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SAZETAK

Ovaj diplomski rad obraduje tematiku suvremenoga pristupa marketingu u lukama otvorenim
za javni promet. Glavne predmetnice istrazivanja su luke, marketing, vrste marketinga 1 koji
on utjecaj ima na uspjesnost poslovanja luke.

Ciljevi rada su sljedeci: Objasniti i definirati temeljne znacajke luka, definiranje
menadzmenta, navesti njegove vrste i funkcije te vaznost marketinga i primjenu marketinske

strategije.

Klju¢ne rijeci: luke, marketing, menadZzment

SUMMARY

This thesis deals with the topic of modern approach to marketing in ports open to public
transport. The main research topics are ports, marketing, types of marketing and what impact

it has on the performance of the port.

The objectives of the paper are as follows: To explain and define the basic characteristics of
the port, to define management, to state its types and functions, and the importance of
marketing and the application of marketing strategy.

Keywords: ports, marketing, management
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1. UVOD

1.1. PROBLEM, PREDMET | OBJEKTI ISTRAZIVANJA
Problem ovog rada, kao $to i sam naslov govori, jesu suvremeni pristupi marketingu u lukama
otvorenim za javni promet. U danaSnje vrijeme, mnoge tvrtke loSe posluju i ne opstaju na
trzistu, nelikvidne su i nekonkurentne. Postoji mnogo razloga zbog ¢ega bi to moglo biti tako,
ali jedan od najcescih je loSe i nesposobno vodstvo, nedostatak znanja te nepostojanje prave
vizije i strategije upravljanja, od kojih je jedan od bitnijih marketing. To sve ima pogubne
posljedice koje su ve¢ navedene. Marketing je alat koji ako je kvalitetno proveden i1 postavljen

moze proizvesti izvrsne ucinke na ugled i poslovanje tvrtke, u ovom slucaju luke.

1.2. RADNA HIPOTEZA

Utvrdivanjem problema, predmeta i objekta istrazivanja, postavlja se radna hipoteza:

Marketing bitno utjece na poslovanje, ugled te poziciju na trzistu svake luke.

1.3. SVRHA I CILJEVI ISTRAZIVANJA
Svrha i cilj istrazivanja je prouciti, analizirati i pojednostaviti tematiku vezanu za sloZenu
prirodu marketinga i ukazati kako je bez efektivne suradnje izmedu menadzmenta i
marketinga nemoguce prezivjeti na trziStu koje se uvijek mijenja i zahtijeva prikladne mjere
na te promjene. Zato je od velike vaznosti imati dobro koordiniran marketing koji ¢e pomo¢i

luci da bi “prezivjela” u tako surovom okruZenju na trzistu.

1.4, ZNANSTVENE METODE
Prilikom istraZivanja, formuliranja i predstavljanja rezultata istraZivanja koriStene su u
odgovaraju¢im kombinacijama sljedeée znanstvene metode: metoda analize i sinteze,

statistiCka metoda, povijesna metoda, metoda deskripcije, te metoda kompilacije.



1.5. STRUKTURA RADA

Struktura ovog diplomskog rada podijeljena je na 5 poglavlja. Uvod razraduje problem i
predmet istrazivanja, hipotezu, svrhu i cilj istrazivanja kao i koristene znanstvene metode koje
¢ine strukturu ovog rada. Drugo poglavlje ukazuje na vaznost, funkcije i podjelu luka. Trece
poglavlje obraduje srz rada, a to je marketing. Cetvrto poglavlje obraduje menadZment i
marketing u lukama otvorenim za javni promet te implementacija istoga. Na kraju preostaje
zakljucak koji predstavlja sintezu obradene tematike vezane za luke, menadzment i marketing

te njihovu ulogu.



2. LUKE OTVORENE ZA JAVNI PROMET

Da bi se analizirao suvremeni pristup marketingu u lukama otvorenim za javni promet, prvo je

potrebno objasniti pojam i definiciju luka otvorenih za javni promet.

2.1. DEFINICIJA 1 ZNACAJ
Da bismo bolje razumjeli definiciju i znacaj luka otvorenih za javni promet, prvo valja
krenuti od morskih luka. Morska luka je morski i s moremo neposredno povezani kopneni
prostor s izgradenim i neizgradenim obalama, lukobranima, uredajima, postrojenjima i drugim
objektima namijenjenim za pristajanje, sidrenje i zastitu brodova, jahti i brodica, ukrcaj i
iskrcaj putnika i1 robe, uskladistenje i drugo manipuliranje robom, proizvodnju,
oplemenjivanje i doradu robe te ostale gospodarske djelatnosti koje su s tim djelatnostima u

medusobnoj ekonomskoj, prometnoj ili tehnickoj vezi.!

Morske luke se mogu podijeliti u dvije skupine, a to su: luke otvorene za javni promet i luke
posebne namjene. U ovom radu usredotociti ¢emo se na luke otvorene za javni promet. Luke
otvorene za javni promet prema veli€ini i znac¢aju za Republiku Hrvatsku razvrstavaju se u

sljedece razrede:

1. Luke osobitog (medunarodnog) gospodarskog interesa za Republiku Hrvatsku;
2. Luke zupanijskog znacaja;

3. Luke lokalnog znaéaja.2

2.1.1. Mjerila za razvrstaj luka

Mijerila za razvrstaj luka otvorenih za javni promet u luke osobitog (medunarodnog)
gospodarskog interesa za Republiku Hrvatsku su:

1. prosjecni promet preko 1.500.000 tona tereta godisSnje, uz zastupljenost tranzitnog
prometa u strukturi ukupnog prometa s 10% u razdoblju 1998. — 2003. godine ili prosje¢an
promet putnika preko 500.000 putnika godisnje, s 10% putnika u medunarodnom prometu u
razdoblju od 1998. — 2003. godine za luku u kojoj se isklju¢ivo obavlja promet putnika;

2. Zeljeznicka i cestovna povezanost sa zaledem, odnosno povezanost sa zratnim lukama;

! Pomorski zakonik, Narodne novine Republike Hrvatske, Zagreb, 181/2004.
2 Uredba o razvrstaju luka otvorenih za javni promet i luka posebne namjene, Narodne novine Republike
Hrvatske, Zagreb, 110/2004.



3. instalirani lucki kapaciteti za promet od 5.000.000 tona tereta godisnje, sukladno
strukturi tereta prema glavnim grupama roba, odnosno uredene obale i gatove za prihvat
brodova duzine preko 130 m i gaza preko 6 m;

4. najmanje jedna redovna medunarodna teretna brodska linija mjese¢no, odnosno
najmanje dvije medunarodne putnicke linije godisnje, za luku u kojoj se iskljuc¢ivo obavlja

promet putnika.’

Mjerila za razvrstaj luka otvorenih za javni promet u luke zupanijskog znacaja su:

1. prosjecan promet preko 50.000 tona tereta godisnje u razdoblju od 1998. — 2003.
godine, odnosno prosje¢an promet putnika preko 100.000 putnika godisnje u razdoblju 1998.
—2003. godine za luku u kojoj se iskljuc¢ivo obavlja promet putnika;

2. odgovarajuca cestovna povezanost sa zaledem;

3. instalirani Iucki kapaciteti za promet tereta 50.000 tona, odnosno gatove i obale za
prihvat brodova do 80 m duzine i gaza do 4 m;

4. najmanje tri linije mjese¢no u domaé¢em prometu za luku u kojoj se isklju¢ivo obavlja

promet putnika.*

Mijerilo za razvrstaj luka otvorenih za javni promet u luke lokalnog znacaja je prosjecan
promet do 50.000 tona tereta godisnje u razdoblju 1998. — 2003. godine, odnosno prosje¢an
promet putnika do 100.000 putnika godisnje u razdoblju 1998. — 2003. godine za luku u kojoj
se iskljuc¢ivo obavlja promet putnika.

Lokalne luke su i sve luke koje sluze javnoj uporabi, a imaju samo izgradenu obalu za

siguran privez plovila.
2.2. PODJELA

S obzirom na djelatnost koju obavljaju, te uzimajuci u obzir mjerila za razvrstaj luke koje su
prethodno navedene, luke otvorene za javni promet mozemo podijeliti na putnicke luke 1

teretne luke.

3 -
Ibidem
* Uredba o razvrstaju luka otvorenih za javni promet i luka posebne namjene, Narodne novine Republike
Hrvatske, Zagreb, 110/2004.
> Ibidem
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Shema 1. Podjela luka

Izvor: izradila studentica prema izvoru Sorgenfrei, J. Port Business, Norderstedt, 2013.

KOMERCIALNE LUKE

Komercijalne luke mogu biti morske luke poput Los Angelesa ili Sydneya, smjeStene izravno
na pucini, ili rijecne luke poput Duisburga ili Chongquinga, smjestene nekoliko stotina ili
tisu¢a milja udaljene od pucine duboko u zaledu kopna. Tim se lukama moze upravljati na
razli¢ite naCine koji se Cesto opisuju kao "lucki sustav". U danaSnjim lukama mogu se naci
svi sustavi upravljanja: potpuno javna luka, Cisto privatna luka, kao i mjeSoviti oblici izmedu
javnih i privatnih funkcija i interesa. Najces¢i oblici upravljanja lukom su mjesoviti oblici. Na
shemi, takoder, moze se vidjeti i razlika izmedu putnickih i teretnih luka. Razlikuju se po:
izgradenoj infrastrukturi, funkcijama koje obavljaju, upravi koja vodi luku i sl. Putnicke luke i
luke za krstarenje svoje poslovanje mjere prema broju dolazaka brodova i putnika, te
putnickim linijama. Rezultat poslovanja kasnije se biljezi u nov€anim valutama, a najcesce u

americkim dolarima. S druge strane, teretne luke svoje poslovanje mjere u tonama. Takoder ih



koriste za rangiranje i usporedbu u statistikama. Poslovni uspjeh, na kraju se biljezi u

nov¢anim valutama.

2.3. PUTNICKE LUKE

Putnicke luke su obi¢no relativno mali objekti Koji se sastoje od rive, pristupa cesti i objekta

za prijem putnika. Na slici 1 vidimo putnicki terminal u gradu Rijeci.

Slika 1. Putni¢ki terminal Rijeka

Izvor: http://www.globalagent.hr/ports/port-of-rijeka-359.html (18.09.2020.)

2.3.1. Trajektne luke

Trajektne luke su luke za prihvat trajekata. Trajekti prevoze putnike, ali i njihova vozila te iz
tog razloga luke moraju imati odgovarajucu infrastrukturu za ukrcaj/iskrcaj vozila i putnika,
bas kao 1 RO-RO luke. Takoder, trajektne luke moraju imati veliku povrSinu za prihvat vozila

gdje ona mogu stajati i ¢ekati ukrcaj na brod.


http://www.globalagent.hr/ports/port-of-rijeka-359.html

Slika 2. Trajektna luka Prizna

Izvor: https://www.ferrycroatia.com/en/prizna-ferry-port/ (5.9.2020.)

2.3.2. Putnicke luke i luke za kruZna putovanja
Putnicka luka je uglavnom manje veli¢ine za razliku od teretnih luka. Ona mora sadrzavati
pristup prometnicama, specijaliziranu infrastrukturu, te objekte gdje putnici mogu provesti

vrijeme prije ili poslije putovanja brodom.

