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Prijedlog organizacije sektora za marketing u luékim
organizacijama udruzenog rada u svijetiu razvoja
strateSkog i operativhog marketinga

Sazetak:

Morska luka sloZeni je poslovni iistem koji
se susrece sa svim problemima poslo\ .nja na me-
dunarodnom trzi$tu najneposrednije i trajno.
Soga poslovanje na principima marketinga pred-
stavlja nuznost. No, sloZenost poslovnog sistema
ahtijeva i sloZene oblike organizacije sektora za
marketing. To poku$avamo ilustrirati ovim ¢&lan-
fom, promatrajuci problem kroz funkcioniranje
I razvoj strateS$kog i operativnog marketinga. Po-
dnaslov je ovom radu mogao biti i »uvod u raz
rdu problemac, jer se tek detaljnom studijom
mogu do kraja izvesti neke teze koje smo tu na-
macili.

l. Razvoj strate$kog marketinga u upravljanju

morskom lukom

Morske luke sloZeni su privredni sistemi iz-
wgnuti o$trom utjecaju okoline, ali i s viSestru-
kim jakim djelovanjem na okruZenje. One su,
na neki nacin, prozor u svijet zemlje koja ima
srecu da se nalazi na obalama mora. U suvreme-
lm uvjetima, kada vlada o$tra konkurentska bo-
tba izmedu luka, kada su izraziti simptomi krize
medunarodnih ekonomskih odnosa, a u samoj
lickoj ekonomici dolazi do izrazitih strukturnih
promjena, potrebno je, da u organizacionoj shemi
postoji ugraden mehanizam, sposoban da u sva-
kom trenutku predo¢i podatke obradene u tak-
vom obliku, da organi upravljanja mogu donijeti
irzisno ispravnu odluku. Isto tako, takav regula-
lor mora provoditi i kontrolirati provodenje tr-
tisne politike morskih luka. Taj instrument u su-
vremenim uvjetima neophodan, je marketing. On
je naro¢ito potreban na osjetljivom polju narod-
ne privrede, kao $to su morske luke i u uvjetima
jugoslavenskog samoupravnog drustveno-ekonom-
skog uredenja. To lijepo obrazlazu dr. Kolari¢ i
dr. Nemarnik.! Oni kazu: »... u socijalistickom
samoupravnom trzi§tu — planskom sistemu pri-
wedivanja, za primenu marketinga. . . predomina-
ntnu ulogu imaju dve pretpostavke. U prvom re-
du, to su drustveno-ekonomski uslovi koji proiz-
lze iz rada radnika na dru$tvenim sredstvima
2 proizvodnju. To znaéi, da s obzirom na plan-
sko-trzi$ni sistem privredivanja u kojem deluje,
radna organizacija svoje poslovne ciljeve odnos-
0 dohodak moZe uspje$no ostvarivati jedino
ukoliko svoju delatnost prilogodava potrebama
i zahtevima domadeg i stranog trziSta u po-
gledu obima, vrste i kvalitete proizvoda i uslu-
g@. Prema tome, radnik u osnovnoj organizaciji
udruZenog rada u privredivanju i ostvarivanju
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dohotka stavljen je u polozaj da na tom trzi$tu
bude najvazniji arbitar da bi se i u kojoj meri
njegov rad opravdao kao drustveno potreban i
druStveno priznat... primena te koncepcije po-
staje neophodan uslov, faktor, ali i funkcija za
uspesno vodenje poslovne politike i trzisnog po-
slovanja radne organizacije. Drugu bitnu pretpo- °
stavku za uvodenje i primenu, kao i organizova-
nje marketinga u radnoj organizaciji ¢ini odnos
koji prema toj koncepciji imaju subjektivne sna-
ge, pre svega radnik samoupravljaé, ali i der?i
subjektivni faktori naseg drustva. Ovde je redfo
tome da li je u radnoj organizaciji i drustvu uop-
Ste, prevladalo shvatanje i uverenje da u socija-
listickoj robnoj proizvodnji u uslovima trzi$nog
sistema privredivanja, upravljanje poslovanjem
treba da bude vodeno na principima marketin-
ga.. .«

