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Kvantificiranje buduceg razvoja
je konstantan problem marketinga i
potencijalnim rastom realizacije mo-
gude je misaono pretvoriti tekude iz-
datke u oblik investicijskih ulaganja.
Imajuéi u vidu sve probleme koji se
pojavijuju u uvjetima poslovanja na
jugoslavenskom trziStu u radu se iz-
nosi misljenje da je vezivanjem bu-
duceg razvoja (ulaganje u nove pro-
izvode i tehnologiju) za pozitivne efek-
te postojedeg proizvodnog programa,
moguée naciniti Cvrstu sponu izme-
du marketins$kih aktivnosti i porasta
akumulacije. Jedino na taj nacin obrt-
na sredstva neophodna za financira-
nje marketinskih aktivnosti mogu po-
primiti duboko u psihi svakog poje-
dinca iskljucivi oblik neophodnih
sredstava s trajnim izvorima.

UDK 331.01
Struéni rad
Primljeno 29. lipnja 1988.

Uvod

Sustina problema obrtnih sredstava o-
gleda se u zahtjevu za osiguravanjem mi-
nimalnog iznosa obrinih sredstava potreb-
nih za nesmetano odvijanje procesa repro-
dukcije. Prema tome, optimalizacija obrtnih
sredstava je postupak izmirenja dvaju sup-
rotstavijenih zahtjeva. S jedne strane po-
satvlja se zahtjev za osiguranjem neprekid-
nog odvijanja procesa reprodukcije koji
nalaze povedanje iznosa angaZiranih obrt-
nih sredstava. Nasuprot njega postoji zah-
tjev za smanjenjem tro$kova koji nastaju
angaziranjem obrtnih sredstava, a koji na-
laZze minimalizaciju obrtnih sredstava.

Udovoljavanje ovim zahtjevima treba
imati za posljedicu usvajanje principa eko-
nomicnosti u segmentu gospodarenja obrt-
nim sredstvima, odnosno, prema J. Gojano-
vicu, nastojanje »odredeni rezultat ostvariti
s najmanjim moguéim sredstvima ili s od-
redenim sredstvima ostvariti $to je mogu-
¢e veci rezultat. Iz toga proizlazi da se prin-
cip ekonomiénosti temelji s jedne strane
na zahtjevu maksimuma rezultata.«!

Odnos privrednih organizacija prema o-
brinim sredstvima mjenjao se u skladu sa
razvojem privrednog sistema.

U periodu administrativnog upravlja-
nja privredom i u prvom desetljeéu nakon
njega u pribavljanju obrtnih sredstava po-
duzeda nisu imala osobitih potedkoda. Po-
dizanjem bankarskih kredita i kori$tenjem
sredstava iz drustveno-investicijskih fondo-
va rjeSavan je problem nedostatka obrtnih
sredstava.

Buduéi da je za taj period karakteris-
tiCna proizvodno-tehnoloska usmjerenost po-
duzeda, osiguranje obrtnih sredstava naj-
¢eSce se svodilo na rutinsku akciju koja je
imala za cilj osiguranje planirane proiz-
vodnje. U skladu s tom orijentacijom nije
osobito velika painja poklanjana racionali-
zaciji gospodarenja obrtnim sredstvima.

Privrednom reformom iz 1965. godine
izvrSene su promjene u privrednom siste-
mu zahvaljujudi kojima je i poveéan udio
poduzeda u raspodjeli dohotka. Time su
stvoreni materijalni preduvjeti za formira-
nje vlastitih obrtnih fondova od strane po-
duzeda.

1) Prema radu Teps$ié, R.: Obrtna sredstva, In-
formator, Zagreb 1985, str. 63.
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Daljim jaanjem autonomije poduzeda
odgovornost za racionalno koriStenje obrt-
nih sredstava sve viSe se prenosi na same
privredne organizacije. »Ako se privredna
organizacija neracionalno koristi obrtnim
sredstvima tada treba formirati i vede iz-
vore iz kojih ée »pokriti« tu neracionalnost.
A, vede kvalitetne izvore moZe postiéi prije
svega izdvajanjem vedeg dijela dohotka u
poslovni fond, s namjenom za obrtna sred-
stva.«2

Dakle, tro$kove neracionalnosti u ko-
riftenju obrtnih sredstava privredni sub-
jekti moraju snositi sami povedanim izdva-
janjem od Cdistog financijskog rezultata u
tu svrhu. Medutim, to nadelo jo§ uvijek
nije konzekventno realizirano, jer su pos-
ljednjih godina zbog realno negativnih ka-
matnih stopa privredne organizacije mogie
tro$kove angaziranja potrebnih im obrinih
sredstava prebaciti na kreditora odnosno
drustvenu zajednicu.

