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STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA PREMA
SAVREMENOJ KONCEPCLJI MARKETINGA

U radu se polazi od hipoteze da razvoj proizvoda predstavlja
osnovu za cjelokupni rast preduzeca. U trzisnoj privredi je jedino
ispravan i nau¢no opravdan pristup strategiji razvoja proizvoda koji
se zasniva na postavkama savremene koncepcije marketinga, a
upravo ovo esencijalno podrucje poslovne strategije preduzeca bilo
je zapusteno, gdje je rad na ovom polju, moglo bi se redi,
ekonomska terra incognita.

Savremena epoha je epoha nau¢no-tehnicke revolucije i da
zato svako preduzece mora rjeSavati Cetiri esencijalna uzajamno
zavisna privredna problema: sta, kako, za koga i kada proizvoditi.

Kod rjeSavanja ovih vrlo sloZenih i interesantnih problema
uvijek se mora polaziti od potreba, zelja i zahtjeva potrosaca u
odnosu na neku vrstu proizvoda ili usluga, a tek onda od tehnicke,
organizacione i finansijske sposobnosti konkretnog proizvoda da
zadovolji te zahtjeve.

Barometar prosperiteta svakog preduzeca predstavlja

preduzece jer je on tacka kroz koju prolazi nauc¢ni i tehnicko-
tehnoloski progres.

Istrazivacko-razvojni rad na podru¢ju planiranja i razvoja

! Univerzitet za poslovne studije, Banja Luka
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proizvoda treba da predstavlja jednu od najznacajnijih aktivnosti
preduzeca. Njegova se sustina svodi na sistematski rad na podrucju
stvaranja uslova za kontinuirano programiranje razvoja proizvoda.
Mjesto i uloga istrazivacko-razvojnih jedinica u procesu definisanja
poslovnih ciljeva ocjenjuje se putem njihovog uticaja na zadatke koji
stoje pred svakim preduzecem. To su: izmjena asortimana proizvoda,
osvajanje novih proizvoda, uvodenje novih tehnoloskih procesa u
proizvodnji, kupovina licenci, oblikovanje, snizenje troSkova
proizvodnje i poboljSanje organizacije rada. Ali odmah se postavlja
pitanje koliko je stvarni uticaj istrazivacko-razvojnih institucija na
poslovnu orijentaciju preduzeca.

Istrazivacko-razvojni rad u nasoj privrednoj praksi nije
dovoljno znacajan faktor uticaja na poslovnu orijentaciju sto navodi
na zaklju¢ak da definisanje navedenih vrlo vaznih zadataka ne polazi
od egzaktnih istrazivanja.

Izbor optimalne strategije razvoja proizvoda osigurava da se
ciljevi rasta preduzeca ostvaruju uvodenjem novih proizvoda koji
obezbjeduju najvise prihoda na investiciona sredstva, uz minimalni
rizik, i koji ¢e biti u skladu sa ostalim ciljevima preduzeca i njihovim
finansijskim upravljackim sposobnostima. Cak i pojam proizvoda
donedavno je bio relativho neprecizan. Koliko ima autora, toliko ima
i definicija proizvoda, koje su pod velikim uticajem sredine u kojoj su
zivjeli i radili njihovi autori, mada rje$enje problema rasta preduzeca
najviSe zavisi od proizvoda sa odgovaraju¢im svojstvima koja mu
omogucuju da zadovoljava ljudske potrebe ma koje vrste.

Pronalazenje proizvoda koji ¢e u odredenoj vremenskoj
dinamici poslovanja preduzeca nalaziti povoljnu prodaju na trziste
jeste podrucje strategije razvoja proizvoda u savremenoj koncepciji
marketinga.

Razlicite komponente u marketingu: kvalitet proizvoda,
njegova cijena, ekonomska propaganda, pakovanje, fizicka
distribucija, proucavanje trzista, igraju ,Zivotnu” ulogu u odredivanju
uspjeha ili neuspjeha u poslovanju. Zato se tu mora strogo voditi
racuna da marketing mix bude dobro postavljen i da svaka njegova
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funkcija bude temeljito proucena i obradena od istrazivaca
marketinga.

Centralni objekt je proizvod i sve ono 5to je uz njega vezano.
Proizvod je posebno dinamican instrument marketing mixa jer su
brojne moguc¢nosti da se njime manipulise. Kada preduzeée ne
moze da mijenja cijene (rezim ,zamrzavanja“, ekonomska
propaganda nema veliki uticaj na pomjeranje krivulje traznje u korist
proizvoda preduzeda, a kanali prodaje su nedovoljno razvijeni i ne
mogu se mijenjati, onda se litava strategija plasmana pretezno
bazira na proizvodu.

