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Uvod

Suština problem a obrtn ih  sredstava o- 
gleda se u zahtjevu za osiguravanjem  mi­
nimalnog iznosa obrtn ih  sredstava potreb­
nih za nesm etano odvijanje procesa repro­
dukcije. Prem a tome, optim alizacija obrtnih 
sredstava je  postupak izm irenja dvaju sup- 
rotstavljenih zahtjeva. S jedne strane po- 
satvlja se zahtjev za osiguranjem  neprekid­
nog odvijanja procesa reprodukcije koji 
nalaže povećanje iznosa angažiranih obrt­
nih sredstava. N asuprot njega postoji zah­
tjev za sm anjenjem  troškova koji nastaju  
angažiranjem  obrtnih sredstava, a koji na­
laže minimalizaciju obrtn ih  sredstava.

Udovoljavanje ovim zahtjevim a treba 
im ati za posljedicu usvajanje principa eko­
nom ičnosti u  segm entu gospodarenja obrt­
nim  sredstvima, odnosno, prem a J. Gojano- 
viću, nasto janje »određeni rezultat ostvariti 
s najm anjim  mogućim sredstvim a ili s od­
ređenim  sredstvim a ostvariti što je  mogu­
će veći rezultat. Iz toga proizlazi da se prin­
cip ekonomičnosti tem elji s jedne strane 
na zahtjevu m aksim um a rezultata.«1

Odnos privrednih organizacija prem a o- 
brtnirn sredstvim a m jenjao se u  skladu sa 
razvojem privrednog sistema.

U periodu adm inistrativnog upravlja­
n ja  privredom  i u  prvom  desetljeću nakon 
njega u pribavljanju  obrtn ih  sredstava po­
duzeća nisu im ala osobitih poteškoća. Po­
dizanjem bankarskih  kredita  i korištenjem  
sredstava iz društveno-investicijskih fondo­
va rješavan je  problem  nedostatka obrtnih 
sredstava.

Budući da je  za ta j period karakteris­
tična proizvodno-tehnološka usm jerenost po­
duzeća, osiguranje obrtn ih  sredstava naj­
češće se svodilo na ru tinsku  akciju koja je 
im ala za cilj osiguranje planirane proiz­
vodnje. U skladu s tom  orijentacijom  nije 
osobito velika pažnja poklanjana racionali­
zaciji gospodarenja obrtnim  sredstvima.

Privrednom  reform om  iz 1965. godine 
izvršene su prom jene u  privrednom  siste­
m u zahvaljujući kojim a je  i povećan udio 
poduzeća u  raspodjeli dohotka. Time su 
stvoreni m aterijaln i preduvjeti za form ira­
n je  vlastitih obrtn ih  fondova od strane po­
duzeća.

Kvantificiranje budućeg razvoja 
je  konstantan problem  marketinga i 
potencijalnim  rastom realizacije, mo­
guće je  misaono pretvoriti tekuće  iz­
datke u oblik investicijskih ulaganja. 
Im ajući u vidu sve probleme koji se 
pojavljuju u uvjetim a poslovanja na 
jugoslavenskom tržištu  u radu se iz­
nosi m išljenje da je  vezivanjem bu­
dućeg razvoja (ulaganje u nove pro­
izvode i tehnologiju) za pozitivne efek­
te postojećeg proizvodnog programa, 
moguće načiniti čvrstu sponu izm e­
đu m arketinških aktivnosti i porasta 
akumulacije. Jedino na taj način obrt­
na sredstva neophodna za financira­
nje m arketinških aktivnosti mogu po­
prim iti duboko u psihi svakog poje­
dinca isključivi oblik neophodnih 
sredstava s trajnim  izvorima.

