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SA ČLANICAIIA E~ 

SA2BTAK 

U radu se razmatra privredni razvoj 
članica EZ i njegov utjecaj na Jugoslaviju, te 
kakve su šanse jugoslavenskih poduzeća u kon­
kurenciji s onima iz EZ s obzirom na očito ne­
jednake startne pozicije. Ukazuje se na nužnost 
marketinške logistike u poslovanju s firmama iz 
EZ, pri čemu je najvažnija dostupno.Jt relevant­
nih informacije; ... pr3vo vriJ·~me. 

l. UVOD 

U strateškom planiranju velikih poduze­
ća je scenario Evropskog zajedničkog tržišta bio 
realnost mnogo prije nego što je politika stvo­
rila uvjete njegovog nastanka. Zato na magični 
datum 01.01.1993. treba gledati kao na proces, 
koji je odavno počeo i koji nosi bitne promjene 
na evropskom logističkom tržištu, koje se mogu 
sagledati samo ako uzmemo u razmatranje 
ukupni privredni razvoj. 

Evropa postaje u toj mjeri i u tom tempu 
jedinstveno tržište, kao što ga žele i priznavaju 
poduzeća i potrošači. Usmjerenost na te pro­
cese u tom času je vrlo različita i obuhvaća od 
euroforije i eurofobije, do mišljenja da se u os­
novi neće mnogo promijeniti, jer su evropske 
države već do sada usko surađivale u robnoj 
razmjeni. 

Da i ne ulazimo u precizniju analizu 
usmjerenosti učesnika na te procese možemo 
postaviti hipotezu da se mogu očekivati bitne 
promjene koje dodiruju područje međunarodne 
logistike i u njenom sastavu područje međuna­
rodnog cestovnog transporta. Zbog toga nas in­
teresiraju moguće promjene u postojećim logis­
tičkim sistemima, koje su u vezi s djelovanjem 
jedinstvenog tržišta Zajednice i koje imaju i 
imat će uzajamne efekte između logističkih si­
stema i pojedinih sektora privrede članica i ne-
članica EZ. · 

2. PRIVREDNI RAZVOJ ~LANICA EZ I 
NJEGOV UTJECAJ NA JUGOSLA VIJU 

Životni ciklus proizvoda i usluga i dalje 
će se skraćivati. Individualne želje kupaca 
traže visoku mjeru fleksibilnosti. Stroge do­
bavne kontrole, npr. visoke dobavne frekvence, 
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produženi ciljevi plaćanja traže pripremu eko­
nomskih rješenja. Novi distribucijski oblici (kao 
Teleshopping) stupaju u konkurenciju s posto­
jećim oblicima distribucije. Distribucija sve više 
postaje vrlo značajan faktor u marketinškom 
miksu pojedinih poduzeća. Zbog toga se već da­
nas isplati reagira ti ~ogodnim strategijama na 
promjene tržišnih uvjeta. 

Ukinuće netarifnih trgovinksih prepreka 
kojima su se do sada čuvala nacionalna tržišta, 
u povećanoj mjeri će uvažavati faktore domicila 
proizvodnje i drugih privrednih grana. To će 
prouzrokovati evropsku reorganizaciju i inten­
zifikaciju podjele !"ada sa pojačanim učincima 
na transportni sektor. Naročito proizvođači vi­
sokovrijedne i varijantne bogate robe će zbog 
povećant: konkurec:ije prenositi izradu masovnih 
dijelova i jednostavnijih komponenata proizvoda, 
s visokim udjelom rada u države s nižim troš­
kovima izrade (naručite plaća). Da bismo mogli 
zaokružiti racionc.Jizac:ijske potencijale koji će 
se formirati u vidtt međuuarodnih proizvodnih 
sistema surad11je, u·eba se pobrinuti da ti među­
organizacijski !JOSlovni siterni ne propadnu zbog 
visokih logističkih troškova, pa to traži osniva­
nje međunarodnih logističkih mreža za trans­
port robe, energije i informacija. Te logističke 
mreže i kanali protoka robe moraju funkcioni­
rati sigurno, s niskim troškovima i s određenom 
sposobnošću pokrivanja određene opskrbne 
površine. Samo lako izgrađeni logistički sistemi 
omogućavaju proizvodnoj J?rivredi izgradnju op­
timalne proizvodne dubine, internacionalizaciju 
nabavnih izvora (Global Sourcing) i minimiranje 
svojih zaliha (Just-in-Time). 