Polazimo, dakle, od slijedeéih aksioma:

a. da je marketing neophodan instrument
upravljanja morskim lukama,

b. da njegove principe treba primijeniti u or-
ganizaciji morskih luka, ako i ne postoji do kraja
razvijena svijest o potrebi poslovanja na temelji-
ma marketinga,

C. da unutar »stare« organizacione sheme tre-
ba postepeno uvoditi elemente marketing — or-
ganizacije, jer naglo uvodenje i nasilna primjena
moZe imati Stetne posljedice,

d. da je potreba primjene marketing — or-
ganizacije to izrazitija, u uvjetima jugoslaven-
skog samoupravnog drustveno-ekonomskog siste-
ma $to je on viSe okrenut prema trzi$tu i izloZen
inozemnoj konkurenciji.

O problemu upravljanja morskom lukom pi-
sali su mnogi.?

Klasi¢no odredivanje toga pojma vodi pori-
jeklo iz »javne« funkcije morskih luka. »Postoji
duboko ukorijenjeno shvadanje, da su luke dio
javnog dobra, sli¢no kao i auto — putovi i zeljez-
nicke pruge. Takav stav tesko je negirati, jer su
doista luke u tehni¢kom smislu poéetno — zavrs-
ne to¢ke kopnene infrastrukture, prvenstveno (ia-
ko ne i iskljucivo) saobracajne. Organ upravlja-
nja lukom, bi po takvim koncepcijama, imao za-
datak, pored upravljanja pomorskim javnim dob-
rom, brigu o izgradnji i odrzavanju luke i svih
potrebnih njezinih uredaja, objedinjavanje rada
organa javne vlasti i koordiniranje rada svih uce-
snika u vrSenju luc¢kih privrednih djelatnosti«.3
I dalje, isti autor navodi i ove misli: »Upravlja-
nje lukom nije, dakle, samo sebi svrhom, nego je
to smiSljena i unaprijed za dulji rok planirana
aktivnost upravljena na to da luku osposobi za
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$to uspjesnije i potpunije privredno iskoristava-
nje... U radovima autora koji se bave pitanjima
upravljanja u morskim lukama... uglavnom se
prihvadaju dva kriterija koji su odlu¢ni u uprav-
ljanju lukama, odnosno prema kojima se odre-
duje sistem upravljanja u lukama. To su vlasni-
$tvo luke i svojstvo kontrolnog organa.«4

S marketing aspekta problem upravljanja po-
stavlja se prvenstveno kao aktivnost u procesu
trzisnog poslovanja i iskori§tavanja morske luke.
Apstrahiramo, dakle, ¢injenicu da klasi¢na drzav-
na vlast daje u luci svoj pefat kao upravni or-
gan (pograni¢na milicija, razni oblici kontrole ro-
be u pograni¢énom prometu, carina, lu¢ka kapeta-
nija i sl.). Takoder, ¢ini nam se jasnim i nedvo-
mislenim, da u uvjetima jugoslavenskog socijali-
stickog samoupravnog drustveno-ekonomskog u-
redenja i u morskim lukama »radnik u udruZe-
nom radu sredstvima u dru$tvenom vlasniStvu. ..
kao slobodan i ravnopravan s drugim radnicima
u udruzenom radu, upravlja svojim radom i uv-
jetima i rezultatima svog rada«. (USTAV SFRJ
— ¢lan 13., stav 1.). Medutim, morsku luku ne
koristi samo jedna organizacija udruZenog rada,
niti se u praksi, a i koncepcijski, moze izdvojiti
takva cjelina. To nagla§avamo, unato¢ jugoslaven-
skoj praksi formiranja radnih organizacija pod
nazivom »Luka«. Interesi koji se u luci isprelicu
usko su vezani za funkcije, $to ih ona obavlja
(prometnu, trgovinsku, industrijsku), te ¢ine op-
ravdanim formiranje raznih oblika sloZenih or-
ganizacija udruZenog rada ili poslovnih zajedni-
ca za upravljanje i poslovanje morskom lukom,
a sve na temeljima Ustava SFRJ i Zakona o udru-
7enom radu. Drugim rije¢ima, slozenost morske
luke, kao privrednog sistema sui generis nalaZe
i slozeni pristup upravljanju. Bilo bi antimar-

