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podrucje primjene

marketinga u pomorskom brodarstvu

I

Aktuelni problemi razvoja pomorskog bro-
darstva SFRJ, koji su rezultat kako dinamickih
strukturnih promjena u svjetskoj privredi i ne-
stabilnosti pomorskog trZiSta, tako jo$ vise ne-
povoljnog uticaja niza faktora iz nacionalnog
drustveno-ekonomskog okruZenja, zahtijevaju ve-
like napore od svih radnih organizacija ove pri-
wredne grane, kao i ostalih grana pomorske pri-
wede i saobradaja sa kojima je brodarstvo vi-
Sestruko povezano, te od d&itave privrede da se
ova privredna grana prilagodi savremenim teh-
noloskim, organizacionim, ekonomskim razvoj-
nim trendovima svjetskog brodarstva i tako
obezbjedi konkurentnost na svjetskom trzitu.

Jedna od znacajnih dimenzija osavremenji-
vanja naseg brodarstva jeste svakako i primjena
marketing koncepta u poslovanju radnih orga-
nizacija pomorskog brodarstva. Ovaj rad naravno
nema pretenzija da obuhvati sve aspekte $iroke
problematike marketinga u brodarstvu, veé sa-
mo pokuSava da ukaZe na najvaznija podrudja i
funkcije njegove primjene, te na faktore koji
line tu primjenu znaajnom i aktualnom.

II

Znataj primjene marketinga u brodarstvu
proizlazi, s jedne strane, iz prednosti marketing
poslovne orijentacije uop$te, a s druge strane i
specificnih uslova poslovanja u pomorskom bro-
darstvu koji potenciraju zna¢aj marketinga.

Razvoj marketinga shvadenog »kao ukupni
sistem medusobno povezanih aktivnosti koji ima
za cilj da se planira, odredi cijena, promovise i
distribuira proizvod ili usluga u skladu sa Zelja-
ma sadas$njih i potencijalnih kupaca«*! rezultat
je dugotrajnog procesa.

»Marketing koncept nije nastao kao rezultat
neCije inspiracije. Duzi niz godina je bio potre-
ban da 'se on formuli§e, a permanentno doZiv-
llava modifikacije. To je razumljivo za jednu
poslovnu koncepciju koja je uslovljena brojem
dinami¢nih faktora u privredi i drustvuc.*2

Sultina marketinga kao poslovne koncepcije
je stavljanje akcenta na kupce, odnosno potrosa-
¢ i u skladu sa njihovim Zeljama i zahtjevima
koji se na trzi§tu manifestuju u obliku realne
traznje za proizvodima i uslugama kreiranje pos-
lone politike. Dakle, za razliku od tkz. proiz-
vodne poslovne orijentacije gdje je glavna preo-
kupacija preduzeéa da se roba ili usluga proiz-
vede, a problem realizacije se ne postavlja, od-
nosno od prodajne orijentacije, gdje preduzece
ulaZe napore da plasira proizvedenu robu, mar-
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keting orijentirano preduzede se trudi da proiz-
vede robu ili uslugu koju kupci i trZiSte trazi
i da je S$to bolje plasira, u pravo vrijeme i na
pravom mjestu, na pravi nalin i po pravoj ci-
jeni. Pri tome osnovni cilj svakako ostaje maksi-
malizacija dobiti, ali je uslov za to satisfakcija
potroSaca. Naravno da je za postizanje tog cilja
nuzno vrSiti permanentna istraZivanja, u prvom _
redu trziSta, a isto tako i istraZivanja svih fak-
tora u okruzenju koji na razne nadine i u raz-
licitoj mjeri uticu na ostvarivanje ciljeva i na
egzistenciju preduzeca.

Rezultati istrazivanja omogudéavaju da gse
preduzedée efikasno prilagodava promjenama u
okruzenju. Medutim, to prilagodavanje ne mora
biti samo pasivno. Preduzeée koje je razvilo mar-
keting raspolaZze nizom instrumenata kojima mo-
Ze da djeluje na okruzenje, a prije svega na
trziSte kako bi realizovalo izabrane ciljeve. Mar-
keting dakle predstavlja poslovni sistem koji
omogucava uspjeSno prilagodavanje preduzecéa
ekonomskom, socijalnom, tehnolo$kom i politié-
kom okruzenju, kao i prilagodavanje tog okru-
Zenja ciljevima preduzeda.

