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Uvodenje marketinga u OOUR*

Sazetak

U planskoj samoupravnoj privredi, kakvu danas razvijamo u Jugoslaviji, vaz-
nost je trzi$ta posebno naglasena. Ova izmjena u privrednom okruzenju nasih orga-
nizacija udruzenog rada nuzno namede potrebu drugacijeg pristupa koncipiranju
poslovne politike, koja viSe ne mozZe polaziti samo od tehni¢ko-tehnoloskih mo-
guénosti instaliranih “kapaciteta, odnosno njihova optimalnog koriStenja. U opi-
sanim uvjetima, u centar poslovne politike dolazi potro$a¢, kome se organizacija
udruzenog rada mora prilagoditi u svim elementima svoje poslovne aktivnosti.

Ovo nephodno prilagodavanje trzi§tu i potroacu privredna organizacija ostva-
ruje usvajanjem marketing koncepcije, koju moramo shvatiti kao specifi¢nu filo-
zofiju na kojoj se gradi poslovna politika poduzeca.

INTRODUCTION OF MARKETING INTO OOUR
Summary

Development of the market mechanism in Yugoslavia set up the problems for
furniture manufacturers, which they are not able to solve by the present
way of work. This especially refers to the realisation process according to the
plan, planning and development of products and in connection with this, to
the whole developing policy of the firm.

Introduction of marketing into organisational structure of the furniture 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 research ‘work
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.

1.0 UVOD

Korisnost i neophodnost usvajanja koncepcije
marketinga u na$em dru$tvu nije viSe predmet di-
skusije. Trzi§te je danas maSa stvarmost, a mar-
keting je put kojim je mogude uspostaviti takvu
vezu izmedu trziSta i potro$ata s jedne strane
i organizacije udruzenog rada s druge strane, koja
¢e osigurati formiranje objektivnih poslovnih ci-
ljeva i njihovo ostvarenje, ali uz istovremeno za-
dovoljenje potreba i Zelja ¢lanova zajednice. Osim
$to na opisani nadin organizacija udruzenog rada
kvalitetnije obavlja svoju dru$tvenu funkciju, ona
istovremeno smanjuje i svoj poslovni rizik.

NaZalost, bez obzira na nesumnjivu korisnost
i drustvenu afirmaciju marketin$kih misli, tesko
se moze tvrditi da na$e privredne organizacije u
svom radu koriste koncepciju marketinga. Istina,
postoje pokusaji za uvodenje marketinga u orga-
nizacije udruzenog rada, ¢ak bismo, na osnovu
vlastitog iskustva, mogli tvrditi da su i brojni.
Osnivaju se odjeli ili sluzbe marketinga, sektori
ili referade za istraZzivanje trzista, no sve te sluzbe
u veéini slucajeva predstavljaju samo deklarativ-

* Sazeti prikaz seminarskog rada »UVODENJE MAR-
KETINGA U OOUR« izraden u okviru postdiplom-
skog studija »ISTRAZIVANJE MARKETINGA« na
Ekonomskom fakultetu u Zagrebu.
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no prnihvadanje marketinga, ¢esto puta iskljucivo
iz Zelje da se bude »moderan«. Drugim rijec¢ima,
osim rijetkih izuzetaka, poslovanje se wuporno
provodi na ustaljeni nacdin, $to znadi, ne na bazi
trziSta, i ne za potroSaca. Rezultat takvog rada
predstavljaju brojni poslovni promasaji i, pove-
zano s time, nerijetko i gubici.