Kao posljeuica tih promjena u području 
će industrije djelomično doći do promjene 
strukture u transportu. Naročito će se međuna­
rodni cestovni teretni saobraćaj povećati. Pro­
ces će pratiti povećana koncentracija na podru­
čju špediterske djelatnosti, jer će očekivani lo­
gistički zadaci premašiti postojeće resurse pod­
uzeća koja dans operiraju na tržištu. Paralelno 
sa nabavnom logistikom promijenit će se unu­
trašnja, distribucijska i prodajna logistika u 
mnogim poduzećima. U dosadašnjem razvoju su 
se oformili određen broj i domicili skladišta 
nabavnih i gotovih proizvoda u okviru nacional­
nih granica. S ukinućem graničnih formaliteta i 
s uštedama vremena za pogranične manipulacije 
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u vezi s transportom ove "nacionalne logistične 
linije i čvorišta" u jednom integriranom tržištu 
spremni su za dispoziciju. Naročito zbog uštede 
na troškovima i vremenu međunarodnog trans­
porta postoji trend ka evropskoj dalekosežnoj 
centralizaciji raspodjele robe. 

Distribucijski sistemi neće se promijeniti 
od danas na sutra, jer 'Su sada još uveliko ovisni 
od postojećih nacionalno zasnovanih sistema. 
Tako postoje određeni distribucijski sistemi 
trgovine koji su formirani samo unutar granica 
neke države. Granično neovisni odnosno među­
narodno koncipirani distribucijski sistemi pre­
tpostavljaju formiranje jedinstvenog evropskog 
artikla a takođe logističke usluge sa markom. S 
tim u vezi uvjetuje se evrologistika i euromar­
keting. Naročito za robe široke potrošnje. 

Prepreke ove vrste u distribuciji su 
ograničenog vremana trajanja. Za savladavanje 
tih prepreka industriji i trgovini su potrebni ne 
samo školovani logističari, koji su sposobni 
razmišljati i djelovati u evropskim dimenzijama, 
nego i transportna poduzeća koja će biti u sta­
nju doprinijeti otklanjanju tih prepreka. To važi i 
za druga logistička poduzeća, koja će morati 
razvijati dužinu i dubinu svog logističkog usluž­
nog programa, da bi na osnovu toga bili izabra­
ni kao strategijski partner industrije i trgovine. 

2.1. Juaoslaven1ka poduzeća u konkurenciji 
1a EZ 

Prilagođavanjem jugoslavenskih poduze­
ća na uvjete u EZ traži najprije analizu vlasti­
tih logističnih uslužnih mogućnosti. Polazeći od 
rentabilnog računa pojedinih transporata ili ko­
mitenata, potrebno je utvrditi tržišnu strategiju 
za budući rad. Velika poduzeća u branši pokuš­
at će nastupati kao generalisti ukupnog nabav­
nog, skladišnog i distribucijskog logističkog pri­
vređivanja za pokrivanje vlastitih potreba ili 
potreba jednog ili više velikih korisnika usluga. 
Srednja i mala poduzeća pokušat će naći svoje 
mjesto u kooperacijama, da bi postigli jednak 
uslužni spektar kao špedicijski koncerni. 

Drugi mogući pristup bio bi izbor određe­
nih specijalizacija logističkih usluga na određe­
nim tržišnim segmentima. U tom kontekstu tre­
ba uvažiti da će određeni sistemi sabirnih poši­
ljki robe kao i oni koji prevoze specijalne tere­
te podmirivati i u buduće te vidove logističkih 
poslova. 

Neovisno od toga koja strategija prila­
gođavanja će biti izabrana, za uspješno djelo­
vanje na tržištu potrebno je najprije otkloniti 
vlastite nedostatke u poduzeću. Pored toga 
kratkoročnog cilja potrebni su i srednjoročni i 
dugoročni ciljevi, kao npr. korištenje vlastitih 
rezervi, izgradnja aktivnog marketinga i u tom 
okviru ponude što individualnijeg paketa usluga 
vlastitog poduzeća. 

Zaoštravajuća konkurencija u privrednim 
djelatnostima, pa stoga i u logistici, kao i eks­
tremno uzak raspon između kvalitete usluga na 
jednoj strani i troškova usluga na drugoj strani, 
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pokazat će bez milosti sve slabe strane određe­
nog poduzC"ća. To v rijedi i za naša nelogistička 
i logistička ;.>oduzeća, a naročito za ona koja 
učestvuju u vanjsko-trgovinskoj razmjeni. 

Analize u udređenim poduzećima koje je 
obavio Institut za transport i poslovnu logistiku 
na EPF u Mariboru ukazuju na zakašnjele in­
formacije i manjkavu transparencu o troškovima 
i prihodima po vozilu, komitentu, turi ili odjelu. 
Nadalje, ta poduzeća nemaju nikakva ili pak 
imaju manjkavu strategiju tržišta, manjkavi us­
lužni logistički program, kvalifikaciju i motiva­
ciju kadrova, nemaju kompjuterski podržanu or­
ganiziranost poslovanja te slabu ili nikakvu 
kontrolu logističkih troškova i usluga. 

