proizvode koji se mogu pro
dati. Najposlovnija poduzeća u oblasti svog 
marketinga plasiraju svoje proizvode i usluge 
u različitim kombinacijama. Zbog toga i os
novne rasprave o politici proizvoda uključuju 
kombinaciju usluga i usluga vezanih za pro
izvod.

Strategija proizvoda često se opisuje ter
minima diferencijacija i segmentacija. Pod po
sebnim okolnostima, niti diferencijacija niti 
segmentacija ne mogu biti dohodovnijc nego 
ponuda standardiziranih proizvoda masovne pro
izvodnje tržišta.

Životni ciklus proizvoda oslikan u svom 
povijesnom razvoju prikazan je terminima koji 
slijede u nizu: uvođenje, rast zrelost i odu
miranje. Procjena tipičnog životnog ciklusa pro
izvoda u određenoj grupi proizvoda, kao i eks
perimentiranje tehnikom za prolongiranje perio
da zrelosti i planiranje za redovno poboljšanje 
proizvoda, ukazuje na značaj politike proizvo
da, problema i solucija u toj oblasti.

Izbor pogodne prodajne i uslužne kom
binacije značajna je dimenzija, politike proiz
voda. Odluka o temeljnom produkt miksit od
ređuje karakter poduzeća, ali u svakoj kate
goriji postoji značajan prostor u količini i ka
rakteru varijacija proizvoda.

Izbor izvora poitike identifikacije marke 
i specifičnog imena je aspekt politike proizvo
da i usko je povezan s planiranjem politike 
promocije i strategije.

*  Rad p red stav lja  dio is traživačk ih  rezu l
ta ta  p o tp ro jek ta  »Zakon v rijed n o sti u funkciji 
u p rav ljan ja  razvojem «, kojeg kao dio p ro je k ta  
»Fundam entalna is traž ivan ja  u ekonom iji«  finan 
c ira  S1Z znanosti SR H rvatske  u  razdob lju  
1987—1990. godide.

PROIZVODI I USLUGE

Industrijska poduzeća i druge privredne 
organizacije (obrt, građevinarstvo itd.) troše 
resurse za proizvodnju prim arnih vidljivih 
i nevidljivih proizvoda kao: roba, usluga, 
različitih otpadaka, ekoloških zagađivača i 
drugih. Proizvodnja nekih od spomenutih 
proizvoda osnovni je zadatak poduzeća. Me
đutim , uz te proizvode proizvode se i sekun
darni proizvodi ili jednostavno neizbježne 
posljedice osnovnih aktivnosti. Razlike izme
đu osnovnih prim arnih i sekundarnih proiz
voda, kao i između proizvoda i otpadaka, 
ovise prvenstveno od njihovih upotrebnih 
vrijednosti. Konačni proizvod koji će netko 
kupiti je  roba ili proizvod. Konačni proizvodi 
koji se odbacuju u okolinu, a za koje m ora
mo p latiti drugima da ih prim e su otpaci. 
Tokom desetina godina glavni problem  u 
privrednom  razvoju bio je transform acija 
otpadaka i bezvrijednih stvari u visoko vri
jedne proizvode. Taj cilj postignut je  prven
stveno putem  znanstvenih i tehnoloških is
traživanja te tržišta i njegovih inform acija 
u iznalaženju novih oblasti prim jene proiz
voda. Taj proces naziva se »recykling«.

Proizvodi poduzeća koji im aju vrijed
nost za druge se obično opisuju kao fizički 
proizvodi (robe) ili usluge (kao nevidljiva 
roba). Neki oblici aktivnosti, kao industrija  
obično im aju za rezultat robu (proizvode), 
druge kao što su bankarstvo i trgovina — 
usluge. Ipak, poduzeća koja proizvode kon
kretne proizvode, također proizvode mnogo 
popratn ih  usluga (popuste, rasprodaje, po
pravke, financiranje itd.) dok mnoga uslužna 
poduzeća uz pružanje usluga osiguravaju i 
»vidljive« proizvode. U m aloprodaji je oči
gledna i suštinska povezanost između pro
izvoda i usluga kao što su izložbe, sajmovi, 
uskladištenje, prodaje i financiranje.

Generalno, analiza planiranja proizvoda 
i strategije nužno obuhvaća proizvodnu i 
uslužnu politiku. Zbog toga nije nužno na
glašavati važnost u povezanosti proizvodno- 
-uslužnih aktivnosti i usluga i njihovog me
đusobnog kombinovanja.