Kako smo veé¢ naveli, u uvjetima djelovanja
trzi$ta, usvajanje koncepcije marketinga pred-
stavlja preduvjet uspjesnog poslovanja organiza-
cije udruzenog rada. Medutim, taj se proces kod
nas odvija veoma sporo i Cesto rezultira deformi-
ranim poslovnim sistemima koji 's marketingom
imaju malo zajedni¢kog. Cini nam se zbog toga
korisnim i potrebnim razmotriti uzroke takvog
ponasanja u organizacijama udruzenog rada, te
na osnovu rezultata analize odrediti put za usva-
janje marketinSskih misli i razvijanja marketing

- aktivnosti u poduzedu. Svijesni tezine i kompleks-

nosti postavljenog zadatka, napomenuli.bismo da
se ovaj rad ne smije shvatiti kao uputstvoskeje
je apsolutno primjenjivo. Uvjeti poslovanja poje-
dinih privrednih organizacija ¢ija je djelatnost
proizvodnja namje$taja, iako u mnogo ¢emu sli¢-
ni, ipak se medusobno znatno razlikuju. Zbog
toga je meophodno, prilikom razmi$ljanja o uvo-
denju marketinga u organizacije udruZenog rada,
u svakom pojedinom sluéaju izluditi bitne utje-
cajne faktore, specificne upravo za tu organiza-



ciju, te na njihovoj osnovi donijeti odluku o naj-
pogodnijem nadinu uvodenja i modelu sluzbe mar-
ketinga.

2.0 PROIZVODNJA I REALIZACIJA
NAMJESTAJA U SFRJ

Dugo je godina razvoj te grupacije proizvodaca
tekao prilicno usporeno, a tek od 1967. godine
pokazuje se vidljiviji napredak. Pozitivna dru-
Stveno-ekonomska kretanja u Jugoslaviji uzrokuju
jacanje potraznje za namje$tajem, na osnovu koje
proizvodnja dobiva snazan zamah. Otvaranje Ju-
goslavije u medunarodnom pogledu omogudéava
usavr$avanje proizvodnje uklapanjem savr$enijih
strojeva za obradu drva, te upotrebu novih teh-
noloskih metoda i inaterijala. Postojedi kapaciteti
se; prodiruju, a grade se i novi. U tom je periodu
naglasak proizvodaca na ostvarenju $to veée pro-
izvodnje, te na $to optimalnijem kori$tenju pro-
izvodnih resursa.

Nezasiceno trziSte namjes$taja u Jugoslaviji, te
jatanje izvoza, omogucavali su relativno jedno-
stavnu realizaciju. Paznja proizvodata namjestaja,
uslijed toga, nije bila suviSe usmjerena ka pro-
blemu formiranja proizvodnog programa i prodaj-
ne politike, $to je u kasnijem razdoblju poka-
zalo svoje S$tetne posljedice. Naime, tehnologko
sazrijevanje proizvodaca mamje$taja otvorilo je
mogucnost visokoserijske proizvodnje, $to je, uz
sve snaznije djelovanje trzi§nog mehanizma, u
prvi plan izbacilo problem realizacije. NaZalost,
najvedi dio organizacija udruzenog rada nije bio
ni organizaciono ni kadrovski spreman da postav-
ljeni problem kvalitetno rije$i, tako da su dola-
zili u velike poslovne pote$koce, pradene mnedo-
statkom sredstava, velikim zalihama i financij-
skim gubicima.

Iako su spomenute te$kode prisilile proizvo-
dae namjestaja da vie paZnje posvete trZi§tu i
potroSadu (§to se moglo osjetiti prestrukturira-
njem proizvodnje u pravcu vecdeg izbora, kvali-
tetnijih i za potroSace prihvatljivijih modela), sta-
nje se nije u mnogome promijenilo. Vrienje rea-
lizacije i danas se smatra laganim i jednostavnim
zadatkom, zbog toga mije ni$ta neobiéno $to su
prodajne sluzbe, iako kadrovski brojne, nerazvi-
jene i neefikasne, a pristup plasmanu nenaudan
i povr$an. Bez obzira na iznimke, kojih svakako
ima, slidna je situacija i na podrudju razvoja pro-
-izvoda. Proizvodi se oblikuju preko moéi, oéekiva-
nja su od njih velika, a najée$ée se ti modeli
istom brzinom povlale s trzi§ta. Pri tom, neza-
dovoljni ostaju i proizvodadi i potro$adi. Prvi, jer
ne ostvaruju zacrtane poslovne ciljeve, a drugi
jer ne dobivaju robu koja im treba i koju Zele.