Promjenom marketinga se bitno smanjuje
poslovni rizik, odnosno omogudava se, ne samo
opstanak preduzeda, ve¢ njegov razvoj i rast.

Treba mnaglasiti pored odiglednih prednosti
koje primjena marketinga ima sa stanovista
mikroekonomskog sistema, ona ima viSestruke
pozitivne makroekonomske efekte, od kojih u
ovom kontekstu posebno isti¢emo dugoroéno pri-
lagodavanje cikliénih oscilacija u privredi.

Marketing orijentisano preduzeée je okrenu-
to buducénosti. Ono ne samo da budno prati i
primjenjuje sve prihvatljive tehnolo$ke, organi-
zacione i poslovne inovacije, ve¢ i samo razvija
vlastitu inovativnost, doprinoseéi istovremeno
opStem ekonomskom i tehnolo$kom progresu, a
obezbjedujuéi sebi bolju konkurentsku poziciju
na trziStu, poveéanje dobiti i brzi razvoj.

IIT

Ekonomske, tehnolo$ke i organizacione ka-
rakteristike savremenog brodarstva viSestruko
favorizuju primjenu marketinga. Treba prije
svega ista¢i da pomorski saobradaj ima medu-
narodni karakter. To proizlazi iz ¢injenica da se
pomorski saobracaj najveéim dijelom odvija u
medunarodnim vodama, da u njemu udestvuju
viSe ili manje prakti¢no sve zemlje u svijetu, te
da pomorsko trzi§te ima medunarodni karakter.
Prema tome, brodska preduzeéa djeluju u vrlo
slozenom medunarodnom okruZenju kao i u na-
cionalnom okruZenju zemalja &iju zastavu viju.
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Zbog toga ova preduzeéa moraju u kreiranju
svoje poslovne politike voditi ra¢una o djelova-
nju velikog broja dinami¢nih faktora koji dje-
luju i na medunarodnom i na nacionalnom pla-
nu.

Posebno treba ukazati na karakteristike po-
morskog trzi$ta koje je najvaznija determinanta
u poslovanju brodskog preduzeda.

Pomorsko trzi§te u cjelini, a trziste brod-
skog prostora kao njegov najvazniji dio posebno,
vrlo je kompleksno i dinamiéno. Pored toga Sto
se trziSte brodskog prostora moZe podijeliti na
veéi broj manjih trziSta, po teritorijalnom kri-
teriju, prema vrsti, tereta, prema vrsti i veli¢ini
brodova, prema mnacinu organizacije prevoza i
eksploatacije brodova, odnosno prema nacinu
formiranja vozarina, sva ova mnogobrojna tr-
ziSta su medusobno povezana i meduzavisna,
tako da se zaista moZe govoriti o ‘svjetskom
trzistu.

Na traZnju za brodskim prostorom utife vr-
lo veliki broj faktora ekonomske, politicke i teh-
nolo$ke prirode. Kako su svi ovi faktori vrlo
promjenljivi to je i traznja za brodskim prosto-
rom podloZzna velikim oscilacijama, kako u vidu
godisnjih, sezonskih, tako i u vidu dugoroc¢nih
konjukturnih oscilacija. Kako se najveéi dio me-
dunarodnog prometa roba — 80 — 90% prevozi
morskim putem, to postoji visok stepen medu-
zavisnosti izmedu svjetske trgovinske razmjene
i traZnje za brodskim prostorom. A svjetska
trgovinska razmjena, kao glavna determinanta
traznje na trziStu brodskog prostora, kako u
cjelini, tako i izmedu pojedinih regija svijeta,
zavisi opet od niza politi¢kih i ekonomskih uti-
caja.

Nasuprot vrlo promjenljivoj trazZnji na tr-
7istu brodskog prostora stoji ponuda koja u
kvalitativnom i kvantitativnom smislu ima ogra-
ni¢ene moguénosti prilagodavanja tim promje-
nama u kratkom roku. Nesposobnost ponude da
se brzo prilagodi svoj obim promjenama u obi-
mu traZnje uzrok je Cestim oscilacijama vozari-
na. Stanje na svjetskom pomorskom trzistu, a
posebno visina vozarina je za brodara datost
kojoj se mora uspje$no prilagoditi. To prilago-
davanje znadi stalno budno pradenje kretanja
na pomorskom trZi§tu, mjihovo predvidanje i u
skladu sa rezultatima trZnih istraZivanja i prog-
noza kreiranje adekvatne poslovne politike koja
garantuje rentabilno poslovanje. A to je upravo
su$tina marketinga.