Organizacije su se u tim uvjetima pona-
Sale ekonomski racionalno i dalje smanji-
vale udio vlastitih obrtnih sredstava koji
danas iznosi oko 10%, od ukupno angaZira-
nih obrtnih sredstava. Moguénost da se
ostvari dobit na razlici izmedu nominalne
otplate duga po realno negativnoj cijeni
upotrebe i visih prodajnih cijena tako fi-
nancirane proizvodnje motivirala je orga-
nizacije udruZenog rada da umjesto finan-
cijske konsolidacije financijsku neravnote-
Zu uline jo§ drastiCnijom.

U ovom slucaju, zahvaljujucéi inflator-
nim efektima koji umjesto duznika »otpla-
éujuc dug i ekonomskoj politici koja to
omogudéuje ofito je odsustvo prinude na
racionalno raspolaganje obrtnim sredstvi-
ma.

Prodajna usmjerenost koja je svojstve-
na najveéem broju nasih privrednih organi-
zacija, te njihova poslovna samostalnost u
formiranju vlastitih obrtnih sredstava u
uvjetima ispravnije ekonomske politike za-
htijevala bi racionalnije gospodarenje ovim
sredstvima.

Za olekivati je da de zakonska obaveza
revalorizacije obrtnih sredstava, kojem se
Zeljelo sprijediti eroziju realne supstance
OUR-a pridonijeti smisljenijem angaZiranju
obrtnog kapitala. Medutim, ¢injenica da je
provodenje revalorizacije u svojoj konacni-
ci prili¢cno sloZeno ukazuje na neizvjesnost
u pogledu krajnjih efekata ovog nastojanja.

Iskustva u dosada3njoj praksi provode-
nja revalorizacije ukazuju na nelogi¢nosti
pojedinih odredbi koje dodatno otezavaju
uspostavljanje realnih odnosa. Tako npr.

2) Idem, str. 143.

zakonodavac prilikom propisivanja obveze
revalorizacije zaliha nije pravio razliku iz-
medu zaliha financiranih vlastitim sred-
stvima radne organizacije i onih koje su
financirane iz kredita.

Revalorizacija zaliha financiranih vlas-
titim sredstvima je opravdana, jer se njo-
me eliminira inflatorni efekat iz dohotka i
§titi realna vrijednost angaZiranih obrtnih
sredstava. Medutim, kad je u pitanju finan-
ciranje iz kredita, onda tu ulogu preuzima
kamata pladena na kredit koja je na tro%
kovnoj strani protuteza efektu povedanja
cijena.

.. Zbog ovog propusta privredne organiza-
cije moraju taj troSak snositi i drugi put
kao efekat revalorizacije.

Ove i slicne nedosljednosti u vodenju
ekonomske politike ne bi smjele trajnije
negativno djelovati na OUR-e u pogledu
njihova odnosa prema gospodarenju obrt-
nim sredstvima. Ovo-je od posebnog zna-
¢aja zbog d&injenice da marketinSka usmje-
renost, koja se postavlja kao imperativ
pred sve organizacije koje Zele opstati na
trzi$tu, pruze nove mogucénosti za raciona-
lizaciju upotrebe obrtnih sredstava. U ovom
radu ukazat ¢emo na samo neke od tih
moguénosti.

2. Marketing orijentacija i obrina
sredstva

Temeljni faktor marketin§kog djelova-
nja bez sumnje je proizvod. Svaki proiz
vod prolazi u toku svog Zivotnog vijeka
nekoliko faza (uvodenje, rast, zrelost, za-
sidenje, degeneraciju).

Prije nego $to zapofne i tokom svog
Zivotnog vijeka, za proizvod su vezani du-
goro¢ni — strategijski i kratkorotni — tak-
ticki ciljevi koji moraju biti dostignuti da
bi proizvod opstao, napredovao, doZivio Ze-
ljenu dob i poludio planiranu dobit. Svaki
od tih ciljeva mora biti briZljivo planiran
i realiziran. Svaki nedostatak u ostvariva-
nju bilo kojeg od ciljeva ima viSestruko
negativne posljedice za proizvod.