KLASIFIKACIJE PROIZVODA

Proizvodi ekonomske aktivnosti koji i- 
m aju vrlo različite forme su subjekti s vrlo 
velikim varijacijam a u cijeni, i uvjetim a tra- 
žnje, i znatno se diversificiraju prilikom 
m arketing klasifikacije.
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Gruba klasifikacija osnovnih tipova re
zultat je  analize fizičkih, prostornih, cjenov
nih i drugih faktora tražnje, koji uvjetuju 
specifične aktivnosti u  p laniranju proizvoda. 
Svaka takva klasifikacija rezultat je  uobiča
jenih  klasifikacija i zbog toga postoji mo 
gućnost preklapanja između pojedinih kate
gorija. Ipak u  nastavku naznačeni se term i
ni često upotrebljavaju  da opišu osnovne 
kategorije proivzoda i da ukažu na značajne 
razlike u  tržišnoj problematici.

a) PRIMARNI PROIZVODI I SIROVINE

Gotovo bez izuzetka prim am i se proiz
vodi i sirovine prodaju  na veliko i njihova 
vrijednost po jedinici, u  poređenju s dru
gim tipovim a proizvoda niska je  (npr. ti
pična cijena sirovina je  uglavnom ispod ci
jene gotovih proizvoda po vagonu), i do 5 
—6 pu ta  m anja. Zbog toga u  tržišnim  aktiv
nostim a treba  obratiti pažnju na nužnost 
sm anjenja troškova uskladištenja, transporta  
i dragih  transakcija, zam jenjujući 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 tipič
na prem a sezoni proizvodnje, proizvodnom 
ciklusu i kvarljivosti (pogodnosti) uskladiš
tenja, dok m etali i m inerali nem aju te ka
rakteristike u  znatnijem  nivou. Ublažavanje 
efekata periodične proizvodnje za prvu gru
pu proizvoda važnije je  područje razm atra
n ja  u  m arketing analizama, nego kod drage 
grupe proizvoda..

b) INDUSTRIISKI PROIZVODI

Taj se term in upotrebljava obično za 
proizvode koje nabavljaju  industrijske i gra
đevinske organizacije s ciljem  dalje prerade 
ili pružanja usluga. Osnovne tri podkatego- 
rije  su:

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

2. OPREMA: strojevi, procesna postroje
nja, transportna oprem a kroz koje m ateri
ja l prolazi u  procesu prerade;

3. PRIBOR (ALAT): predm eti koji se u- 
potrebljavaju u  proizvodnom procesu, ali ne 
čine sastavni dio proizvoda.

Kategorija industrijsk ih  proizvoda obu
hvaća veliki broj proizvoda velikih, komplek
snih i tra jn ih  kom ada industrijske opreme 
do jeftinog potrošnog pribora kao što je  
materijal za čišćenje.

Trgovinska praksa i strategija  za indu
strijsku robu varira prem a potrebam a — 
od industrijske nabavke proizvoda niske 
vrijednosti u relativno velikim količinama 
— do prim jene trgovinskih metoda koje 
zahtijevaju visoke troškove i znatno anga- 
žovanje napora u osobnoj prodaji. U odre
đivanju politike proizvoda i cijena u  obzir 
se uzima odnos između cijene po jedinici 
ulaza i vrijednosti po jedinici izlaza; je ftin  
gotov proizvod  m ora biti proizveden od jef
tinog m aterijala i si.

Također treba uzeti u  obzir i utjecaj 
koji ima jedna odluka u  input-u na ostale 
cijene i uvjete output-a. Nove vrste opreme 
i m aterijala sm anjuju  rasipanje, poboljša
vaju radne uvjete ili im aju bolji rezultat ta
ko da veoma uspješno konkuriraju i m ate
rijalim a koji su jeftiniji.

ROBA ŠIROKE POTROŠNJE. Roba tipa 
i oblika koja je pogodna za kućnu upotre
bu, uglavnom se naziva robom široke pot
rošnje, bez obzira na karakteristike m arke
ting procesa. Prim jetno je  da veletrgovine 
posluju i u oblasti robe široke potrošnje i 
industrijske robe, dok m aloprodajne orga
nizacije posluju samo s robom  široke pot
rošnje. Osnovne potkategorije robe široke 
potrošnje su:

1. TRAJNA DOBRA: uređaji, automobi
li, nam ještaj

2. POLUTRAJNA DOBRA: odjeća, obu
ća, kućne potrepštine

3. KRATKOTRAJNA DOBRA: prvenstve
no hrana.

Cijene po jedinici i aktivnosti u direkt
noj prodaji teže sm anjenju, dok frekvencija 
nabavki od strane finalnih kupaca teži da se 
poveća. Te razlike u  kom binaciji cijena, us
luga i frekvencije narudžbi su osnovne ka- 
rak tarestike za razlikovanje između »konven
cionalnih«* i »šoping dobara«,1 2 kako se Ma
siraju  u  velikom dijelu m arketing literature 
»konvencionalna« (neophodna) dobra se ka
rak teriziraju  čestom nabavkom, niskim troš
kovima po narudžbi što prouzrokuje veće 
nabavne napore u  odnosu na nabavljenu 
vrijednost kod kupaca. Česte nabavke im aju 
za posljedicu povećanje nivoa znanja o 
proizvodu, kako bi se mogle napraviti na
rudžbe brže i s m anje napora. Zbog toga po
godnost narudžbe, koja sm anjuje napore pri

1) Konvencionalna dobra — imaju nisku cijenu, 
relativno se često kupuju, masovno se troše, prodaju 
se najčešće u samousluzi.