Luke za kruzna putovanja su uglavnom iste kao i putnicke luke, no razlika je u tome §to u
putni¢kim lukama naj¢esée prometuju linijski brodovi, a u lukama za kruzna putovanja
brodovi za kruzna putovanja. Luka takoder treba sadrzavati objekte gdje putnici mogu

provesti vrijeme prije/poslije putovanja.


https://www.ferrycroatia.com/en/prizna-ferry-port/

Slika 3. Putnicka luka i luka za kruzna putovanja

Izvor: https://www.cruisemapper.com/ports/victoria-bc-port-3 (5.9.2020.)

2.4. TERETNE LUKE

Teretne luke se dosta razlikuju od putnickih iz razloga $to se u svakoj radi sa viSe vrsta tereta.
Pod obaveznu opremu, svaka luka bi trebala imati vili¢are i dizalice, a vlasnici opreme mogu
biti javne ustanove ili pak private osobe. Od osobite je vaznosti da se u blizini luka nalaze
skladista, te razni prostori i objekti u kojima se pakira, konzervira ili skladisti roba. Na slici

broj 2 prikazana je teretna luka u Hamburgu.


https://www.cruisemapper.com/ports/victoria-bc-port-3

Slika 4. Teretna luka Hamburg

lzvor:_https://www.marineinsight.com/shipping-news/port-of-hamburg-witnesses-lower-g1-seaborne-cargo-

throughput/ (18.09.2020.)

2.4.1. Kontejnerske luke
Prvi kontejnerski brod koji je stavljen u plovidbu u travnju 1956. krenuo je iz luke Newark u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

Slika 5. Prvi kontejnerski brod Ideal X

Izvor: https://transportgeography.org/?page_id=1323 (13.9.2020.)

Od 1956. brodski prijevoz kontejnera i poslovanje kontejnerskim lukama postali su
proporcionalni, a prodor kontejnera u svjetski prometni sustav postupno se poveéavao. Prica o
kontejneru i lukama za kontejnere prava je pri¢a o zajedni¢kom uspjehu. Na pocetku
"kontejnerizacije" uglavnom se standardiziraju potrosacki i investicijski proizvodi s malim

zahtjevima za fizicko rukovanje koji su se prevozili u kutijama (cipele, tekstil i druga roba).


file:///C:/Users/Klara/Downloads/:%20%20https:/www.marineinsight.com/shipping-news/port-of-hamburg-witnesses-lower-q1-seaborne-cargo-throughput/
file:///C:/Users/Klara/Downloads/:%20%20https:/www.marineinsight.com/shipping-news/port-of-hamburg-witnesses-lower-q1-seaborne-cargo-throughput/
https://transportgeography.org/?page_id=1323

Postupak kontejnerizacije omogucio je da sve vise i viSe specijaliziranih kontejnera i pratecih
uredaja pruza mogucnost da se roba s vrlo zahtjevnim kriti¢nim zahtjevima prevozi u

kontejnerima.

Kontejnerizacija je dovela do novih izuma ,.kutija* za prijevoz kontejnerskim brodom, a to su:
kontejneri s agregatima za hladenje, kontejneri za prevelik teret male teZine, kontejneri s
otvorenom gornjom stranicom, kontejneri sa otvorenom bo¢nom stranicom,itd. Ovi izumi
omogucili su prijevoz robe koja se prije kontejnerizacije smatrala nemogucom za prijevoz
kontejnerskim brodom (npr. kava). Brojne luke usvojile su novi nacin prijevoza tereta morem

i specijalizirale su se za sve nove zahtjeve u kombinaciji s kontejnerom.

Danas se samo nekoliko velikih luka specijaliziralo isklju¢ivo za poslovanje s kontejnerima, a
za mnoge luke, koli¢ine kontejnera predstavljaju jako velik udio u njihovom ukupnom

poslovanju, u nekim slu¢ajevima gotovo i 100%.

2.4.2. Luke za generalni teret

Definicija na Sto se tocno odnosi generalni teret nije jasno formulirana, tako da se moze reci
da generalni teret je teret koji se sastoji od viSe vrsta dobara, a ne samo od jedne vrste. Pod
generalni teret spada sve $to nije kontejner, tekuci teret, suhi rasuti teret ili RO-RO teret. U
statistici, dvosmislenost stvara probleme prilikom grupacije i usporedbe statistike luckog
tereta. Konvencionalni generalni teret bio je sav teret koji nije bio u kontejneru. To pokazuje
da nacin na koji se odvijalo rukovanje teretom je bio onakav kako su bile sacinjene statistike.
Da bi se upravljalo generalnim teretom, potrebni su posebno kvalificirani ljudi za tu vrstu

posla. Generalni teret mjeri se u volumenu, vrijednosti ili TEU jedinicama.
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Slika 6. Terminal za generalni teret

Izvor: https://searouteportservices.com/sps-general-cargo.php (15.9.2020.)

2.4.3. Luke za tekudéi teret

Luke za tekudi teret jasno se razlikuju od ostalih luka jer nemaju veliki broj dizalica uz obalu i
velika skladiSta za spremanje tereta. No razlikuju se i terminali za tekuci teret jer su odvojeni

terminali za uvoz 1 terminali za izvoz tekuceg tereta.
Tipican tekuci teret koji se uvozi ili izvozi:

e Sirova nafta
e Naftne preradevine/ petrokemijski proizvodi
e Kemijski proizvodi

e Lijekovi
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Slika 7. Luka za tekudi teret

Izvor: http://www.portsofnapa.com/port-of-koper (12.9.2020.)

2.4.4. Luke za suhi rasuti teret

Suhi rasuti teret je teret koji se prevozi ne pakiran i u velikim koli¢inama. Terminali za
prihvat i otpremu suhog rasutog tereta sastoje se od silosa u kojima se taj teret najcesce

skladisti. Ukrcaj ili iskrcaj ove vrste tereta odvija se grabljama ili usisnim pumpama.
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Slika 8. Terminal za rasuti teret

Izvor: https://www.drybulkmagazine.com/special-reports/10122019/ports-terminals-review-port-of-hamburg-

germany/ (19.09.2020.)

2.4.5. Ro-ro luke

RO-RO brodovi su dizajnirani za prijevoz tereta na kota¢ima tipa automobila, kamiona ili
vozila na tratnicama. RO-RO luka ima problem kod skladistenja tereta jer se ova vrsta tereta
ne moze slagati jedno na drugo, nego je potrebna velika povrSina za parkiranje tih vozila.
Prekrcaj tereta obavlja se preko rampi koje se uglavnom ugradene na brodove, no i luke

moraju imati odgovarajucu infrastrukturu za prihvat takvih brodova.

13


https://www.drybulkmagazine.com/special-reports/10122019/ports-terminals-review-port-of-hamburg-germany/
https://www.drybulkmagazine.com/special-reports/10122019/ports-terminals-review-port-of-hamburg-germany/

Slika 9. RO-RO terminal Bremerhaven

Izvor: snimila studentica (14.9.2020.)

3. TEMELJI MARKETINGA

Nije najbolja stvar $to se kod nas u najvecoj vecini slu¢ajeva marketingom smatra: ili
nepotrebna inovacija u svijetu, modni hit, gospodarska transakcija koja nije postena ili
prodaja sa namjerom stjecanja dobitka na neposten nac¢in. Trebalo bi se boriti protiv takvih
misli koje nisu utemeljene. Posljedice takvog razmisljanja mogu biti osjetljive, a neke od njih
su: nepoznavanje postojeceg, posebno novog trzista a posebno likvidnosti kupaca, zakonitosti

proizvoda, konkurencije, odredivanja cijena dr.
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[zostaju nova inovativna i kreativna rjesenja koje nam nudi ekonomska znanost u cjelosti, a
to¢nije u nasem slucaju znanost marketinga potvrdena u praksi gospodarski razvijenijih
zemalja. Za naSu zemlju, koja je stradala u ratu i optereena je svim onim §to rat donosi u
duhovnom i materijalnom smislu, je novo znanje razmjene i proizvodnje u obliku marketinga

za svladavanje zaostalosti u gospodarskom smislu.

Moramo imati na umu da je ovo izlaganje na granici novog informatickog drustva i klasi¢nog
marketinga. Marketing je jedna vrsta znanosti koja se konstantno razvija, kojeg poti¢u potrebe

drustva, znanstvene organizacije, praksa poduzeca svjetskog trzista, itd.

3.1. DEFINIRANJE MARKETINGA

Sto je zapravo marketing?

Mnostvo je definicija, obzirom s kojeg se stajalista on i definira. Postoje i kontroverze, pa u
najnovije vrijeme i nadopune definicija. Ovdje bismo istakli posebnu (autorovu) definiciju,

istovremeno 1 originalnu, a i jer je u duhu ovog izlaganja i potrebnog shvacanja:

a) Marketing je: znanost, praksa, proces stvaranja i vladanja s trziStem;

b) Marketing je fragment ekonomske znanosti koja izuc¢ava u Sirokom vidu plasma
roba/usluga na trziStu, zatim razvoj i razvitak trziSta, procesa ponude i potraznje,
upravljanje trziSnih subjekata i vodenje samih subjekata trzista;

€) Marketing je holisti¢ka ekonomska nauka s posebnom, svojom, trziSnom filozofijom;

d) Marketing je most proizvodnje i trzista u gospodarskom procesu;

e) Marketing je dualni koncept trzi$no orijentiranog vodstva poduzeéa i institucija
(grad/drzava);

f) Marketing je pupanom vrpcom vezan za trziste. To znaci da on utjece na trziste al ii
trziSte na njega. On je isto kao i mnoge stvari i zakonitosti u Zivotu promjenjiv. Ne

mijenja se samo njegova filozofija pristupu trzistu, ve¢ se mjenjaju 1 instrumenti.®

® Karpati T., Marketing u dinamici, Osijek, 2001., str. 48.-49.
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3.2. RAZRADA DEFINICIJE

Sada kada smo marketing definirali iz pogleda §to je on 1 ¢emu sluzi, napravili smo korak koji
nam ukazuje na ozbiljnost njegovog tretiranja. Mozemo reci da je to potreba Sirenja i
ovladavanja trzista, bilo tvrtke, institucije, pa i same drZave. Ako se malo osvrnemo na
povijest i razvitak trzista od pocetka industrijske revolucije pa sve do dana danasnjeg, koje
mozemo nazvati razdoblje kompjutera — informatickog drustva, jasno je vidljiv golemi porast
robne proizvodnje i konstantna potreba ljudi za zadovoljavanje svojih potreba a time i trziSte
svih tih roba. TrZiSte je zbog svega toga postajalo sve vece, nepoznatije, hirovitije i trebalo ga
se sve vise upoznavati da bi postal Sto transparentnije i bez svoje hirovitosti. Iz pocetka,
trziStu najblize okoline, kasnije sve dalje i dalje do u kona¢nici danasnjeg globalnog trzista u
razvoju. Na primjer, u poc¢etku smo imali otkri¢a kontinenata (Kolumbo), zatim svjetskih
puteva (Magelan) pa sve do otkrica blizih nasem vremenu (Ford). Prvo je svoje automobile
proizvodio za svoje radnike iz Detroita, kasnije za cijelu Ameriku i danas bi se tukao za bas
svakog kupca na cijelome svijetu. Uspjeha sigurno nebi bilo da marketing ne postoji, koji
puno doprinosi upoznavanju, stvaranju i Sirenju trzista. Zelje se pretvaraju u potrebe, potreba
u potraznju, pa samim time raste i ponuda, ¢emu smo danas svjedoci. Taj proces nije samo u
sluc¢aju “Ford”, ve¢ se moze vidjeti i kod nasih poznatih tvrtki kao Sto su: Podravka, Pliva,
Zagrebacka banka, itd. Bez ikakvog okoliSanja, sa sigurnos¢u mozemo tvrditi da bez Sirenja 1
istrazivanja 1 analize trZiSta, proizvoda, usluga, komuniciranja s trziStem nema uvjeta za

dugotrajno a pogotovo ne za razvojno gospodarenje.