Imajuéi u vidu da svaki privredni sub-
jekt proizvodi ¢itav niz proizvoda, situa-
cija se znatno komplicira i sad ve¢ postaje
potpuno jasno da imamo posla sa veoma
kompleksnim problemom velikog broja
marketinskih aktivnosti koje se moraju re-
alizirati da bi organizacija funkcionirala
kako je zamiSljeno. Svaka od tih aktivno-
sti zahtijeva barem minimalna financijska
sredstva, dostatna za ostvarivanje cilja za
koji je predvidena ta aktivnost.

Dakle, masa potrebnih sredstava ima
tendenciju rasta s porastom aktivnosti na
proizvodnom asortimanu. Nasuprot tome
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stoji zahtjev za minimalizacijom angaZira-
nih poslovnih sredstava. Dvije na prvi po-
gled potpuno opreéne tendencije sustinski
Je vrlo jednostavno podvesti pod zajednicki
nazivnik.

Zdravoj marketin$koj orijentaciji potpu-
no je jasno da se stupanj neizvjesnosti mo-
ra svesti na minimum, a da bi se to us-
pjelo sve aktivnosti, on onih koje pomaZu
ostvarivanje strategijskih ciljeva do onih
kojima se ostvaruju takti¢ki zadaci i cilje-
vi, moraju biti unaprijed kvalitetno plani-
rane, festo revidirane, pravilno terminira-
ne i bezuvjetno realizirane. Uz takav pri-
stup, poznavajuéi asortimansku problema-
tiku planiraju se i ostvaruju sve Zeljene
velicine.

Polazna premisa u ovakvom razmislja-
nju je ta da masa sredstava ostvarena kroz
realizaciju postojedeg asortimana mora osi-
gurati proSirenu reprodukciju i takav raz-
voj bududeg asortimana koji ¢e ponovo
osigurati financijsku osnovu za sve nared-
ne aktivnosti.

Ovako zami$ljena beskonalna traka sa
strateskim ciljem samofinanciranja osigu-
rava trajni izvor sredstava za sve marketin-
Ske aktivnosti. Dugoro¢no promatrano ovak-
vom politikom premoscava se jaz izmedu ve-
zivanja financijskih sredstava i otplativosti
investiranih sredstava u vidu marketin$kih
aktivnosti ¢iji je uéinak u pravilu nemjerljiv
ili ga je, pak, te$ko utvrditi, a koji se os-
tvaruje »sa zadr$kome.

Cijeli problem svodi se na beskonaénu
reprodukciju u kojoj svaka faza svoj iz
vor za realizaciju ima u nekoj od pret-
hodnih faza ciklusa.

Teoretsku podlogu za ovakvo djelova-
nje nalazimo u teoriji vodenja poslova me-
todom pradenja Zivotnog ciklusa proizvo-
da (LIFE CYCLE MANAGEMENT)3 Susti-
na ove teorije sastoji se u predvidanju
profila Zivotnog ciklusa proizvoda prije uvo-
denja, a zatim se, prema predvidanju, u
svakoj fazi kreiraju zahtjevi marketinga s
ciljem ostvarivanja predvidenog.

Sve promjene koje nastupe u toku re-
alizacije projekta evidentiraju se onako ka-
ko nastaju i revidiraju po fazama, a zatim
se obavljaju skupne korekcije. Ova teorija
potpuno ispravno pretpostavlja da nije pro-
blem organizaciji da osigura prvu prodaju
proizvoda, nego da ponovi i ustali koli¢in-
sku prodaju na Zeljenoj razini. Samo tak-
va prodaja za koju su potrebni kvalitetni
proizvodi i velike, konstantne marketinske

3) William, J.: Fundamentals of Marketing, Mc
Graw-Hill Co., Tokyo 1967, str. 189,

aktivnosti mogu osigurati dohodovnost pro-
izvodnog asortimana.

Iz tako ostvarenog dohotka mogude je
formirati trajni izvor sredstava za samo-
financiranje razvoja. Vezu izmedu dohodov-
nosti i Zivotnog ciklusa proizvoda ilustrira
slijededi grafikon:
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Iz grafikona se jasno vidi da krivulja
dohodovnosti biljezi pad u trenutku kad
se krivulja prodaje jo$ nije priblizila tocki
kulminacije.

