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U planskoj samoupravnoj privredi, kakvu danas razvijamo u Jugoslavij i, važ
nost je tržišta posebno naglašena. Ova izmjena u privrednom okruženju naših orga
nizacija udruženog rada nužno nameće potrebu drugačijeg pristupa koncipiranju 
poslovne politike, koja više ne može polaziti samo od tehničko-tehnoloških mo
gućnosti instaliranih kapaciteta, odnosno njihova optimalnog korištenja. U opi
sanim uvjetima, u centar poslovne politike dolazi potrošač, kome se organizacija 
udruženog rada mora prilagoditi u svim elementima svoje poslovne aktivnosti. 

Ovo nephodno prilagođavanje i°ržištu i potrošaču privredna organizacija ost_va
ruje usvajanjem marketing koncepcije, koJu moramo shvatiti kao specifičnu fi lo
zofiju na kojoj se gradi poslovna politika poduzeća. 

INTRODUCTION OF MARKETING INTO OOUR 
Summary 

Development of the market mechanism in Yugoslavia set up the problems for 
furniture manufacturers, which they are nol able to solve by t~e present 
way of work. This especially refers to the realisati~n process. accor~rng t<;> the 
plan, planning and development of products and m connect1on w1th th1s, to 
the whole developing policy of the firm. 

Introduction of marketing into organisational structure of the fumiture manu
factures would bring a notable change in their work activity. Connecting their 
business with the market demand (which is only possible by accepting marketing 
as the way of working) furniture producers would much better perform their 
social function, diminishing their business risk. 

It is advisable to introduce marketing gradually into firms, whose activity is 
the production of furniture. Smaller organisational unities can be formed (market 
investigation sector) whose task would be to initiate scientific and researcil''ffl,I'k 
as well as making conditions for the development of integral marketing. As there 
is the lack of the corresponding staff of the firm, they should ask for help the 
authorised professional organisations, which have acquired some positive experi
ences on this field. 

Korisnost i neophodnost usvajanja koncepcije 
ma11ketinga u našem dr-uštvu illije vi-še ,predmet di
Slkusije. Tržište je danas naša stvarinost, a mar
keting je :put ,kojim je moguće uspostaw•ti ,takvu 
vezu između <tr.žišta i pobrošača s jedne strane 
i organizacije udruženog ra!da ,s d<mtge ,strane, •koja 
će osigurati formiranje objektivnih poslov.ni<h ci
ljeva i njiihovo ostvarenje, a:li uz istovremeno za
dovoljenje potreba i želja članova zajednice. Qsi,m 
što na opi,sani nači<n organizacija ud11uženog rada 
kvalHetnije obavlja svojru društvenu fuillkciju, ona 
istovremeno smanjuje i svoj poslovni ri2l~k. 

no pruhvaćanje manketinga, često puta isključivo 
iz želje ,da se bude »moderan«. Drugim riječima, 
osim rijebkih i.7Juzeta.ka, :poslova1J1je se uporno 
provodi na ustaljeni način, što znači, ne na bazi 
tržišta, i ne za .potrošača. Re2Ju1tat takvog rada 
predstavljaju brojni pos.Jowii promašaj~ i, pove
zano s time, nerijetko i gubici. 

Kaiko ,smo već naveli, u uvjetima djelovanja 
tržišta, us•vajanje koncepcije marketinga ipred
stavlja preduvjet uspješnog poslovanja organiza
cije ud11uženog rada. Međutim, <taj se ,proces kod 
nas odwja veoma ~oro i često .rezulrtira deformi
ranim poslovnim siistemima koji -s marketingom 
imaju malo zajedi!ličkog. Cini nam se zbog toga 
korisni,m i potrebnim razmo~rirti t12roke takvog 
ponašanja '11 orgllJiliizaoijaima ud<ruženog rada, te 
na osnovu rezultata analize odrediti rput za usva
janje ma11keti-nških misli i razvijllJilja ·mariketi<ng 
ak:t-ivnos•ti u poduzeću. Svijesni težine i •kompleks
nosti posta<vljenog zada~ka. napomenuli.bismo da 
se ovaj rad ne smije shvatiti kao Uipll•tsty~Je 
je apsolutno primjenjivo. Uvjeti poslovanja poje
dinih priv,rednih organizacija čija je djellatnost 
proizvodnja namještaja, iaiko u mnogo čemu slič
!lli, ipaik se međusobno znatno razli:kujru. Zbog 
toga je ·neophodno, pri:likom ra=iš!jllJilja o uvo
đenj'll manketmga u organizacije udruženog rada, 
u svakom pojedinom s.J.učaju izluči<ti bitne utje
cajne faiktme, specifične upravo za t'l1 organiza-