Istrazivanjem tih osnovnih komponenti u marketingu, nastale su i potvrdene u praksi odredene
hipoteze. Tako je nastala znanost u marketingu. Rezultati su objavljeni u raznim stru¢nim
Casopisima, knjigama, proucavani su na fakultetima i1 sveuciliStima, gdje su nastale i katedre
koje su se posvetile daljnjem proucavanju i implementaciji u praksi dosad stecenih znanja.
Marketing bi trebao u¢i u sve nase tvrtke, bez obzira jesu li one u privatnom, korporacijskom
ili druStvenom vlasniStvu. Kada se govori o marketingu, ¢esto puta kazemo da je to
fragmentna znanost. Pri tome znamo da je dio jedne cjeline u kojoj se okre¢e. Da pojasnimo,u

shemi 1 vidimo temeljne cjeline procesa proizvodnog poduzeca.
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Proizvodnja Raspodjela Razdioba Potrosnja

Shema 2. Temeljne cjeline procesa proizvodnog poduzeéa

Izvor: izradila autorica prema knjizi Karpati T., Marketing u dinamici, Osijek, 2001., (18.09.2020.)

Na kraju, vracamo se ponovno na proizvodnju, raspodjelu. Tako nastaje proizvodni proces

roba i usluga. Marketing je prvobitno smjesten u zadnja dva dijela procesa: potrosnju i

razdiobu, a danas ne samo raspodjelu i proizvodnju ve¢ i u voditeljsku funkciju cijele tvrtke.

Marketing mix ili paket marketinga su funkcije pomocu kojih marketing vrsi svoje uloge.
Njegov sadrzaj je:

1. Proizvodni asortiman: (skupina proizvoda): sastav, izmjene i nadopune te ambalaza
proizvoda;

2. Distributivni paket: metode: skladiStenja, komisioniranje i transport do kupca;

3. Paket komunikacija: process “prodaja” s odredivanjem cijena; EP; POJ, (0dnos s
javnoscu);

4. Paket servisiranja: funkcija potvrda ispravnosti proizvoda/usluge

5. Paket: kultura, controlling i odnos s javnoéc’u.7

" Karpati T., Marketing u dinamici, Osijek, 2001., str. 51.
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Gore navedeni marketing mix ili paket bi trebalo shvatiti ne kao nuznost paralelne upotrebe
svih navedenih stavki od 1.-5., nego prema prirodi zadatka u razli¢itim kombinacija i

zastupljenosti u strukturi.

U svakoj transakciji izmedu kupca i prodavaca postoji temeljna dinamika koja upravlja
percepcijom stranaka u razmjeni. Razmjena je ponekad vrlo jednostrana, pri c¢emu jedna
strana vr$i ve¢inu moc¢i, a druga samo u situaciji da reagira. U nekim se slucajevima obmana i
laz prozimaju kroz razmjenu. Ostale su razmjene pravednije, a svaka strana dobiva priblizno

jednaku vrijednost kao i druga. Potreba kupca je zadovoljena, a posao donosi razumnu dobit.

Pojavom Interneta i e-trgovine priroda razmjene dramati¢no se promijenila za mnoga
poduzeca i kupce. Danas ljudi imaju pristup mnogo vise i daleko boljim informacijama nego
Sto su imali prije. Oni takoder imaju mnogo vise izbora. Da bi ostale konkurentne, tvrtke se
moraju podudarati ili premasiti prakse konkurenata koje su brze, pametne i otvorene dvadeset

1 Cetiri sata dnevno.

Sredi$nji cilj marketinga je pomo¢i tvrtkama da razumiju i odgovore na potrebe i o¢ekivanja
kupaca, a istovremeno obavjestava kupca o tome kako organizacija moze odgovoriti na te
potrebe. Kad pravilno upotrijebite marketing, znate da je taj postupak laksi ako ste u stalnom
kontaktu s kupcem. Ne mora nuzno znaciti da morate redovito pisati i zvati (iako bi moglo),
ve¢ da morate poduzeti korake kako biste znali mnogo o karakteristikama, vrijednostima,
interesima 1 ponasanju svojih kupaca. To znaci da vi pratite ove ¢imbenike 1 kako se oni
mijenjaju tijekom vremena. lako ovaj proces nije egzaktna znanost, postoje dokazi da trgovci

koji to dobro rade imaju tendenciju da uspiju.
Koncept marketinga

Organizacija usvaja marketinski koncept kada poduzima korake da sazna $to viSe o potroSacu,
zajedno s odlukom da se na tim informacijama temelje marketinske, proizvodne, pa i strateSke
odluke. Te organizacije zapocCinju s potrebama kupaca i1 odatle rade unatrag kako bi stvorile
vrijednost, umjesto da po¢nu s nekim drugim ¢imbenikom poput proizvodnih kapaciteta ili
inovativnog izuma. Oni rade na pretpostavci da uspjeh ovisi o tome da bolje od konkurencije

razumijemo, stvaramo, isporucujemo i priopéavamo vrijednost svojim ciljnim kupcima.
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Koncept proizvoda

| povijesno i danas, mnoga poduzeca ne slijede marketinski koncept. Dugo godina tvrtke
slijede orijentaciju prema proizvodu, u kojoj su primarni organizacijski fokus tehnologija i
inovacije. Svi dijelovi organizacija ulazu velika sredstva u izgradnju i prikazivanje
impresivnih znac¢ajki i napretka proizvoda, $to su podrucja u kojima se tvrtke radije natjecu.
Ovaj pristup poznat je i kao koncept proizvoda. Umjesto da se usredotoce na duboko
razumijevanje potreba kupaca, tvrtke pretpostavljaju da ¢e se tehnicki superiorniji ili jeftiniji
proizvod prodati sam. Iako ovaj pristup moze biti vrlo profitabilan, postoji visok rizik od
gubitka veze s onim $to kupci zapravo Zele. Zbog toga su tvrtke orijentirane na proizvode

ranjive na konkurente usmjerene na kupca.
Koncept prodaje

Ostale tvrtke slijede prodajnu orijentaciju. Ta poduzeéa isticu prodajni postupak 1 pokusavaju
ga uciniti Sto u€inkovitijim. lako tvrtke u bilo kojoj industriji mogu usvojiti koncept prodaje,
tvrtke s viSe razina poput Herbalifea i Amwaya opcenito spadaju u ovu kategoriju. Mnoge
tvrtke koje posluju s tvrtkom s namjenskim prodajnim timovima takoder odgovaraju ovom
profilu. Te organizacije pretpostavljaju da je dobar prodavac s pravim alatima i poticajima
sposoban prodati gotovo sve. Tehnike prodaje i marketinga ukljucuju agresivne metode
prodaje, promocije i druge aktivnosti koje podrzavaju prodaju. Cesto se usredoto¢enjem na
prodajni postupak moze ignorirati kupca ili se na njega gleda kao na nekoga kojim se

manipulira. Te tvrtke prodaju ono §to naprave, $to nije nuzno ono Sto kupci Zele.
Koncept proizvodnje

Koncept proizvodnje slijede organizacije koje teze niskim proizvodnim troskovima, visoko
ucinkovitim procesima i masovnoj distribuciji (Sto im omogucuje isporuku jeftine robe po
najboljoj cijeni). Ovaj je pristup postao popularan tijekom industrijske revolucije kasnih
1800-ih, kada su poduzeca pocinjala iskoriStavati moguc¢nosti povezane s automatizacijom i
masovnom proizvodnjom. Tvrtke orijentirane na proizvodnju pretpostavljaju da je kupcima
najvise stalo do toga da su jeftini proizvodi lako dostupni, a manje do specifi¢nih znacajki
proizvoda. Uspjeh Henryja Forda s revolucionarnim modelom izgradenim na liniji za
montazu klasi¢ni je primjer djelotvornog koncepta proizvodnje. Danas je ovaj pristup jos

uvijek uspjesan u zemljama u razvoju koje traze gospodarske dobitke u proizvodnom sektoru.
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Vrste marketinga:
1. Strategija prodora na trziSte

Kada se tvrtka usredoto¢i na prodaju svojih trenutnih proizvoda postoje¢im kupcima, ona
slijedi strategiju prodora na trziSte. Marketinske aktivnosti koje ¢e prevladavati u ovoj vrsti
marketinskog plana su one koje isti¢u povecanje lojalnosti postojecih kupaca, tako da nisu
osjetljivi na gubitak konkurenata, privlaenje kupaca konkurenata, povecanje u€estalosti
koristenja proizvoda i pretvaranje korisnika koji ne koriste proizvod. Povecanje svijesti
marketin§kim komunikacijama i povecanje dostupnosti prosirenom distribucijom uobicajene
su marketinSke aktivnosti u ovoj vrsti plana. Utvrdivanje novih prilika i novih namjena
proizvoda moze povecati ucestalost koristenja ili pretvoriti trenutne korisnike koji ne koriste u
korisnike koji koriste. Na primjer, reklamna kampanja za sok od narance koja ima slogan
"Nije viSe samo za dorucak" nastojala je proSiriti upotrebu. Promocije cijena mogu se koristiti
za poticanje kupaca konkurenata da isprobaju proizvod tvrtke ako postoji razlog za vjerovanje
da ¢e takvo ispitivanje rezultirati ponovljenim kupnjama. Programi lojalnosti mogu biti vrlo
ucinkoviti u zadrzavanju postojecih kupaca. Ova strategija smanjuje rizik oslanjanjem na ono
Sto tvrtka ve¢ dobro zna - svoje postojece proizvode 1 postojece kupce. To je takoder strategija
u kojoj bi se ulaganja u marketing trebala brze vratiti jer se tvrtka temelji na postoje¢im

temeljima odnosa s kupcima i znanja o proizvodu.