Kad bismo zeljeli okarakterizirati dana$nji
trenutak proizvodaca majmje$taja u Jugoslaviji,
vjerujemo da ne bismo mmnogo pogrije$ili ako ka-
zemo'da uglavnom posjeduju dobre tehni¢ko-teh-
noloske mogudnosti, ali da nisu organizirani za
poslovanje u trziSnim uslovima. Po maSem mis-
ljenju, to je najbitmiji uzrok slabih poslovnih re-
zultata proizvodac¢a namjestaja, iako se problemi

financiranja, odnosa s trgovinom, te tretmana u
okviru narodne privrede mnogo &e$ce isti¢u kao
znacajniji.

3.0 OSNOVNE POSTAVKE O MARKETINGU

Ne navodedi ni jednu od definicija marketinga,
kojih ima veoma mmnogo i koje se medusobno tek
neznatno razlikuju, naglasili bismo da marketing
podrazumijeva djelovanje organizacije udruzenog
rada u odredenoj sredini, o kojoj, razvijajuéi
svoju poslovnu aktivnost, mora da vodi raéuna./
Shvacdajuéi ovisnost o privrednom i dru$tvenom
okruzenju u kojem djeluje, organizacija udruze-
nog rada ga proucava, nastojeci sakupiti elemente
potrebne za objektivno projiciranje svoje poslov-
ne politike, koja mora da bude usmjerena i pod-
redena potrosacu. Kako vidimo, marketing pro-
ces zapocinje proufavanjem potro$aca i njegovih
potreba, a zavrava njihovim zadovoljenjem. Unu-
tarnja struktura marketinga pretpostavlja djelo-
vanje slijedeéih funkcija:

3.1 — istrazivanje marketinga,

3.2 — planiranje i razvoj proizvoda,

3.3 — prodaja i distribucija,

3.4 — ekonomska propaganda i unapredenje pro-
daje. . :

3.1 ISTRAZIVANJE MARKETINGA

Istrazivanje marketinga specifidna je funkcija
u okviru marketinga. Veoma &esto ona se kod
nas pogre$no zamjenjuje sa istraZivanjem trzita
od kojeg se razlikuje po $irini podruéja koje obra-
duje. Pod pojmom istraZivanja marketinga F.
Rocco (1) podrazumijeva »sistematski rad za-
snovan mna naudnim metodama sabiranja, registri-
ranja i analiziranja svih ¢injenica koje se odnose
na probleme prometa, prodaje i potraznje dobara
(proizvodnja i wsluga) ma relaciji proizvodacé-po-
trofac«. U dosad objavljenim djelima postoje raz-
like u pristupu klasifikaciji podru¢ja koje obu-
hvaca istrazivanje marketinga, no za ovu priliku
prikazat ¢emo klasifikaciju koju je predlozio A.
Bazala. Prema njemu istrazivanje marketinga
obuhvacda:
— istrazivanje trzi§ta (studij trzi$ta, istrazivanje

potrosaca, istraZivanje proizvoda)
— listrazivanje cijena
— istraZivanje propagande.

3.2 PLANIRANJE I RAZVOJ PROIZVODA

Sastav proizvodnog programa sigusne-je-jedan
od najznacajnijih utjecajnih faktora ostvarenja
poslovnog uspjeha organizacije udruZenog rada.
Samozadovoljstvo jednom formiranim proizvod-
nim programom, u trzi$nim uvjetima poslovanja,
najce$ée vodi gubljenju dtrzi$nih pozicija, $to za
poduzece predstavlja korak prema stagnaciji ili
¢ak nazadovanju. Kao $to smo vec naveli, zadatak
je proizvodaca da, razvijajuéi svoju poslovnu dje-
latnost, zadovoljava odredene potrebe potro$ada.
Medutim, u skladu s razvojem novih potreba, te
u skladu s ponaSanjem konkurencije-na trzistu,
proizvoda¢ mora da kontrolira i ispravlja konti-
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nuirano svoj proizvodni program u cilju $to pot-
punijeg podmirivanja tih potreba, vodedi pri tom
rauna o ostvarenju svojih poslovnih ciljeva.
Kompleksnost i neobi¢na vaznost razvoja proiz-
voda i formiranja proizvodnog asortimana u mar-
ketingu naglasena je planskim razvijanjem onih
aktivnosti koje ¢e osigurati efikasno provodenje
izbora, usavr$avanja i razvoja proizvoda, s time
da mjihova svojstva i primjena budu prilagodeni
potrebama korisnika. Drugim rije¢ima, planiranje
proizvoda je kontinuirani proces koji zapocinje
idejom o proizvodu, traje za vrijeme Zivota pro-
izvoda na trzi$tu i zavrSava njegovim povlacenjem
s trzi$ta.