U nasoj praksi marketin$ke aktivnosti
najcesée su determinirane prodanim kolidi-
nama ili nedovoljnom dohodovnoséu (re-
zultat nepravovremenih aktivnosti i nepot-
punog pracdenja krivulje Zivotnog ciklusa
proizvoda, kao i opde inertnosti), a isprav-
ne odluke mogude je donositi jedino na
osnovi pradenja zivotnog ciklusa proizvoda
i kretanja njegove dohodovnosti.

Kombinacijom takvih pokazatelja i
striktnim pridrZzavanjem zacrtane politike
proizvoda kroz duzi vremenski period po
stize se poslovna stabilnost koju pojedno-
stavljeno ilustrira grafikon 2.
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Ovo je samo pojednostavljen prikaz

djclovanja pravilno vodene asortimanske
politike, koja se temelji na trajnosti, izvo-
ra sredstava za nastavljanje takve politike
(pravovremeni povrat sredstava i reinve-
stiranje).

Krivulja proizvoda ovdje predstavlja
grupu proizvoda koji ¢ine produkciju u od-
redenom trenutku, sa svim reprekusijama
na ostvarivanje strateskih ciljeva OUR-a.
Poanta lezi u konstantnoj dohodovnosti
kao rezultata odredene razine prodaje i pra-
vilno vodene politike proizvoda.

Iz prikaza je uolljiva direkina poveza-
nost ulaganja u marketinsku aktivnost i
polu¢enog rezultata kojim se moZe osigu-
rati trajniji izvor obrtnih sredstava za su-
kladno vodenje politike proizvoda i razvoj
OUR-a kao cjeline.
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Preduvjet za ovakvu konstrukciju je
razvijanje marketinskog duha u svim seg-
mentima OUR-a i na svim razinama, a kao
rezultat takvog razmisljanja i potpuno de-
finiranje Zeljenih ciljeva dije ostvarivanje
mora donijeti Zeljeni rezultat.

Ciljevi u obliku — koli¢ine proizvodnje

— trzi$nog udjela i sl

POSTOJECE TRZISTE
STRUKTURNE FUNKCIONALNO SIMBOLICKE

moraju biti precizno utvrdeni, jer koliko
oni budu razgranifeni toliko de precizno
biti i razgrani¢ene neophodne aktivnosti za
njihovo ostvarivanje, a naravno i utvrde-
na neophodna sredstva. Kao prilog odredi-
vanju strategije poslovanja OUR-a moze
posluziti Ansoffova 4x4 klasifikacija marke-
ting strategija.*

NOVO TRZISTE
STRUKTURALNO FUNKCIONALNO SIMBOLICKE

KARAKTERISTIKE KARAKTERISTIKE
STRUKTURNE PENETRACIJA
POSTOJECI  KARAKTERISTIKE ‘
PROIZVODI FUNKCIONALNO SIMBOLICKE RAZVOJ TRZISTA
KARAKTERISTIKE
STRUKTURNE  RAZVOJ PROIZVODA
NOVI KARAKTERISTIKE DIVERZIFIKACITA
PROIZVODI FUNKCIONALNO SIMBOLICKE
KARAKTERISTIKE
Svaka OUR-a moZe na temelju ovak- ;
Formiranie proinvodnog  koncepta 1 budieta

vog pristupa projicirati put Zeljenog raz-
voja 1 u skladu s tim definirati potrebne
aktivnosti. U svakom sludaju, prije nego
$to proizvod dospije na pocletak svog Zivot-
nog vijeka on mora proc¢i nekoliko razvoj-
nih faza’ (pr. a.)

I faza: ISTRAZIVANJA
— definiranje cilja

— formulacija projekta

MARKETING — odredivanje alternativa u
skladu sa izvorima

ISTRAZIVANJE — trziSna situacija,
guénosti i potrebe potro$aca

mo-

EREATIVNOST — razvoj misli, pretpostav-
e

II faza: RAZVOJ

4) Prema Green P. E. — Tull D. S.: Researchc
for Marketing Decisions, Prentice — Hall Inc., New
Jersey 1978, str 530,

5) Melver, C.: Marketing for Managers, Longman
Group Limited, London 1972, str. 72. i 73.
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Kontrola i koordinacija
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Pilot Odredivanje imena robne marke
testovi

T

Ispitivanje potrosaca
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Dizajn ambalaZe

/

vrednovanje rezultata, usporedba s projektom
—-—

111 faza: PRIPREMA DETALINCG (TROSKOVNOG)
PILOT ILI TEST MARKETING PLANA

Probna proizvodna scrija

Pilot lansiranje

Ispitivanje prihvacania
od strane potrosaca

Ispitivanje prihvacanja
od strane distributera

l _—

Vrednovanje rezulata, provjera dohodovnosti, plan

uvodenje na triidte
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Kao nuZnost namede se odredivanje bu-
d7eta potrebnog da bi se provele sve aktiv-
nosti u pojedinim fazama.