2. Strategija razvoja trziSta

Napori za Sirenjem prodaje prodajom trenutnih proizvoda na novim trZistima nazivaju se
strategijom razvoja trziSta. Takvi napori mogu ukljucivati ulazak na nova zemljopisna trzista,
poput medunarodnih. Stvaranje svijesti o proizvodu i razvoj distribucijskih kanala klju¢ne su
marketinske aktivnosti. Mozda ¢e biti potrebne neke preinake proizvoda kako bi bolje
odgovarale potrebama lokalnog trzista. Na primjer, kako su se restorani brze hrane preselili na
medunarodna trzista, ¢esto su mijenjali jelovnike kako bi bolje odgovarali prehrambenim
preferencijama kupaca na lokalnim trzi§tima. Sirenje na novo trziste s postoje¢im proizvodom
nosi odredeni rizik jer novo trziste nije dobro poznato poduzecu, a poduzeée i njegovi
proizvodi nisu dobro poznati na trziStu. Povrat od marketinskih ulaganja u takvu strategiju
vjerojatno ¢e biti duzi nego za strategiju prodora na trziSte zbog vremena potrebnog za

izgradnju svijesti, distribucije i ispitivanja proizvoda.
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3. Strategija razvoja proizvoda

Stvaranje novih proizvoda za prodaju postojec¢im kupcima, strategija razvoja proizvoda,
uobicajena je marketinska strategija medu tvrtkama koje mogu iskoristiti svoje odnose s
postojec¢im kupcima. Na primjer, American Express uspio je iskoristiti svoje odnose s
Klijentima kreditnih kartica kako bi prodavao i usluge povezane s putovanjima. Slicno tome,
tvrtke s kabelskom televizijom proSirile su svoju ponudu na internetske i telefonske usluge.
Istrazivacke i razvojne aktivnosti igraju dominantnu ulogu u ovoj strategiji. Vrijeme potrebno
za razvoj 1 testiranje novih proizvoda moze biti dugo, ali nakon Sto se proizvod razvije,
stvaranje svijesti, interesa i dostupnosti trebalo bi biti relativno brzo jer tvrtka ve¢ ima odnos s
kupcima. Strategija razvoja proizvoda takoder je rizi¢nija od strategije prodora na trziste, jer
nuzni proizvod mozda nece biti moguce razviti, barem po cijeni prihvatljivoj kupcima ili ako

razvijeni proizvod ne odgovara potrebama kupaca.

4. Strategija diverzifikacije

Strategija diverzifikacije ukljucuje iznosenje novih proizvoda na nova trziSta. Ovo je doista
stvaranje potpuno novog posla. Ovo je najrizi¢nija strategija, a strategija ¢e vjerojatno trebati

najvise strpljenja u ¢ekanju povrata ulaganja.
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e PREDMETI MARKETINGA PREMA
TRADICIONALNOM PRISTUPU PODUZECA

e materijalni i opipljivi kao hrana, namjestaj,
odjeca, obuca,itd.

e nevidljivi i neopipljivi kao djela, radnje, i procesi
za potrosaca

e predmet razmjene,koncept, imidz ili filozofija

Shema 3. Predmeti marketinga prema tradicionalnom pristupu poduzeca

Izvor: izradila autorica prema izvoru
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A126/datastream/PDF/view (20.9.2020)

Mikro i makro u osnovi se odnose na ekonomsko okruzenje u kojem tvrtke obavljaju svoje
marketinske aktivnosti. Opcenito, marketing je presudna komponenta svakog poslovanja jer
ucinkovite marketinske kampanje dovode do vece svijesti o marki i proizvodu na ciljnom
trzistu. Uz to, u¢inkovite marketinSke kampanje igraju vaznu ulogu u poticanju ciljnog trzista

da donese odluku, poput kupnje proizvoda ili usluge.

Tehnike mikro i makro marketinga vazne su tehnike koje poduzece ili industrija koristi za
odredivanje zahtjeva pojedinaca i generiranje ideja, proizvoda i usluga koje mogu ispuniti te
zahtjeve. Postoje Siroke razlike izmedu mikro i makro marketinga. Medutim, obje metode

vazne su za formuliranje uspjesne marketinske strategije.
Mikro marketing

Mikro marketing je strategija kojom se ciljaju male skupine pojedinaca koji imaju odredene
potrebe za proizvodima na trziStu. Reklamne kampanje koje su dio strategije mikro

marketinga usmjerene su na izuzetno specifi¢nu skupinu kupaca. Odgovornost poduzeca
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trebala bi biti prepoznavanje jedinstvenih znacajki koje definiraju ciljnu skupinu. Nakon toga,

svoju marketinsku kampanju trebao bi prilagoditi ovoj unaprijed definiranoj skupini kupaca.

U mikro marketingu fokus je na aktivnostima koje provode pojedine tvrtke, tj. identificiranju
zahtjeva potrosaca i pruzanju njihovih proizvoda tim potrosa¢ima kako bi se ispunili njihovi
zahtjevi. Mikro marketing se u velikoj mjeri koncentrira na provodenje istrazivanja radi
razumijevanja temeljnih potreba kupaca. Te se potrebe mogu ispuniti uzimajuéi u obzir Cetiri

Ps - proizvod, cijena, mjesto i promocija.

Podrucje mikro marketinga pretrpjelo je strasan rast da bi se pretvorilo u robustan alat koji
mogu koristiti tvrtke razli¢itih veli¢ina za privlacenje kupaca prema svojim proizvodima.

Krajnji cilj ovih poduzeca je pretvoriti te kupce u vjerne i stalne kupce.

Makro marketing

Makro marketinska strategija je ona koja marketinski proces promatra u cjelini. Relevantna je
za sve aspekte poslovanja, ukljucujuci vezu izmedu proizvodnog procesa i kupca, kao i
globalno ponasanje pri kupnji. Opseg makro marketinga uvijek je Sirok, tj. koncentrira se na
one aspekte koji se protezu mnogo dalje od opsega mikro marketinga. Makro marketinska
strategija bavi se problemima koji su sredis$nji za trziSte i drustvo. Trgovci ga opéenito

smatraju metodom kojom mogu procijeniti mogucénosti i ogranic¢enja marketinga.

Funkcije makro marketinga u osnovi uklju¢uju osam aktivnosti - kupnju, prodaju,
skladistenje, transport, financiranje, standardizaciju i rangiranje, preuzimanje rizika i
dijeljenje trziSnih informacija. Te se aktivnosti provode radi nudenja dobara i usluga koje

drustvo zahtijeva.
Razlike izmedu mikro marketinga i makro marketinga
1. Znacenje

Micro se odnosi na sve §to je maloga opsega, dok se makro odnosi na velike razmjere. Stoga
je mikro marketing usredotocen na pojedinacne korake koji su dio cjelokupnog procesa, dok

makro marketing taj isti postupak razmatra na holisticki nacin.
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2. Opseg

Mikro marketing je povezan sa bilo ¢ime, u rasponu od odredenog proizvodnog procesa do
cjelokupnog poslovanja organizacije. S druge strane, makro marketing je povezan s na¢inom

na koji je proizvodni proces povezan s potrosacem i s ponasanjem kupnje na globalnoj razini.

3. Zabrinutost

Mikro marketing se bavi pojedinacnim ponasanjem potroSaca, tehnikama i odlukama o
cijenama, kanalima distribucije, nacinom na koji tvrtke donose odluke u vezi s proizvodima
koje kreiraju i plasiraju na trziste, odlukama vezanim uz pakiranje i promociju te na kraju,
upravljanjem imidzom marke. Makro marketing, za razliku od toga, bavi se zakonima koji
reguliraju marketinske aktivnosti, druStvenu odgovornost, strategije oglasavanja koje su
drustveno prihvatljive, ucinkovitost marketinskih mehanizama i obrasce ponasanja potroSaca

u cjelini.

4. Cilj nabave

U mikro marketingu cilj nabave je pojedinac, s naglaskom na identificiranju zelja i zahtjeva
pojedinaca. Cilj kupovine makro marketinga je najvisa moguca baza kupaca. Zabrinut je za
identificiranje segmenata drustva koji ¢ine ciljanu publiku njegovog proizvoda i kako se taj

proizvod nudi tom ciljanom trziStu.

5. Odnosi i mreze

Cilj mikro marketinga je razviti trajne i ¢vrste odnose s potrosa¢ima. Ovim se postupkom Zzeli
generirati ponovljena prodaja stvaranjem lojalnosti marki na individualnoj razini. S druge
strane, cilj makro marketinga je osigurati naju¢inkovitiju upotrebu resursa na razini zajednice.
Strategija makro marketinga nije koncentrirana na stvaranje individualizirane mreZe; ve¢ ima
za cilj razviti mrezu zajednica. To omogucuje brendu da se koncentrira na prodaju i

distribuciju proizvoda velikom broju ljudi, bez fokusiranja na razvijanje dugoro¢nih odnosa.
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SMUER
FUNKCUA UTIECAA FUNKCHA

Shema 4. Odnos marketinga prema ostalim funkcijama u poduzecéu

Izvor: Previsic¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., et. al.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o0., Zagreb, 2007. (10.09.2019.)

Nakon istrazivanja marketinga $to proizvoditi za i koje trziste, imajuc¢i na umu konkurenciju i
definiranje marketinske strategije, valja sastaviti marketing plan. Plan marketinga se izraduje

kako bi dao odgovore na sljedeca pitanja:
e Tko je vas idealni kupac?

Ovo vam pitanje pomaze da se usredotocite na svoje slatko mjesto. Idealno moze znaciti
mnogo stvari - kome mozete pruziti najvecu vrijednost, s kim uzivate raditi, kome je potrebno
najvise Sto radite. Razmislite kako biste mogli do¢i do njih i pozvati ih. Upotrijebite

dosadasnje najuspjesnije racune kako biste razmisljali o tome Sto ih €ini idealnima za vas.

e Koji glavni problem rjeSavate za idealne kupce?

25



Razmislite koji je glavni problem vasih kupaca. Ovo vam pitanje omoguéuje otkrivanje

stvarne vrijednosti za vas, vaSe usluge / proizvode i vasu tvrtku.
e Tko su vasi primarni konkurenti?

Ako idete u rat, morate znati svog neprijatelja. Pametni trgovci koriste neki oblik
konkurentnog istrazivanja u pokusaju da bolje razumiju s kojim se proizvodima i uslugama,

modelima odredivanja cijena i vrijednosnim prijedlozima suocavaju.
e Koja je vaSa primarna konkurentska prednost?

Kako biti bolji od konkurencije - bolji proizvod, bolja usluga, bolje znacajke i bolja cijena su
bezvrijedni. Fokusiranje na izgradnju boljeg procesa ili boljih odnosa najsigurniji je i mozda
najjednostavniji nacin stvaranja istinske konkurentske prednosti do koje bi netko mogao

brinuti.
e Koja je vasa ponuda kupcima koji prvi puta dolaze?

Danasnji pomak u kupnji sada zahtijeva vrlo opipljiv nacin na koji potencijalni klijenti mogu
dozivjeti vasu ponudu. Kupci zele razumijevanje onoga Sto potencijalno kupuju i Zele to
odmah - u osnovi kupac Zeli priliku da uslugu / proizvod vidi i iskusi na djelu vrlo rano.
Odgovor nudi potencijalnim klijentima nacin za uzorkovanje vase struénosti, proizvoda ili
usluge. To mozZe biti u obliku besplatnih konzultacija, garancija povrata novca, demonstracija,

seminara, dokaza o konceptu, revizija, tragova, procjena itd.
¢ Koji je vas maksimalni troSak za stjecanje novog kupca?