2) šoping dobra su ona potrošačka roba kod 
kojih potrošač u procesu izbora i kupovine vrši po
sebno poređenje kvaliteta, cijene i dizajna — trajna 
potrošna dobra (kuhinjska oprema), obuća, odjeća i si.
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naručivanju udružena s učestalošću naruči
vanja, rutinom  i niskom vrijednošću narudž
be postaje važan faktor u  donošenju odluka 
o naručivanju.

»Konvencionalna« dobra su roba za čiju 
je nabavku veoma važno i ponašanje kupa
ca.

N asuprot tome, »šoping dobra« rjeđe se 
kupuju i im aju relativno veću vrijednost po 
jedinici. Kupci su zbog toga m anje vezani 
s karakteristikam a proizvoda te su manje 
skloni da naprave grešku prilikom  poručiva- 
n ja  (u svjetlu njihovog vlastitog k riterija  za 
poručivanje).

Zbog toga je i opravdano angažovanje 
značajnih napora u  poređivanju alternativa 
u donošenju odluka. Dakle, pojam  »ŠOPING« 
dobra predstavljaju  robu za čiji proces ku
povanja i upoređivanja alternativa, važnu iz
logu ima ponašanje kupaca. (Sjetimo se na
ših kupnji u inozemstvu). Evidentno je  da 
će određena roba b iti konvencionalna roba 
za jednu grupu kupaca, a za drugu »šoping 
roba«, te da različite vrste kupaca mogu to
kom izvjesnog vrem ena cjelokupnu grupu 
proizvoda prebaciti iz jedne skupine u  dru
gu. Npr. za knjige i ploče sm atram o da su 
šoping dobra, no sa porastom  prihoda i eks
panzijom prodaje veći će dio te robe preći 
u konvencionalna dobra.

RASPORED PROIZVODA:
DIFERENCIJACIJA I SEGMENTACIJA

Svaki značajniji tip proizvoda nosilac je 
sigurnih karakteristika, a svaka jedinica u 
okviru tipa nosilac je pojedinih osobina tog 
tipa proizvoda. Ako je npr. značajna karak
teristika odjeće »težina« i mogućnost izola
cije (zajednički okarakterizirano kao »topli
na«), sve moguće varijante od lake do teš
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
gućava prikazivanje svih važnijih karakteri
stika za planiranje i analizu pojedinih proiz
voda mogli bi nazvati »rasporedom proizvo
da«.3

U koordinantnom  prostoru, kako se to i 
iz slike može vidjeti, mogu b iti smještene 
dvije vrste točaka. Na jednoj strani obilje
ženoj s »X« predstavljena je kolekcija pro
izvoda koji su trenutno raspoloživi na t r 
žištu, kom binacija osobina između kojih ku
pac može birati. S druge strane, obilježeno

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

s »O« predstavlja kom binaciju osobina koje 
kupci žele. Napomenimo da se osobine pro
izvoda tre tira ju  kao sasvim objektivne, bu
dući da oba atribu ta—osobine aktualnog pro
izvoda i željenih osobina subjektivne su 
procjene kupaca, (vaše m išljenje »teško« 
može biti drugačije od mojeg). Pretpostavi
mo da objektivno m jerilo odgovara sub
jektivnoj ocjeni vrijednosti (da bi bilo upo
trebljivo u analizi).

Svaki prom atrani uzorak u »rasporedu 
proizvoda« može biti opisan kao kombinaci
ja  raspoloživih i željenih osobina proizvoda. 
Pri tome kupci b ira ju  proizvode da bi pro
našli proizvode s pogodnom kombinacijom 
osobina. Potencijalni kupci koji žele kombi
naciju koja je daleko od svake raspoložive 
mogućnosti ili će ostati izvan tržišta  ili će 
izabrati najprivrženiju varijantu, ali će u 
suštini ostati nezadovoljeni. To bi se moglo 
tolerirati ukoliko je  cijeli spektar osobina 
nedostižan prem a postojećim  tehnologijama. 
Ako veliki broj kupaca dolazi do sličnih za
ključaka u toj oblasti, onda oni mogu uka
zati na prioritetne problem e u  kojim a treba 
vršiti tehnološka istraživanja.

Jednostavan utisak koji ostavlja raspo
red proizvoda nije jedino sugestivan kao na
čin razm išljanja o raspoloživim proizvodi
m a i stanju  preferencija kupaca. On nam  
omogućava da sagledamo dva vrlo povezana 
pojma: diferencijaciju proizvoda i segmenta
ciju tržišta kao strategijske koncepte. Kla
sična definicija diferencijacije proizvoda je: 
»Obezbijediti postupak kontrole nad proiz
vodom putem  propagande ili prom otivne ra
zlike između našeg i konkurentskog proiz
voda.« Segmentacija tržišta, s druge strane, 
sastoji se od stava prem a heterogenom tr 
žištu . . .  kao skupini m anjih homogenih tr 
žišta, nastalih prem a preferencijam a koje su 
različite na svakom značajnijem  m arketing 
segmentu.

Suštinska razlika između diferencijacije 
i segmentacije je  u tom e da li poduzeće 
ima jedan ili više m arketing program a. Ako 
im aju samo jedan m arketing program , stra
tegija koja se prim jenjuje je  diferencijacija, 
razlikovanje proizvoda jednog proizvođača 
od drugih.