1) Prem a radu  Tepšić, R.: O brtna sredstva, In ­
form ator, Zagreb 1985, str. 63.
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Daljim jačanjem  autonom ije poduzeća 
odgovornost za racionalno korištenje obrt­
nih sredstava sve više se prenosi na same 
privredne organizacije. »Ako se privredna 
organizacija neracionalno koristi obrtnim  
sredstvim a tada treba form irati i veće iz­
vore iz kojih  će »pokriti« tu  neracionalnost. 
A, veće kvalitetne izvore može postići prije  
svega izdvajanjem  većeg dijela dohotka u 
poslovni fond, s nam jenom  za obrtna sred­
stva.«2

Dakle, troškove neracionalnosti u  ko­
rišten ju  obrtn ih  sredstava privredni sub­
jek ti m oraju  snositi sam i povećanim izdva­
janjem  od čistog financijskog rezultata u 
tu  svrhu. Međutim, to načelo još uvijek 
nije konzekventno realizirano, je r  su pos­
ljednjih  godina zbog realno negativnih ka­
m atnih stopa privredne organizacije mogle 
troškove angažiranja potrebnih im obrtnih 
sredstava prebaciti na kreditora odnosno 
društvenu zajednicu.

Organizacije su se u  tim  uvjetim a pona­
šale ekonomski racionalno i dalje sm anji­
vale udio vlastitih  obrtn ih  sredstava koji 
danas iznosi oko 10% od ukupno angažira­
nih obrtn ih  sredstava. Mogućnost da se 
ostvari dobit na razlici između nominalne 
otplate duga po realno negativnoj cijeni 
upotrebe i viših prodajnih  cijena tako fi­
nancirane proizvodnje m otivirala je  orga­
nizacije udruženog rada da um jesto finan­
cijske konsolidacije financijsku neravnote­
žu učine još drastičnijom .

U ovom slučaju, zahvaljujući inflator­
nim  efektim a koji um jesto dužnika »otpla­
ćuju« dug i ekonomskoj politici koja to  
omogućuje očito je  odsustvo prinude na 
racionalno raspolaganje obrtnim  sredstvi­
ma.

Prodajna usm jerenost koja je  svojstve­
na najvećem bro ju  naših privrednih organi­
zacija, te njihova poslovna sam ostalnost u 
form iranju  vlastitih obrtn ih  sredstava u 
uvjetim a ispravnije ekonomske politike za­
htijevala bi racionalnije gospodarenje ovim 
sredstvima.

Za očekivati je  da će zakonska obaveza 
revalorizacije obrtn ih  sredstava, kojem  se 
željelo spriječiti eroziju realne supstance 
OUR-a pridonijeti sm išljenijem  angažiranju 
obrtnog kapitala. Međutim, činjenica da je  
provođenje revalorizacije u  svojoj konačni- 
ci prilično složeno ukazuje na neizvjesnost 
u pogledu k ra jn jih  efekata ovog nastojanja.

Iskustva u  dosadašnjoj praksi provođe­
n ja  revalorizacije ukazuju na nelogičnosti 
pojedinih odredbi koje dodatno otežavaju 
uspostavljanje realnih odnosa. Tako npr.

2) Idem, str. 143.

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

Revalorizacija zaliha financiranih vlas­
titim  sredstvim a je  opravdana, je r se njo­
me elim inira inflatorni efekat iz dohotka i 
štiti realna vrijednost angažiranih obrtnih 
sredstava. Međutim, kad je  u  p itan ju  finan­
ciranje iz kredita, onda tu  ulogu preuzima 
kam ata plaćena na kredit koja je  na troš­
kovnoj strani protuteža efektu povećanja 
cijena.

Zbog ovog propusta privredne organiza­
cije m oraju taj trošak snositi i drugi put 
kao efekat revalorizacije.