Nažalost, bez obzira na nesumnjivu korisnost 
i dmŠ'tvenu afirmaciju marketin§kih misli, .tešlko 
se može tv11diti da i!laše pruvredne organizacije u 
svom radu •koriste koncepcij'll mar.ketinga. Istina, 
postoje pokušaji za uvođenje marketinga ru orga
nizacije udruženog rada, čak ,bismo, na osnovu 
vla,s-ti,tog iskustva, mogli tv11di,ti da su i broj:ni. 
Osniva·ju ,se odjeli ili slu7ibe market1nga, seMori 
ili referade za istraživanje •trži•š ta, no sve te službe 
u veći<ni slučajeva predrStav,ljaj'll ,samo dekllarativ-

* Sažeti prikaz seminarskog rada »UVOĐENJE MAR
KETINGA U OOUR« izrađen u okviru postdiplom
skog studija »ISTRA2:IV ANJE MARKETINGA« na 
Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. 
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cij.u, te na ,njihovoj osno'>li donijeti odluku o naj
pogodnijem načinu uvođenja i modelu sLužbe mar
ketinga. 

2.0 PROIZVODNJA I REALIZACIJA 
NAMJEšTAJA U SFRJ 

Dugo je godina r~voj te grU1pacije proizvođača 
tekao pril~čno usporeno, a tek od 1967. godine 
pok~uje se vidljiviji naipredak. Pozitivna dru
š tveno-ekonomska kretanja u Jugoslaiviji uzrokuju 
jačanje ,potra.žnje !Za 1I1amještajem, na osnovu koje 
proizvodnja dobiva snafan zamah. Otvaranje Ju
goslavije u međunarodnom pog,ledu omogućava 
usavršavanje proiz·vod,nje uldapanjem savršenijih 
strojeva za obraidu chrva, •te .upotrebu novih t.eh
noloških metoda i ;naterija:la. Postojeći kapaci1eti 
se;.~rošimju, a grac.le se i novi. U tom je periodu 
naglasa:k proizvođača na ostvarenju što veće pro
izvodnje, te na što optima1nijem ,korištenju ,pro
izvodnih resursa. 

Nezasićena tržište namještaja u fogoslavij,i, te 
jačanje izvoza, omogućavali su rela-tivino jedno
stavnu realizaciju. Pažnja proi!Zvođača namještaja, 
us'1ijed toga, nije bila suvi,še usmjerena ka pro
blemu formiranja proiizvodnog programa i proda'j
ne ipoHbiike, što je u kasnijem ra.iJdoblju poka
zalo .svoje štetne posljedice. Naime, tehnolooko 
sarzrijevanje proizvođača namještaja otvori.lo te
mogućnost visokoserij,ske proi.z·vodnje, š to je, urz 
sve snažnije djelovanje tržišnog mehainizima, u 
prvi pJan izibadlo problem realizacije. Nažalost, 
najveći dio 011ganiizacija udruženog irada nije bio 
ni organiizaciono ni kaidrovski ·spreman da pos,tav
ljeni .problem kvalitetno riješi, tako da su dola
zili u velike poslovne poteškoće, praćene nedo
staitkom sredstava, veHki,m zalihama i financij
skilm gubicima. 

Iaiko su spomenute teškoće pri.silile proizvo
đače .namještaja ,da više pažnje iposvete rt:rži-štu i 
potrošaču (,što se moglo osjeti,t,i prestruk!turiira
.njem proizvodnje .u pra111cu većeg i7Jbora, kvali
tetnij,ih i za potrošače prihvaNj.ivijih modela), sta
nje se nije u mnogome ,promijenila. Vršenje rea
lizacije i danas se smatra ·laganim i jednostavnim 
za!dankom, 21bog ,toga IIlije n i•šta neobično što su 
prodajne sl~be, iako lkadrov,ski brojne, nerazvi
jene ·i neefitkasne, a pristup plasmanu nenaučan 
i •powšain. Bez obzira na wnimke, kojih ,svaikako 
ima, shična je siituacija i na :području rarzvoja pro-

. iz,voda. Proi!Zvodi se ob1lk!uj,u preko noći, očeldva
nja ,su od nj,ih velika, a najčešće se ti modeli 
istom bra:i,nom povlače s ·tržišta. Pri. tom, neza
dovoljni OS•taju i proizvođači i potrošači. Prvi, jer 
ne ostvaT_uj,u zacrtane poslovne ciilj.eve, a drugi 
jer ne .dobivaju robu koja i;m -treba i koju žele. 