Odrzavanje optimalnog proizvod-mixa podrazumijeva
permanentnu analizu prednosti i slabosti pojedinih proizvoda,
tendenciju uces¢a na trzistu, kretanja troskova, ciljeva i dr. Posebno
istice vaznost koristenja instrumenta marketing mixa u pojedinim
fazama zivotnog ciklusa proizvoda.

Produkt mixom teZi ka postizanju najveceg dohotka.
Povecanje dohotka ovisi o tome koliko se produkt mix priblizava
optimumu.

Medutim, odredivanje ciljeva preduzec¢a znaci donosenje
odluke o tome Sta treba posti¢i. Oni predstavljaju osnovu za
odredivanje optimalnog produkt-mixa. Tipi¢no je postojanje vise od
jednog cilja, a to oteZzava odredivanje optimalnog produkt-mixa, a
optimalan je onaj produkt mix koji ne zahtijeva nikakvih
prilagodavanja ciljevima.

Za iznalazenje optimalnog mix proizvoda neophodno je
poznavanje svakog elementa marketing mixa kao i njihovih
kombinacija, te je potrebno provjeriti njihovu zajednic¢ku efikasnost.
To je vrlo slozen i odgovoran posao. Zato i nije ¢udo $to se mijenja i
metoda rada na razvoj proizvoda. Od individualnog prelazi se na
timski rad s glavnim nosiocem posla i grupom usko specijalizovanih
stru¢njaka raznih profila.
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Iz izlozenog mozemo zakljuciti:

Nema takvog proizvoda koji ne bi mogao biti savrseniji i
jeftiniji. To je pravi izazov za svako drustvo, preduzece i
svakog pojedinca.

Preduzece ne smije nikada ¢ekati da ga pregazi sopstvena
buduc¢nost, ve¢ je ono mora odlu¢no i agresivno stvarati.

Trzisno privredivanje je imperativ opstanka i egzistencije,
kojem se moraju prilagoditi preduzeca u svojoj eksternoj i
internoj poslovnoj politici. Novo znanje postaje u
savremenoj privredi odlu¢ujudi faktor njenog prosperiteta
i glavno strateSko oruzje preduzea u njegovom
takmicenju s konkurencijom. Angazovanje nauke i tehnike
na rjeSavanju drustvenih, prvenstveno ekonomskih
problema karakteristika je nau¢no-tehnicke revolucije i s
pravom se tvrdi da dalji rast privrede zavisi od njene
sposobnosti da premosti jaz izmedu usvojenih znanja o
novim proizvodima, procesima i tehnikama i primijeni ih u
industriji.

Filozofija marketinga kao odredeni kontinuirani
,multimedi-menzionalni” i ,multidisciplinarni” proces
razmisljanja i djelovanja u sferi rukovodenja u preduze¢u
na dulji rok, temelji se pored ostalog i na komponenti
stalnog razvoja novih proizvoda. Sustina koncepcije
marketinga sastoji se u planskoj orijentaciji preduzeca
prema drustvenim potrebama i trzistu. Cilj savremene
koncepcije marketinga je zadovoljenje potrosaca uz
optimalizaciju dohotka kao preduslov za kontinuirani rast
preduzeca.

Iskustva drugih industrijski razvijenih zemalja s trziSnom
privredom jasno pokazuju da je pristup strategiji razvoja
proizvoda koji se zasniva na postavkama savremene
koncepcije marketinga jedino ispravan i nau¢no opravdan.
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Razvoj proizvoda predstavlja kriticni problem za uspjesan
zivot preduzeéa. S obzirom na to da razvoj novih
proizvoda u poslovnoj politici predstavlja najodgovornije,
najsloZenije, ali u ekonomskom pogledu i najefikasnije
podruc¢je djelovanja, jer novi proizvod znadi i nov
dohodak, ovom problemu se u savremenoj koncepciji
marketinga i pridaje izvanredno mjesto i vaznost.

Filozofija razvoja proizvoda odgovara na pitanja koja sebi
postavljaju rukovodioci koji rjeSavaju probleme razvoja i
ekspanzije; obuhvata idejne snage u preduzecu i one koje
preduzece angazuje sa strane; osigurava da se odluke
donose u skladu s potrebama i ocekivanjima potrosaca;
omogucuje preduzecu da u pravom trenutku na pravom
mjestu i po najpovoljnijoj cijeni moze obezbijediti ,najbolji
proizvod”, tezi promjenama i inovacijama; integrise sve
funkcije stvaranja i razvoja proizvoda radi optimalizacije
prodaje i dohotka.

Naime, filozofija razvoja proizvoda je integralni dio
filozofije marketinga. Dakle, u tom kontekstu inovacija i
nije niSta drugo do jedan od osnovnih elemenata zivota
preduzeca u kojoj se sve neprekidno obnavlja: ljudi,
tehnika, kapital, trziSte proizvodi. U ovom neprekidnom
procesu razvoj novih proizvoda je u isto vrijeme i poluga i
pokretac. Odricanje od inovacije znacilo bi odricanje od
rasta.