Ako postoje višestruki m arketing pro
grami, i svaki je  dizajniran tako da pripa
da drugačijoj podgrupi proizvoda određenog 
poduzeća iz njihovog vlastitog proizvodnog 
program a, onda se strategija  koja se pri
m jenjuje označava kao segmentacija. Obje 
strategije su ilustrirane na dijagram u »ras
poredu proizvoda« (slika 1).
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Slika I. Dvodimenzionaln! raspored proizvoda

Zaokružena grupa preferencija kupaca 
obilježena sa »A«, ukazuje na mogućnost seg
m entacije tržišta  za bilo kojeg od postojećih 
proizvođača. Ako značajniji broj kupaca ima 
takve preferencije, bez obzira da li će kupiti 
ili neće neki od raspoloživih proizvoda, po
sto ji mogućnost da se razvije proizvod koji 
je  specifično prilagođen njihovim zahtjevi
m a i na taj način dođe do segmenta tržiš
ta  koji je bio loše zadovoljen.

D iferencijacija može biti najbolje pred
stavljena kao pokušaj uspostavljanja želje
ne skupine osobina u samo jednom  proizvo
du; da udružim o preferencije iz kruga »B« 
sa samo jednom  od karakteristika proizvoda 
X, ostavljajući druge nedirnute (kao što 
pokazuje isprekidana crta). To može biti 
ostvareno prom jenom  karakteristika proiz
voda (pom jeranjem  X na drugo m jesto na 
nih kupaca da prom ijene svoje preferencije 
(pom jeranjem  preferencija bliže ka X) ili 
najm aštovitije dodavanjem  značajnih karak
teristika »rasporeda proizvoda«. Prema to 
me, proizvođači čiji su proizvodi predstav
ljeni s X mogu nešto malo izmijeniti pro
izvod, u tvrditi prom ocijski program  s ciljem 
jasnog razlikovanja od drugog proizvoda u 
krugu »B« i uvjeriti kupce u krugu da pre
feriraju  njihov proizvod u odnosu na onaj 
koji su ranije željeli.

Važan dio strategije diferencijacije mo
že biti otkriće ili izum te izm ijenjena osobi
na proizvoda (npr. stila) tako da se može 
pojaviti druga nova dimenzija rasporeda 
proizvoda, a mogu se i kupčeve preferencije 
približiti osobinama proizvoda koji se pro
daje.

Diferencijacija i segmentacija poželjne 
su strategije za poduzeće ako uspijevaju 
da usklade osobine proizvoda sa preferenci
jam a značajnijeg dijela kupaca. Diferencija
cija u  uvjetim a nevažnih ili neželjenih oso

bina proizvoda (olovka koja piše pod vo
dom) i segm entacija u  trenutku  kad kupci 
još uvijek nisu generalizirali svoj stav, nije 
takva strategija  koja bi rezultirala dodat
nom prodajom  ili ekstra dohotkom. Dakle, 
veoma je značajno vršiti istraživanja identi
teta i ponašanja potencijalnih kupaca kao 
tem elja za planiranje proizvoda i razvoj 
m arketing strategije.

ŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Brze prom jene u  tehnologiji, prihodi
ma i stilu života u razvijenim  zem ljam a do 
kraja  II. svjetskog ra ta  praćene su brzim 
prom jenam a i zahtjevim a kupca prem a pro
izvodima i m arkam a, sm anjenju potreba za 
klasičnim proizvodima i m arkam a i nužno
šću novih. Kao rezultat toga u  mnogim in
dustrijam a planiranje proizvoda tem elji se 
na konceptu životnog ciklusa proizvoda. Su
ština životnog ciklusa da se razvoj proizvo
da opisuje kao redovan tok nekoliko faza: 
rođenja, rasta, zrelosti i odum iranja.

Uobičajena shema prikazana je  na slici
2 .

Z’ikc 2. hvat::: ciklus proizvoda

Slika 3. Mogući izgled krive Uvotnog ciklusa 
proizvoda

Koncept životnog ciklusa sugerira neko
liko važnih im plikacija u  p laniranju proiz
voda. Ako kratk i životni ciklus kod nekih 
proizvoda može biti anticipiran, to ukazuje 
da potražnja za takvim  proizvodom može 
utjecati na proces planiranja, tako da osi
gura slobodan tok ideja o novim proizvodi
ma i ukaže na svaku novu ideju važnu za 
životni ciklus postojećeg proizvoda. U tim  
okolnostima planiranje novih proizvoda i 
uvođenje, postaje b itan  i stalan sastavni ele- 
m enat poslovanja.
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Poduzeća čiji proizvodi podliježu snaž
nom utjecaju  životnog ciklusa, u cilju sta
bilizacije obima prodaje, m oraju stalno kom
binirati nove i stare proizvode kako je pri
kazano na slici 3. To nam  potvrđuje i do
kaz da mnogi sada razm išljaju o tim  uvje
tim a uključujući ne samo rasprostranjenu 
raspravu o konceptu životnog ciklusa u pri
vrednoj literaturi, nego mnogo značajnije, 
u stvaranju  odjeljenja za razvoj proizvoda i 
timova izvan organizacija koje se bave m ar
ketingom. To se odnosi uglavnom na veća 
proizvodna poduzeća, posebno na ona koja 
se bave proizvodnjom robe široke potroš
nje.