ketingki kada bi se kocila autonomnost u uprav-
ljanju lukom na ra¢un centralizacije te funkcije
u republi¢kim ili saveznim tijelima. No, isto tako
bi i pretjerana rascjepkanost upravljanja za po-
jedine funkcije luke znalila stagnaciju i nazado-
vanje. Ustav SFRJ i Zakon o udruZenom

radu
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predvidaju dovoljan broj oblika interesnog udmu
Zivanja na razli¢itim nivoima (horizontalnim
vertikalnim), da se omogudi kvalitetno donosSenj
poslovnih oblika, koje imaju reperkusiju na sut
binu morske luke kao cjeline. Jedan od takvi
oblika bila je, sada ve¢ biva, poslovna zajedn
ca »Rijekatransport«, osnovana 10. V 1976. god
ne u Rijeci, sa svrhom razvoja i organizacije pr
meta na rijeckom transportnom pravcu. U p
voj fazi obuhvacala je samo saobracajne rad
organizacije iz Rijeke i ZTP Zagreb, a u drug
(od pocetka 1977) udruzivala je i pojedine org
nizacije rii-“kog saobradaja. Ciljevi su joj bil

1. da ¢ mnovi svoje poslovanje usklade sa
jedni¢kim nteresima, :

2. da &lanovi u poslovanju na domacem |
inozemnom trzi$tu jedinstveno nastupaju,

3. da ¢lanovi medusobno posluju na teme
lju ekonomskih i trziSnih odnosa.?

A to je veé pocetak: jednog marketing pr
grama u praksi. S ' .

Naga. koncepcija formiranja poslovne zaj
nice kao organizacionog tijela za upravljanje me
rskom lukom, olak$ava i ¢ini mogudéim relativ
brzo uvodenje marketinga. Clanice Poslovne z
jednice bilee bi sve OUR koje imaju posebny
interesa u koristenju odnosne luke, bez obzin
na sektor i granu privrede kojoj pripadaju. Su
autori se slazu da je unutar postojece organiz
cije naroéito tesko uvesti jedinicu za marketin
(sektor, sluzbu, podrudje ili organizacionu jedink
cu pod drugim nazivom). O tome ¢e dr. Obrat
ovako: »... radi se o inauguraciji nove koncepcijt
organiziranja i funkcioniranja odredenih strut:
nih sluzbi... §to Cesto izaziva otpore, osobito I
sluzbama i kod onih pojedinaca (narocito ruke
vodnog kadra) koji smatraju da su u dosada
njem radu i djelovanju zasluZni za sve $to jel
organizaciji postignuto u pozitivnom  smislu, p
se u nalelu protive promjenama, suprotstavljaj
»novoj koncepciji« poslovanja, koju najcesce I
poznaju ili je slabo poznaju...« Poslovna zajedk
ca trebala bi imati u svom sastavu Odbor za mar
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keting morske luke, koji treba inicirati uvodenje
nove koncepcije poslovanja u svakoj radnoj or-
gnizaciji — Clanici. Put je to koji zahtijeva vri-
jeme, rezultati su isprva mnacelni, ali kada se jed-
lom dokaZe u praksi, nova koncepcija lako tada
uma utire put u organizacionu strukturu pojedi-
nh OUR. Zadaci Odbora za marketing trebali bi
biti:7 £

— istraZivanje trzi$ta morske luke s poseb-
1im osvrtom na svaku funkciju (prikupljanje po-
dataka, analiza, prognoza),

— prijedlog razvoja usluge za duZi vremen-
ski period, s posebnim osvrtom na putove reali-
acije u kraéim razdobljima, povecanje konku-
rentske sposobnosti uz uvodenje novih usluga na
domac¢em i stranom trzi§tu i sl.,

— prijedlog za vodenje zajedni¢ke politike
djena ¢lanica PZ gdje je to moguce i posebno
razraden prijedlog za kontrolu financijske disci-
pline u provedbi zajedni¢ke politike cijena,

— prijedlog za poboljanje promotivnih ak-
tivnosti,

— prijedlog politike poslovne logistike.