Naravno, $to viSe odmice vrijeme u re-
alizaciji pojedinih faza potrebno je ucesta-
lije revidirati budZet i to iz nekoliko raz-
loga:

1) U svakom trenutku mogude je tro-
Sak koji nstaje u vidu razvoja proizvoda
opravdati ofekivanom dobiti u predvide-
nom Zivotnom vijeku proizvoda.

2) Prisiljava poslovno rukovodstvo da
kao ¢injenicu prihvati potrebu dugoroc¢nog
terminiranja financija, jer je jedino u tom
sluéaju mogudée bilo koji koncept proizvo-
da u potpunosti realizirati,

3) Svaki uspje$no odredeni budzet o-
mogucéuje olakS$ano odustajanje od projek-
ta u trenutku kada vjerojatnost uspjeha po-
stane preniska (zatvorena financijska kon-
strukcija).

Kao §to se vidi iz Melverovog prikaza
razvoja proizvoda cio niz aktivnosti vezuje
priliéno visoka financijska sredstva na re-
lativno dugi rok, a $to je jos vaZnije to je
vjerojatnost neuspjeha veda. U tom koin-
tekstu dobija na teZini ¢injenica da je ne-
ophodno u svakom trenutku poznavati a-
sortimansku strukturu i pratiti proizvode
na njihovim krivuljama Zivotnog ciklusa.

Moramo se, ovom prilikom, ipak djelo-
mifno ograditi, jer i pored precizno utvr-
denih i realiziranih aktivnosti mogu¢ je ne-
uspjeh proizvoda, ¢ak i u finalnoj fazi.
Tes$ko je u tom sludaju utvrditi greske ili
propustene prilike. Medutim, opisanim mar-
ketinskim pristupom takav se rizik svodi
na najmanju moguéu mjeru, a preliminar-
nim istrazivanjima, te razvojem i kontro-
lom planiranih faza mogude je udiniti os-
jetno povoljnijim omjer uspje$nosti novih
proizvoda.

Iskustva iz proslosti kao i redovne po-
slovne analize (u kradim vremenskim raz-
dobljima) predstavljaju dovoljnu garanciju
za dobre rezultate a sve to pod pretpostav
kom relativno stabilnog ili trajno nestabil-
nog trzista. Naravno, sve numeri¢ke poka-
zatelje mogude je na osnovi vremenskih
serija statisti¢ki podvesti u grani¢na pod-
rud¢ja tolerancije, ali to veé izlazi iz dome-
na ovog rada.

Velika je razlika izmedu odredivanja
budZeta za osiguranje proizvodnje kojeg
je mogude vrlo precizno utvrditi i budzeta
za marketingke aktivnosti. Upravo u toj
razlici nalazi se motiv ovakvog pristupa
problemu.

2.1. Financiranje marketing aktivnosti

~ Problem osiguranja sredstava za finan-
ciranje marketing aktivnosti ispoljava se
u dva osnovna segmenta:

— kvantitativno i

— kvalitativno.

U praksi se primjenjuju razli¢ite meto-
de za utvrdivanje visine financijskih sred-
stava koja se izdvajaju za financiranje tih
aktvinosti. M. Hiirec® u glavne metode ub-
raja:

» — metodu raspolozivih sredstava

— metodu postotka od prodaje (ostva-
rene u prethodnom ili ofekivane u budu-
¢em razdoblju), u koju moZemo ubrojiti i
metodu troska po jedinici prodatog pro-
izvoda (ponovo u proslosti ili buduénosti)

— metodu poistovjedivanja s konku-
rencijom ili sli¢nim radnim organizacijama,

— metodu cilja i zadatka,

— metodu utiranja puta (plow-back)«

U prvom sludaju teSko je govoriti o
metodi jer je u pitanju donoSenje arbitrar-
ne odluke koja se temelji na nelijem »o0s-
jecaju« koji bi iznos trebalo izdvojiti u tu
svrhu i uvjerenju da rezultati poduzetih
akcija nisu mjerljivi.