Obim prodaje je moguće ocijeniti na 
osnovi oblika krivulje životnog ciklusa proiz
voda. Konačno, uvođenje novog proizvoda u 
proizvodnju i m arketing biti će odloženo 
sve dok se ne kom pletiraju  još obimnija 
m arketing istraživanja ili vide početna is
kustva u uvođenju novog proizvoda. Prob
lem koji je  tradicionalno vezan s takvim 
odlaganjem odluke je kako analizirati test 
ili rezultate početnog perioda. Ako prodaja 
u prvom periodu osigurava 5 posto značaj
nog tržišta, što je  onda perspektiva za slije
deći period?

Evidentnno je  da inform acije u  mnogim 
slučajevima utječu na stvaranje prognoze 
prodaje proizvoda, ali standardizirani život
ni ciklus za pojedine industrije  ili grupe pro
izvoda može poslužiti kao važan vodič za ti- 
piziranje razvoja proizvoda. Prem a tome, su
štinsko odstupanje od norm alnog oblika u 
početnom periodu može predskazati i p ri
prem iti proizvođača na kasniji nenorm alan 
razvoj.

Treća aplikacija koncepta životnog ci
klusa proizvoda može se staviti u vezu s 
planiranjem  drugih odluka u području m ar
keting miksa.

Npr. politika prom ocije i cijena mogu 
varirati kod različitih proizvoda ili grupe 
proizvoda u istoj firm i, zahvaljujući razli
čitom obliku krivulje i različitoj etapi u  ži
votnom ciklusu. Faza uvođenja i rasta može 
biti praćena snažnim isticanjem  u promociji 
i djelimično na skretanje pažnje i opisiva
nje proizvoda; početna politika cijena može 
biti koncipirana tako da ukaže na kvalitet 
proizvoda. Tokom perioda zrelosti, promo- 
cionalne aktivnosti mogu b iti bitno sm anje
ne i usm jerene na preostale potencijalne 
kupce s ciljem postizanja reputacije proiz
voda, dok se politika cijena može usm jeriti 
na cijene konkurencije i na zadržavanje ku
paca koji bi mogli biti privučeni inovacija
m a ka drugim proizvođačima.

Specifične osobine životnog ciklusa za 
svaki individualni proizvod, mogu biti po
sebno područje diskusije, p ri čemu se po
stavljaju  slijedeća važna pitanja:

Koje kalendarsko vrijem e je obuhva
ćeno klasičnim životnim ciklusom — tjedni, 
mjeseci, sezone ili godine? Oblik proizvoda, 
igračka ili popularna knjiga mogu dopuniti 
svoj životni ciklus za nekoliko mjeseci, dok 
za kom pletiranje životnog ciklusa lijekova, 
uređaja i nam ještaja  potrebno je i nekoliko 
godina. Kako će se upoređivati različit nivo 
krivulje u različitim  vrem enskim  periodima?

Koliko će tra ja ti period zrelosti i koji 
oblik cijena će biti prim ijenjeni u  toku te 
faze? Može li bitno sniženje cijena kao pos
ljedica uhodanosti u  procesu proizvodnje i 
m arketing aktivnosti biti prim ijenjeno u 
fazi zrelosti?

Koji je pogodan trenutak  za zaustavlja
nje procesa odum iranja proizvoda i može 
li ono biti spriječeno inoviranim proizvo
dom? Ova i slična poslovoditeljska p itanja 
mogu biti jasno predstavljena modelom ži
votnog ciklusa proizvoda i na toj osnovi mo
gu se tem eljiti odgovarajuća pravila za do
nošenje odluka kao i inform acijski sistemi 
potrebni za njihovo donošenje.