Ove i slične nedosljednosti u vođenju 
ekonomske politike ne bi smjele tra jn ije  
negativno djelovati na OUR-e u  pogledu 
njihova odnosa prem a gospodarenju obrt­
nim sredstvima. Ovo je  od posebnog zna­
čaja zbog činjenice da m arketinška usm je­
renost, koja se postavlja kao im perativ 
pred  sve organizacije koje žele opstati na 
tržištu, pruže nove mogućnosti za raciona­
lizaciju upotrebe obrtn ih  sredstava. U ovom 
radu ukazat ćemo na samo neke od tih 
mogućnosti.

2. Marketing orijentacija i obrtna 
sredstva

Temeljni faktor m arketinškog djelova­
n ja  bez sum nje je  proizvod. Svaki proiz­
vod prolazi u  toku svog životnog vijeka 
nekoliko faza (uvođenje, rast, zrelost, za­
sićenje, degeneraciju).

Prije nego što započne i tokom  svog 
životnog vijeka, za proizvod su vezani du­
goročni — strategijski i kratkoročni — tak ­
tički ciljevi koji m oraju  biti dostignuti da 
bi proizvod opstao, napredovao, doživio že­
ljenu dob i polučio planiranu dobit. Svaki 
od tih  ciljeva m ora b iti brižljivo planiran 
i realiziran. Svaki nedostatak u  ostvariva­
nju  bilo kojeg od ciljeva im a višestruko 
negativne posljedice za proizvod.

Im ajući u  vidu da svaki privredni sub­
jek t proizvodi čitav niz proizvoda, situa­
cija se znatno kom plicira i sad već postaje 
potpuno jasno da imamo posla sa veoma 
kompleksnim problem om  velikog bro ja  
m arketinških aktivnosti koje se m oraju re­
alizirati da bi organizacija funkcionirala 
kako je  zamišljeno. Svaka od tih  aktivno­
sti zahtijeva barem  m inim alna financijska 
sredstva, dostatna za ostvarivanje cilja za 
koji je  predviđena ta  aktivnost.

Dakle, m asa potrebnih  sredstava ima 
tendenciju rasta  s porastom  aktivnosti na 
proizvodnom asortim anu. N asuprot tome
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stoji zahtjev za minimalizacijom angažira­
nih poslovnih sredstava. Dvije na prvi po­
gled potpuno oprečne tendencije suštinski 
je  vrlo jednostavno podvesti pod zajednički 
nazivnik.

Zdravoj m arketinškoj 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 pomažu 
ostvarivanje strategijsk ih  ciljeva do onih 
kojim a se ostvaruju taktički zadaci i cilje­
vi, m oraju b iti unaprijed  kvalitetno plani­
rane, često revidirane, pravilno terminira- 
ne i bezuvjetno realizirane. Uz takav p ri­
stup, poznavajući asortim ansku problem a­
tiku p laniraju  se i ostvaruju  sve željene 
veličine.

Polazna prem isa u  ovakvom razm išlja­
n ju  je  ta  da m asa sredstava ostvarena kroz 
realizaciju postojećeg asortim ana m ora osi­
gurati proširenu reprodukciju  i takav raz­
voj budućeg asortim ana koji će ponovo 
osigurati financijsku osnovu za sve nared­
ne aktivnosti.

Ovako zam išljena beskonačna traka  sa 
strateškim  ciljem sam ofinanciranja osigu­
rava tra jn i izvor sredstava za sve m arketin­
ške aktivnosti. Dugoročno prom atrano ovak­
vom politikom prem ošćava se jaz između ve­
zivanja financijskih sredstava i otplativosti 
investiranih sredstava u  vidu m arketinških 
aktivnosti čiji je  učinak u  pravilu nem jerljiv 
ili ga je, pak, teško utvrditi, a koji se os­
tvaruje »sa zadrškom«.

Cijeli problem  svodi se na  beskonačnu 
reprodukciju u  kojoj svaka faza svoj iz­
vor za realizaciju im a u  nekoj od p re t­
hodnih faza ciklusa.