3.3 PRODAJA I DISTRIBUCIJA

Kao $to je poznato, funkciji prodaje u okviru
poduzeda povjerena je meobi¢no vazna aktivnost
realizacije proizvedenih roba. U sklopu marketin-
ga, ova sluzba dobiva novi kvalitet, jer integri-
rana s ostalim funkcijama marketinga postaje spo-
spobnija da efikasno, u skladu s postavljenim po-
slovnim ciljevima, optimalno iskoristi anse koje
organizaciji udruzenog rada pruza trziste.

Veoma zanimljiv prikaz zadataka i podruéja
djelovanja potfunkcije prodaje u sklopu sluzbe
marketinga iznio je C. Rodger (3) koji u cije-
losti_prenasamo. Prema tom prikazu, glavni ele-
menti-planiranja i kontrole prodaje sastoje se iz:
— predvidanja opdih poslovnih drustvenih kreta-

nja
— priprema prognoza mogudce prodaje
— priprema predratuna troSkova prodaje
— utvrdivanja prodajnih kanala
— izbora kanala distribucije
— provodenja natina prodaje i na¢ina plasiranja
— prodajnih komunikacija
— prodajnog izvje$tavanja
— statistidke kontrole prodaje
— plana i madzora prodajnih kadrova.

Vjerujemo da je na osnovu prikazanog vid-
ljiva kompleksnost ¢itavog procesa, te neophod-
nost metodolodkog pristupa problemima plasma-
na. Bitno je kod toga ida se sam proces realiza-
cije odvija u skladu s uvjetima kako ih diktira
trzi$te, maksimalno koristeéi trzi§ne mogudnosti,
ali svakako vodeéi raduna o optimalnom odnosu
prodajnih efekata i tro§kova prodajne sluzbe.

3.4 EKONOMSKA PROPAGANDA
I UNAPREDENJE PRODAJE

U kompleksu odnosa proizvodada i trzista,
javlja se i potreba za komuniciranjem s trziStem.
Ta djelatnost povjerena je, u sklopu sluzbe mar-
ketinga, potfunkciji »ekonomska propaganda i
unapredenje prodaje«. Zadada ekonomske propa-
gande jest da stimulira i stvara potraznju, te na
taj malin predstavlja efikasno sredstvo za vode-
nje-strategije plasmana.

Akcije unapredenja prodaje sastavni su dio
ekonomske propagande, a zatadak im je tako-
der iniciranje kupnje. U tu svrhu koriste se raz-
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ne tehnike, a usmjerene su sa stanovi$ta pro-
izvodaca i prema distributerima i prema potrosa-
¢ima.

Na kraju, dodali bismo da se u okviru ove
potfunkcije ¢esto javlja i aktivnost nazvana »od-
nos s javno$éue«, koja se sastoji u stvaranju po-
voljnih uvjeta za djelovanje organizacije udru-
zenog rada.

40 POTREBA I MOGUCNOST UVODENJA
MARKETINGA U OOUR

Iako se iz dosadasnjeg dijela mapisa moze ja-
sno uoc&iti ne samo potreba ve¢ i nuZnost uvo-
denja marketinga u organizacije udruzenog rada,
&ija je djelatnost proizvodnja namje$taja, dodali
bismo k tome jo$ nekoliko misli.