Odluku o tim prijedlozima donosi Upravni
odbor PZ koji prihvaceni prijedlog podnosi skup-
ftini na odobrenje. Kada skupstina PZ odobri
odredeni prijedlog marketing politike, Odbor za
marketing preuzima brigu o njenom provodenju.
Drugim rije¢ima, Odbor za marketing PZ je kre-
ativni organ za predlaganje marketing politike,
ali i izvr$no tijelo za njenu realizaciju, te za svoj
rad neposredno odgovara Upravnom odboru, od-
nosno preko njega skupstini.

Na taj nacin ostvaruju se ciljevi strate$kog
marketinga, o kojem dr. Obraz pife da ons: »...
kreira podlogu za dugoroénije definiranje poslov-
te i razvojne politike udruzenog kompleksa uze-
tog u cjelini«. U morskoj luci ovako koncipiran
strateSki marketing mora postivati ove principe:

1. Marketing informacioni sistem morske lu-
ke treba $to viSe biti organiziran na nivou PZ,
jer to nalaZe i suvremena tehnika poslovanja
(integralni transport) i skupa i slozena tehnika

Rijeka, kontejnerski terminal na
Brajdici (zavr$ena prva faza 1979)
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automatske obrade podataka. Kod ¢lanica mo-
raju postojati terminali za vezu sa centrom u
PZ.

2. Kompleksna istrazivanja koja su vazna za
cijelu luku koncentrirati na nivou PZ. Na taj se
nacin mogu dobiti podaci najbrze i najkvalitet-
nije, bez pretjeranog rasipanja kadrovskog poten-
cijala. Istrazivanja programirati po potrebama &la-
nice PZ, s tim, da se paZnja usmjeni i na detalje
istrazivackog podrucja, iako su oni neophodni za
formuliranje strategije nastupa na trzi¥tu. Timo-
vi istrazivata okupljaju se oko projektnog zadat-
ka, a Odbor za marketing odobrava potrebna
sredstva, prihvaca projektni zadatak i kontrolira
izvrsenje.

3. U istrazivanja $to viSe ukljucivati nau¢ne
institute, a po potrebi razviti institut za istraZi-
vanje marketinga u pomorstvu.

4. Ne ulaziti u prevelike detalje analize. Cla-
nice PZ moraju imati razvijene vlastite sluzbe za
marketing, koje ce dalje istrazivati detalje neop-
hodne za formuliranje taktike realizacije plana’

Ukratko, Poslovna zajednica i njen Odbor za
marketing koncipirani na predlozenim principi-
ma ne mogu dobro funkcionirati, ako se mar-
keting kao poslovna funkcija ne razvija i u sklo-
pu pojedinih organizacija — ¢lanica Poslovne
zajednice. Stoga moramo razmotriti i problem
uvodenja marketinga i funkcioniranje tzv. opera-
tivnog marketinga u lu¢koj radnoj organizaciji.

2. Organizacija i funkcioniranje operativnog mar-
ketinga u lu¢koj radnoj organizaciji
»Operativni marketing zahvaca. .. aktivnosti
koje su neophodne za prakti¢no odvijanje rada
marketinga u tekucoj poslovnoj politici. . . (on)
radi na izvrSenju ciljeva i zadataka poslovne i
razvojne politike udruzenog kompleksa prvenstve-
no obradujudi tekude (operativne) zadatke u is-
traZivanju, politici proizvoda, prodaji, unaprede-
nju plasmana i trznoj informatici. . .«9 Organizi-
ranjem, dakle, Odbora za marketing u sklopu Po-
slovne zajednice za upravljanje morskom lukom
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ne iscrpljuje se do kraja problem organizacije
marketinga u luci. Svaka radna organizacija ko-
ja ¢ini cjelinu lucke ponude mora imati razvijen
svoj marketing, jer je neophodno za provodenje
prihvadenih strateskih ciljeva. Bitna su dva pita-
nja:

a. kako pristupiti organizaciji marketing u
lu¢koj radnoj organizaciji i

b. na koji nacin konkretno provesti organi-
zaciju.

Ad a. Dr. Obraz preporuca postepeno uvode-
nje elemenata marketing organizacije u OUR. Je-
dnako tako i D. Vracar u knjizi »Upravljanje
marketingom«1? navodi ove misli: »Do marketing
sektora treba da dode na osnovi prihvatanja mar-
keting koncepta i jasnog programa evolucije or-
ganizacione strukture u tom smeru. To je najces-
¢e period 1 — 3 godine, a nekad i duZe.