Teoretsku podlogu za ovakvo djelova­
nje nalazimo u  teoriji vođenja poslova me­
todom praćenja životnog ciklusa proizvo­
da (LIFE CYCLE MANAGEMENT)3 Sušti­
na ove teorije sastoji se u  predviđanju 
profila životnog ciklusa proizvoda prije  uvo­
đenja, a zatim  se, prem a predviđanju, u 
svakoj fazi k reiraju  zahtjevi m arketinga s 
ciljem  ostvarivanja predviđenog.

Sve prom jene koje nastupe u  toku re­
alizacije pro jek ta  evidentiraju se onako ka­
ko nasta ju  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 količin­
sku prodaju na željenoj razini. Samo tak­
va prodaja za koju su potrebni kvalitetni 
proizvodi i velike, konstantne m arketinške

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

aktivnosti mogu osigurati dohodovnost pro­
izvodnog asortim ana.

Iz tako ostvarenog dohotka moguće je 
form irati tra jn i izvor sredstava za samo- 
financiranje razvoja. Vezu između dohodov- 
nosti i životnog ciklusa proizvoda ilustrira  
slijedeći grafikon:

Iz grafikona se jasno vidi da krivulja 
dohodovnosti bilježi pad u  trenu tku  kad 
se krivulja prodaje još n ije  približila točki 
kulminacije.

U našoj praksi m arketinške aktivnosti 
najčešće su determ inirane prodanim  količi­
nam a ili nedovoljnom dohodovnošću (re­
zultat nepravovrem enih aktivnosti i nepot­
punog praćenja krivulje životnog ciklusa 
proizvoda, kao i opće inertnosti), a isprav­
ne odluke moguće je  donositi jedino na 
osnovi praćenja životnog ciklusa proizvoda 
i k retan ja  njegove dohodovnosti.

Kombinacijom takvih pokazatelja i 
strik tn im  pridržavanjem  zacrtane politike 
proizvoda kroz duži vrem enski period po 
stiže se poslovna stabilnost koju pojedno­
stavljeno ilustrira  grafikon 2.

1

V  \ .

Ovo je samo pojednostavljen prikaz 
djelovanja pravilno vođene asortim anske 
politike, koja se tem elji na trajnosti, izvo­
ra  sredstava za nastavljanje takve politike 
(pravovremeni povrat sredstava i reinve- 
stiranje).

Krivulja proizvoda ovdje predstavlja 
grupu proizvoda koji čine produkciju  u  od­
ređenom  trenutku, sa svim reprekusijam a 
na ostvarivanje stratešk ih  ciljeva OUR-a. 
Poanta leži u  konstantnoj dohodovnosti 
kao rezultata određene razine prodaje i p ra­
vilno vođene politike proizvoda.

Iz prikaza je  uočljiva direktna poveza­
nost ulaganja u  m arketinšku aktivnost i 
polučenog rezultata kojim  se može osigu­
ra ti tra jn iji izvor obrtn ih  sredstava za su­
kladno vođenje politike proizvoda i razvoj 
OUR-a kao cjeline.
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Preduvjet za ovakvu konstrukciju  je 
razvijanje m arketinškog duha u  svim seg­
m entim a OUR-a i na svim razinam a, a  kao 
rezultat takvog razm išljanja i potpuno de­
finiranje željenih ciljeva čije ostvarivanje 
m ora donijeti željeni rezultat.