Kad bismo željeli cikaraootemi•rati današnji 
trenutak proizvođača majmještaja u J,u,gos,laviji, 
vjerujemo da ne bismo mnogo pogriješHi a!ko ka
žeri:lol"-da uglavnom ,posjedlUju dobre ,tehničko-teh
nološke mogućnosti, ahi da nisu organizirani za 
poslovanje u ·tržišnim uslovima. Po našem mi,š
ljenju, to je naj1bi,t,niji ·urzrok slabih :poslovnih re
zultata proiizvođača namještaja, iako se problemi 

financirnnja, odnosa s trgovinom, te ,tretimana u 
akvir,u narodne :privrede mnogo češće rstiču kao 
mačaj.niji. 

3.0 OSNOVNE POSTAVKE O MARKETINGU 

Ne navodeći ni jednu od definicija marketiinga, 
kojih ima veoma mnogo i koje ,se međusobno tek 
neznatno razlikuj,u, naglasHi bi,smo da marketing 
podrazumijeva djelovanje OI'ganizacije udruženog 
rada u određenoj sredbni, o :kojoj, ra~vijajući / 
svoj.u poslovnu aikt,iv,nost, mora da vodi raounl;Y.' 
Shvaćajiući ovi,snost o privrednom i društvenom 
okruženju u ikojem dje1uje, organizacija udm,že
nog rada ga proučava, nastojeći sa!kupirt:i elemente 
pollrebne za objekibivino proj,icirnnje svoje pos:Jov-
ne politi.ke, koja mora da bude usmjerena i pod
ređena potrošaču. Kako vidimo, manket•ing pro
ces započinje proučavanjem potlrošača i njegovih 
potreba, a završava njihovim zadovoljenjem. Urm
tarnja ,struk•tura marketi,nga pretpostavlja djelo
vanje slijedećih funkcija: 

3.1 - istraži,vanje markebinga, 
3.2 - .planiranje i razvoj proizvoda, 
3.3 - prodaja •i -distribucija, 
3.4 - ekonomska propaganda i unapređenje pro

daje. 

3.1 ISTRA:lIVANJE MARKETINGA 

I-stražrvanje mar,ketinga specif.ična je funkcija 
u okviru mar.ketinga. Veoma često ona se kod 
nas pogrešno ,zamjenjuje ,sa i•straživanjem tržišta 
od kojeg ,se razlikuje rpo š irini područja ikoje obra
đuje. Pod ipojmom istraživanja marketinga F. 
R o c c o (1) ,podrazumijeva »sistemats.ki rad za
snovan .na naučnim metodama -sabiranja, registri
ranja i analizi,ranja •svih činjenica koje se odnose 
na ,probleme prometa, ,prodaje i port:r~nje dobara 
(,proizvodnja i us1uga) ma relaciji proizvođač1)o
~rošač« . U dosad objavljenim djelima postoje raz
li.ke u ,pri:smpu :klaisifikacij~ područja !koje obu
hvaća istra:žiivanje marketinga, no za ovu p,rilidru 
pritkarzat ćemo k'lasifikaciju ikoju je predložio A. 
B a~ a l a . .P1rema njemu ,istraživanje market·rnga 
obuhvaća: 

- rstraživanje tržišta -(studij tržišrt:a, istraživanje 
,potrošača, istraživanje proizvoda) 

- i,straži·vanje .cijena 
- istražiivanje ,propagande. 

3.2 :PLANIRANJE I RAZVOJ PROIZVODA 

Sastav iproizvodJnog ip•rograma sig=nG--:i,e.-jedan 
od naj~načajnij,ih utjecajnih fak!tora ostvarenja 
poslov.nog uspjeha organiizacije .u,d,ru,ženog rada. 
Samazadovolj,stvo Jednom formiranim ,proizvod
nim programom, ,u tržišn im uvjet.ima rposlovainja, 
.najčešće vodi gu.bljemjlll ,t,ržgnih ;pozicija, što za 
poduzeće .predstavlja \korak ,prema istagnacij,l .ili 
čak nazadovanju. Kao š,to ·smo već naveli, 1Zadataik 
je ,proizvođača da, razvijajući svoju pos.Jovmu dje
latnost, zadovoljava određene ,potrebe 1POtrošača. 
Međutim, lll ,skladu s razvojem novih ,potreba, ,te 
u skladu s ponašanjem konkiurenci;e-_na tržištu, 
proizvođač mora da ikontrolira i i,sipravlja konti-
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nuirano svoj proizvodni ,program ,u ciljru •što pot
punijeg 1podmirivainja tih :potreba, vodeći pr.i tom 
računa o osit-varenju -svoj,ih ,poslovnih ci-ljeva. 
Kompleksnost i neobična vamost razvoja proiz
voda i formiranja proiizvodmog asortimana u mar
ketingu naglašena je planskim razvijanjem onih 
aktivnosti koje će osi,gurati efikasno provođenje 
i,zbora, ursavrfavanja ,i razvoja proizvoda, s time 
da njihova ·svoj,stva. a 1pri:mjena budu prilagođeni 
potrebama ,korisnika. Drug1m -riječima, ;planiiranje 
proizvoda je kont1nuirnni proces koji započinje 
idejom o proizvodu, traje za vrijeme života ,pro
iz·voda na tržištu i završava njegovim 1povl::tčenjem 
s tržišta. 