Postoji stvarna uloga trziSta u ostvarivanju
ciljeva preduzeca, a postoji i uloga koja se ogle-
da u mestu i znacaju pojedinih trzisnih funkcija
u organizacionoj strukturi preduzeda. Po pravilu
ova formalna uloga treba da odgovara stvarnoj
ulozi trziSta u poslovanju preduzeda. Medutim, to
usaglasavanje je samo povremeno, jer se uloga
trziSta menja daleko brze, no $to je mogude me-
njati organizacionu strukturu.«

Uocavamo dva elementa:

1. vremenski aspekt problema i

2. postojanost pristupa.

TrziSte se kao drustveni odnos neprekidno
mijenja i u praksi lu¢kog poslovanja. S tim u vezi
mijenja se i karakter odnosa unutar organizacije
luckog poduzeda, jer relativno mora porasti vaz-
nost sektora koji neposredno kontaktira sa trzis-
tem. Od proizvodne prelazi se na prodajnu i
konacno dolazi do marketing orijentacije. U skla-
du 's tim mora se mijenjati i organizacija lucke
OUR. No, do tih promjena moze i mora dodi is-
tom postupno. Marketing pristup problemu po-
slovanja narocito na podrudju organizacije moze
izazvati stanovite otpore, koje se ne smiju pot-
cjenjivati, jer mogu otezati provedbu nove kon-
cepcije. Dr. Obraz!! predlaZze koncept prerastanja
komercijalnog sektora u marketing, postepenim
uvodenjem pojedinih funkcija marketinga i preo-
rijentacijom rada u okviru organizacionog sklopa
komercijale. U knjizi »Upravljanje marketingom«
nalazimo neSto druk¢ija razmisljanjal2 koja upu-
¢uju na osnovnu ideju autora: formiranje zamet-
ka marketing sektora kao samostalne organizaci-
one jedinice, ravnopravne ‘s prodajom (komerci-
jalom), koji ¢ée postepeno nadrasti i prerasti ko-
mercijalu i kona¢no je primiti u svoj sastav.

U svakodnevnoj luc¢koj praksi povoljnijom se
¢ini ova druga varijanta. Drugim rije¢ima, tre-
ba na nivou radne organizacije prihvatiti marke-
ting koncepciju i u skladu s tim formirati orga-
nizacioni nukleus marketing sektora, koji ¢e biti
nezavisan od ostalih odjela, a njegov rukovodilac
direktno odgovoran generalnom direktoru radne
organizacije. Djelatnosti tog novo formiranog se-
ktora bile bi u prvi mah odvojene od aktivnosti
komercijale i satojale bi se prvenstveno u komu-
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niciranju s trzi§tem (promocija), te raznim is
Zivanjima trZi§ta za potrebe privredne organi
cije. S vremenom bi marketing sektor sve
trebao preuzimati i funkcije prodaje (odredi
nje cijena, kontakte s brodarima, Spediterima,
gentima, vlasnicima tereta oko godiSnjih ugov
ili sporazuma o dugoro¢noj poslovnoj suradi
Ovakva koncepcija organizacije ima niz pr
sti: i

1. Komercijala je sektor najce$ée visoko
specijaliziranih kadrova, koji su formirani na
sadima prodajne orijentacije. Marketing je,
protiv, relativho (narocito u jugoslavenskim ok
rima) mlada nauka i praksa, te bi spoj komen
jale i marketinga u takvim uvjetima mogao
zultirati pretakanjem stare prakse u novi sadri

2. Proboj svake nove koncepcije, a narofi
u morskoj luci, zahtijeva veliku upornost i st
ljenje. Naroc¢ito u morskoj luci zato, jer se pri
ticno tu govori u relacijama duzim od dese
godina kada je rije¢ o prihvadanju novosti.
primjer, od pojave integralnog transporta
njegove primjene u jugoslavenskim lukama p
slo je prosjecno 15 — 20 godina. Sli¢no je im
drugim podrucjima. Ta relativna krutost u posh
vanju zahtijeva kod usvajanja suvremenih kot
cepcija svakodnevnu inicijativu rukovodstva, a
se relativno laksSe postize ako je sektor za ma
keting pod generalnim direktorom.