Ciljevi u obliku — količine proizvodnje 
— tržišnog udjela i si.

m oraju biti precizno utvrđeni, je r  koliko 
oni budu razgraničeni toliko će precizno 
biti i razgraničene neophodne aktivnosti za 
njihovo ostvarivanje, a naravno i utvrđe­
na neophodna sredstva. Kao prilog određi­
vanju strategije poslovanja OUR-a može 
poslužiti Ansoffova 4x4 klasifikacija m arke­
ting stra teg ija /1

POSTOJEĆE TRŽIŠTE
STRUKTURNE FUNKCIONALNO SIMBOLIČKE 

KARAKTERISTIKE
STRUKTURNE PENETRACIJA

POSTOJEĆI KARAKTERISTIKE 
PROIZVODI FUNKCIONALNO SIMBOLIČKE 

KARAKTERISTIKE

STRUKTURNE RAZVOJ PROIZVODA 
NOVI KARAKTERISTIKE
PROIZVODI FUNKCIONALNO SIMBOLIČKE 

KARAKTERISTIKE

NOVO TRŽIŠTE
STRUKTURALNO FUNKCIONALNO SIMBOLIČKE 

KARAKTERISTIKE

RAZVOJ TRŽIŠTA

DIVERZIFIKACIJA

Svaka OUR-a može na tem elju ovak­
vog pristupa pro jicirati pu t željenog raz­
voja i u skladu s tim  definirati potrebne 
aktivnosti. U svakom slučaju, p rije  nego 
što proizvod dospije na početak svog život­
nog vijeka on m ora proći nekoliko razvoj­
nih faza.4 5 (pr. a.)

I  faza: ISTRAŽIVANJA

— definiranje cilja

— form ulacija projekta

MARKETING — određivanje alternativa u 
skladu sa izvorima

ISTRAŽIVANJE — tržišna situacija, mo­
gućnosti i potrebe potrošača

KREATIVNOST — razvoj misli, pretpostav­
ke

K o n tro la  i k o o rd in ac ija

Iz rad a  p ro to tip a

Isp itiv a n je  p o tro šač a

v re d n o v an je  re z u lta ta , u sp o re d b a  s p ro jek to m

/ / /  faza : PRIPREM A  DETALJNOG (TROŠKOVNOG) 

PILOT ILI T E S T  M ARK ETIN G  PLANA

I I  faza: RAZVOJ

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

5) Melvcr, C.: Marketing for Managers, Longman 
Group Limited, London 1972, str. 72. i 73.

P ro b n a  p ro izv o d n a se rija

P ilo t la n s ira n je

Isp itiv an je  p rih v ać an ja  
od s tra n e  d is tr ib u te ra

Isp itiv an je  p rih v ać an i 
od  s tra n e  p o tro šač a

V red n o v an je  re zu la ta , p ro v je ra  dohodovnosti, p lan  

u vođen je  na trž iš te
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Kao nužnost nameće se određivanje bu­
džeta potrebnog da bi se provele sve aktiv­
nosti u pojedinim  fazama.

Naravno, što više odmiče vrijeme u re­
alizaciji pojedinih faza potrebno je učesta­
lije revidirati budžet i to iz nekoliko raz­
loga:

1) U svakom trenutku moguće je  tro­
šak koji nstaje u vidu razvoja proizvoda 
opravdati očekivanom dobiti u predviđe­
nom životnom vijeku proizvoda.

2) Prisiljava poslovno rukovodstvo da 
kao činjenicu prihvati potrebu dugoročnog 
term iniranja financija, je r je jedino u tom 
slučaju moguće bilo koji koncept proizvo­
da u potpunosti realizirati,

3) Svaki uspješno određeni budžet o- 
mogućuje olakšano odustajanje od projek­
ta u trenutku kada v jerojatnost uspjeha po­
stane preniska (zatvorena financijska kon­
strukcija).

Kao što se vidi iz Melverovog prikaza 
razvoja proizvoda cio niz aktivnosti vezuje 
prilično visoka financijska sredstva na re­
lativno dugi rok, a što je još važnije to je 
v jerojatnost neuspjeha veća. U tom  kon­
tekstu dobij a na težini činjenica da je  ne­
ophodno u svakom trenutku  poznavati a- 
sortim ansku struk tu ru  i p ra titi proizvode 
na njihovim krivuljam a životnog ciklusa.