3.3 PRODAJA I DISTRIBUCIJA 

Kao što je poznaito, fiunkcijj prodaje u okviru 
podruzeća povjerena je neobično važna aiktivnost 
realizacije proi,zvedenih ,roba. U ISlklcxpu ma11ketin
ga, ova •Slu:Žlba dobiva novi ikvalitet, jer -integri
rana s ostalim .funkcijama mar.ketinga postaje s,po-
9,pobnija da efikasno, u ,skladu ,s postavJjenim po
slovnim ciljevima, optimalno irskor1sti šanse •koje 
orianizaciji udruženog rada ip.ruža .tržiJšte. 

Veoma zanimljiv pr,ikaz zadataka i područja 
djelovanja pobfunlkcije ,prodaje Ili 1slklopu sh.l:llbe 
mar.keti.nga iznio je C. R o ,d g e T •(3) 1koj-i Ili cije
lostigenašamo. Prema tom ,prikazu, glavni ele
-me:n4hp-lan·iranja i ·kontrole ,prodaje i.5a:stoje se iz: 

- ,predviđanja općih ,poslovnih društvenih •kreta-
nja 

- priprema prognoza moguće ,prodaje 
- •pr.i.prema predračuna t,roškova prodaje 
- utvrđivanja prodajnih (kanala 
- illbora •kanala idisllri:bucije 
- 1provođenja načina ,prodaje .i načina ,plasiranja 
- prodajnih ·komunikacija 
- prodajnog izvještavanja 
- ,sta,t,i,stićke lkontrdle ,prodaje 
- plana i 111adzora prodaj!Il.ih !kadrova. 

Vjerujemo rđa je na osnovu ipri!kazanog vid
ljiva .kompleksnost čitavog rprocesa, .te neophod
·nost metodološikog ,pristupa iproblemima plasma
na. Bj,tno je kod <toga :da se ,sam proces realiza
cije odvija Ili ,skla,du •s uvjetima 1ka:ko ih rdiktira 
tržište, maiksimalno •koristeći •tržišne mogućnosti, 
ali IS'Vru<:aiko vodeći računa o optimalnom odnosu 
prodaj111ih efekata i troškova prodaj•ne ·shlžbe. 

3.4 EKONOMSKA PROPAGANDA 
I UNAPREĐENJE PRODAJE 

U tkomplek!SIU odnosa ,proizvođača :i .tržišta, 
jav.Ija ,se i potreba za ikomunicirainjem '5 -tržištem. 
Ta rdjelatnos•t ,povjerena je, u ,sklopu sJWJbe rnar
ketiinga, ipotrunkciji »ekonomska propaganda i 
unarpređenje 1prodaje«. Zadaća ekonomske propa
gande jest da ,stimuliira ,i ,stvara rpotražnju, te na 
taj način predstavlja efikasno sredstvo za vođe-

.nje--'9traitegije iplaismana. 
Aikcije unarpređenja pr odaje sasta>vni su dio 

ekonomske propagande, a zatadalk im je taO:co
đer inidranje !kupnje. U tu swhu ,koris te se raz-
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ne tehnike, a usmjerene su sa stanovi·šta pro
izvođača i prema ,distributer.ima i prema potroša
čima. 

Na kraju, dodali ,bismo .da se u oikviru ove 
potf.unkcije često javlja i aktiv.nos·t nazvana »od
nos s javnošću«, ,koja ,se sas,toji u ,s,tvaranju ,po
voljnih uvjeta za djelovanje organizacije udru
ženog rada. 

