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Prikaz .
Primljeno 7. rujna 1988.

DR. MARCEL MELER, Ekonomski fakultet Osijek

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

Gledano s aspekta marketinga kao koncepcije u poslovanju, osnovni cilj
privrednog subjekta treba biti zadovoljavanje potreba potroSafa na trzistu, dok
bi svi ostali ciljevi trebali biti derivirani iz ovog osnovnog cilja. To istovreme-
no znaéi da su i rast i razvoj privrednih subjekata determinirani stupnjem
uspje$nosti zadovoljavanja potreba potro$ada na trziStu. Pri tom neizostavno
treba imati u vidu d&injenicu da proizvod nedvojbeno predstavlja osnovni ele-
ment marketing-mixa, pa se veé 1 iz toga vidi da je odludivanje vezano za
proizvod podrudéje odludivanja od presudne vaZnosti za cjelokupno vodenje
politike proizvoda privrednog subjekta.

Stvarno znadenje politike proizvoda kao integralnog dijela poslovne i raz-
vojne politike privrednog subjekta, akceptirano je u novije vrijeme znanst-
venim razvojem koji je karakteriziran mnogim pitanjima u stavovima u ko-
jima su izrazeni mnogostruki aspekti mjera politike proizvoda. U modelskom
pristupu politici proizvoda polazi se od tipi¢nih situacija odludivanja u Zivot-
nom ciklusu nekog proizvoda, dakle od izbora ideja za novi proizvod pa sve
do odluke o napus$tanju starog proizvoda, S$to je prvenstveno povezano §
pronalaZenjem novog proizvoda koji osigurava daljnji kvantitativni i kvalita-
tivni rast privrednog subjekta.

Nedavno se u okviru biblioteke »Marketing« pri postdiplomskom studiju
»Marketing u privrednoj organizacijic Ekonomskog fakulteta u Osijeku, po-
javila knjiga docenta dr. Zeljka Turkalja u kojoj se na 170 stranica teksta,
te 23 stranice priloga, obraduje problematika Zzivotnog ciklusa proizvoda u
funkciji poslovne politike organizacija udruZenog rada, kao vrijedan doprinos
na ovom, u nas, priliéno insuficijentnom podrudju.

U prvom dijelu knjige iznosi se teorijska osnova proizvoda i Zivotnog ciklusa
proizvoda gdje se posebno obraduje koncepcija Zivotnog ciklusa proizvoda, te
njegove faze s aspekta suvremene marketing-teorije, zatim upravljanje Zi-
votnim ciklusom proizvoda, kao i njegovo modeliranje u odredenim prob-
lemski stvorenim situacijama.

U drugom dijelu knjige autor nam predstavlja modalitete operacionalizacije
koncepcije Zivotnog ciklusa proizvoda u okviru poslovne politike organizacije
udruZenog rada i to napose politike prodaje, politike cijena, politike razvoja
proizvoda, te politike komuniciranja s trziStem.

Tredi, a ujedno i najznadajniji dio knjige, kako s teorijskog, a napose
aplikativnog stajaliS§ta, u sebi sadrzi svojevrsnu »checklistu« subjektivnih i
objektivnih metoda pradenja Zivotnog ciklusa proizvoda, gdje su ove potonje
eksplicirane s pomocu odgovarajudeg matematiCko-statistickog instrumentarija.
Na taj nacin se marketing-izvr§iocima unutar privrednih subjekata ciji je dje-
lokrug poslova i radnih zadataka iz domene razvoja i pracenja proizvoda (vo-
diteljima odnosno koordinatorima proizvoda, prije svega) stavlja na raspola-
ganje zaista solidna osnova za kontinuirano i dinamicko vodenje politike
proizvoda u razli¢itim problemskim situacijama.