Moramo se, ovom prilikom, ipak djelo­
mično ograditi, je r i pored precizno u tv r­
đenih i realiziranih aktivnosti moguć je  ne­
uspjeh proizvoda, čak i u  finalnoj fazi. 
Teško je u tom  slučaju utvrditi greške ili 
propuštene prilike. Međutim, opisanim m ar­
ketinškim  pristupom  takav se rizik svodi 
na najm anju  moguću m jeru, a prelim inar­
nim istraživanjim a, te razvojem i kontro­
lom planiranih faza moguće je  učiniti os­
jetno povoljnijim  om jer uspješnosti novih 
proizvoda.

Iskustva iz prošlosti kao i redovne po­
slovne analize (u kraćim  vremenskim raz­
dobljima) predstavljaju  dovoljnu garanciju 
za dobre rezultate a sve to pod pretpostav 
kom relativno stabilnog ili tra jno  nestabil­
nog tržišta. Naravno, sve num eričke poka­
zatelje moguće je  na osnovi vremenskih 
serija statistički podvesti u  granična pod­
ručja  tolerancije, ali to već izlazi iz dome­
na ovog rada.

Velika je razlika između određivanja 
budžeta za osiguranje proizvodnje kojeg 
je moguće vrlo precizno utvrditi i budžeta 
za m arketinške aktivnosti. Upravo u toj 
razlici nalazi se motiv ovakvog pristupa 
problemu.

2.1. Financiranje m arketing aktivnosti

Problem osiguranja sredstava za finan­
ciranje m arketing aktivnosti ispoljava se 
u dva osnovna segmenta:

— kvantitativno i
— kvalitativno.
U praksi se prim jenju ju  različite meto­

de za utvrđivanje visine financijskih sred­
stava koja se izdvajaju za financiranje tih 
aktvinosti. M. H itrecB u glavne metode ub­
raja:

» — m etodu raspoloživih sredstava
— m etodu postotka od prodaje (ostva­

rene u prethodnom  ili očekivane u  budu­
ćem razdoblju), u  koju možemo ubro jiti i 
m etodu troška po jedinici prodatog pro­
izvoda (ponovo u prošlosti ili budućnosti)

— m etodu poistovjećivanja s konku­
rencijom  ili sličnim radnim  organizacijama,

— m etodu cilja i zadatka,
— m etodu u tiran ja  pu ta  (plow-back)«
U prvom  slučaju teško je  govoriti o

metodi je r je u p itan ju  donošenje a rb itra r­
ne odluke koja se tem elji na nečijem »os­
jećaju« koji bi iznos trebalo izdvojiti u tu 
svrhu i uvjerenju da rezultati poduzetih 
akcija nisu mjerljivi.

Metoda postotka od opsega prodaje u- 
kazuje na pogrešno shvaćanje međusobne 
uvjetovanosti opsega realizacije i poduzetih 
m arketing aktivnosti. Ono ne prihvaća či­
njenicu da pozitivan m arketinški pristup 
omogućava visoku realizaciju, a ona onda 
djeluje na mogućnosti financiranja budućih 
aktivnosti.

Treća m etoda je oličenje defanzivne po­
slovne strategije. Pored pogrešne pretpo­
stavke da isključivo konkurencija određuje 
razinu naših ulaganja, problem  predstav­
lja i mogućnost bezuvjetne kom paracije 
dviju različitih organizacija.

Metoda cilja i zadatka je  prihvatljiva 
je r  težište problem a postavlja na ciljeve 
kojim a se teži i zadatke koje je  neophodno 
izvršiti da bi se postavljeni ciljevi realizi­
rali. Međutim, problem  nemogućnosti apri­
ornog određivanja isplativosti realizacije po­
jedinih akcija predstavlja nedostatak ove 
metode.