»Danas imamo industriju pomorskih prijevo-
za. I ova, kao i sve savremene proizvodnje traZi
posebne, odgovarajuce oblike upravljanja, istra-
Zivanja, investiranja i povezivanja u unaprijed
proratunatom nizu dogadaja. Brodar u svom
poslovanju nastoji sa §to veéom sigurno$éu pred-
vidjeti buduéi razvoj dogadaja«.*3

Dinamika trZi§nih promjena i njihove og-
romne posljedice na rezultate poslovanja ne doz-
voljavaju brodaru da se prema njima pasivno
odnosi. To se ne odnosi samo na periode krize,
kada neefikasni brodari ekonomski propadaju,
veé¢ i na periode konjukture, kada brodarska
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preduzeéa koja za nju nijesu dovoljno pripr
ljena i pored rasta zarada propustaju da ostv
jo§ vedéu dobit.

Pored toga, vrlo buran nauéno-tehnicki p
gres u oblasti pomorske privrede, a u pom
skom brodarstvu posebno, zahtijeva od brod:
neprekidno tehnolosko prilagodavanje, ne s
svoje flote, veé¢ i cjelokupne aktivnosti. Djeluj
éi, s jedne strane, u pravcu gradnje tehnolo§
sve slozenijih i savr$enijih, pa dakle i skuplj
brodova, a s druge strane u pravcu njihow
brZeg tehnoloSkog i ekonomskog zastarijevanj
nau¢no-tehni¢ki progres u brodarstvu djeluje
pravcu povedanja kapitalne intenzivnosti o
grane, poveéanja udjela fiksnih tro$kova u uky
nim tro$kovima i povecdanja rizika poslovan
s obzirom na povedanu osjetljivost brodara
troskove nekori$tenih kapaciteta. Zbog toga |
vazna preokupacija brodarskog preduzeéa ob
bjedenje sigurnog i rentabilnog zaposlenja kap
citeta. To se moZe posti¢i samo ako brodar
ra svoju politiku razvoja kapaciteta i cjelok
nu poslovnu politiku u skladu sa pravilno u
¢enim trznim i tehnolo$kim trendovima u svje
skom brodarstvu i obezbjedi optimalan plasma
svojih usluga na trzistu, $to znadi ako vodi efi
kasniju marketing politiku.

Marketing u brodarstvu ima svoju mikn
-ekonomsku i makroekonomsku dimenziju. To s
odnosi kako na znalaj koji sa stanoviSta nacio
nalne ekonomije ima efikasnost brodarskih pre
duzedéa zbog primjene marketinga, tako jo$ vis
na uticaj nacionalne privrede i drustveno eko
nomskog sistema na poslovanje brodarskog pre
duzeda, pa i na primjenu marketinga u njemu
Da bi bilo koje preduzeée, a posebno brodarskg,
razvilo efikasan marketing sektor i poslovalo m
osnovu marketing koncepta na medunarodnom
trzi$tu, potrebno je da mu domace, nacionalno
okruzenje omogudi i favorizuje takav nacin pos
lovanja i organizacije. Osim toga potrebno je d
se u zemlji razviju adekvatne institucije, orga
nizacije i kadrovi neophodni za marketing.

Isto tako, cjelokupna pomorska politika zem
lie, a posebno politika razvoja i podrSke na
cionalnog brodarstva mora da bude koncipiram
na osnovama marketinga.*4

v

Osnovne funkcije marketinga u pomorskog
brodarstvu su:

— instraZivanja marketinga,

— kreiranje poslovne politike i strategije,

— marketing planiranje,

— upravljanje instrumentima marketing
(proizvod, cijena, kanali prodaje i promocija),

— prodajne i nabavne aktivnosti i

— marketing kontrola.

Marketing istrazivanja predstavljaju polaznu}
osnovu za djelovanje brodarskih preduzeéa. Pod
pojmom marketing istraZivanja podrazumijevaju
se sva istrazivanja relevantnih faktora okruZenja
u kome egzistira i djeluje preduzeée, a koja su
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macaja za kreiranje poslovne politike. Pod
enjem podrazumijevamo skup faktora iz-
brotlarskog preduzeda koji uti®u na njega.