Za promjenu takvog stanja potrebno je u 
našim poduzećima stvoriti vlastite organe koji 
će biti odgovorni za razvoj i primjenu logistič­
kih koncepcija, kao i za otkrivanje i otklanjanje 
slabih mjesta u vlastitom poduzeću. Poduzeća 
mogu upotrebiti usluge i vanjskih specijalizira­
nih savjetodavnih firmi, npr. za planiranje skla­
dišnog poslovanja, uvođenje informacijskog si­
stema za vlastiti vozni patk ili za planiranje­
redoslijeda vožnje za vlastiti vozni park itd. U 
uporedbi s kadrovima poduzeća kod rješavanja 
tih problema vanjski savjetnrlavci imaju određe­
ne prednosti. Oni rade ne ')i) tt-r <;.;J;; OJ,eYnorn 
rutinom u takvom poduzeću i OOi" >!H; .sKustva iz 
različitih djelatnosti privrede i projekai.a. Pored 
toga nisu uključeni u različite "interesne gru­
pacije" u poduzeću. Ke.<) "vc..njski" mogu dati 
odlučujuće impuls~ z<. otkidujanje poduzetničke 
sljepoće, kada ta pu!~toji. Brige npr. da konku­
rencija jeftinije 11abavlja tt:;;p1·omaterijal i da 
ima konkurentnu prednost baš zbog povoljnih 
logističkih usluga možemo se lišiti profesionali­
zacijom log područja poslovanja, naročito u ne­
logističkim poduzećima. 

2.2. Nejednakt; !ltar'cli~ }>OZit:ijt; 

Kod nejeduako podijeljenih startnih po­
zicija učesnika u poslovanju s EZ i zbog toga 
nejednakih tržišnih strategija mijenja se i rela­
tivna veličina njihovog tržišnog udjela. Pad ci­
jena t·azvija kod toga određenu i rastuću vlasti­
lu dinaruiku u smislu samojačanja i ubrzavanja 
procesa. Sve veći broj ponuđača pokušava kom­
penzira ti padajuće marže sa rastućim količinama 
i time dovodi taj kart1sel sve brže u pokret. 

Poduzeća koja zbog svojih strukturnih 
nedostataka u cjenovnoj borbi ne mogu izdržati, 
ili pak to iz strategijskih tazloga neće, gube 
preko svojih komilenata ne samo iznose pokrića 
iz odredenih narudžbi, nego nedobrovoljno na­
zaduju na putu po kojem agresivnija poduzeća 
prodiru naprijed. Padajući obim narudžbi pro­
uzrokuje tendenciju porasta troškova po na­
rudžbi i rastuće probleme kod osiguravanja 
kratkih dobavnih rokova. Računi koje je izradila 
PZ Intertransport u Ljubljani (Saopćenje br. 
944 od 08.12.1989.) pokazuju da su vozarine ko­
je postiže veliki broj naših poduzeća u međuna­
rodnom cestovnom teretnom prevezu u pravilu 
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mze od vlastite cijene koštanja. Pored toga su 
,nabavke vozila za međunarodni prevoz kod nas 
cca 50% skuplje nego u SR Njemačkoj. Približ­
no toliko više nas koštaju i dijelovi za održava­
nje vozila. Naši uvjeti za pozajmljivanje sred­
stava u bankama su nepovoljniji za cestovnog 
prevoznika nego u EZ. Vozila moramo uzimati 
u zakup pod nepovoljnijim uvjetima nego naši 
konkurenti iz zemalja EZ. 

Plaće, koje su kod nas znatno oiže nego 
u EZ, samo u manjoj mjeri utječu na izravna­
vanje naše nepovoljnije troškovne strukture. 

Nelogistička poduzeća (industrijska, tr­
govinska itd.) stoje pred problemom da li u 
vlastitoj režiji obaviti logističke zadatke vezane 
na nabavku elemenata svog poslovnog procesa i 
na distribuciju gotovih proizvoda ili pak to pre­
pustiti uz naknadu u izvođenje za to specijalizi­
ranim logističkim sistemima. Za rješavanje ovog 
problema potrebno je analizirati brojne faktore. 
Pored troškovnog apsekta odlučujuća je i garan­
cija za traženi nivo uslužnog servisa. S tim u 
vezi treba osigurati određenu kvalitetu logisti­
čkih usluga i prcširenje logističkih servisnih pa­
keta, kao i određivanje egzaktnih standarda kva­
litete te izvođenje određenih mjera sigurnosti. 