TroSak stjecanja novog kupca jedna od onih tocaka podataka koju je presudno razumjeti u
bilo kojem poslu. Nakon §to shvatite Zivotnu vrijednost kupca, mozete odrediti koliko ste
spremni platiti u troSkovima stjecanja novih kupaca. Primjerice, ako je zivotna vrijednost
vaSeg prosjecnog kupca 1000 USD, sve §to potroSite pod tim u troskovima stjecanja novih

kupaca bit ¢e dobit - ili grani¢na neto vrijednost vaseg prosjecnog kupca.
¢ Koliko novih kupaca mozete rijesiti mjese¢no?

Korisnicko iskustvo danas je sve. Morate biti sigurni da je vasa organizacija opremljena za
obradu dolaznih zahtjeva i ukrcavanje novih klijenata. Unistite ovo u svijetu usmjerenom

prema druStvenim mreZama i osudeni ste na propast.
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o Kako osiguravate brzo pracenje upita o prodaji?

Nedostatak procesnog pristupa prodaji najveca je slabost vecine malih poduzeca. Instaliranje
prodajnog postupka, kojim upravljaju svi uklju€eni u prodaju u organizaciji, najbrzi je nacin

za poboljsanje ukupnih rezultata.
e Kako mjerite marketinska ulaganja?

Izvanredni savjetnik za upravljanje Peter Drucker slavno je rekao: "Sto se mjeri, tim se i
upravlja." Sada, iako se pojmovi poput mjerenja i upravljanja mogu ¢initi velikim Zargonom
tvrtke, Cinjenica je da ne mozete uspjesno razvijati posao ako ne pratite Sto funkcionira, a §to

ne.

4. MENADZMENT I MARKETING U LUKAMA OTVORENIM ZA
JAVNI PROMET

4.1. FUNKCIJE MENADZMENTA
Mnogobrojni autori, utemeljitelji i teoretiari imaju razli¢ita poimanja o menadZmentu i o

njegovim funkcijama, no u modernoj teoriji menadzmenta postoji 5 glavnih funkcija, a to su:

planiranje
organiziranje
kadroviranje

vodenje

A A

kontrola

Na slici 4 su prikazane funkcije menadZmenta po raznim autorima.
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Peter Drucker

(1961. god.)
pristup temeljen na
ciljevima poslovanja

1.postavijanje
ciljeva

2.0rganiziranje

Kreitner Robert

(1989. god.) pristup
osam funkcija

1.Planiranje
2.0rganiziranje
3.0dluéivanje

G. A. Cole
(1990.)
POMC pristup

1.Planiranje

4 Kadroviranje e

. 2.0rganiziranje
3.Motiviranje
7.Vodenje

4. Kontroliranje
B.Kontroliranje !

Slika 10. Funkcije menadZmenta

lzvor: Legéevic, J.,: MenadZment, https://www.pravos.unios.hr > download > predavanje-1-uvodno-26032014
(12.9.2020.)

4.1.1. Planiranje
Planiranje je postupak improvizacije marketinSkog plana koji ukljucuje sveukupne

marketinSke ciljeve te osmisSljavanje strategija i programa djelovanja za postizanje tih
ciljeva.Marketinsko planiranje ukljucuje postavljanje ciljeva i dodjeljivanje tih ciljeva
osobama odgovornim za njihovo postizanje. Takoder ukljucuje pazljivo ispitivanje svih
strateSkih pitanja, ukljucujuéi poslovno okruzenje, samo trZiste, izjavu korporacijske misije,
konkurente i organizacijske sposobnosti. Tvrtke mogu usvojiti marketinski plan koji odgovara
situaciji 1 njihovim zahtjevima. Proces marketin§kog planiranja ukljucuje i razvoj ciljeva i

nacina kako ih postici.

Sustina planiranja odnosi se na biranje drugacijih pravaca djelovanja te definiranje aktivnosti i

resursa potrebnih za njihovo ostvarivanje.

Izjava o misiji je na neki nacin izjava o viziji orijentirana na akciju koja izri¢e svrhu koju
organizacija sluzi svojoj publici. Cesto uklju¢uje op¢i opis organizacije, njezinu funkciju i

ciljeve.
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Kako tvrtka raste, njezini ciljevi i ciljevi mogu se postizati, a zauzvrat ¢e se mijenjati. Stoga bi
se 1zjave o misiji 1 viziji trebale revidirati prema potrebi kako bi odrazavale novu kulturu

poslovanja kako su ispunjeni prethodni ciljevi.

Izjava o viziji opisuje gdje tvrtka tezi biti nakon postizanja svoje misije. Ova izjava otkriva

"gdje" je posao.

Izjave o misiji 1 viziji €esto se kombiniraju u jednu sveobuhvatnu "izjavu o misiji" kako bi se
definirao razlog postojanja organizacije i njezini izgledi za unutarnju i vanjsku publiku -

poput zaposlenika, partnera, clanova odbora, potrosaca i dionicara.

Na shemi 3 su prikazane razine planiranja po hijerarhiji.

~\
Vrhovni menadzment -
stratesko planiranje
J
. . N
Srednja razina
menadZmenta - takticko
planiranje
Y,
)
Niza razina menadzmenta -
operativno planiranje

Shema 5. Razine planiranja po hijerarhiji razini menadZmenta

Izvor: izradila autorica

Dobar marketinski plan ovisi o dubinskom razumijevanju 1 znanju kupaca. Medutim, nije
moguce znati sve o kupcu, a pretpostavlja se mnogo razlicitih stvari o kupcu. Primjer:
Pretpostavke tko bi mogli biti ciljani kupci. Nakon utvrdivanja moguénosti i izazova, sljedeci

je korak razvijanje marketinskih ciljeva koji oznacavaju krajnje stanje koje treba postiéi.
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Marketinske strategije formiraju se radi postizanja marketinskih ciljeva. Oni se formiraju
kako bi odredili kako postici te ciljne tocke. Marketing menadzZeri moraju predvidjeti

oc¢ekivane rezultate, projicirati buduce brojeve, znacajke i trendove na ciljnom trzistu.

Bez odgovarajuce prognoze, marketinski plan mogao bi imati neprakti¢ne ciljeve ili ne
ispuniti ono Sto se obecava. Izraduje se zamjenski ili zamjenski marketinski plan koji se
sprema za izvrSenje na mjestu primarnog marketinskog plana ako se odustane od cijelog ili

dijela primarnog marketin§kog plana.

Marketinski proracun je postupak dokumentiranja zeljenih troSkova predlozenog
marketinskog plana.Jedna od uobicajenih metoda je raspodjela marketinSkog proracuna
ovisno o postotku prihoda. Ostale metode su usporedna metoda, sve Sto si moZete priustiti i
metoda zadataka. U ovoj fazi marketinski tim spreman je provesti svoje planove u djelo. To
moze ukljucivati troSenje novca na oglasavanje, lansiranje novih proizvoda, interakciju s

potencijalnim novim kupcima, otvaranje novih prodajnih mjesta itd.
Postupak marketin§kog planiranja mora se redovito provjeravati i azurirati.
Etape u planiranju:

Postavljanje marketinSkih ciljeva,
Provedba marketinske revizije,
Istrazivanje trzista,

Analiza istrazivanja,
Identifikacija ciljane publike,
Odredivanje proracuna,
Razvijanje marketinske strategije,

Razvijanje rasporeda provedbe,

© 0 N o O bk~ w D PE

Postupak ocjenjivanja

4.1.2. Organiziranje
Organiziranje je funkcija upravljanja koja slijedi planiranje. To je funkcija u kojoj se odvija

sinkronizacija i kombinacija ljudskih, fizickih i financijskih resursa. Sva su tri resursa vazna

za postizanje rezultata. Stoga organizacijska funkcija pomaze u postizanju rezultata koji su
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zapravo vazni za funkcioniranje koncerna. Prema Chesteru Barnardu, ,,Organiziranje je

funkcija pomocu koje je koncern u stanju definirati poloZaje uloga, povezane poslove i

koordinaciju izmedu vlasti 1 odgovornosti. Stoga se menadZer uvijek mora organizirati kako

bi postigao rezultate.

Organiziranje je proces povezivanja i integracije razli¢itih resursa i ¢imbenika kako bi se

ostvarili zacrtani ciljevi. Stoga se organiziranjem za svaku osobu utvrduje opis posla, stupanj

odgovornosti te na¢in povezivanja s drugim ljudima, grupama te organizacijskim j edinicama.®

Menadzer obavlja organizacijsku funkciju uz pomoc¢ sljedecih koraka:

1.

Identifikacija djelatnosti - Prvo treba identificirati sve aktivnosti koje se moraju
obavljati u koncernu. Na primjer, priprema rac¢una, prodaja, vodenje evidencija,
kontrola kvalitete, kontrola zaliha itd. Sve ove aktivnosti moraju se grupirati i
razvrstati u jedinice.

Organiziranje aktivnosti po odjelima - U ovom koraku upravitelj pokusava
kombinirati i grupirati sliéne i srodne aktivnosti u jedinice ili odjele. Ova organizacija
podijele cijele brige na neovisne jedinice i odjele naziva se odjeljenje.

Klasifikacija ovlasti - Jednom kad su odjeli uspostavljeni, upravitelj voli klasificirati
ovlasti i njihov opseg prema rukovoditeljima. Ova aktivnost davanja ¢ina na
rukovodeéim poloZajima naziva se hijerarhija. Najvisa uprava u formuliranju je
politika, srednja uprava je nadzor odjela, dok je niZa razina nadzor nad poslovodama.
Razjasnjenje nadleznih tijela pomaze u postizanju u¢inkovitosti u upravljanju
koncernom. To pomaze u postizanju u¢inkovitosti u vodenju koncerna. To pomaze u
izbjegavanju rasipanja vremena, novca, truda, u izbjegavanju dupliciranja ili
preklapanja napora, a sve ovo pomaze u postizanju glatkoée u radu koncerna.
Koordinacija izmedu vlasti 1 odgovornosti - Odnosi se uspostavljaju medu razli¢itim
skupinama kako bi se omogucila nesmetana interakcija prema postizanju
organizacijskog cilja. Svaka je osoba upoznata sa svojim autoritetom i zna od koga
mora primati naredbe i kome odgovara i kome mora podnositi izvjestaje. [zvucena je

jasna organizacijska struktura i svi su zaposlenici upoznati s njom.

Glavna svha organizacije je uspostaviti odgovarajuéi oblik tj. strukturu koja ¢e osigurati

iSpunjenje ciljeva poduzeca, visoku ucinkovitost i produktivnost uz $to nize troskove. To se

8 Rup¢ié¢ N., Suvremeni menadzment, Rijeka, 2018.
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postize kroz raspodjelu poslova tj. zadataka i uskladenu koordinaciju $to nije nimalo
jednostavan zadatak, stoga organizacija tezi stalnom unapredivanju i potrebi za

prilagodavanjem. Poduzece funkcionira kroz formalnu (profesionalan i striktan nacin

funkcioniranja organizacije u poduzecu §to se moze prenijeti i na ljudski faktor) i neformalnu

organizaciju (ljudski odnosi van organizacije koji su nastali prirodno radi potrebe za
povezivanjem i zabavom). Opcenito, shema organizacijske strukture prikazuje sljedece

elemente:

+ organizacijske jedinice i njihovu povezanost,

* razine menadZmenta i njithovu odgovornost,

» podjelu rada, odnosno radna mjesta i njihove nazive,

* povezanost organizacijskih jedinca, menadzerskih razina 1 radnih mjesta, odnosno

nadzorno-komunikacijski sustav.’