4.0 POTREBA I MOGUC.NOST UVOĐENJA 
MARKETINGA U OOUR 

lako •se iz dosadašnjeg dijefa na.piisa može ja
sno uoči-ti ,ne samo ,potreba već i nužnos-t uvo
đenja ma!1lcetinga u organizacije udmženog rada, 
čija je djelatnost proizvodnja namještaja, dodali 
bismo k tome još nekoliko misli. 

Poslovanje proizvođača namještaja danas se 
odvija uglavnom •strhij,siki i na bazi intuicije, talko 
da ,su moguće velike oscilacije u rpositignutim po
slovnim rezul-tatima. Dobru ilustraciju takvog •kre
tanja dobivamo, ako ugporedimo realizaciju ,u ,pr
vom dije1u 1973. i 1972. godine. 

Naime, nepovoljna pr-ivredna kretanja u Ju
goslaviji Ili 1972. god. inicirala su poduzimanje od
ređenih mjera za smanjenje potrošnje. Podrua:e,t~ 
društveno-ekonomske mjere pokazale su se efi
kasne, tako ,da je, Ili ,prvoj ,polovici 1973. god., 
došlo do •snažnog ,pa'da ipotra71Ilje. Najveći dio ;pro
izvođača namještaja uopće nije bio ipr,irpravan ;za 
takva kretanja, tako da ,su im zalihe gotovih pro
izvoda enormno ,porasle, što je Ili =aitnoj mjeri 
utjecalo .na, ,u •toj ,godini, postignute ipoolovne re
zultate. Međutim, da su 'Pratioli !kretanja na tr-

- ž.ištu .(a ,pokazatelja je bilo dovoljno) , 11:o um se 
vjerojatno ne bi desilo. •Poznavajući budu6u tr
žišnu ,situaciju, sigurno bi na >vrijeme rpoduzeli 
određene •korake, čime ,bi, alko !Ile ,sasvim •~bjeg1i, 
a ono barem u ~nallnoj mjeri n.i!blažili posljedice 
izuzellno •slabe ,potražnje na domaćem ,trži5tu. 

Dijametralno suprotan tok bio je prisutan u 
prvim mjesecima 1974. god. Na osnovu služberuh 
vijesti o mogućnosti da dođe do Z!Il.ačaj.nog pora
•sta cijena namještaja, u J.ugoslavij.i je došlo do 
»namještaj.ne groznice«. Indicije ta(kvog iponašanj,a 
potrošača mogle ,su ,se osjeti•ti već !krajem 1973. 
god., !IlO ,posebno '5U došle do izražaja ,u prvom 
kvartalu 1974. Namještaj se ikupovao pod svakru 
cijenu, t11govine •su bile poluiprazne, a ;proizvođači 
su najednom bili u nemogućnosti da udovoJje 
svim narnd:Žlbama ikoje ISU prilstizale. Kolika je bila · 
potražnja za namještajem može 6e najibolje vi
djeti iz podataka da isu mnogi od iproizvođača ras
prodali j zalihe kqje is,u 1se ipovlačile kr()(l neko
li:ko -poslovnih ;sezona. Pri •tome ne smijemo rzabo
ravi-ti da je prvi tkvai11tal inače poslovno n~arkti
van dio ,sezone ,(za proizvođače namještaja): -1 ru 
ovom -s1učaju proizvođači namještaja bili su zaite
čeni, ta/ko da ·SIU izostale ,potrebne reakcije. Snaž
,nija ,proizvodnja, javj,!a se -telk u t,rećem i četvr
tom mjesecu, .kada je već ibido vidljivo da po
tražnja jenjava. 

Pri1kazujući ova ,dva ekstremna slučaja, željeli 
-smo UJkazati 111a slijedeće: 



Nepraćenje tržišnih !kretanja uzr~ uje zakaš
njele fotervencije p.roizvođača na tržiš,tu, a ne
razvijenost funkcija u poduzeću .koje bi trebale 
usmjeravati tržišno ponašanje, dovodi do njiho
vog graničnog ponašanja. Tatko illlpr. u uvjetima 
smanjene ,potražnje dolazi ,do, često puta, bez
razložnog •smanjenja opsega proizvodnje, mijenja
nja a•sortimana, obrade trgovinskih organizacija 
i veoma širokog obilaska prodajnih p unkitova. 
Nasuprot tome, u !Uvjetima rastuće potrafoje, 
vlada samozadovoJj,s·tvo vlastitim rproizvodima, za
postavlja se obrada tržišta, a ikontakJti ,s proda
vaonaima, u kojima ,su rpr,ije, pod veoma povolj
nim uvjetima, nudili svoju ,robu, jednos1avno se 
preki·daj,u. 