Poslovanje proizvodaca namjeStaja danas se
odvija uglavnom stihijski i na bazi intuicije, tako
da su mogude velike oscilacije u postignutim po-
slovnim rezultatima. Dobru ilustraciju takvog kre-
tanja dobivamo, ako usporedimo realizaciju u pr-
vom dijelu 1973. i 1972. godine.

Naime, nepovoljna privredna kretanja u Ju-
goslaviji u 1972. god. inicirala su poduzimanje od-
redenih ‘mjera za smanjenje potro$nje. Poduzete
drustveno-ekonomske mjere pokazale su se efi-
kasne, tako da je, u prvoj polovici 1973. god.,
doglo do snaznog pada potraznje. Najve¢i dio pro-
izvodada namje$taja uopée nije bio pripravan za
takva kretanja, tako da su im zalihe gotovih pro-
izvoda enormno porasle, $§to je u znatnoj mjeri
utjecalo na, u toj godini, postignute poslovne re-
zultate. Medutim, da su pratili kretanja na tr-
zi$tu (a pokazatelja je bilo dovoljno), to im se
vjerojatno ne bi desilo. Poznavajuéi bududéu tr-
Zi§nu situaciju, sigurno bi mna wvrijeme poduzeli
odredene korake, ¢ime bi, ako me sasvim izbjegli,
a ono barem u znatnoj mjeri wblazili posljedice
izuzetno slabe potraznje na domadem trziStu.

Dijametralno suprotan tok bio je prisutan u
prvim mjesecima 1974. god. Na osnovu sluzbenih
vijesti o moguénosti da dode do znacajnog pora-
sta cijena namjeStaja, u Jugoslaviji je doSlo do
»namjeStajne groznice«. Indicije takvog ponasanja
potro$aca mogle su se osjetiti veé¢ krajem 1973.
god., mo posebno su doSle do izrazaja u prvom
kvartalu 1974. Namjestaj se kupovao pod svaku
cijenu, trgovine su bile poluprazne, a proizvodaci
su najednom bili u nemogudnosti da udovolje
svim narudzbama koje su pristizale. Kolika je bila "
potraznja za namjeS$tajem moZe se najbolje vi-
djeti iz podataka da su mnogi od proizvodaca ras-
prodali i zalihe koje su 1se povladile kroz neko-
liko poslovnih sezona. Pri tome ne smijemo zabo-
raviti da je prvi kvartal inae poslovno neakti-
van dio sezone (za proizvodale namjestaja). -1 u
ovom slu¢aju proizvodac¢i namjestaja bili su zate-
Ceni, tako da su izostale potrebne reakcije. SnaZ-
nija proizvodnja, javila se tek u tredem i etvr-
tom mjesecu, kada je veé bilo vidljivo da po-
traznja jenjava.

Prikazujudi ova dva ekstremma slucaja, Zeljeli
smo ukazati ma slijedece:



Nepracenje trzi$nih kretanja uzrokuje zakas-
njele intervencije proizvodaca na trziStu, a ne-
razvijenost funkcija u poduzeéu koje bi trebale
usmjeravali trzi$no ponasanje, dovodi do njiho-
vog grani¢nog pona$anja. Tako npr. u uvjetima
smanjene potraznje dolazi do, ¢esto puta, bez-
razloznog smanjenja opsega proizvodnje, mijenja-
nja asortimana, obrade trgovinskih organizacija
i veoma 8irokog obilaska prodajnih punktova.
Nasuprot tome, u wvjetima rastuée potraznje,
vlada samozadovoljstvo vlastitim proizvodima, za-
postavlja se obrada trzi$ta, a kontakti s proda-
vaonama, u kojima su prije, pod veoma povolj-
nim uvjetima, nudili svoju robu, jednostavno se
prekidaju.