LINIJA PROIZVODA (PRODUCT LINE)
I MIKS PROIZVODA

Standardna analiza odluka o planiranju 
proizvoda je prvenstveno tem eljena na nivou 
cijena, potražnje i m arketing uvjeta za svaki 
pojedinačni proizvod, bez obzira da li je  on 
kao pojedinačan proizvod ili je u  kombina
ciji sa drugim proizvodima u  određenom 
vremenskom periodu kako je  prikazano na 
slici 3. Poduzeća koja proizvode samo jedan 
proizvod više su analitička apstrakcija  nego 
tipičan slučaj. Praktično sve veće proizvod
ne i m arketing agencije posluju s velikim 
brojem  proizvoda i zbog toga se susreću sa 
specifičnim problem im a koji nastaju  u m je
stim a poslovanja s mnogo proizvoda (kon
kretan proizvod je subjekt sa znatnim  bro
jem  varijacija u osobinama, stilu, tra jnosti 
i slično; gotovo indentični proizvodi mogu 
biti subjekti koji traže kom biniranje, velikog 
bro ja  dodatnih usluga i m arketing napora). 
Razlike među potencijalnim  grupam a ku
paca mogu biti temelj za veće diferencira
nje proizvoda, m arketing m etoda i cijene 
koje stvaraju jasnu razliku između tog i 
drugih osnovnih tipova proizvoda. Neki 
autori u m akretingu prave oštru  razliku iz
među »produet line-a« usko povezanih jedi
nica, kao što su varijante istih osnovnih 
proizvoda i »miksa« proizvoda temeljenog 
na jedinicam a koje se zaista razlikuju i 
obično im aju vrlo različite cijene. Ta ter
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minološka razlika u  nekim slučajevima mo
že im ati praktični značaj, a takođe može 
osnovni cilj učiniti nerazumljivim. Sve 
skupine proizvoda u  m arketing sistem u te
meljene su na nekim  osnovnim odnosima 
m eđu proizvodima, bilo s obzirom na cijenu 
ili potražnju. Povezanost na obje strane 
m ora b iti očigledna i direktna. Dva ili više 
fizički različita proizvoda mogu rezultirati 
neizbježno iz istog proizvodnog procesa (u 
kom slučaju nazivaju se »zajednički« pro
izvodi), dva ili više proizvoda mogu biti tra 
žena istovremeno (kao hrana i piće u  resto
ranima). Naročito kod »shoping« robe znača
jan  m arketing zahtjev može biti poređenje 
m eđu proizvodima iako se vrši nabavka 
samo jednog iz niza te  multiproizvodne 
skupine. Zbog toga bilo bi zgodno prisjetiti 
se našeg opisa m arketing procesa razm jene 
resursa koji se kao »prirodni« ili prerađeni 
uz dodatne troškove, konvertiraju  u pro
izvode koji su traženi na tržištu. M ultipro
izvodne aktivnosti mogu nastati u  svakoj 
fazi proizvodnog ili m arketing procesa, te 
je  s tim  u vezi potrebno naglasiti da se 
multiproizvodne firm e mogu ili ne mogu 
uključiti u multiproizvodni m arketing. Fir
me se mogu angažirati u multiproizvodnom 
m arketingu jedino ako njihovi različiti pro
izvodi mogu biti p rodati istoj grupi ku
paca ili ako jedan m arketing program  koji 
obuhvaća različite proizvode može biti pri
lagođen različitim  grupam a kupaca.

Izbor asortim ana proizvoda naročito je 
važna odluka za poduzeće angažirano isklju
čivo u  prodaji, npr. m aloprodaja, velepro
daja i posrednici. Osnovu takvih poduzeća 
sačinjavaju finansijski kapital, pošlo vodi
telj ska vještina i dobra lokacija za potenci
jalne kontakte. Ti resursi mogu biti angaži
rani na širokom spektru proizvoda i na mno
go različitih načina. Potencijalna trgovačka 
firm a svoj razvoj može tem eljiti na dono
šenju tri međusobno povezane odluke (1) od
luku da poslužuje specifičnu grupu kupaca, 
(2) odluku da prodaje izvan specifičnih iz
vora ili predm eta snabdijevanja, i (3) odlu
ku da posluje sa specifičnom vrstom  roba.

Bilo koja od tih  odluka može biti prvo 
donesena, tako da ostale mogu biti njom e 
ograničene. Prem a tome, maloprodavač mo
že odlučiti da upotrijebi svoj kapital i lju
de da otvori trgovinu u  specifičnom šoping 
području i zatim  da traga za izvorima snab
dijevanja i pogodnim asortim anom . Ili, on 
može odlučiti da prodaje proizvode spe
cifičnih proizvođača, a potom izabere loka
ciju i asortim an proizvoda od tih proizvo
đača koji je  pogodan i može ga se nabaviti. 
Ili, on odluči da otvori m odnu kuću za muš
karce, i onda traži pogodnu lokaciju i izvo
re snabdijevanja. U svakom slučaju, tri

faktora: — kupci, izvori snabdijevanja i 
proizvodni asortim an, određuju karak ter in
dividualne prodajne organizacije.

U tem eljnoj proizvodnoj odluci koja od
ređuje karak ter poduzeća, ima prostora za 
široku varijaciju u proizvodnom asortim anu 
i pratećim  uslugama. S tim  u  vezi je uobi
čajeno razlikovati robu po dubini u rangu 
sličnih proizvoda, koji se razlikuju po kva
litetu, stilu, specijalnim  osobinama i slično 
od širine ranga različitih proizvoda. Prim je
nom te razlike možemo identificirati speci
jalne prodajne agencije sa dubokim, ali 
uskim prodajnim  linijam a (velike trgovine 
cipela), druge organizacije koje mogu po
nuditi širok proizvodni asortim an sa neko
liko varijanti u svakoj važnijoj grupi pro
izvoda (velike prodavaonice hrane) i velike 
organizacije s općom linijom, koje nude 
dubok i širok asortim an proizvoda u svim 
važnijim grupama, kao što su prehram beni 
proizvodi, lijekovi, odjeća i tome slično.