Potreba izmjene ,dosadašnjeg načina rada više 
je nego očita. Te 'J)'romjene moraju biti usmjerene 
u pravcu tržišno plans1kog pristupa koncipiranju 
pos.Jov,ne polituke, š to je u biti moguće jedino Ili 

slučaju ako se pr,ihvati mar,ketiniki način miš
ljenja, te ako se fo.rmka takJva strutktura organi• 
zacije proizvođača koja će u sebi ,sad-rža ll orga
nizam sposoban da ,provodi -Lrži~no orijentiranu 
poslovnu ,politiku. Taj organizam pred lavlja luž• 
ba manketinga, koja svojom integriranom djeln>t
nošću, stvara prebpos tavke za ·kootinuiranl rnzvoj 
i u,spješno poslovanje organizacije udruženog rn• 
da u brži•§nim uvjetima. 

S.O PRISTUP ORGANIZACIJI SLU1BE 
MARKETINGA 

U biti, organiz iranju i uvođenju marketinga u 
organizaciju udruženog rada, bez obzira na njenu 
djelatnost, ,potrebno j e prići uvažavajući iste teo
ret•ske ,postav,ke. Vjerujemo zbog toga da nećemo 
pogr,iješi•ti aiko se 'U obradi tog problema •poslu
žimo ,prikazom prof. dr. Romana O b r a za (4), 
koji je ruvođenje mar,ketinga u organizaciju udru
ženog rada ,podijelio u nekoliko faza ikoje slijede 
jedna ,za drugom. Potrebu talkvog ,pristupa obraz
ložio je složenošoo i rkompleksnošću samog za
datka, a 1a je ,postavka ,u iprak,si d :verificirana. 
U ·smi·slu ovog rada, razmatranje njegovih rpostav
ki vršDti ćemo sa stanovišta proizvođača namje
štaja. 

Po mišljenj,u R. Obraz a (4) rprocedura uvo
đenja marketirnga treba ,da ima slijedeći tok: 

l. Preliminarna razmatranja o potrebi i •svrsi
shodnosti uvođenja ,i razvijanja maT.ketinga u po
duzeće, - ovo rB21matranje <treba!lo bi rpo 111ašem 
mišljenju imati višestruki učinak. S jedne strane, 
omogućile bi upoznavanje r.ukovodstva s princi
pima marketiinga, dok bi, •S druge strane, tarkva 
razmatranja trebala rezultirnti objektivnim srpo
zmajaima o ,položaju organizacije ,udruiženog rada 
,u okv-i:r1u rpri,padne grane i na ,tržišitu te njegovom 
budućem razvoju. 

U ,proizvodnji namještaja tatkva su ra=atranja 
,nephodna iz vi,še razloga. U većini ,slučajeva slaba· 
oi;gMfi'ziranost, te nedovoljno ima2llli rkadrovi, uvje
tuju neplanski pri>stup iposlovanju, Ikoje se uglav
nom rprovodi od danas na sutra. Nepositojanje 
objekltivnih srednjoroćnih i dugoročnih p lanova 
razvoja proizvođača namještaja uzr~uje nj ihovo 

dezorijentirano poslovno ponašanje, ikoje, narav
no, usporava i s labi nj.i hov razvoj. Razmatranjem 
svrsishodnosti potrebe, uvođenje marketinga po
vlači za sobom analiziranje načina poslovanja, 
položaja ma 1lrŽišbu, pos lovnih ciljeva i ,raz,vojne 
,politike, što će im nesurnnj.ivo ,pomoći da druga
čije pri·sbU1pe kcmc:ipiranju svoga pos,Jovanja. 

2. Def.iniranje c·snovnih zadataka i ciljeva bu
duće mar,keting 011ga.nizacije. 

U drugoj faz i, ma osnov,u objekt.ivno sagledanih 
činjenica, •služba mariketinga dobiva posve odTe
đenu ulogu, u ·sklopu realiziranja budućih poslov
nih ciljeva: ovu f= smatramo posebno važnom, 
jer se u rnjoj formiraj,u obr-isi buduće organiza
cione struklture poduzeća, razgranićuju aktivnosti , 
odnosno, u ovoj ,se fazi ,konkrelno prekida sa 
starim načinom poslovanja. 