Mectoda postotka od opsega prodaje u-
kazuje na pogres$no shvadanje medusobne
uvjetovanosti opsega realizacije i poduzetih
marketing aktivnosti. Ono ne prihvada ¢i-
njenicu da pozitivan marketingki pristup
omogucava visoku realizaciju, a ona onda
djeluje na moguénosti financiranja bududil
aktivnosti.

Treéa metoda je oliCenje defanzivne po-
slovne strategije. Pored pogresne pretpo-
stavke da isklju¢ivo konkurencija odreduje
razinu na$ih ulaganja, problem predstav-
lja i moguénost bezuvjetne komparacije
dviju razli¢itih organizacija.

. Metoda cilja i zadatka je prihvatljiva
jer teZiste problema postavlja na ciljeve
kojima se tezi i zadatke koje je neophodno
izvrSiti da bi se postavljeni ciljevi realizi-
rali. Medutim, problem nemoguénosti apri-
ornog odredivanja isplativosti realizacije po-
jedinih akcija predstavija nedostatak ove
metode.

Zbog toga nam se ¢ini da je metoda uti
ranja puta najispravnija. Su$tinu ove meto-
de ¢ini ideja da se iz financijskog rezulta-
ta ostvarenog u tekudem periodu moraju
osigurati sredstva za financiranje marke-
ting aktivnosti u narednom razdoblju.

6) Bazala A. (redakcija): Marketing istraZivanja
od proizvodata do potrosaca, Privredni pregled, Beo-
grad 1974, str. 232.
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Za razliku od kvantitativnog aspekfa
financiranja marketing aktivnosti kvalita-
tivnom aspektu problema nije posvedivana
tolika paZnja. Razlog tome vjerojatno leZi u
¢injenici da troskovi ovih aktivnosti u naj-
vecem broju na$ih privrednih organizacija
predstavljaju neznatnu stavku u ukupnim
izdacima.

Za kvalitativni aspekt financiranja os-
novno je pitanje financijske ravnotezZe.
»Pod financijskom ravnotezom podrazumi-
jeva se da sredstva po obimu 1 vremenu
za koje su imobilisana (neunovéljiva) od-
govaraju obimu i vremenu raspoloZivosti
izvora sredstava.«'a

Bududi da sredstva za financiranje mar-
keting aktivnosti u ukupnim sredstvima
predstavljaju zanemarivu stavku razumlji-
vo je da je i njihov utjecaj na uspostav-
Ijanje ili narusavanje financijske ravnoteZe
veoma slab. No, bez obzira na to nade li se
organizacija udruZenog rada u financijskim
teSkodama sredstva za ovu namjenu nacdi
ée se prva na udaru restriktivnih mjera.

Medutim, imperativ marketinske orijen-
tacije namece potrebu sve veceg izdvaja-
nja sredstava za financiranje marketing
aktivnosti. U skladu s tim sve viSe ¢e rasti
udio tih sredstava u ukupnim sredstvima,
a time i njihov utjecaj na uspostavljanje
financijske ravnoteze.

Prihvatljivost odredenih izvora sredsta-
va za financiranje marketing aktivnosti za-
visit ¢ée od stupnja imobilizacije tih sred-
stava. Sam stupanj imobilizacije zavisit ée
od karaktera svake pojedine akcije koja se
financira. Tako de, npr, ulaganje sredsta-
va u projekte od strateSkog znacaja za rad-
ni kolektiv (izgradnja »imagea« poduzeda, fi-
nanciranje razvoja 1 uvodenja na trZiSte zna-
¢ajnijih proizvoda i sl) sasvim sigurno biti
ulaganja s veéim stupnjem imobilizacije od
ulaganja u propagandno-oglasivatke akcije
i akcije za unapredenje prodaje.

Medutim, mjerljivost rezultata, a oso-
bito brzine povrata uloZenih sredstava sva-
ke akcije posebno je prakti¢no neizvodiva.
Zbog toga se kao prihvatljivo rje$enje na-
mecée podjela sredstava za marketing ak-
tivnosti, a koja isto tako, vaZi i za ukupna
obrtna sredstva prema sistemu njihova osi-
guranja na:

— stalna, odnosno redovna i

— dopunska, odnosno izvanredna sred-
stva.?

6a) Rodié, J.: Financijska analiza organizacija ud-
ruZenog rada, Savremena administracija, Beograd 1977,
str. 326.