4.1.3. Kadroviranje
Kadroviranje je postupak zaposljavanja podobnih kandidata u organizaciji ili tvrtki na

odredena radna mjesta. U menadzmentu znac¢enje kadroviranja predstavlja operaciju
zaposljavanja zaposlenika s procjenom njihovih vjestina, znanja, a zatim im u skladu s tim

nudi odredene uloge na poslu. Tri su primarna cilja kadroviranja:

1. privlacenje efektivne radne snage prema organizaciji,
2. razvijanje radne snage prema njezinu potencijalu,

3. dugoro¢no odrZavanje radne snage.™”
Vaznost kodroviranja

« Ucinkovita izvedba ostalih funkcija

Za ucinkovito obavljanje funkcija upravljanja osoblje je klju¢no. Budu¢i da, ako organizacija

nema kompetentno osoblje, tada ne moze pravilno obavljati funkcije upravljanja poput

planiranja, organiziranja i kontrole.

° Rup¢i¢ N., Suvremeni menadzment, Rijeka, 2018.
10 Buble M., Osnove menadzmenta, Zagreb, 2006.
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» Ucinkovito koristenje tehnologije i drugih resursa

Kakva je povezanost osoblja i tehnologije? Pa, ljudski je faktor vazan za u¢inkovito koristenje
najnovije tehnologije, kapitala, materijala itd. Uprava moze osigurati prave vrste osoblja

obavljajuci kadrovsku funkciju.

*  Optimalno iskoriStavanje ljudskih resursa

Prosjecna placa u velikim tvrtkama prili¢no je visoka. Takoder, ogroman iznos trosi se na
zaposljavanje, odabir, obuku i1 razvoj zaposlenika. Da bi se dobio optimalan ucinak,

kadrovsku funkciju treba obavljati na u€inkovit nacin.

* Razvoj ljudskog kapitala

Druga funkcija kadrovskog osoblja bavi se potrebama za ljudskim kapitalom. Budu¢i da je
uprava duzna unaprijed odrediti potrebe za radnom snagom. Stoga takoder mora osposobiti i
razviti postojece osoblje za napredovanje u karijeri. To ¢e u buduénosti ispunjavati zahtjeve

tvrike.

» Motivacija ljudskih potencijala

U organizaciji na ponasanje pojedinaca utjecu razliciti cimbenici koji su ukljuceni kao §to su
razina obrazovanja, potrebe, socio-kulturni ¢imbenici itd. Stoga su ljudski aspekti organizacije
postali vrlo vazni i tako da radnici mogu biti motivirani financijskim i nefinancijskim

poticajima kako bi pravilno izvrsavali svoje funkcije u postizanju ciljeva.

* Izgradnja viSeg morala

Treba stvoriti pravu vrstu okruzenja kako bi radnici pridonijeli postizanju organizacijskih
ciljeva. Stoga, u¢inkovitim i djelotvornim obavljanjem funkcije osoblja, uprava je u stanju

opisati znacaj i vaznost koju pridaje osoblju koje radi u poduzecu.
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Karakteristike kadroviranja

1. Usredotoceni na ljude
Osoblje se moze promatrati kao funkcija usmjerena na ljude i stoga je relevantno za sve vrste

organizacija. Radi se o kategorijama osoblja od vrha do dna organizacije:

» Radnici s plavim ovratnicima (tj. oni koji rade na strojevima i koji su angazirani na
utovaru, istovaru itd.) i radnici s bijelim ovratnicima (tj. sluzbenici u sluzbama);
* Menadzersko i ne-menadzersk osoblje;

» Profesionalci (npr. - ovlasteni racunovoda, tajnik tvrtke).

2. Odgovornost menadzera
Kadroviranje je osnovna funkcija upravljanja koja ukljucuje kontinuirano angaziranje
rukovoditelja u obavljanju kadrovske funkcije. Oni su aktivno povezani s zaposljavanjem,
odabirom, obukom i ocjenjivanjem njegovih podredenih. Stoga aktivnosti izvrSavaju izvrsni

direktor, rukovoditelji odjela i predradnici u odnosu na svoje podredene.

3. Ljudske vjestine
Funkcija osoblja uglavnom se bavi razli¢itim vrstama obuke i razvoja ljudskih resursa, pa bi
rukovoditelji trebali koristiti vjeStinu odnosa s ljudima u pruzanju smjernica i obuke
podredenima. Ako se osoblje obavlja pravilno, tada ¢e ljudski odnosi u organizaciji biti

srdacni i uzajamno obavljati organizirano i isplanirano.

4. Kontinuirana funkcija
Kadrovsku funkciju treba obavljati kontinuirano, §to je jednako vazno za novu 1 dobro
uspostavljenu organizaciju. Buduc¢i da u novoosnovanoj tvrtci mora postojati zaposljavanje,
odabir i obuka osoblja. Dok to usporedujemo, organizacija koja je ve¢ aktivna organizacija,

tada je na tom mjestu svaki rukovoditelj angaziran u raznim kadrovskim aktivnostima.

Stoga je odgovoran za upravljanje svim radnicima kako bi se obavio posao za postizanje

op¢ih ciljeva organizacije.
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4.1.4. Vodenje
Funkcija usmjeravanja i upravljanja odnosi se na postupak poducavanja, usmjeravanja,

savjetovanja, motiviranja i vodenja ljudi u organizaciji da postignu svoje ciljeve. To je jedna
od klju¢nih upravljackih funkcija koju obavlja svaki menadzer. Vodenje ukljucuje drustvene i
neformalne izvore utjecaja. Ako su menadZzeri u¢inkoviti vode, njihovi ¢e podredeni biti
odusSevljeni ulaganjem napora u postizanje organizacijskih ciljeva. Znanosti o ponaSanju dale
su mnogo doprinosa razumijevanju ove funkcije upravljanja. Istrazivanje osobnosti i
proucavanje stavova na poslu pruzaju vazne informacije o tome kako menadZeri mogu
najucinkovitije voditi podredene. Da bi menadzeri postali u¢inkoviti u vodenju, prvo moraju

razumjeti osobnosti, vrijednosti, stavove i osjecaje svojih podredenih.

Studije motivacije 1 teorije motivacije pruzaju vazne informacije o nacinima na koje se radnici
mogu energizirati za ulaganje u produktivne napore. Studije komunikacije daju smjer kako
menadzeri mogu ucinkovito i uvjerljivo komunicirati. Studije vodenja 1 stila rukovodenja
pruzaju informacije u vezi s pitanjima, poput: "Sto menadzera &ini dobrim vodom?" i "U

kojim su situacijama pojedini stilovi vodstva najprikladniji i naju¢inkovitiji?"

Samorazumijev
anje

Sposobnost
i vode

Podudaranje
vrijednosti

Shema 6. Sposobnosti vode

Izvor: izradila autorica prema Hellreigelu i Slocumu
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4.1.5. Kontroliranje
Kontroliranje se moze definirati kao proces nadzora rada i poslovanja te usporedivanje
rezultata s ciljnim veli¢inama u svrhu dizajniranja korektivnih rjeSenja. Korektivna rjeSenja se

. . . .. v 11
mogu poduzimati u svim funkcijama menadzmenta.

Znacajke kontrolinga
Uc¢inkovit sustav upravljanja ima sljedece znacajke:

+ Pomaze u postizanju organizacijskih ciljeva

*  Omogucuje optimalno koriStenje resursa

* Ogcjenjuje to¢nost standarda

» Takoder postavlja disciplinu i red

» Motivira zaposlenike i jaca njihov moral

» Osigurava buduce planiranje revidiranjem standarda
* Poboljsava sveukupne performanse organizacije

» Takoder smanjuje pogreske

Kontrola i planiranje medusobno su povezani. te za upravljanje daju vazan doprinos
sljede¢em ciklusu planiranja. Kontrola je funkcija okrenuta unatrag koja vraca ciklus
upravljanja u funkciju planiranja. Planiranje je napredan proces jer se bavi predvidanjima o

buducim uvjetima.
Proces kontrole

» Uspostava standarda: To znaci postavljanje cilja koji treba posti¢i da bi se na kraju
postigli organizacijski ciljevi. Standardi ukazuju na kriterije izvedbe.

« Standardi kontrole kategorizirani su kao kvantitativni i kvalitativni standardi.
Kvantitativni standardi izraZeni su u novcu. Kvalitativni standardi, s druge strane,
ukljucuju nematerijalne predmete.

* Mjerenje stvarnih rezultata: Stvarni u¢inak zaposlenika mjeri se prema cilju. S porastom
razine upravljanja, mjerenje ucinka postaje tesko.

* Usporedba stvarnih performansi sa standardom: Time se usporeduje stupanj razlike

izmedu stvarnih performansi i standarda.

1 Rupéi¢ N., Suvremeni menadzment, Rijeka, 2018.
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Poduzimanje korektivnih radnji: Pokreée ga upravitelj koji ispravlja sve nedostatke u
stvarnom ué¢inku.Proces kontrolinga tako regulira aktivnosti U tvrtci tako da stvarna izvedba
odgovara standardnom planu. Uc¢inkovit sustav kontrole omogu¢uje menadZerima da izbjegnu

okolnosti koje uzrokuju gubitak tvrtke.

Vrste kontrole
Postoje tri vrste kontrole:

1. Kontrola povratnih informacija: Ovaj postupak uklju¢uje prikupljanje podataka o
gotovom zadatku, procjenu tih informacija i improvizaciju iste vrste zadataka u
buduénosti.

2. Istodobna kontrola: Takoder se naziva kontrola u stvarnom vremenu. Provjerava bilo
koji problem 1 ispituje ga kako bi poduzeo mjere prije nego Sto nastane bilo kakav
gubitak. Primjer: kontrolna karta.

3. Prediktivna / povratna kontrola: Ova vrsta kontrole pomaze predvidjeti problem prije

pojave. Stoga se moze poduzeti radnja prije nego Sto se pojavi takva okolnost.

U neprekidnom 1 slozenom okruZenju kontrola €ini sastavni dio organizacije.

Prednosti kontrolinga

«  Stedi vrijeme i energiju

* Omogucuje menadzerima da se koncentriraju na vazne zadatke. To omogucuje bolje
koristenje menadzerskih resursa.

* PomaZze u pravodobnim korektivnim radnjama koje treba poduzeti upravitel;.

* Menadzeri mogu delegirati zadatke kako bi podredeni rutinski obavljali zadatke.

» Suprotno tome, kontrola pati zbog ograni¢enja da organizacija nema kontrolu nad

vanjskim ¢imbenicima. Moze se ispostaviti da je to skupa stvar, posebno za male tvrtke.
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5. IMPLEMENTACIJA MARKETINGA U LUKAMA OTVORENIM ZA
JAVNI PROMET

Morske luke danas djeluju na visoko konkurentnom trzistu. Vrijeme monopola je proslo jer je
zalede dostupno konkurentima. Razlikovanje je potrebno za stjecanje konkurentnosti i
komuniciranje marketinSke strategije Su izuzetno vazni. Izbor marketinske strategije je
presudan. Moze poboljsati financijske rezultate ili pogorsati ih. Takoder moze privuéi i
zadovoljiti kupce ili moze imati negativan uc¢inak. Kad je strategija odabrana, mora se
neprestano prilagodavati kako bi se odgovorilo na promjenjive potrebe trzista. Cudno je da se
marketinSke strategije za luke ne istrazuju u velikoj mjeri. Cahoon (2007) i Pantouvakis

(2010) istrazivali su temu, ali ve¢ina akademika napustila je istrazivanje sama.