3. Provođenje potrebnih mjera i napora u cilju 
stvaranja ,pogodne klime u poduzeću rza rprihvat 
mar,ketinga. 

Uvađanje •stranog tijela u organizam izaziva 
reakciju or,ganizma da to tijelo odbaci. Da bi se 
Izbjegao takav re-.cullat, •neophodno je stvoriti 
uvjete u kojima će, bez obzira na ,prirodnu reak
clj,u, organizam ipak prihvatiti to umetnuto ti
jelo. U slučaju s lu21be marketiinga, u rpoduzeću 
se javljaj,u otpori, koji nastoje da odbace tu sJuž. 
bu. TI se obpori manifestiraju na razne načine, 
no re7!Ultat im je zajednički: izolacija sluiJbe mar
ketinga, ignoriranje rezultata njenog rada, što 111a 
kraju postavlja pitanje njene efikasnosti i utje
caja na odvijanje poslovne aktiv·nosti. 

U organizacijama udruženog rada čija je dje
latnost proizvodnja namještaja, taj je problem 
neobično aktuelan. Or,ganizaciono nesavršene, bez 
precizno definiranih poslovnih obaveza svaike 
službe (što onemogućava ,kontrolu njihove radne 
uspješnosti), ·bez potrebnog !kvalitetnog !kadra 
~koji bi bio u mogućnosti ,prihvatiti stvarnu 'koris
nost i• značaj mar,ketinga), •snažno se opiru insta
liranj,u službe mar.ketinga. Stvaranju ,pogodne k!li
me u tim poduzećima, zbog ,toga, treba 'J)'fići po
sebno pažljivo, sa spoznajom ,da rpropusti u ovoj 
fazi mogu umanjiti učinak ,u svim ostalim fa. 
zama. 

4. Donošenje potrebnih zaključaka u vezi or
ganizacionog modela ,sluiJbe mar,ketinga, .njenog 
razvoja, smještaja i uklapanja u organizacionu 
strukturu ,poduzeća. 

Kako se moglo zaključiti iz dosadašnjeg toka 
izlaganja, model s1u21be ovisi o veoma mnogo naj
razl,ičitijih fatktora, od :kojih možemo navesti sli
jedeće: 

- veličina organizacije rudruženog rada i njen 
značaj za ,tržište 

- osnov'ne ikarakteris tilke tržišta 
- •stanje .koI11kurencije na ,tržištu 
- ,konjunktura tržišta 
.:.... stanje, razvoj i u tjecaj nauke i .tehniike 
- koncerpcija ,poslovne polit-~ke ,podurzeća. 

Obzirom na različiti utjecaj ,pojedinih fak:tora 
kod pojedinih or,ganizacija udruženog .raida, nor
malno je da se i njihovi modeli sLužbe"mar,keti.nga 
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razlilkuju. Drugim nJec1ma, formiramje modela 
služibe mar<ketinga mora se nužno 1prilagoditi po
trebama 'Same organizacije udruženog rada u 111a
stojanju njenog što efikasnijeg djelovanja na 
tržištu. 

Ocjenjujući utjecaj spomenutih falktora kod 
proizvođača namještaja, smatramo da, osim u sa
mo ,nekol~ko sLučajeva, ne ,postoje uvj,eti za for
miranje ral/v,ijenog obHka sJ,užbe manketinga. 

Složi·li bi,smo se ,s ,pojedinim autorima Ikoji u 
tu ,svrhu preiporučuju formiranje služJbe 12:a istra
živanje trži§ta, ,koja, ·kontinuiranim ra12:vojem, 
treba da preras-te u -siuŽJbu marketinga, no sma
tramo da jstov,remeno treba poduzeti j slijedeće 

poteze: formirati slwbu ili •sektor razvoja ,proiz
voda (,koji 1kod proizvođača namještaja uglavnom 
ne postoje), Jcaiko bi se ,u jednu cjelinu organizi
rali dizajneri, konstruktori, te IJ)rototipna radio
nica. Smje§taj te služibe privremeno bi mogao 
biti ili u ok-viru razvoj,ne služibe ili u okviru teh
nićke ,prilpreme, ,s tirme ,da ·se, u trenutllm s·tvore
nih uvjeta, inkorporira u ,službu marke tinga. Ta
kođer, u srni-si-u bržeg :kretanja ,k -marketingu, vje
r.ujemo -da je ,kol'iisno grupirati ,na jedno mjesto 
one a:Mivnosti u poduzeću koje se osnivaju 111a 
unaipređenju plasmana. Na taj načm i'Stovremeno 
ru se začele sve funkcije marketiinga, te bi, s ma
tramo, u određenom trenutku formiranje službe 
ma'rketihga bi-Jo ooatno ola\kšano. 

S. Provođenje reorganizacije poduzeća (odnos
no reorganizacije IJ)Ojedinih funkcija i stručnih 
služibi poduzeća) u cilj,u osiguranja što efiJcasru
jeg prilagođavanja organizacione strukture novoj 
organizacionoj koncepciji. 