Potreba izmjene dosadadnjeg nacina rada vise
je nego ocita. Te promjene moraju biti usmjerene
u praveu trzidno planskog pristupa koncipiranju
poslovne politike, $to je u biti moguce jedino u
sluaju ako se prihvati marketindki na¢in mis-
ljenja, te ako se formira takva struktura organi-
zacije proizvodaca koja ¢e u sebi sadrzati orga-
nizam sposoban da provodi trzi$no orijentiranu
poslovnu politiku. Taj organizam predstavlja sluz-
ba marketinga, koja svojom integriranom djelat-
no$céu, stvara pretpostavke za kontinuirani razvoj
i uspje$no poslovanje organizacije udruzenog ra-
da u trzi$nim uvjetima.

5.0 PRISTUP ORGANIZACIJI SLUZBE
MARKETINGA

U biti, organiziranju i uvodenju marketinga u
organizaciju udruzenog rada, bez obzira na njenu
djelatnost, potrebno je pri¢i uvazavajuci iste teo-
retske postavke. Vjerujemo zbog toga da necemo
pogrijesiti ako se u obradi tog problema poslu-
zimo prikazom prof. dr. Romana Obraza (4),
koji je uvodenje marketinga u organizaciju udru-
Zenog rada jpodijelio u nekoliko faza koje slijede
jedna za drugom. Potrebu takvog pristupa obraz-
lozio je slozeno$éu i kompleksno§éu samog za-
datka, a ta je postavka u praksi i verificirana.
U smislu ovog rada, razmatranje njegovih postav-
ki vrSiti cemo sa stanoviSta proizvoda¢a namje-
Staja.

Po mi$ljenju R. Obraza (4) procedura uvo-
denja marketinga treba da ima slijedeéi tok:

1. Preliminarna razmatranja o potrebi i svrsi-
shodnosti uvodenja i razvijanja marketinga u po-
duzeée, — ovo razmatranje trebalo bi po masem
miSljenju imati viSestruki uéinak. S jedne strane,
omogucdile bi upoznavanje rukovodstva s princi-
pima marketinga, dok bi, s druge strane, takva
razmatranja trebala rezultirati objektivnim spo-
znajama o poloZaju organizacije udruzenog rada
u okvinu pripadne grane i na trzi§tu te njegovom
buduéem razvoju.

U proizvodnji namje$taja takva su razmatranja
nephodna iz vi$e razloga. U vedini slucajeva slaba.
organiziranost, te nedovoljno snazni kadrovi, uvje-
tuju neplanski pristup poslovanju, koje se uglav-
nom provodi od danas na sutra. Nepostojanje
objektivnih srednjoro¢nih i dugoronih planova
razvoja proizvodac¢a namjeStaja uzrokuje njihovo

dezorijentirano poslovno ponasanje, koje, narav-
no, usporava i slabi njihov razvoj. Razmatranjem
svrsishodnosti potrebe, uvodenje marketinga po-
vla¢i za sobom analiziranje nacina poslovanja,
poloZaja ma trzi$tu, poslovnih ciljeva i razvojne
politike, §to ¢e im nesumnjivo pomoci da druga-
¢ije pristupe koncipiranju svoga poslovanja.

2. Definiranje csnovnih zadataka i ciljeva bu-
ducde marketing organizacije.

U drugoj fazi, na osnovu objektivno sagledanih
¢injenica, sluzba marketinga dobiva posve odre-
denu ulogu, u sklopu realiziranja buducih poslov-
nih ciljeva: ovu fazu smatramo posebno vaznom,
jer se u mnjoj formiraju obrisi buducde organiza-
cione strukture poduzeda, razgraniéuju aktivnosti,
odnosno, u ovoj se fazi konkretno prekida sa
starim nacinom poslovanja.

3. Provodenje potrebnih mjera i napora u cilju
stvaranja pogodne klime u poduzeéu za prihvat
marketinga.

Uvadanje stranog tijela u organizam izaziva
reakciju organizma da to tijelo odbaci. Da bi se
izbjegao takav rezultat, neophodno je stvoriti
uvjete u kojima ce, bez obzira na prirodnu reak-
ciju, organizam ipak prihvatiti to umetnuto ti-
jelo. U sluéaju sluzbe marketinga, u poduzecu
se javljaju otpori, koji nastoje da odbace tu sluz-
bu. Ti se otpori manifestiraju na razne nacine,
no rezultat im je zajednicki: izolacija sluzbe mar-
ketinga, ignoriranje rezultata njenog rada, $to na
kraju postavlja pitanje njene efikasnosti i utje-
caja na odvijanje poslovne aktivnosti.