3. Mnogi kadrovi zaposleni u komercijali ng
maju, najce$cée, smisla za sustavnu marketing ak
tivnost. Komuniciranje s trziStem kakvo zahtije
va marketing moze im se pocesto uciniti besmi
slenim i toliko nekonkretnim, da moze izgledat
nepotrebnim. U takvim slucajevima moze dodi i
svjesnog ili nesvjesnog — otpora prema nov
konepciji koji moze biti toliki da dovede do ke
nacnog njenog odbacivanja. A to treba u zadet
ku sprijeciti, te paralelno sa formiranjem i eki
piranjem marketing sektora pripremati komerci
jalu za njeno prerastanje u funkciju marketinga;
Formiranje marketinga je, dakle, proces koji n
teCe bez otpora, a njih treba suzbijati koordini
ranjem aktivno$cu najvi$eg rukovodstva i orgam
upravljanja radne organizacije.

4. Neke funkcije marketinga (propaganda, pu
blic relations i uopée sve promotivne aktivnost
razvijaju se Cesto izvan i pored komercijalnog
sektora. Sve to treba okupiti u jednu cjelinu u
sektoru za marketing, $to je moguce jedino ako
je on organizaciono izdvojen.

5. Marketing sektor u nastajanju mora bii
dovoljno elastiCan i programiran tako, da st
bez vedih potresa prilagodava potrebama, mi
jenjajuéi opseg zadatka, broj i strukturu z
poslenih. Narocito je bitna fleksibilnost u i
boru i postavljanju kadrova, jer od toga z
visi brzina i sigurnost nastupa unutar rad
ne organizacije. To moraju biti mahom viso.
koskolovani ljudi, koji ¢e nauénim argumen:
tima znati braniti potrebu formiranja mar
keting sektora. Tu elasti¢nost i fleksibilnost je
moguce posti¢i u ve¢oj mjeri, ako se marketing
formira kao izdvojeni sektor, pod kontrolom ge
neralnog direktora. Slazemo se s tezom dr. Obra
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i da marketing sektor u pocetku ne smije biti
preglomazan. Ali on mora odmah biti samostalan,
da bi s vremenom dobio pravu fizionomiju. U su-
protnom postoji velika vjerojatnost, da de se
thog unutra$njih otpora u okviru prihvadene or-
pnizacije nastojati prakti¢no izigrati movu kon-
epciju poslovanja:

Ad. b. Organizirati marketing sektor opceni-
o je po Bakeru moguée na seédam razli¢itih na-
(ina:13

1. funkcionalna organizacija,

2. proizvodna organizacija,

3. trziSte — kupac organizacija,

4. regionalno orijentirana organizacija,

5. funkcionalno — proizvodno  orijentirana
organizacija,

6. funkcionalno — trziSno orijentirana orga-
nizacija,

1. funkcionalno — regionalno orijentirana or-
ganizacija. »

U lu¢koj radnoj organizaciji istiCemo slije-
dece: : 5

I. Proizvodni princip organizacije sluzbe mar-
ketinga treba biti postivan u slucaju:

— ako je udio neke usluge u poslovanju lu-
ke takav, da -mu 'se u plasmanu Zeli i treba po-
svetiti posebna paznja ili se uvodi nova usluga,
pa se tokom njezinog uvodenja Zeli posvetiti po-
sebna paznja njenom plasmanu;

— ako je trziSte odredene usluge tako sloze-
n0 da mu se mora posvetiti posebna paznja, bilo
nto Sto je teritorijalno rasprseno (koncentrira-
no) ili je pod utjecajem viSe luka, pa na njemu
freba biti stalno prisutan.

II. Regionalno orijentirana organizacija je za
luku radnu organizaciju opravdana ukoliko se
orijentira prema regionima koji ¢ine gravitaciono
podrucje luke. To, medutim, ne mora biti uvjet
za uspjeSno provodenje organizacije marketinga.
Naime, ukoliko u pojedinoj luckoj radnoj organi-
zaciji nije predvideno trziSno orijentirana organi-
zacija, a potrebna je, ona se moZe postié¢i preko
Poslovne zajednice za upravljanje morskom Ilu-
kom. Drugim rije¢ima, ne mora svaka OUR iz
luke imati svoje predstavni§tvo u zemljama gra-
vitacionog podruéja, niti je potrebno promotivne
aktivnosti organizirati na nivou OUR. Mnogo je
bolje, putem samoupravnog sporazumijevanja, po-
stiéi to, da 'se organiziraju zajednicka predstav-
ni§tva na nivou PZ, odnosno da se promotivne ak-
tivnosti vrSe za cijelu luku uvijek kada je to po-
trebno i moguce.