Savremeni razvoj proizvodnih snaga vodi integraciji svih
faza i sfera reprodukcije drustvenog rada, a posebno
proizvodnje i prometa. Povezivanje proizvodnje i prometa
predstavlja, prije svega, novi i delikatan posao. Ukoliko se
ne obezbijedi drustveni uticaj na proces integrisanja u
smislu  potpomaganja vertikalnog i horizontalnog
integrisanja, posljedice mogu biti takve da se zaustavi ili
uspori proces razvoja proizvoda.
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10.

11.

Medutim, dilema da li vertikalno ili horizontalno
udruzivanje nije opravdano. Svako udruzivanje moze biti
dobro ili loSe u zavisnosti od roga kakvi se odnosi
uspostavljaju. Kratak uvid u integraciju u nasoj privredi
namece zaklju¢ak da smo negdje na pocetku
sveobuhvatnijeg i  kompleksnijeg  integracionog
povezivanja. Prednosti slozenih poslovnih sistema izvode
se iz ¢injenice da oni obezbjeduju stabilniji rast i efikasniju
alokaciju resursa zbog toga Sto lakSe i brze uvecavaju
reproduktivnu zavisnost i $to imaju veci potencijal da
iskoriste odredene 3anse za brzi razvoj.

Razvoj proizvoda u procesu povezivanja proizvodnje i
prometa predstavlja most za udruzivanje sredstava i rada
partnera u procesu drustvene reprodukcije.

Prema tome, saradnja proizvodnih i prometnih subjekata
uvijek se bazira na proizvodu i u tolikoj mjeri djeluje jedna
na drugu da bismo ih, kako isti¢e Engels, mogli oznaciti
kao apscisu i ordinatu ekonomske krivulje.

Nista ne iziskuje vise vremena, sredstava, posrtanja i
padova, ne prouzrokuje vise bola ili straha i lomova
poslovnih karijera nego 5to je to slucaj sa koncipiranjem i
obezbjedivanjem uspjesSne strategije razvoja proizvoda.
Pojedini autori primjenjuju razli¢ita mjerila za klasifikaciju
strategije preduzeca. Medutim, izbor odgovarajuce
strategije zavisi od konkretne situacije svakog preduzeca
pa s pravom tvrde da nema gotovih rjesenja. Njih treba
kreirati.

Kada se radi o upravljanju rastom i razvojem slozenog
sistema, onda ono ukljuCuje rjeSavanje niza strategijskih
dilema u okviru kojih su najznacajnije one koje se odnose
na izbor ciljeva, izvora, pravaca, metoda i tempa rasta.

Nacelno, izvori za rast sadrzani su u potencijalu trzista
postojecih proizvoda, kao i potencijalu alternativnih trzista
za nove proizvode i usluge. Strategijski pristup rastu
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12.

implicira definisanje proizvoda i trzista i uspostavljanje
odnosa izmedu ovih dvaju elemenata. Iznenadenja se ne
mogu eliminisati. Zato opreznost u planiranju i istrazivanju
razvoja mora biti dio strategije preduzeéa. Ne smijemo
gubiti iz vida ni ¢injenicu da veliki broj krupnih poslovnih
gubitaka nastaje ne toliko zbog pogreSnog predvidanja,
koliko zbog nedovoljno brze reakcije na manifestacije
pogresnog predvidanja.

Diverzifikacija kao pravac rasta preduzeca dosta je
rasprostranjen nacin reagovanja poslovnog sistema na
izazove i prijetnje koje se formiraju u dinamic¢noj evoluciji
uslova privredivanja.

Zabrinjava, medutim, ¢injenica da nasa industrija pristupa
inovaciji defanzivno, njen pristup ,guran je tehnologijom”
i velikim je dijelom izloZzena opasnosti da bude ugrozena
za brze i agresivnije inovacije ,vucene trzistem”. Ovo tim
vise Sto se Cesto u izboru strategije razvoja proizvoda
mnoga preduzeca odluc¢uju na kupovinu inostrane
tehnologije. Malo se zna da od stotinu kupljenih licenci 98
ima jednu ili vise restriktivnih klauzula. Sto sadrze ove
klauzule? Od ograni¢enja proizvodnje do zabrane izvoza
na trziste koje je interesantno za prodavaca patenta ili
licence, a ima slucajeva da se cjelokupna proizvodnja mora
isporuciti stranom partneru, ¢ak i po cijeni koju on odredi.
Dogada se da jednu licencu platimo i nekoliko puta, jer je
kupuju vise nasih preduzeca. Cesto se skupo placa
zastarjela tehnologija. Kada se sve to uzme u obzir, jasno je
da nasa zemlja mora vise brige posvetiti brzem vlastitom
tehnoloskom razvoju, a da u svijetu kupujemo ono sto
stvarno nasoj privredi i drustvu moze koristiti na duzi rok.