7) Jankovié, Z.: Obrtna sredstva u poslovanju
poduzeéa, Informator, Zagreb 1960, str. 11.

Permanentno angaZirana sredstva u svr-
hu financiranja marketing aktivnosti pred-
stavljala bi dio trajnih obrinih sredstava,
koja bi u skladu sa c¢injenicom da predstav-
ljaju dugoréono imobilizirana sredstva tre-
bala biti financirana iz dugoro¢nih izvora.
Dopunska sredstva bi predstavljala manje
iznose sredstava za koja bi se povremeno
javljala potreba i koja bi mogla biti finan-
cirana i iz kratkoro¢nih izvora.

2.2. Marketing istraZivanja u funkciji
optimalizacije obrtnih sredstava

U uvodu smo ukazali na temeljni pro-
blem optimalizacije obrtnih sredstava. Dak-
le, kako osigurati minimalna, a ipak dostat-
na sredstva za normalno odvijanje proiz-
vodnje. Obrtna sredstva angaZirana u tom
opsegu najpozitivnije ¢e djelovati na finan-
cijski rezultat.

Kao centralni problem, u nastojanju da
se racionalizira poslovanje obrtnim sredstvi-
ma, javlja se odredivanje potrebnih obrtnih
sredstava.

Postoje razli¢ite metode utvrdivanja po-
trebne koli¢ine obrtnih sredstava. Sve one
polaze od tri osnovna elementa: »od proiz-
vodnog programa, cijene ko$tanja proizvod-
nje i brzine kretanja vrijednosti sredsta-
va«8 Razradom tih elemenata utvrduje se
potreban iznos obrtnih sredstava.

No, bez obzira koliko metodologija bila
savriena sav trud je uzaludan ukoliko se
realizacija gotovih proizvoda bude znacajni-
je razlikovala u ukupnom iznosu ili struk-
turi od planirane.

U planiranju polaznih veli¢ina za izra-
¢unavanje potrebnih obrtnih sredstava ispo-
ljavaju se pozitivni efekti marketing kon-
cepcije poslovanja. Informacije o stanju
na trzi§tu i unutar same organizacije omo-
gucuju donosenje znatno realnijih planova.

Zahvaljujuéi tome mogude je pravovre-
meno raspoloZiva obrtna sredstva u apso-
lutnom iznosu i po strukturi pribliZiti pot-
rebama.

Pored toga, usvajanje marketing kon-
cepcije direktno utjele na brzinu obrtanja
sredstava. Ovaj utjecaj posebno je izraZen
kod obrtnih sredstava u fazi prometa (go-
tovi proizvodi, potraZivanja od kupaca i po-
rez na promet proizvoda).

Orijentacija na proizvodnju roba koje
trziSte trazi i pravovremene reakcije na pro-
mjene koje se javljaju na trZi$tu omoguéuju
visoku realizaciju gotovih proizvoda s veo-
ma kratkim vremenom zadrZavanja na skla-
distu gotovih proizvoda.

8) Idem.
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Na s/manjenje potrazivanja od kupaca
pored cinjenice da se radi o robi koja ima
konjukturu na trzistu, od velikog je zna-
¢aja 1 pronalaZenje najpogodnijih kanala
distribucije, koji ¢e skratiti put izmedu pro-
izvodaca i potroSaca.

Preko povedanog opsega realizacije o-
mogucéuje se i racionalnije koriStenje obrt-
nih sredstava u proizvodnji. Zadovoljava-
juda razina realizacije omoguduje proizvod-
nju u visokim serijama, nabavku najpovolj-
nijih koli¢ina sirovina i materijala, kao i
uskladivanja tempa proizvodnje i realizaci-
je.
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Budimir — Wedral

Summary

PRODUCT POLICY IN THE FUNCTION OF OPTIMALIZATION OF CURRENT
ASSETS

Quantification of the future development is a constant problem of marke-
ting and by potential growth of sales it is possible in one’s mind to transform
current expenditure into a form of investments. Keeping in mind all the prob-
lems emerging in the conditions of business operations on the Yugoslav market
connecting the future development to the positive effects of the existing pro-
duction programme, it is possible to make a firm link betveen marketing acti-
vities and the growth of accumulation. Only in this way current assets indispen-
sable for financing marketing activities can deep in mind of all individuals take
the exclusive form of indispensable resources having lasting sources.