U organizacijama udruzenog rada ¢ija je dje-
latnost proizvodnja namjes$taja, taj je problem
neobi¢no aktuelan. Organizaciono nesavriene, bez
precizno definiranih poslovnih obaveza svake
sluzbe (§to onemogucava kontrolu njihove radne
uspje$nosti), bez potrebnog kvalitetnog kadra
(koji bi bio u mogucénosti prihvatiti stvarnu koris-
nost i zna¢aj marketinga), snazno se opiru insta-
liranju sluzbe marketinga. Stvaranju pogodne kli-
me u tim poduzed¢ima, zbog toga, treba pri¢i po-
sebno pazljivo, sa spoznajom da propusti u ovoj
fazi mogu umanjiti u¢inak u svim ostalim fa-
zama.

4. Donosenje potrebnih zaklju¢aka u vezi or-
ganizacionog modela sluzbe marketinga, njenog
razvoja, smjestaja i uklapanja u organizacionu
strukturu poduzeda.

Kako se moglo zakljuciti iz dosada$njeg toka
izlaganja, model sluzbe ovisi o veoma mnogo naj-
razli¢itijih faktora, od kojih moZemo mavesti sli-
jedede:

— veli¢ina organizacije udruZzenog rada i njen
znacaj za trziste

— osnovne Kkarakteristike trzista

— stanje konkurencije na trziStu

— konjunktura trzista

— stanje, razvoj i utjecaj nauke i tehmike

— koncepcija poslovne politike poduzeca.

Obzirom na razli¢iti utjecaj pojedinih faktora
kod pojedinih organizacija udruzenog .rada, nor-
malno je da se i njihovi modeli sluzbe*marketinga
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razlikuju. Drugim rije¢ima, formiranje modela
sluzbe marketinga mora se nuzno pprilagoditi po-
trebama 'same organizacije udruzenog rada u ma-
stojanju njenog $to efikasnijeg djelovanja na
trzistu.

Ocjenjujuci utjecaj spomenutih faktora kod
proizvodaca namje$taja, smatramo da, osim u sa-
mo nekoliko slu¢ajeva, ne postoje uvjeti za for-
miranje razvijenog oblika sluzbe marketinga.

Slozili bismo se s pojedinim autorima koji u
tu svrhu preporué¢uju formiranje sluzbe za istra-
Zivanje trzi$ta, koja, kontinuiranim razvojem,
treba da preraste u sluzbu marketinga, no sma-
tramo da istovremeno treba poduzeti i slijedece
poteze: formirati sluzbu ili sektor razvoja proiz-
voda (koji kod proizvodaca namjesStaja uglavnom
ne postoje), kako bi se u jednu cjelinu organizi-
rali dizajneri, konstruktori, te prototipna radio-
nica. Smje$taj te sluzbe privremeno bi mogao
biti ili u okviru razvojne sluzbe ili u okviru teh-
nidke \pripreme, s time da se, u trenutku stvore-
nih uvjeta, inkorporira u sluzbu marketinga. Ta-
koder, u smislu brzeg kretanja k marketingu, vje-
rujemo da je korisno grupirati na jedno mjesto
one aktivnosti u poduzedu koje se osnivaju ma
unapredenju plasmana. Na taj nadin istovremeno
bi se zacele sve funkcije marketinga, te bi, sma-
tramo, u odredenom trenutku formiranje sluzbe
marketinga bilo znatno olak$ano.

5. Provodenje reorganizacije poduzeéa (odnos-
no reorganizacije pojedinih funkcija i stru¢nih
sluzbi poduzeda) m cilju osiguranja $to efikasni-
jeg prilagodavanja organizacione strukture novoj
organizacionoj koncepciji.