Da bi se zadovoljila potreba za sakuplja-
jem, obradom i analizom informacija iz okru-
ja potreban je dobro organizovan marketing
ormacioni sistem — (MIS).

MIS je skup aktivnosti i metoda za redovno,
irano sakupljanje, analizu i prezentiranje in-
macija koje se koriste za dono3enje odluka
podru¢ju marketinga. MIS treba da omogudi
no sakupljanje informacija iz okruZenja i
og preduzeda (eksternih i intermih informa-
tija), te da te informacije na pravom mjestu u
ravo vrijeme i u pravoj formi prezentira or-
ima odludivanja, odnosno da stvori informa-
tionu bazu za odludivanje. Da bi MIS uspjeino
ispunio svoje zadatke potrebno je da bude ade-
kvatno kadrovski i tehni¢ki opremljen. Posebno
treba naglasiti znafaj primjene sredstava za
tlektronsku obradu informacija, te uklju¢ivanja
u medunarodne informacione sisteme, narodito
e koji daju aktuelne podatke o stanju na po-
morskom trziStu. Marketing istraZivanja treba
da obuhvate:

— istrazivanje
(irZiste prodaje),

— istraZivanje trziSta brodova i trZiSte za
snabdijevanje brodova (trziste nabavke),

— predvidanja i prognoziranja razvoja bro-
darstva.

Istrazivanje trZziSta brodskog prostora je od
posebnog znacaja jer od stanja na ovom tr¥iitu
zavise uslovi zaposlenja flote i prihod brodara.
§ obzirom na medunarodni karakter, viedimen-
zionalnost i dinamiku ovog trZiSta njegovo is-
trazivanje je vrlo sloZena aktivnost. Ono obuh-
vata istraZivanje svih znadajnih faktora koji uti-
tu na ponudu i traZnju brodskog prostora, a
narotito na konjukturne oscilacije. Pri tome Cde,
pored opstih kretanja na svjetskom trZistu
brodskog prostora, brodarska preduzeéa posebno
istraZivati pojedine trZi¥ne segmente za koje su
posebno zainteresovana (pojedina linijska trzita,
trziSte rasutih tereta, te¢nih tereta, pojedina re-
gionalna trZista itd.).

Koliko je trziSte prodaje znatajno za prihod
pomorskog brodara toliko je trZite nabavke
matajno za njegove troSkove. Zato ovo trriste,
koje obuhvata trzi$te brodova, trzi$te za remont
i trziSte za snabdijevanje brodova mora takode
biti predmet stalnog istraZivanja brodarskog pre-
duzeda.

Brodarsko preduzeée mora nuzno da se pri-
lagodava tehnolo$kim promjenama kako bi se
odrZalo u oS$troj konkurentskoj borbi na trzistu
i zato mora da ih stalno prati, odnosno da sa-
mostalno vrsi tehnolo$ka istraZivanja.

Analiza proteklog perioda uz primjenu od-
redenih nau¢nih metoda i aktuelni trendovi raz-
voja treba da omoguée predvidanje daljnjeg
razvoja brodarstva, a posebno pomorskog trzista,
na osnovu Cega ée se donositi poslovne odluke
koje se odnose na bududnost. Iako je proces

<

trziSta brodskog prostora
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predvidanja u privredi uops$te, a posebno u bro-
darstvu skoplan sa odredenim stepenom rizika,
on je nuzan i primjenom odgovarajuée naulne
metodologije, te koriStenjem odgovarajuée infor-
macione baze rizik gre$ke se znatno smanjuje.

Rezultati marketing istraZivanja predstav-
ljaju osnovu za kreiranje marketing poslovne
politike, strategije i planiranja.*s

Marketing politika obuhvata izbor ciljeva,
odredivanje nacdina i sredstava njihove realiza-
cije, organizaciju i kontrolu ostvarenja marke-
ting aktivnosti. Marketing politika na taj nadin
cbuhvata rjeSavanje najvaznijih pitanja iz dje-
latnosti brodarskog preduzedéa vezanih za nje-
gove aktivnosti prema okruZenju i unutar same
organizacije. Marketing politika je nu’no pove-
zana sa politikom svih ostalih funkcija brodar-
skog preduzeda; politikom investicija, prodaje,
nabavke, kadrova itd.

