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DR. MARCEL MELER, Ekonom ski fakultet Osijek

Dr. Željko Turkalj: Poslovna politika OUR-a i životni ciklus 
proizvoda, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek 1988.

Gledano s aspekta m arketinga kao koncepcije u  poslovanju, osnovni cilj 
privrednog subjekta treba b iti zadovoljavanje potreba potrošača na tržištu, dok 
bi svi ostali ciljevi trebali b iti derivirani iz ovog osnovnog cilja. To istovreme
no znači da su i ra s t i razvoj privrednih subjekata determ inirani stupnjem  
uspješnosti zadovoljavanja po treba potrošača na tržištu. Pri tom  neizostavno 
treba im ati u  vidu činjenicu da proizvod nedvojbeno predstavlja  osnovni ele
m ent marketing-mixa, pa se već i iz toga vidi da je  odlučivanje vezano za 
proizvod područje odlučivanja od presudne važnosti za cjelokupno vođenje 
politike proizvoda privrednog subjekta.

Stvarno značenje politike proizvoda kao integralnog dijela poslovne i raz
vojne politike privrednog subjekta, akceptirano je  u  novije vrijem e znanst
venim razvojem koji je  karakteriziran  mnogim pitanjim a u  stavovima u  ko
jim a su izraženi m nogostruki aspekti m jera  politike proizvoda. U modelskom 
pristupu  politici proizvoda polazi se od tipičnih situacija odlučivanja u  život
nom ciklusu nekog proizvoda, dakle od izbora ideja za novi proizvod pa sve 
do odluke o napuštan ju  starog proizvoda, što je  prvenstveno povezano s 
pronalaženjem  novog proizvoda koji osigurava daljn ji kvantitativni i kvalita
tivni ra s t privrednog subjekta.

Nedavno se u  okviru biblioteke »Marketing« pri postdiplom skom  studiju  
»Marketing u  privrednoj organizaciji« Ekonomskog fakulteta u  Osijeku, po
javila knjiga docenta dr. Željka T urkalja u  kojoj se na 170 stranica teksta, 
te 23 stranice priloga, obrađuje problem atika životnog ciklusa proizvoda u  
funkciji poslovne politike organizacija udruženog rada, kao vrijedan doprinos 
na ovom, u  nas, prilično insuficijentnom  području.

U prvom  dijelu knjige iznosi se teorijska osnova proizvoda i životnog ciklusa 
proizvoda gdje se posebno obrađuje koncepcija životnog ciklusa proizvoda, te 
njegove faze s aspekta suvremene m arketing-teorije, zatim  upravljanje ži
votnim ciklusom proizvoda, kao i njegovo m odeliranje u  određenim  prob
lemski stvorenim  situacijam a.

U drugom  dijelu knjige au to r nam  predstavlja  m odalitete operacionalizacije 
koncepcije životnog ciklusa proizvoda u  okviru poslovne politike organizacije 
udruženog rada i to napose politike prodaje, politike cijena, politike razvoja 
proizvoda, te  politike kom uniciranja s tržištem .

Treći, a ujedno i najznačajniji dio knjige, kako s teorijskog, a napose 
aplikativnog stajališta, u  sebi sadrži svojevrsnu »check-listu« subjektivnih i 
objektivnih m etoda praćenja životnog ciklusa proizvoda, gdje su ove potonje 
eksplicirane s pomoću odgovarajućeg m atem atičko-statističkog instrum entarija. 
Na ta j način se marketing-izvršiocima un u ta r privrednih subjekata čiji je  dje
lokrug poslova i radnih  zadataka iz domene razvoja i praćenja  proizvoda (vo
diteljim a odnosno koordinatorim a proizvoda, p rije  svega) stavlja  na  raspola
ganje zaista solidna osnova za kontinuirano i dinamičko vođenje politike 
proizvoda u  različitim  problem skim  situacijam a.