III. TrziSno orijentiranu marketing organiza-
ciju treba provoditi u pojedinim radnim organi-
zacijama lucke djelatnosti. Naime, ¢injenica je
da npr. postoji razlika izmedu trziS§ta prekrcaj-
nih usluga, od onog oplemenjivanja robe i sl. Me-
dutim, ¢injenica je, da se vedina tih usluga pruza
u raznim kombinacijama na istoj robi. Dakle,
rije¢ je uvijek o jednom korisniku luckih usluga.
Prema tome, i takav trziSni pristup organizaciji
treba :provoditi na nivou PZ.integralno.
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IV. Marketing organizacija u pojedinim OUR
lucke privrede mora biti postavljena tako, da
zadovoljava potrebe tzv. »operativnog marketin-
ga« 0 kojem dr. Obrazi4 piSe da: »Zahvada. .. ak-
tivnosti koje su neophodne za prakti¢no odvija-
nje rada marketinga. Sirina aktivnosti, njihov sa-
drzaj rada kao i ostale karakteristike ovise u
mnogom o: specifi¢nostima trziSnog okruzenja u
kojem djeluje slozena organizacija udruzenog ra-
da, o veli¢ini i znadenju udruzenog kompleksa,
problemima razvoja, plasmana i sl. Organizacio-
ni modeli funkcioniranja sluzbe operativnog mar-
ketinga formiraju se... u skladu s konkretnim
potrebama organizacije... i sluze kao pomod...
u poslovnoj politici, nastupu na trzistu, izgradi-
vanju konkurentne sposobnosti... Operativni ma-
rketing u takvim uvjetima rada pruza najkonkre-
tniju pomo¢ plasmanu i razvija u prvom redu
one funkcije koje tome sluze... Operativni (mar-
keting) radi na izvrS$enju zadataka poslovne i raz-
vojne politike udruzenog kompleksa prvenstveno
obradujudi tekuce (operativne) zadatke u istrazi-
vanju politici proizvoda, prodaji, unapredenju
plasmana i trziSnoj informatici... »U skladu s

tim, treba postaviti ciljeve, zadatke i odabrati na-
¢in provedbe marketing organizacije.

Rijecka luka (u prvom planu gradiliste kontejnerskog
terminala)

Uzimajuéi u obzir sve elemente, smatramo
da je funkcionalni marketing najbolji oblik orga-
nizacije za OUR koje posluju u luci. No, on mo-
ra biti dopunjen svim navedenim elementima pro-
izvodnog (usluznog), regionalnog i trzi§te — ku-
pac principa u mjeri u kojoj je to potrebno ope-
rativnom marketingu. Dakle, odredene specifi¢ne
elemente organizacije, koji pokrivaju one odnose
karakteristicne samo za tu OUR imat ¢e i mar-
keting sektor. Na primjer, moZe se pokazati nuz-
nim otvaranje referade samo za rasuti teret unu-
tar odjela prodaje ili istraZivanja trzi$ta prekrcaj-
ne radne organizacije, koja c¢e se baviti isklju-
Civo pitanjima iz uZe domene lu¢kog prekrcaja
(odnos prema brodaru, koordinacija rada u luci
i sl.) za krade vremensko razdoblje. Ali ako se
odredeni korisnik usluga istie unutar odredene
grupe roba po obimu prometa njemu treba po-
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svetiti specijalnu paznju. Osnovno je, zaklju¢imo
na kraju, da nema definitivnog recepta organiza-
cije marketinga koji bi vazio za sve luke. Orga-
nizacija mora biti dovoljno elasti¢na, projektira-
na tako da zadovolji specifitne potrebe svake
OUR, a da istovremeno pokazuje elemente ka-
rakteristicne za odredenu luku.
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