Marketing politika treba da bude prilago-
dena moguénostima preduzeda i uslovima okru-
Zenja, naroCito trZiSnim uslovima. Market#hg
ciljevi brodarskog preduzeca u velikoj mjeri su
determinisani ciljevima pomorske politike zem-
lje u cjelini, s obzirom da pravci i dinamika raz-
voja brodarskog preduzeda zavise od pravca i
dinamike razvoja nacionalne flote u cjelini. Inter-
vencionizam pomorskih zemalja u oblasti po-
merstva je veoma izraZen, tako da obim inter-
vencionizma kao i njegovi efekti znatno deter-
minidu i strategiju razvoja brodskog preduzedéa.
Osim toga, marketing strategija u brodarstvu
bitno ¢e zavisiti od moguénosti zaposlenja flote
za potrebe domacdeg prometa, odnosno za pot-
rebe uvoza, izvoza i tranzita preko domadih luka.

S obzirom da su markeeting politika i strate-
gija dugoro¢nog karaktera, a okruZenje je pod-
loZzno promjenama i u kradem roku, a narocito
pomorsko trziSte, brodska preduzeéa mogu na
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osnovu marketing istrazivanja prilagodavati i
korigovati ‘svoju politiku i strategiju.

Marketing planiranje je neodvojivo od stra-
tegije. Strategija je u stvari osnovna ideja mar-
keting plana. Planiranje je jedna od faza uprav-
ljanja cjelokupnim marketing procesom koja
omogudava povezivanje, sinhronizovanje i usmje-
ravanje svih marketing funkcija. Na taj nacin
je planiranje povezano sa ostalim funkcijama
marketinga. Osim toga marketing planiranje po-
vezano je sa ukupnim planovima preduzeda, kao
i posebnim planovima pojedinih sektora i ak-
tivnosti. Pri tome se marketing plan javlja kao
integralni plan razvoja preduzeda. Plan kao
sredstvo upravljanja ukupnih marketing aktiv-
nosti, nuzno obuhvata i planiranje pojedinih in-
strumenata marketinga — proizvoda, cijene, ka-
nala prodaje i promocije.

Marketing politika, strategija i planiranje
baziraju se na prognozama i predvidanjima, a
njihova realnost i realizacija u velikoj mjeri
zavise od tac¢nosti tih prognoza. Prognoze nikad
nijesu potpuno ta¢ne i po pravilu $to se odnose
na duzi vremenski period moguénost greske pa
i poslovni rizik su vedi. Medutim, dugorocne
prognoze i dugoro¢ni planovi u brodarstvu ‘su
nuzni s obzirom na dugi vijek trajanja brodova.

Marketing miks koncept predstavlja odrede-
nu kombinaciju instrumenata marketinga sa ko-
jima preduzede utiCe na okruzenje, odnosno tezi
da ostvari ciljeve svojih aktivnosti. »Marketing
miks je kao pojam odredeni nadin kako se naj-
osmisljenije organiziraju sve one varijabile koje
organizacija udruZenog rada moze kontrolirati i
koje neposredno utje¢u na trzi§no poslovanje.«*6

Marketing miks program i njegovi instru-
menti su sredstva ostvarivanja ciljeva preduze-
c¢a, odnosno realizacije izabrane marketing stra-
tegije i plana. Ti instrumenti u brodarstvu su
proizvod, odnosno transportna usluga, lkanali
prodaje, cijena i promocija. Proizvod pomorskog
brodarstva se javlja u vidu transportne usluge.
Transportna wusluga u brodarstvu je zapravo
kompleks aktivnosti koje wuclestvuju u njenoj
proizvodnji i koje uti¢u na njenu vrstu i kva-
litet. Ona zavisi od karakteristika broda, posade
i ostalih radnika brodarskog preduzeda, organi-
zacionih faktora, kao i od aktivnosti drugih
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ucesnika koji direktno ili indirektno ucest
u njenom kreiranju — luke, $tivadori, agenci
Spedicija, brodogradiliSta, klasifikacioni, zavo
snabdjevadi brodova itd. Da bi se proizvela ki
litetna transportna usluga u pomorskom b
darstvu potrebna je koordinacija i sinhroni
vanje svih ovih brojnih i slozenih djelatnos
U tom smislu istiCe se znalaj organizaciond
faktora.