Autor, dr. Željko Turkalj, u  posljednjem  dijelu knjige na  osnovi prethodno 
izloženog teorijskog dijela obavlja i vrlo uspješnu em pirijsku provjeru  modela 
praćenja životnog ciklusa proizvoda. Pri tom e se au to r odlučio izabrati me-
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todu koja do sada nije prim jenjivana u  našoj praksi, a koja je  ujedno rela
tivno jednostavna, ekonomična i dovoljno pouzdana u  prim jeni. Uvažavajući 
ove zahtjeve, kao najprik ladnija se pokazala m atrica ocjene pozicije proiz
voda u  kom binaciji s nelinearnim  modelima, dok su kao objekt em pirijske 
provjere odabrana tr i  proizvoda velikog slavonsko-baranjskog proizvođača koja 
ujedno im aju značajan udjel na jugoslavenskom tržištu.

Valja naglasiti da je  poznavanje koncepcije kao i praćenje životnog ciklusa 
proizvoda od presudnog značenja za vođenje poslovne politike privrednih subje
kata  što autor argum entira i rezultatim a istraživanja provedenog 1981. godine 
na području  slavonsko-baranjske regije, a koje je  pokazalo da je  upravo ne
poznavanje stvarne pozicije proizvoda na životnoj krivulji dovelo do 
stan ja  da se preko 2/3 grupa proizvoda nalazi u  fazi zasićenja, a čak 1/3 u  fazi odu
m iranja. Bilo bi izuzetno zanimljivo i u  današnjoj kriznoj privrednoj situaciji 
ustanoviti pozicioniranost proizvoda u  istom  prostornom  obuhvatu je r  bi se, 
zahvaljujući evidentno prisutnim  defektim a privrednog sistema, a posebno i 
zahvaljujući subjektivnim  činiocima unu tar privrednih subjekata, vjerujem o 
pokazalo znatno nepovoljnije stanje. Je r je  dosadašnje često neuvažavanje i 
nepoštivanje tržišnih k rite rija  i ekonomske logike rezultiralo preambicioz- 
nom, nerealnom  i nerentabilnom  investicijskom  i razvojnom politikom. U tom  
kontekstu razm išljanja potrebno je  inzistirati na slobodnom djelovanju tržiš
nih zakonitosti sukladnih načelima ekonom ije slobodnog udruženog rada. Marke
ting bi p ri tom  trebao postati i značajan činilac dinamičnijeg i stabilnijeg priv
rednog i društvenog rasta  i razvoja.

Iako, kako i sam  autor navodi, teoretski repertoar izložen u  ovoj knjizi 
predstavlja, obzirom na zadane okvire, tek osnovu za buduća detaljn ija  i 
šira  istraživanja na tom  području, kako u teorijskom , tako i u praktičnom  
smislu, nesum njivo je  da on predstavlja i izuzetno vrijednu teorijsku podlogu 
neophodnu za kreiranje i provedbu politike proizvoda. Ovo tim  više što se »ovom 
problem u do sada u nas, u  aplikativnom  smislu, posvećivala mala, pa čak i 
neznatna pažnja, iako današnji nivo tehničkog napretka i razvoj potreba tržiš
ta  nužno nameće brže prom jene u  proizvodnim program im a organizacija 
udruženog rada  i kvalitetnije prilagođavanje uvjetim a privređivanja s aspekta 
vođenja politike proizvoda«. Ovdje se s autorom  u  cijelosti trebam o složiti, 
budući da marketing-odlučivanje, pa sam im  tim  i odlučivanje vezano za 
proizvod ne bi u  praksi naših privrednih subjekata niti u  kojem  slučaju smjelo 
b iti zasnovano kao do sada uglavnom na em piriji, već na dostignućima suvreme
ne m arketing-teorije. Gledajući u cjelini, na ta j način bi se i značajno po
većala efikasnost m arketing-odlučivanja privrednih subjekata, uz ostvarenje 
ne sam o zacrtanih poslovnom politikom privrednih subjekata, već i širih, opće
društvenih ciljeva.