Zbog toga nam  se čini da je metoda uti 
ran ja  puta naj ispravni ja. Suštinu ove meto­
de čini ideja da se iz financijskog rezulta­
ta  ostvarenog u tekućem periodu m oraju 
osigurati sredstva za financiranje m arke­
ting aktivnosti u narednom  razdoblju. 6

6) Bazala A. (redakcija): Marketing istraživanja 
od proizvođača do potrošača, Privredni pregled, Beo­
grad 1974, str. 232.
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Za razliku od kvantitativnog aspekta 
financiranja m arketing aktivnosti kvalita­
tivnom aspektu problem a nije posvećivana 
tolika pažnja. Razlog tom e vjerojatno leži u 
činjenici da troškovi ovih aktivnosti u  na j­
većem broju  naših privrednih organizacija 
predstavljaju  neznatnu stavku u  ukupnim  
izdacima.

Za kvalitativni aspekt financiranja os­
novno je p itanje financijske ravnoteže. 
»Pod financijskom  ravnotežom podrazum i­
jeva se da sredstva po obim u i vremenu 
za koje su imobilisana (neunovčljiva) od­
govaraju obimu i vremenu raspoloživosti 
izvora sredstava.«1'3

Budući da sredstva za financiranje m ar­
keting aktivnosti u ukupnim  sredstvim a 
predstavljaju  zanemarivu stavku razum lji­
vo je  da je  i njihov utjecaj na uspostav­
ljanje ili narušavanje financijske ravnoteže 
veoma slab. No, bez obzira na to nađe li se 
organizacija udruženog rada u  financijskim  
teškoćam a sredstva za ovu nam jenu naći 
će se prva na udaru restriktivnih m jera.

Međutim, im perativ m arketinške orijen­
tacije nameće potrebu sve većeg izdvaja­
n ja  sredstava za financiranje m arketing 
aktivnosti. U skladu s tim  sve više će rasti 
udio tih  sredstava u ukupnim  sredstvima, 
a tim e i njihov utjecaj na uspostavljanje 
financijske ravnoteže.

Prihvatljivost određenih izvora sredsta­
va za financiranje m arketing aktivnosti za­
visit će od stupnja imobilizacije tih  sred­
stava. Sam stupanj imobilizacije zavisit će 
od karak tera svake pojedine akcije koja se 
financira. Tako će, npr, ulaganje sredsta­
va u projekte od strateškog značaja za rad­
ni kolektiv (izgradnja »imagea« poduzeća, fi­
nanciranje razvoja i uvođenja na tržište zna­
čajn ijih  proizvoda i si.) sasvim sigurno biti 
ulaganja s većim stupnjem  imobilizacije od 
ulaganja u  propagandno-oglašivačke akcije 
i akcije za unapređenje prodaje.

Međutim, m jerljivost rezultata, a oso­
bito  brzine povrata uloženih sredstava sva­
ke akcije posebno je praktično neizvodiva. 
Zbog toga se kao prihvatljivo rješenje na­
meće podjela sredstava za m arketing ak­
tivnosti, a koja isto tako, važi i za ukupna 
obrtna sredstva prem a sistem u njihova osi­
guranja na:

— stalna, odnosno redovna i
— dopunska, odnosno izvanredna sred­

stva.* 7

6a) Rodić, J.: Financijska analiza organizacija ud­
ruženog rada, Savremena adm inistracija, Beograd 1977, 
str. 326.

7) Janković, Ž.: Obrtna sredstva u  poslovanju
poduzeća, Inform ator, Zagreb 1960, s tr . 11.

Perm anentno angažirana sredstva u  svr­
hu financiranja m arketing aktivnosti pred­
stavljala bi dio tra jn ih  obrtnih sredstava, 
koja bi u  skladu sa činjenicom da predstav­
ljaju  dugorčono imobilizirana sredstva tre­
bala biti financirana iz dugoročnih izvora. 
Dopunska sredstva bi predstavljala m anje 
iznose sredstava za koja bi se povremeno 
javljala potreba i koja bi mogla biti finan­
cirana i iz kratkoročnih izvora.