Vrlo dinamican razvoj pomorske tehnolog
i vrlo o$tra konkurencija na trzi$tu, te perm
nentne promjene zahtjeva traZnje,, traze st
adaptaciju i inovacije transportne usluge koj
nudi brodsko preduzede. Pri tome se u prvol
redu isti¢e potreba da brodovi budu prilagodes
zahtjevima trzi§ta, obzirom da je moguénos
tehnicke modifikacije brodova u toku eksploat
cije ograni¢ena. S obzirom na dug vijek trajanj
brodova od bitnog je znacaja da oni odgovary
potrebama traznje ne samo u momentu nabaik
ve¢ i u toku Cditave eksploatacije. To potenci
znaCaj marketing istrazivanja i predvidanja p
likom kreiranja razvojne politike i donoSes
investicionih odluka.

Cijena kao instrument marketing miksa i
brodarstvu ima mnogo manji znacaj nego u d
gim granama privrede, $to proizlazi iz nacin
formiranja cijena pomorskog prevoza i nisk
cjenovne elasti¢nosti traznje. Na slobodnom fr
ziStu vozarine su odredene globalnim odnoson
ponude i traznje, tako da brodar ne moZe bit
uticati na visinu vozarine. Na linijskom trzist
vozarinske stavove odreduju uglavnom pomorsk
linijske konferencije. Prema tome moguénos
kreiranja samostalne politike cijena, pogotovon
dugi rok, znatno je suZeno za brodarsko preduze
ée jer je detterminisano spoljnim trZi$nim fak
torima.

Politika kanala prodaje predstavlja, pored
proizvoda, najvazniji instrument marketinga u
brodarstvu. Znacaj prodaje proizlazi iz ¢injenice
da prodaja prethodi proizvodnji transportne us
luge, pa je ona zbog toga osnovni faktor aktivi
ranja transportnih kapaciteta. Zbog toga s
pred prodajnu sluzbu postavlja zadatak da sklopi!
$to povoljnije ugovore koji ée omoguditi 3to be
lje koristenje postojeéih kapaciteta i $to renta
bilnije poslovanje. U procesu prodaje u brodar
stvu veoma znacajnu ulogu imaju kanali prodajg,
agenti i Spediteri, jer je direktna prodaja iz
zetak, a ne pravilo. Medutim, brodar pri tome
ne smije biti pasivna stranka koja ée se u pot
punosti osloniti na posrednike, veé¢ mora vodi
aktivhu politiku prodaje. U slobodnoj plovidbi
ona se sastoji u slozenoj aktivnosti ¢arterovanja,
a u linijskom brodarstvu treba da obezbijedi
§to bolji plasman na datom linijskom trzistu.

Pod promocijom se podrazumijeva organi
zovan i stalan napor preduzeda u cilju stvaranj
komunikacija sa potro$atima, stvaranja povolj-
nog stava o proizvodima i uslugama i ‘stimulisa
nja njihovog plasmana na trZiStu. Glavni oblic
promocije su ekonomska propaganda, unaprede
nje prodaje i publicitet (public relation). Cilj




promocije za brodarsko preduzedée je ne samo
‘unapredenje plasmana i povecdanje obima pro-
daje, ve¢ stvaranje povoljnog misljenja i stava
prema brodarskom preduzeéu kod korisnika us-
luga, agenata, $peditera, brodogradilista, osigura-
telja, banaka i svih ostalih subjekata koji imaju
poslovne relacije sa preduzeéem.

Najvazniji oblik promocije u brodarstvu je
unapredenje prodaje. Pri tome je od posebnog
macaja unapredenje odnosa sa pomorskim agen-
tima i Spediterima. VaZan faktor unapredenja
prodaje su i predstavni§tva brodara u znadaj-
nim pomorskim centrima, naroditc u linijskim
lukama. P

Od posebnog je znafaja da svi instrumenti
marketinga budu uskladeni te da budu u funk-
ciji ostvarenja strate$kih ciljeva i izabrane mar-
keting politike, odnosno u funkciji ostvarenja
marketing plana.