POLITIKA DODAVANJA ILI
ODUZIMANJA

U trgovačkom poduzeću, problem asor
tim ana uzima form u (posebne) odluke da 
li treba dodati ili oduzeti specifičnu grupu 
proizvoda. Velike prehram bene m aloprodaj
ne organizacije mogu nagomilati do 10.000 
različitih proizvoda u jednoj prodavaonici a 
mnoge veletrgovine i m aloprodaje mogu 
trgovati s nekoliko h iljada proizvoda. Oči
gledno, cjelokupni izbori, koji mogu biti 
napravljeni u okviru kruga alternativa proiz
voda ne daju se sistem atski analizirati. Zbog 
toga je  uobičajeno postaviti veoma pojedno
stavljeno pravilo »od oka« da pomogne 
pošlo voditelj ima da identificiraju proizvode 
koje će i dalje uključivati ili p restati uklju
čivati u svoj asortim an. Osnovna ideja na 
kojoj se tem elji to pravilo »od oka« je da 
glavni oskudan faktor u poduzeću bi donio 
prihvatljivu minim alnu visinu prihoda ili 
profita u  svakoj mogućoj upotrebi. Npr. 
visina prostorije  ili polica je često glavni 
nedostajući faktor u  m aloprodajnim  radnja
m a zbog toga tipično pravilo »od oka« za 
odluke o m aloprodajnom  asortim anu je mi
nimalni ukupan prihod ili ukupna marža 
po jedinici p rostora  (kvadratnog m etra 
ili dužine polica). Jedinice koje donose 
m anje od tog minim um a bit će kandidati 
za izostavljanje ili sm anjenje više od mini- 
prostora. Jedinice koje donose više od m ini
mum a mogu biti kandidati za ekspanziju ili 
specijalno izlaganje. Potencijalne nove jedi
nice bit će poređene s postojećim izborom 
zaliha, temeljene, prvenstveo po njiho
vom potencijalnom  doprinosu po jedinici 
prostora.
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Ta politika dodavanja ili oduzim anja ti
pičan je  prim jer pravila donošenja odluke 
(o proizvodu) tem eljene na m arginalnoj a- 
nalizi. Takva politika je  kompletno prihvat
ljiva i efikasan način u donošenju velikog 
broja malih odluka, koja svaka bitno zavisi 
od drugih. Ipak, ta j tip donošenja odluka 
ne odgovara kada se odluke prim jenju ju  
na velike grupe proizvoda zbirno ili po je
dinici, koje im aju specijalno, pravilo u  de
finiranju karak tera  prodajne organizacije. 
S tim  robna kuća s prostranim  odjelje
njem nam ještaja je  suštinski različita vrsta 
prodajne organizacije, nego druga prodavao
nica slične veličine, koja im a malo ili ne
ma nam ještaja. Prethodna će privući više i 
različite grupe kupaca — ne samo za svoj 
nam ještaj nego i za druga odjeljenja- 
Dakle m arginalne odluke o proizvodu, 
donesene s obzirom na jedno odje
ljenje, mogu im ati utjecaj na prodaju  dru
gih odjeljenja; i mogu eventualno u tjecati 
na karak ter poslovanja. Dalje, neki proizvo
di važni za identifikaciju specifične vrste 
prodajne organizacije mogu prekršiti sva 
pravila, »od oka« i pak b iti izuzeti od izo- 
stavljanja. Glavni prehram beni artikli (braš
no, sol, šećer), npr. rije tko  donose veletrgo- 
vački ili m aloprodajni dobitak, ali ipak su 
osnovni elementi proizvodnog m iksa svake 
trgovinske organizacije u  prodaji osnovne li
nije prehram benih proizvoda.

IDENTITET PROIZVODA I MARKA

U razvojnoj ekonomiji nekoliko se pro
izvoda prodaju bez posebne oznake njihovog 
porijekla. Najveći dio industrijsk ih  poduze
ća im aju m arku barem  za identifikaciju. 
Pošlo vodi teljske odluke koje nasta ju  p itan ji
ma kao što su (1) šta bi mogla b iti speci
fična m arka i kako bi ona bila izložena, (2) 
koja tv rtka ili organizacija bi im ala kontrolu 
i (3) može li identifikacija m arke, kao 
takva, biti ili bi mogla b iti važna karakte
ristika proizvoda u očima potencijalnih ku
paca.

Odvojeno od uobičajenog načina prob
lem im enovanja m arke u  velikoj je  m jeri 
aspekt propagande i promocije. To je  jedno 
traženo ime koje bi bilo prepoznatljivo, po
godno i ne upotrebljeno od strane drugih. 
Najveće trgovačke tvrtke koje prodaju  pre
hram bene proizvode u nas — im aju usvo
jenu različitu politiku s poštovanjem  m je
šavine im ena m arke i poduzeća.

Neke svjetske firm e kao »Proctor and 
Gamble«, »Ford«, »General Motors«, »Ne- 
stle«, »IBM« pa i naše kao: Saponia, Za
stava, TAS, Podravka, im aju histo
rijsk i slijeđenu praksu  davanja m arke pro
izvodima. Individualna osobna i srodna ime
na prim jenjena su na sve njihove proiz
vode, mali ili nikakvi pokušaji napravljeni 
su da se zadrže proizvodi s drugim  ili s ma
tičnim  proizvodima.