Autor, dr. Zeljko Turkalj, u posljednjem dijelu knjige na osnovi prethodno
izloZenog teorijskog dijela obavlja i vrlo uspjesnu empirijsku provjeru modela
pradenja Zivotnog ciklusa proizvoda. Pri tome se autor odlucio izabrati me-
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todu koja do sada nije primjenjivana u nasoj praksi, a koja je ujedno rela-
tivno jednostavna, ekonomi¢na i1 dovoljno pouzdana u primjeni. UvaZavajudi
ove zahtjeve, kao najprikladnija se pokazala matrica ocjene pozicije proiz-
voda u kombinaciji s nelinearnim modelima, dok su kao objekt empirijske
provjere odabrana tri proizvoda velikog slavonsko-baranjskog proizvodaca koja
ujedno imaju znacajan udjel na jugoslavenskom trZistu.

Valja naglasiti da je poznavanje koncepcije kao i pradenje Zivotnog ciklusa
proizvoda od presudnog znacenja za vodenje poslovne politike privrednih subje-
kata $to autor argumentira i rezultatima istraZivanja provedenog 1981. godine
na podrucju slavonsko-baranjske regije, a koje je pokazalo da je upravo me-
poznavanje stvarne pozicije proizvoda na Zivotnoj krivulji dovelo do
stanja da se preko 2/3 grupa proizvoda nalazi u fazi zasidenja, a ak 1/3 u fazi odu-
miranja. Bilo bi izuzetno zanimljivo i u danas$njoj kriznoj privrednoj situaciji
ustanoviti pozicioniranost proizvoda u istom prostornom obuhvatu jer bi se,
zahvaljujuc¢i evidentno prisutnim defektima privrednog sistema, a posebno i
zahvaljuju¢i subjektivnim d¢iniocima unutar privrednith subjekata, vjerujemo
pokazalo znatno nepovoljnije stanje. Jer je dosadasnje dEesto neuvaZavanje i
nepo$tivanje trZiSnih kriterija i ekonomske logike rezultiralo preambicioz-
nom, nerealnom i nerentabilnom investicijskom i razvojnom politikom. U tom
kontekstu razmiSljanja potrebno je inzistirati na slobodnom djelovanju trzis-
nih zakonitosti sukladnih nadelima ekonomije slobodnog udruZenog rada. Marke-
ting bi pri tom trebao postati i znadajan ¢inilac dinamiénijeg i stabilnijeg priv-
rednog 1 drustvenog rasta i razvoja.

Tako, kako i sam autor navodi, teoretski repertoar izloZen u ovoj knjizi
predstavlja, obzirom na zadane okvire, tek osnovu za bududa detaljnija i
sira istraZivanja mna tom podruéju, kako u teorijskom, tako i u prakti¢nom
smislu, nesumnjivo je da on predstavlja i izuzetno vrijednu teorijsku podlogu
neophodnu za kreiranje i provedbu politike proizvoda. Ovo tim vise §to se »ovom
problemu do sada u nas, u aplikativhom smislu, posvedivala mala, pa ¢&ak i
neznatna paZnja, iako danasnji nivo tehni¢kog napretka i razvoj potreba trzis-
ta nuZno namece brze promjene u proizvodnim programima organizacija
udruZenog rada i kvalitetnije prilagodavanje uvjetima privredivanja s aspekta
vodenja politike proizvoda«. Ovdje se s autorom u cijelosti trebamo sloZiti,
budué¢i da marketing-odlu¢ivanje, pa samim tim i odluivanje vezano =za
proizvod ne bi u praksi nasih privrednih subjekata niti u kojem sludaju smjelo
biti zasnovano kao do sada uglavnom na empiriji, ve¢ na dostignuc¢ima suvreme-
ne marketing-teorije. Gledajuéi u cjelini, na taj nadin bi se i znacajno po-
vedala efikasnost marketing-odludivanja privrednih subjekata, uz ostvarenje
ne samo zacrtanih poslovnom politikom privrednih subjekata, ved i Sirih, opce-
drustvenih ciljeva.