2.2. M arketing istraživanja u funkciji 
optimalizacije obrtnih sredstava

U uvodu smo ukazali na tem eljni pro­
blem optimalizacije obrtn ih  sredstava. Dak­
le, kako osigurati m inim alna, a ipak dostat­
na sredstva za norm alno odvijanje proiz­
vodnje. O brtna sredstva angažirana u tom  
opsegu najpozitivnije će djelovati na finan­
cijski rezultat.

Kao centralni problem , u  nasto jan ju  da 
se racionalizira poslovanje obrtnim  sredstvi­
ma, javlja se određivanje potrebnih obrtnih 
sredstava.

Postoje različite m etode utvrđivanja po­
trebne količine obrtn ih  sredstava. Sve one 
polaze od tri osnovna elementa: »od proiz­
vodnog program a, cijene koštanja proizvod­
nje i brzine kre tan ja  vrijednosti sredsta­
va«.8 Razradom tih  elem enata utvrđuje se 
potreban iznos obrtn ih  sredstava.

No, bez obzira koliko metodologija bila 
savršena sav trud  je  uzaludan ukoliko se 
realizacija gotovih proizvoda bude značajni­
je  razlikovala u ukupnom  iznosu ili struk­
tu ri od planirane.

U planiranju  polaznih veličina za izra­
čunavanje potrebnih obrtn ih  sredstava ispo- 
ljavaju se pozitivni efekti m arketing kon­
cepcije poslovanja. Inform acije o stanju 
na tržištu  i unu tar same organizacije omo­
gućuju donošenje znatno realnijih  planova.

Zahvaljujući tom e moguće je  pravovre­
meno raspoloživa obrtna sredstva u  apso­
lutnom  iznosu i po struk tu ri približiti pot­
rebama.

Pored toga, usvajanje m arketing kon­
cepcije direktno utječe na brzinu obrtan ja  
sredstava. Ovaj utjecaj posebno je  izražen 
kod obrtn ih  sredstava u  fazi prom eta (go­
tovi proizvodi, potraživanja od kupaca i po­
rez na prom et proizvoda).

O rijentacija na proizvodnju roba koje 
tržište traži i pravovrem ene reakcije na pro­
m jene koje se jav lja ju  na  tržištu  omogućuju 
visoku realizaciju gotovih proizvoda s veo­
m a kratk im  vremenom zadržavanja na skla­
dištu gotovih proizvoda.

8) Idem.
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Na sm anjenje potraživanja od kupaca 
pored činjenice da se radi o robi koja ima 
konjukturu na tržištu, od velikog je  zna­
čaja i pronalaženje najpogodnijih kanala 
distribucije, koji će skratiti pu t između pro­
izvođača i potrošača.

Preko povećanog opsega realizacije o- 
mogućuje se i racionalnije korištenje obrt­
nih sredstava u proizvodnji. Zadovoljava­
juća razina realizacije omogućuje proizvod­
nju  u visokim serijam a, nabavku najpovolj­
nijih količina sirovina i m aterijala, kao i 
usklađivanja tem pa proizvodnje i realizaci­
je.
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Budimir — Wedral

S u m m a r y
PRODUCT POLICY IN THE FUNCTION OF OPTIMALIZATION OF CURRENT

ASSETS
Quantification of the fu ture development is a constant problem  of m arke­

ting and by potential grow th of sales it is possible in one’s mind to transform  
current expenditure into a form  of investments. Keeping in m ind all the prob­
lems emerging in the conditions of business operations on the Yugoslav m arket 
connecting the fu ture development to the positive effects of the existing pro­
duction program m e, it is possible to make a firm  link betveen m arketing acti­
vities and the growth of accumulation. Only in this way curren t assets indispen­
sable for financing m arketing activities can deep in m ind of all individuals take 
the exclusive form  of indispensable resources having lasting sources.