5.1. RAZVOJ LUKA KAO USLUZNE DJELATNOSTI

Luke su se tijekom godina razvijale i mijenjale u organizacijskom smislu, ali su ostale
podruje u kojem se vri prijenos tereta izmedu brodova i kopna.'? Konkretno, luke su vrata
medunarodne trgovine, gdje lu¢ko podrucje moze biti shvaéeno kao sucelje izmedu mora i
kopna. Luka se tako moze definirati kao ¢vor koji povezuje vodeni i kopneni transport.
Povijesna funkcija luke bila je isklju¢ivo ograni¢ena na prirodno podruéje za pretovar iz vrsta
prijevoza u kojima prevladava monopolska vlast. Danas su luke uklju¢ene u medulucku
konkurenciju i funkciju luke sada obuhvacaju ¢imbenici ukljuc¢ujuéi upravljanje i koordinaciju
materijala i informacija. Luke su podlozne promjenama u trziSnom okruzenju i relevantnim
radnjama koje ukljucuju ali nisu ograni¢ene na: vladu, brodare, prijevoznike i tre¢e strane
logistike. Luke su tradicionalno izolirane od konkurentskih snaga i uzivaju monopolsku vlast.
Postojanje trgovinskih zapreka 1 nedostatak odgovarajuéeg kopnenog prijevoza i
infrastruktura, omogucila je lukama da opsluzuju vlastito zarobljeno zalede.Povecana
globalizacija i ekonomska integracija podrucja dovela je do standardizacija tereta smanjujuci
prepreke prijevozu izmedu zemalja do zanemarive razine. Standardizacija kontejnerskog
tereta znatno je smanjila troskove te su nacini kopnenog prijevoza sada postali jednoliki.

Kontejneri su postali 'slobodni’ i nisu vezani za odredene luke, $to rezultira time da trgovci

12 Branch, A. E., Elements of Port Operation and Management. Chapman 8 Hall, New York , 1986.
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imaju vecu kontrolu i izbor za odgovarajuce luke. Ovaj razvoj dogadaja prestao je zauzimati
luke i one su se sada prosirile preko nacionalnih granica. To je smanjilo monopolsku mo¢
luka i dovelo do razvoja luka sada natjecuéi se za trgovinu. Luke su prisiljene razlikovati se i
natjecati se po ¢imbenicima, poti¢u¢i medulucko natjecanje. Da bi se razlikovali i natjecali,
mora se izgraditi odgovaraju¢a marketinSka strategija. Usluge koje luke nude moraju se
promovirati u industriji da bi se pridobili kupci. Ne samo da su kupci vazni, ali drustvo i drugi

dionicari takoder igraju veliku ulogu.

5.2 MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Morske se luke mogu definirati kao tvrtke koje se temelje na pruzanju usluga. Proizvodi koji
se nude u luci su pouzdanost, kvalitetna usluga, visoka frekvencija plovidbe, konkurentne
cijene, informacijska tehnologija i profesionalni menadzment.® To se razlikuje od opipljivih
proizvoda poput onih koje kontejner prevozi. Kupite proizvod i dobit ¢ete opipljivu posudu. S
druge strane, kada kupite proizvod lucke uprave morske luke necete dobiti opipljiv proizvod,
ve¢ uslugu koristenja luckih objekata. To je pak poteskoca za marketing proizvoda. U
literaturi se neprestano navode brojne karakteristike usluge; neopipljivost, nerazdvojivost
proizvodnje i potro$nje, heterogenost i pokvarljivost. Najocitija je nematerijalnost jer usluge
nisu predmeti; ne mogu se nanjusiti ili dotaknuti. Nerazdvojnost proizvodnje i potro$nje
prisiljava kupca na prisan kontakt s proizvodnim postupkom jer kupac mora biti prisutan
tijekom proizvodnje (na primjer §iSanje ili voZnja taksijem).** Heterogenost je povezana s
velikom varijabilnos¢u u izvedbi usluga. Kvaliteta varira od proizvodaca do proizvodaca, i od
kupca do kupca i iz dana u dan. Kvarljivost znaci da se usluge ne mogu spasiti. Buduci da se

ne mogu spasiti, tvrtke tesko uskladuju ponudu i potraznju.

5.2.1. Problem nematerijalnosti

Najve¢i problem usluge za marketinsku strategiju je nematerijalnost. U marketingu
komunikacijski opipljivi predmeti imati ¢e veci utjecaj od nematerijalnih proizvoda. Ovo se
moze objasniti idejom da proizvodi koje mozete dodirnuti i drzati imaju daleko vecu

vrijednost. Sigurno je da cete dobiti proizvod onako kako je prikazan. Nadalje, opipljivi

3 Branch, A. E.), Maritime Economics: Management and Marketing,1998., 3rd ed.
¥4 Carmen, J. M., Growth Strategies of Service Firms. Strategic Management Journal ,1980. str. 7 - 22.
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proizvodi mogu se lako usporediti i pregledati. Na taj su nacin opipljivi proizvodi jasni i rizik
je minimaliziran. Suprotno tome, nematerijalni proizvodi povecavaju percepciju povecanog
rizika."> Nesigurnost je veéa zbog neopipljivosti i heterogenosti. Usluge ne mogu biti
usporedivane na isti nacin kao i opipljivi proizvodi jer kvaliteta moze stalno varirati. Stoga,
moraju se uloziti napori da se nematerijalne usluge i njihova opipljivost smanje kako bi se
smanjila ta percepcija i povezanost izmedu povecanog rizika i neizvjesnosti. To se moze

uciniti marketingom.

5.2.2. Marketing morskih luka

Marketing morske luke moZemo podijeliti u tri glavne komponente marketinske

komunikacije:

1. Veza sa zajednicom
2. Trgovina i razvoj poslovanja

3. Upravljanje odnosima s kupcima (CRM)

Da bi se dobio cjelovit pregled triju komponenata dat ¢e se kratki opis. Uloga veze sa
zajednicom moZe se opisati kao marketinski alat za uspostavljanje medusobnog odnosa
razumijevanja i suradnja izmedu luke i zajednice u kojoj djeluje $to se moze postici
organiziranjem diskusijskih grupa s razli¢itim dioni¢arima. Trgovina i razvoj poslovanja
podrazumijevaju stvaranje naprednije trgovine i rast posla. Stoga se marketing ovdje koristi za
stvaranje viSe rezultata. Posebne ponude i projekti su od koristi. Upravljanje odnosima s
kupcima (CRM) upravlja odnosom izmedu kupca i tvrtke. Sustav identificira potencijalne
Klijente i prati ih te prati odnos. Cilj je pronaéi, privuci i pridobiti nove kupce. Gore
spomenute komponente marketinga morskih luka bave se upravo tom zajednicom, trgovinom
i kupcima. Svi su oni vrlo usredotoceni na jedan dio,a s druge strane djeluju na trzisne luke. S
druge strane, trziSne komunikacije imaju Siri pogled i zauzimaju kompletno trziste. U
nastavku ¢e se ispitati marketinske komunikacije (MC) i vlasti morskih luka. To su poruke u
svim vrstama medija koje se $alju na trziste. Te su poruke usredoto¢ene na sam proizvod, a ne

na samu tvrtku. Kako bismo MC postavili u okvir, moZzemo pogledati uobicajeni okvir u

15 Cahoon, S.. Marketing communications for seaports: a matter of survival and growth. Maritime Policy &
Management ,2007.,str. 151 - 168.
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marketingu: ,,the four P“. Sastoji se od mjesta, proizvoda, cijene i promocije. MC se moze
staviti pod promociju jer 'promovira’ proizvod na trzistu. Ovo ima prili¢no Sirok fokus na sam
marketing. Postoje sve vrste poruka. Ove poruke ¢emo jo§ precizirati u kako bismo suzili svoj

fokus na temu; strategije marketinSke komunikacije za morske luke.

Poruke koje se Salju u marketinskoj komunikaciji imaju razlic¢ite ciljeve.Prvi cilj je
privlacenje novih kupaca i informiranje trenutnih kupaca. Na pocetku se mora priop¢iti
postojanje morske luke. Dostava mora biti promovirana kao nacin prijevoza. Nadalje, vecina
morskih luka specijalizirala se za podizanje svijesti o mogucnostima i prednostima ove
diverzifikacije. Morske luke moraju se oglasavati. Tradicionalni oblici oglaSavanja su
trgovacki Casopisi, novine i televizijske reklame. Ti se obrasci dostavljaju javnosti. Drugi
nacin oglasavanja je privlacenje (potencijalnih) kupaca na svoj oglas. Vrlo vazan medij danas
je internet. Web stranica je marketinski alat za informiranje trenutnih i potencijalnih kupaca i
zajednicu o uslugama i objektima koje pruzaju morske luke. Informacije kao $to su brosure,
mediji i godisnja izvjeséa Cine web mjesto, mjesto sakupljanja svih vrsta reklama i
informacija. Drugi je cilj informiranje i podsje¢anje na lokalnu zajednicu. Pored
privlatenja novog kupci oglaSavanjem, takoder ispunjavaju ulogu pruzanja informacija o
koristi za lokalnu zajednicu. Alati su studije ekonomskog utjecaja, sponzorstva za projekte u
zajednici, dani otvorenih vrata, obilasci luke i lokalni Skolski projekti. Razmjena
informacija sa sektorom morskih luka i pomorskom industrijom treéi je cilj. Morske luke
takoder povecavaju znanje unutar sektora morskih luka i pomorske industrije. Stoga samim
organiziranjem konferencija i sudjelovanjem u odborima, morske luke podizu interes i grade
znanje. Posljednji je cilj izgled i slika morske luke. Booms i Bitner definirali su to kao
okruzenjenje u kojem se usluga okuplja i u kojem prodavatelj i kupac komuniciraju, u
kombinaciji s opipljivim proizvodima koji olakSavaju izvedbu ili komunikaciju usluge.
Drugim rije¢ima; utjecaj okoline, kupaca i zaposlenika. To je vazno jer moze pomo¢i u
postizanju ciljeva unutarnje organizacije i vanjskog marketinga. To (de) motivira zaposlenike
i moze privuéi nove kupce. Uc¢inak je ja¢i kada se radi s neiskusnim zaposlenicima ili
kupcima i kada su informacije oskudne. Osjecaj stvoren od strane servicescapea je projiciran

na organizaciju. Postoje tri dimenzije kako zaposlenici i kupci to dozivljavaju:

1. Uvijeti okoline

2. Prostorni raspored i funkcionalnost
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3. Znakovi, simboli i artefakti®

Usredotocit ¢emo se na posljednju dimenziju; znakove, simbole i artefakte, jer marketing igra
glavnu ulogu. Ova je dimenzija vazna za stvaranje prvih dojmova i komuniciranje nove
usluge i koncepata, premjeStanje usluge i razlikovanje od konkurenata. Pogotovo aspekt
razlikovanja ima visoku vrijednost jer se usluga moze segmentirati, pozicionirati i razlikovati

tvrtku od konkurenata.