Pravni status davanja m arke specijalni 
je  aspekt prava vlasništva ideja. Prava ime
na m arke specijalno su zaštićena u  našim  
zakonima.

Poslovodne odluke u  pogledu kontrole 
imena odnose se na problem  globalne kon
trole u m arketing organizaciji i prodajnom  
kanalu. Neka imena m arke kontrolirana 
su od strane trgovačkih organizacija ili ko- 
operativa koje uključuju  veliki broj tvrtki, 
koje posluju u  istom  nivou proizvodno-mar- 
ketinškog procesa. Druge m arke kontrolira
ne su od strane industrijalaca i d istribu
tera  koji dobijaju  robu iz jednog ili više 
izvora, stavljajući svoju vlastitu  m arku na 
njih. Kontrola m arke je  generalno, i za znak 
i sredstvo kontrole m arketing varijabli, po
sebno politike cijena i promocije. Značaj 
aktuelnog izbora m arke i m jesta njene 
kontrole u  m arketing sistem u zavisi od to
ga da li je  identifikacija m arke važna ka
rakteristika proizvoda sa stanovišta kupca 
ili onoga tko će upotrebljavati proizvod. I- 
dentifikacija m arke može b iti garancija 
kvalitete na dugi rok, odraz pogodnog sti
la ili ukusa, indikator prihvatljive cijene i 
dobre vrijednosti i znaka kom patibilnosti 
u stilu m eđu slično obilježenim proizvodi
ma. S druge strane, m arka kao takva mo
že u  suštini biti nevažna za donošenje kup
čeve odluke i čak obimni prom ocioni na
pori ne mogu b iti dovoljni da anim iraju  kup
ca da različito reaguje na proizvode sa 
m arkom  i bez nje ili sa različitom  markom . 
Tu može svakako, b iti velika razlika između 
stava kupaca prem a svim proizvodima s 
poznatom m arkom  obilježenih kao grupa, u 
poređenju sa drugim  istog tipa, čak kada 
individualna im ena m arke, im aju m ali uti- 
caj. Razvoj kupčevih odgovora na specifična 
imena m arke važe prvenstveno od promo- 
cionih aktivnosti i kontinuiteta proizvoda, 
m arki i m arketing prakse tokom  vremena.



24 Dr. đr. h.c. TIBOR KARPATI: Proizvod — rezultat ekonomske aktivnosti,
EKONOMSKI VJESNIK, 2 (1): 17—24 1989.

LITERATURA

1. Baban Lj: Ekonom ija tržišta, Škol
ska knjiga, Zagreb 1989.

2. Prof. dr D. Božidarević, dr Stevan  
Vasiljev, Đ. Vujačić: Marketing, Subotica 
1982.

3. Karpati T.: Komecijalno poslovanje 
s istraživanjem  tržišta  I-IV, autorska skrip- 
ta, Ekonomski fakultet, Osijek 1969.

4. Karpati T.: Istraživanje proizvoda, 
Osijek 1974.

5. Karpati T.: »Organizacija i vođenje 
poslova m arketinga u OUR-u«, Školska knji
ga, Zagreb 1977, (I. izdanje) i 1980. (II iz
danje).

6. Karpati T.: Suvremeno organizirani 
nastup na inozemnom tržištu  — Međuna
rodna trgovina i m arketing, Inform ator, 
Zagreb 1985.

7. Karpati T.: Meta-marketing, Eko
nomski fakultet, Osijek 1989.

9. Karpati T.: Prodaja, autor, skripta, 
Ekonomski fakultet, Osijek 1989.

10. Meier M.: Istraživanje tržišta, Eko
nomski fakultet, Osijek 1989, (II. izdanje)

11. Dr. B. Milenović: Istraživanje pona
šanja potrošača, JURP, Beograd 1986.

12. Tur kalj 2 :  Poslovna politika OUR-a 
i životni ciklus proizvoda, Ekonomski fa
kultet, Osijek 1988.

13. Rocco F.: Teorija i prim jena istra
živanja m arketinga, Školska knjiga, Zagreb 
1971.

14. Rocco F.: Osnove tržišnog poslo
vanja — Tekst i slučajevi, Inform ator, Zag
reb 1974.

Dr. dr. h.c. Tibor Karpati
Summary

PRODUCT — RESULT OF ECONOMIC ACTIVITIES

Products, by products, waste and services are results of economic activities. 
Difference between them  is first of all result of m arket requirem ents. The aim 
of both  technological and m arketing research is to  discover the way of turning 
the waste and low-value m aterials into high-value products th a t are saleable. 
Most business firm s in their m arketing sell their products and services in various 
combinations. Therefore, basic discussions on product related services.

Company product strategy is very often described by the term s differenti
ation and segmentation. Under special circum stances neither of them  can achieve 
higher profits in the m arket.

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

A very im portant 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 im portant product variation in quantity and 
character.

Choicce of brand policy identification source and that of specific is an aspect 
of product policy and is slosely conected w ith prom otion and strategy policy pla
nning.