Služba marketinga u ·svoj u nadležnost, O'Sim 
nek,ih aktivnosti koje su nove, preuzima određene 
radnje koje se dana,s v.še u drugim dijelovima 
podurzeća . Norma1no je da ,se ,u,pravo zbog toga 
i:zvrše određena pomjeranja u IJ>Oduzeću ikoje će 
precizirati podjelu radnih zaidatalka :prema novoj 
oi:;ganizacionoj •strukturi. Također je ,potrebno us
postaviti nove odnose, ikako bi či-tav ,poslov111i si
stem djelovao ,sinhronirzirano i eifi,kas,no. 

6. Poduzimanje ;potrebnih mjera, u ,sv.hu što 
brže i efikasnije !konsolidacije nove organizacione 
jedinice i njenog ipraik<tičnog uključivanja kao nove 
poslovine funkcije. 

Nerea1no je očekivati od bilo Ikoje novo formi
rane s1užbe, ,pa tako i ,s!užibe mariketinga, da je od 
,prvog trenut1ka -insta'1iramja ,sposobna da ,samo
stalno radi i djeluje. S1uillbi mariketinga neophod
no je omogućiti određen rperiod uhodavanja u 
kome će ·se ona ,potpuno konso1idirati i prilpre
mi ti za prnk-tičam rad. Pritom treba posebno obra
tit,i ,pažnju na osi,guranje ·potrebnog s,tručnog .ka
dra, •no ine ,smiju -se zanemariti nirti osiguranje 
finamcijrs,kjh sredstava neo,phodnih za njeno djelo
vanje, smještaj službe manketiinga, te nagrađiva
nje radniika ove •s1užbe. 
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Na kraju razmatranja ,pristu,pa organizac1J1 
služibe marketinga u organizacijama udruženog 
rada koje proizvode namještaj, dodali bi,smo, da 
one za sada ,ne posjeduju vlastitih ,snaga :potreb
nih •da •kvalitetno ,provedu ovaj delikatan proces. 

Preporučili bismo stoga da •se sa ~omenutim 
zahtjevom obrate ovlaštenoj stručnoj ,i,nsti-buciji, 
koja će, sigurni smo, taj zadatalk izvršiti stručno 
i na bazi objekti,mo •sagledanih potreba. Povje
ravanje procedure uvođenja marktinga stručnoj 
instituciji omogućit će taikođer objektivnije sagle
davanje problema i ,realniju procjenu 1koncepcije 
pos,lovne poli-t~ke, te potreban poslovni isistem 
(•s luŽibu marketinga). Kod ,nas zapažene rezultate 
na tom području ,postiže »Zavod za istraživanje 
tržišta« iz Zagreba, Ikoji je, illmeđu ostailoga, izra
dio i real,izirao ,studije o uvođenju ,službe marke
t~nga i u nekoli ko drwio-mdustrijskih poduzeća. 

7.0 ZAKIJUCAK 

U tržišnim ,uvjetima •poslovanja, !Proizvođači 
namještaja u Jugoslav.iji ,susreću ,se s problemi-ma 
koje •sadašnjim načinom rada niw ,u ,stanju rije
š iti. Posebno ,se to odnosi ·na planski pri1stup pro
cesu realizacije, razvoja proizvoda, te ,povezana 
s time cjelolrupnoj razvojnoj poli,tici. Uvođenje 
službe .mar.ketinga u takve organizacije udruže
nog rada donijelo bi kvalitetnu promjenu u obav
ljanju njihove ,poslovine aiktiWiosti. Vezujući svoje 
poslovanje s potrebama i zahtjevima tržišta (što 
je moguće jedino prihvaćanjem manketinškog 
načina rada), proizvođači namje§taja mnogo bi 
kvaliitet'Ilije obavljali svoju društvoou f.unlkciju, 
smanjujući pritom ,svoj poslovni riziik. 

Nažalost, 011gani!Zacije udruženog rada čija je 
djelatnost rproirzvodnja .namještaja, za sada ne po
sjeduju uvjete neophodne za prihvaćanje potreb
nog sistema. Međutim, oni ilpaik itreba da ZalJ>OČnu 
s procedurom uvođenja ma11ketirnga, ali organizi
ranjem jednostavnijih organizacionih obliiika, koji 
bi .se kontmuiranim razvojem formirali u sluiŽibe 
mariketinga u pravom ol:>Jiiku. Neophodno je da 
u tim nastojanjima 1koriste ,usluge ,s-tručnih !insti
tucija. 
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