Slika koja je dobivena od morske luke povezana je s usluznim prostorom. Ovo je kako kupci i
dioni¢ari dozivljavaju cjelokupnu sliku. Ovdje su percepcije vazne. Percepcija je proces

postizanja svijesti ili razumijevanja osjetilnih informacija. Tri su percepcije morske luke:

1. usmjerenost na kupca,
2. doprinos zajednici;
3. biti dobro vodena ucinkovita organizacija.

Morske luke koje imaju sliku usmjerenu na kupce dozivljavane su kao usredotocene na kupca.
Tvrtke koje imaju orijentaciju prema kupcu i zadovoljavaju potrebe kupaca. Morske luke
orijentirane na zajednicu stvorile su razumijevanje doprinosa morske luke zajednicama, kao
glavni pokreta¢ gospodarskih aktivnosti, ali i ekoloske odgovornosti. Profesionalna slika
dobro vodene efikasne organizacije dolazi iz objekata a morska luka ih ima. Kao §to su
pilotazne usluge, hitne radnje i zamrzivaci. Do sada smo promatrali razliCite razine u
marketingu morskih luka kako bismo dali strukturirani pregled. Bitno je vratiti se na
komunikaciju u marketingu te napomenuti kakve to poruke u svim vrstama medija $alju na

trziste.
Metodologija

Provesti istraZivanje o znacaju i utjecaju luka na organizaciju i vanjski marketing moramo
proucavati percepcije. Da bismo izvrsili istrazivanje percepcije potrebno je pogledati svijest i
razumijevanje morske luke jer su to klju¢ni pojmovi u percepciji. Svjesnost ¢e se testirati
brojenjam koliko se puta pomorska luka spominje. To daje ideju o utjecaju morske luke u
svijetu. Ako se Cesto spominje morska luka, utjecaj je sjajan i kao rezultat toga svijest je
velika. Morske luke djeluju na globalnoj razini, a Internet je srediSnji medij za trgovinu i

komunikaciju. Stoga ¢e se Internet koristiti za provodenje procjene utjecaja. Kad netko

16 Bitner, M. J., Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees. Journal of
Marketing ,1998., str. 57-71.
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oblikuje sliku morske luke, razumijevanje toga igra glavnu ulogu. Morske luke mogu Koristiti
razne alate za razumijevanje organizacije. Ovi alati ¢e se iSpitati za dvije postojece luke. Luka
Amsterdam i luka Rotterdam koristit ¢e se istrazivanju. Obje luke nalaze se u Nizozemskoyj,
udaljene samo 65 kilometara jedna od druge. Nadalje, dijele isto zalede. To ¢e omoguciti
usporednu studiju i pogled na razlike i u¢inke na organizaciju i zajednicu. Ukratko, odgovoriti

¢e se na sljedeca pitanja.

e Gdje se i u kojem kontekstu spominje morska luka?
e Kako morska luka komunicira sa zajednicom?

e S kojom vrstom morske luke imamo posla i koji su njihovi ucinci i karakteristike?

Analizom rezultata postat ¢e jasno kako slika morske luke moze doseci ciljeve unutarnje

organizacija i vanjskog marketinga.

Obje luke rade po modelu iznajmljivaca. Prema ovom modelu lucka uprava djeluje kao
regulatorno tijelo i kao iznajmljiva¢, dok lucke operacije (posebno rukovanje teretom)
provode privatne tvrtke. Glavne razlike mogu se naci u vrsti rukovanja teretom, vezama,

turizmu.

Rotterdam rukuje 350 milijuna tona tereta vise od Amsterdama. I podrucje Rotterdama je
puno vece. Luka Amsterdam specijalizirana je za pijesak, ugljen i naftne proizvode. Nadalje,
to je najveca kakao luka na svijetu. Glavni teret luke Rotterdam je sirova nafta i naftni
derivati, a Rotterdam je glavna luka za zito 1 kontejnere u Europi. Obje se luke mogu smatrati
Cvoristima za multimodalni prijevoz s vezama sa unutarnjim plovni putem (Rajna),
zeljeznicke i cestovne mreze. Amsterdam je usko povezan sa aerodrom Schiphol. Rotterdam
nema ograni¢enja u vremenu ili veli¢ini plovila. lako ima manju luku s manje rukovanja
teretom, Amsterdam prima vise brodova namijenjenih za krstarenje od Rotterdama (104
naspram 26). Grad Amsterdam je takoder daleko vise orijentiran na turizam od Rotterdama.

Na kraju, izjave o misijama luka imaju neke razlike:
Amsterdam:

'‘Misija Amsterdamske luke je biti pouzdana luka i upravljati ekonomijom i zapo$ljavanjem u

Amsterdamskim morskim lukama na odrziv na&in.'’

7 https:/iwww.portofamsterdam.com/en
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Rotterdam:

'Lucka uprava Rotterdam u partnerstvu razvija vode¢u europsku luku u usponu'.*®

Lucka uprava u potpunosti se zalaZe za nastavak razvoja luke i industrijskog kompleksa da bi

luka Rotterdam bila najkonkurentnija, najinovativnija i najodrzivija na svijetu.

5.3.LUKA AMSTERDAM

Amsterdam — luka usmjerena na zajednicu.

Luka Amsterdam je relativno mala luka s ograni¢enjima (North Sea Lock). Stoga mora se vise
usredotociti na vrstu tereta. 1z tog razloga luka Amsterdam ne mora privlaciti generalni teret
toliko, koliko luka ovisna o generalnom teretu. Kao maloj, specijaliziranoj tvrtki moze biti
tesko stvoriti svijest,te razumijevanje zaposlenika iz zajednice. Luka je prilicno nevidljiva za
grad i osobe koje traze posao. Stoga Amsterdam mora stvoriti tu svijest i razumijevanje. To se
moze vidjeti u dogadajima koje luka organizira i misije koju je objavila. Obrazovanje je
usmjereno djeci i mladim adolescentima. Na ovaj se na¢in Stvara svijest i razumijevanje na
osnovi stanovnistva. Strategija usmjerena na drustvo te se moze vidjeti i na utjecaju luke
Amsterdam na mrezu. Kao specijalizirana luka ne mora privlaciti opée logisticke tvrtke. Samo
mali postotak njih radi s ovom lukom. Kao rezultat toga, nema puno tvrtki povezanih s
industrijom spomenute luke Amsterdam. Nadalje, kako Amsterdam puno ulaze u zajednicu,
mnogo tiskova i blogova spominju luku. Strategija koju slijedi luka Amsterdam moze se

opisati kao specijalizirana luka koja je usredoto¢ena na drustvo i zajednicu.

18 https://www.portofrotterdam.com/en
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Slika 11. Luka Amsterdam

Izvor: https://container-mag.com/wp-content/uploads/2020/02/maasvlakte-paul-martens.jpg (11.09.2020.)

5.4 LUKA ROTTERDAM

Luka Rotterdam moze se karakteriyirati kao velika opcenita visemodalna morska luka. Nema
prirodna ogranic¢enja i puno je tvrtki aktivno na tom podruéju. Kao luka generalnog tereta,
mora se stvoriti svijest o koristenju brodarstva kao nacina prijevoza. To se vidi u postotku
web stranica povezanih s industrijom na kojima se spominje Rotterdam. Nadalje, puno
blogova i web stranica s vijestima odnosi se na luku. Kao prili¢no velika luka, zajednica je
svjesnija postojanja luke te njenih ekonomskih koristi. Stoga se Rotterdam ne fokusira toliko
na drustvo. Oni su usredoto¢eni na dobro vodenu i u¢inkovitu organizacijsku sliku.
Profilirajuci se kao profesionalci organizacije, privlace se talentirani i dobro kvalificirani
zaposlenici, inovativne i prvorazredne tvrtke. U obrazovnim programima luka Rotterdam
takoder se fokusira na visoko obrazovanje i posao tragaca, kako bi privukli talentirane ljude s

razvijenim kompetencijama. Izjava o misiji odrazava strategiju koju Rotterdam lijepo slijedi.
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Slika 12. Luka Rotterdam

Izvor: https://safety4sea.com/wp-content/uploads/2018/02/amsterdam-port-e1518779876105.jpg (12.9.2020.)

Luke i njihov imidz uvelike ovise 0 prirodnim ¢imbenicima i gradu kojem pripada i vrsta
luke. Vazno je napomenuti da strategija koja se slijedi ima vazan uc¢inak na putu te nacin kako

drustvo 1 industrija vide odredenu luku.
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5. ZAKLJUCAK

Luke kao tranzitne tocke igraju veliku ulogu u novoj globalnoj eri. Literatura 0 pomorskom
prijevozu istice upravo ovu ulogu luka kao prijelaznih logisti¢kih to¢aka. Takoder su

globalizacija trgovine i1 rast pomorskog prometa rezultirali porastom luckog prometa u

prosjeku za oko 3% godisnje. Stovise, tehnoloka poboljsanja i brzo rastuéa trzista pojacala su

konkurenciju, utjeCuéi na lucke djelatnosti. Planirane su nove lucke infrastrukture, dizajnirana

su poboljsanja luckih usluga i primijenjene nove tehnologije pomorskog prometa, tako da luke

poboljsavaju svoju u¢inkovitost i svoje usluge kako bi se natjecale s nacionalnim 1

medunarodnim konkurentima. Te okolnosti utjecu na usvajanje novih marketinskih strategija,

konkurentnijih i usmjerenih na poboljSanje financijskog stanja u lukama.

Potrebno je biti usredotocen na zadovoljavanje potreba kupaca. Menadzeri se moraju
odmaknuti od tradicionalnih marketinskih uloga prema procesu 'odlaska na trziste' u cijeloj
tvrtci. To ukljucuje fokusiranje na jednu od tri vrijednosne discipline (dok se i dalje obraca
pozornost na druge dvije vrijednosne discipline) kako bi svojim kupcima pruzili dodanu
vrijednost. Te su vrijednosne discipline operativna izvrsnost, vodstvo proizvoda i bliskost s
kupcima.

Marketing je koncept nastao u zadnjih sto godina, promijenio je svijet koji shvacamo, te je
bez njega svakodnevni zivot nemogu¢. Svuda je oko nas i prati nas bilo gdje. Marketing u
lukama ima podcijenjenu ulogu i ne pridodaje mu se vaznosti koliko bi trebalo.

Kako se generacije razvijaju, a tehnologija poboljsana, napredak na polju marketinga i
reklama je neizmjeran. Tvrtke vise nisu vezana ograni¢enjima tradicionalnih marketinskih
tehnika. Staro je u velikoj mjeri zamijenjeno novim.

Lucki menadZeri prisiljeni su se nositi s novim konkurentskim okruZenjem usvajajuci

strategije poput maksimiziranja dobiti ili prihoda kako bi postigli svoje ciljeve.
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CLANCI

1. Pomorski zakonik, Narodne novine Republike Hrvatske, Zagreb, 181/2004.
2. Uredba o razvrstaju luka otvorenih za javni promet i luka posebne namjene,
Narodne novine Republike Hrvatske, Zagreb, 110/2004.
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