Sluzba marketinga u 'svoju nadleZnost, osim
nekih aktivnosti koje su nove, preuzima odredene
radnje koje se danas vr§e u drugim dijelovima
poduzecda. Normalno je da se wpravo zbog toga
izvr§e odredena pomjeranja u poduzecu koje ce
precizirati podjelu radnih zadataka prema novoj
organizacionoj strukturi. Takoder je potrebno us-
postaviti nove odnose, kako bi ¢itav poslovai si-
stem djelovao sinhronizirano i efikasno.

6. Poduzimanje potrebnih mjera, u svrhu $to
brze i efikasnije konsolidacije nove organizacione
jedinice i njenog prakti¢nog ukljucivanja kao nove
poslovne funkcije.

Nerealno je ocekivati od bilo koje novo formi-
rane sluzbe, pa tako i sluzbe marketinga, da je od
prvog trenutka instaliranja sposobna da samo-
stalno radi i djeluje. Sluzbi marketinga neophod-
no je omoguditi odreden period uhodavanja u
kome ce se ona potpuno konsolidirati i pripre-
miti za prakti¢an rad. Pritom treba posebno obra-
titi paznju na osiguranje potrebnog strudnog ka-
dra, no ne smiju se zanemariti niti osiguranje
financijskih sredstava neophodnih za njeno djelo-
vanje, smjestaj sluzbe marketinga, te nagradiva-
nje radnika ove sluzbe.

Na kraju razmatranja pristupa organizaciji
sluzbe marketinga u organizacijama udruZenog
rada koje proizvode namjes$taj, dodali bismo, da
one za sada ne posjeduju vlastitih snaga potreb-
nih 'da kvalitetno provedu ovaj delikatan proces.

Preporudili bismo stoga da se sa spomenutim
zahtjevom obrate ovla$tenoj strudnoj instituciji,
koja ce, sigurni smo, taj zadatak izvrsiti stru¢no
i na bazi objektivno sagledanih potreba. Povje-
ravanje procedure uvodenja marktinga stru¢noj
instituciji omogudit e takoder objektivnije sagle-
davanje problema i realniju procjenu koncepcije
poslovne politike, te potreban poslovni sistem
(sluzbu marketinga). Kod nas zapaZene rezultate
na tom podru¢ju postize »Zavod za istrazivanje
trziSta« iz Zagreba, koji je, izmedu ostaloga, izra-
dio i realizirao studije o uvodenju sluzbe marke-
tinga i u nekoliko drvno-industrijskih poduzeda.

7.0 ZAKLJUCAK

U trziSnim wuvjetima poslovanja, proizvodaci
namje$taja u Jugoslaviji susreéu se s problemima
koje sada$njim nacinom rada nisu u stanju rije-
$iti. Posebno se to odnosi na planski pristup pro-
cesu realizacije, razvoja proizvoda, te povezano
s time cjelokupnoj razvojnoj politici. Uvodenje
sluzbe marketinga u takve organizacije udruZe-
nog rada donijelo bi kvalitetnu promjenu u obav-
ljanju njihove poslovne aktivnosti. Vezujuéi svoje
poslovanje s potrebama i zahtjevima trzi§ta ($to
je moguce jedino prihvadanjem marketin$kog
natina rada), proizvoda¢i namje$taja mnogo bi
kvalitetnije obavljali svoju dru$tvenu funkciju,
smanjujuci pritom svoj poslovni rizik.

Nazalost, organizacije udruzenog rada &ija je
djelatnost proizvodnja namje$taja, za sada ne po-
sjeduju uvjete neophodne za prihvadanje potreb-
nog sistema. Medutim, oni ipak treba da zapo&nu
s procedurom uvodenja marketinga, ali organizi-
ranjem jednostavnijih organizacionih oblika, koji
bi se kontinuiranim razvojem formirali u sluzbe
marketinga u pravom obliku. Neophodno je da
u tl\m nastojanjima koriste usluge struénih insti-
tucija.
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