Problem organizacije marketinga javlja se
u smislu uvodenja marketinga u brodarsko pre-
duzete i u smislu razvoja marketing funkcije
i njegove koordinacije sa ostalim funkcijama pre-
duzeca. Postoji vise nadina da ‘se otpoéne sa
marketing aktivno$éu. Jedan od naéina je da
se pri komercijalnom sektoru uvede aktivnost
istrazivanja trzi§ta koja dée predstavljati prvi
stepen ka razvoju marketing sektora. Dalja evo-
lucija marketinga i njegovih funkcija zavisi od
vide faktora koji su specifi¢ni za svako preduze-
¢e. U pocetku marketing obuhvata obi¢no aktiv-
nosti istrazivanja i promocije, da bi postepeno
evoluirao ka integralnom marketingu, gdje mar-
keting koordinira cjelokupnu aktivnost preduze-
o i usmjerava je prema zahtjevima trziita.

Treba naglasiti da efikasnost marketinga u
velikoj mjeri zavisi od sposobnosti kadrova koji
se njime bave. Ovo predstavlja poseban problem
u brodarstvu, s obzirom na veliku sloZenost ovih
poslova, na polivalentno obrazovanje i na po-
sebne licne sposobnosti koje se tra’e od ovih
kadrova, kao i na nedostatak obrazovnih insti-
tucija koje ih $koluju.

A%

Postoji viSe razloga koji ¢ine posebno ak-
tuelnim i znacajnim primjenu marketinga u raz-
voju pomorskog brodarstva u ovom trenutku.
Pored veé¢ pomenutih karakteristika svjetskog
pomorskog trziSta, koje ima veé¢ duZe vrijeme
obiljezja trziSta kupca i na kome, dakle, mogu
sebi da obezbijede opstanak i razvoj samo oni
koji se prilagode zahtjevima tih kupaca, postoje
posebni faktori koji su vezani za aktualne prob-
leme i pravce razvoja naSeg brodarstva, a koji
govore u prilog primjeni marketinga.

NaSa trgovacka flota u cjelini ve¢ godinama
stagnira po svojim kapacitetima, a njeno tehno-
loSko zastarijevanje bitno smanjuje njenu kon-
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kurentnost i stavlja u prvi plan zamjenu stranih
brodova. To zahtijeva vrlo velika investiciona
ulaganja, te je zbog toga neophodno da izboru
novih brodova i odlukama o njihovoj kupovini
prethode ozbiljna marketing istraZivanja i pred-
vidanja trzi§ta. Osim toga, ne radi se samo o
jednokratnoj tehnolo$koj modernizaciji flote,
ve¢ o permanentnoj aktivnosti tehnolo$kog ino-
viranja i stalnog pradenja dostignuéa i promjena
u svjetskom pomorstvu. Isto tako, promjene u
strukturi kapaciteta moraju nuZno biti pradene
inovacijama u organizaciji, nadinu poslovanja i
kadrovima u radnim organizacijama pomorskog
brodarstva.

Neophodno je da naSe brodarstvo bude ne
samo na tehnoloSkom mnivou svojih inostranih
konkurenata, ve¢ da savremenim nadinom poslo-
vanja obezbijedi svojim kapacitetima dobar plas-
man i povoljnu konkurentsku poziciju na fr-
Zistu.

Nasi brodari se na svjetskom trzi§tu sreéu
sa konkurentima koji raspolazu, ne samo supe-
riornom tehnologijom ve¢ i mnogo boljom or-
ganizacijom i metodama poslovanja, izmedu os-
talog efikasno primjenjuju i marketing. U tom
smislu primjena marketinga i kreiranje razvojne
i poslovne politike na osnovama marketinga u
brodarstvu nije vi§e pitanje dobre volje, ve¢
conditio sine qua non suvremenog brodskog
poslovanja. U tom smislu ograni¢enja koja po-
stoje na nacionalnom planu ne smiju biti pre-
preka jer uslove postavljanja diktira meduna-
rodno okruZenje, a uspje$nost poslovanja broda-
ra provjerava medunarodno pomorsko trziste.

U brodarstvu ne postoji moguénost da se
povecanjem cijena na domadem trzistu kompen-
zira neuspjeh na medunarodnom planu. Zato
poslovanje pomorskog brodara mora polaziti od
upoznavanja svjetskog pomorskog trzi$ta i mora
biti usmjereno na ostvarivanje $to boljih rezul-
tata na tom trzistu, odnosno mora biti bazirano
na marketing konceptu.
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