13. Suvisno je i spominjati da se investicione
odluke moraju zasnivati na trziSnim impulsima. Ako
ovome dodamo i Cinjenicu da preduzeca jo$ uvijek
nedovoljno cijene ulogu marketinga u procesu
povezivanja proizvodnje i potrosnje, u takvoj situaciji ona
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rade u marketing vakuumu, sa malo ili bez ikakvih
podataka i analiza na kojima bi mogle zasnivati svoje
buduce vitalne odluke. Kao posljedica toga gube se
mnoge Sanse za povecanje prodaje i dohotka. U takvim
uslovima superiornost fizickih, funkcionalnih i estetskih
svojstava postoje od sve vece vaznosti za ostvarenje
dohotka.

Prema tome, rast preduzeca nije autohton. Ogranicavajuci
faktori razvoja su: a) trziste, b) finansijska sredstva i v)
kadrovi, $to navodi na zaklju¢ak da im u preduzecu valja
pridavati poseban znacaj.

Treba, naravno, shvatiti da ni jedan stru¢njak u nekoliko
nedjelja ne moze rijesiti probleme ispitivanja trzista koja treba
napraviti za znatan broj razli¢itih proizvoda i tipova proizvoda, te
razmotriti sve aspekte marketinga i savjetovati sta dalje Ciniti.

Iz izloZzenog proizilazi da, iako preobrazaj dolazi nuzno, u
njega automatski, bez sopstvenog truda, nece biti uklju¢en niko, ni
pojedinacni stru¢njak, ni pojedinacno preduzece, ni pojedinacna
drzava.

Servan Srajber porucuje:

,Ni legije, ni sirovine, ni kapital nisu vise znak i instrument
modi. Pa ¢ak i sama tvornic¢ka postrojenja samo su njen vanjski znak.
Prava snaga danas je sposobnost pronalazenja, to jest istrazivanja; i
sposobnost da se pronalasci uklope u proizvodnju, to jest
tehnologija. NalaziSta iz kojih treba crpsti nisu ni u zemlji, ni u
golemim brojevima, ni u strojevima — ona su u ljudskome duhu. lli,
tacnije receno, u ¢ovjekovoj sposobnosti da razmislja i da stvara.”

2 Jean-Jacques-Schreiber: ,Ameri¢ki izazov”, ,EPOHA", Zagreb, 1968, str. 273.
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Pouka:

Oslonac u razvoju proizvoda treba prvenstveno traziti u
sopstvenim snagama, ali ako su one nedovoljne, pomo¢ se mora
traziti spolja.

Doctrina est fructus dulcis radicis amarae.

Nauka je sladak plod gorkog korena.
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Rezime

Savremena epoha je epoha naucno-tehnicke revolucije i da
zato svako preduzece mora rjesavati Cetiri esencijalna uzajamno
zavisna privredna problema: sta, kako, kada i za koga proizvoditi.

Barometar prosperiteta svakog preduzeca predstavlja
savremeni proizvod Ciji ¢e razvoj uskoro biti priznat kao najvazniji za
preduzece jer je on tacka kroz koju prolazi nau¢ni i tehnicko-
tehnoloski progres, a upravo ovo esencijalno podruéje poslovne
strategije preduzeca bilo je zapusteno, gdje je rad na ovom polju,

moglo bi se re¢i ekonomska terra incognita.

Pronalazenje proizvoda, a narocito novih proizvoda, koji ¢e u
odredenoj vremenskoj dinamici poslovanja preduzeca nalaziti
povoljnu prodaju na ftrzistu jeste podrucje strategije razvoja
proizvoda u savremenoj koncepciji marketinga. Pronalazenje
proizvoda Pronalazenje proizvoda, a narocito novih proizvoda, koji
¢e u odredenoj vremenskoj dinamici poslovanja preduzeca nalaziti
povoljnu prodaju na trzistu jeste podrucje strategije razvoja
proizvoda u savremenoj koncepciji marketinga.
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Abstract

Modern epoch is the epoch of scientific-technical revolution
and therefore every business must deal with the four essential
mutually dependent economic problems: what, how, when and for
whom to produce.

Prosperity barometer of every company is a modern product
whose development will soon be recognized as the most important
for a company since it is a point through which the scientific and
technical-technological progress goes through, and precisely this
essential area of business strategy of a company was neglected, and
the work in this field, it could be said is economic terra incognita.

Products finding, and especially new products, which will in a
certain time dynamics of business achieve favourable market sales is
the area of product development strategy in the modern concept of
marketing.
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