U državama EZ postoji trend prepuštanja 
izvođenja logističkih usluga za to specijalizira­
nim logističkim poduzećima. Prednosti za ko­
risnike logističkih usluga su na dlanu: pro fi tiraju 
od know-how-specijalista na promjeni fiksnih u 
varijabilne troškove i koriste financijske pre­
dnosti iz ovakvih povezivanja. Pored toga utje­
cat će na izbor izvođenja transporta , skladište­
nja i manipulacija s teretom i kr iteriji kao što 
su kvaliteta i troškovi usluga, savjetovanja i in­
formacije. Zbog toga je važno da logističari 
poznaju sve logističke elemente u svom podu­
zeću, odnosno u poduzeću u kome obavljaju lo­
gističke zadatke. Kod izrade koncepcije logisti­
čkog sistema mora biti osnova profit korisnika 
logističkih usluga. Uslužni program izvođača 
logistike mora pokrivati te zahtjeve senzibilna, 
kreativno i uvjerljivo. Senzibilnost u odnosu na 
potrebe korisnika, kreativnost kod traženja ob­
lika zasnivanja i uvjerljivost kod izrada varija­
nata sistema. 

Zbog bržeg razvoja logističkih procesa 
između članica EZ naša poduzeća su na tom 
području u nepovoljnijem položaju. Zbog toga su 
i startne pozicije nejednako podijeljene. Kod 
nas se svodi to, pored drugih faktora, i na "sve 
znanje" svakog u logističkim procesima, na 
nestrpljivost i manjkavo s tr učno znanje, što sve 
otežava uvođenje kvalitetnijih logističkih siste­
ma. Manjkavo stručno znanje logisiičnih kadro­
va vodi do šteta u vlastitom poduzeću i u podu­
zećima korisnika logističkih usluga. Zbog toga 
~u pretprogramirane smetnje u odnosima nalo­
godavca i izvođača logističkih usluga. Za razli­
ku od naših prilika gdje se logistički procesi 
određuju još uvijek najčešće u otpremnim odje­
lima poduzeća, kada već trebaju započeti, u 
poduzećima EZ su zainteresirana brojna posla­
vodna mjesta za logističke procese i suradnju, u 
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njihovom zasnivanju, upoznavanju te kod dono­
šenja odluka. To su nosioci odluka o materijal­
nom poslovanju, o proizvodnji, o distribuciji go­
tovih proizvoda, o servisnim uslugama kupcima 
i iz područja kontroliranja poduzeća. S tim u 
vezi logističko se osoblje mora brinuti da razu-· 
mije različite in terese i da ih zna prerađivati u 
željene rezulta te. A to traži izvjesno poznava­
nje djelovanja svih poslovnih funkcija poduzeća, 
kao i poznavanje t emeljnih ciljeva politike pod­
uzeća. 

3. MARKETINŠKA LOGISTIKA KAO 
INSTRUMENT POSTIZANJA 
MARKETlNSKIH CIUEV A NAŠIH 
PODUZECA U POSLOVANJU SA EZ 

Logistički sistemi su u osnovi kompleks­
ni sistemi. Postoji uska funkcijska povezanost 
između logistike i pojedinih područja poslovanja 
poduzeća. Prelaz na novo razvijene logističke 
sisteme svodi se preko brojnih suradnika na 
različitim nivoima i na brojnim mjestima unutar 
i izvan poduzeća. To traži sistematičan i ra­
zumljiv opis l ogističkog sistema u različitim 
oblicima oformljenja. Kod toga je važno pozna­
vanje stručne terminologije na pojedinim nivoi­
ma logističkog protoka stvari. 

Zasnivanje logističkih sistema i ugovora 
o izvođenju logističkih usluga traži dobro po­
znavanje uvjeta i 0dredaba o ugovornom i jam­
čevnom pra v ~ . 

r-.1 ail11 ill J'- ri la za stjecanje pra va korište­
nj a transp0rtnill dozvola treba prilagoditi uvje­
tima puJ kojime. Jv dozvoljeno obavljanje među­
narodni m cestuvuim prevozništvom pravnim 
osobama EZ. Tiru mj erilima treba predvidjeti 
mogućnust uvo6enja obt tnica (koncesija) za 
svako vo .. d lo , kuje će moći učestvovati u među­
narodnom oestuvuom teretnom prevozu, odnosno 
za koj ega će st: moći t ražiti dozvole za prevoze 
po strani 11J zemlja ma. 

Sai"no staln im zanatl ijama- prevoznicima 
učešće u meJunarodnom cestovnom prevezu ni­
je dozvoljeno, al i u praksi mnogi krše taj pro­
pis. Da bi to mogli raditi potrebna im je 
transformacija u poduzeće sa vanjskotrgovin­
skom registracijom. 

Od našin nadležnih organa koji su odgo­
vorni za maki·o1og1 sti čku i u njenom okviru pro­
metnu politiku tr-eba tražiti da objavljuje "bijelu 
knjigu " s podacima o lue)uspjesima postignutim 
u jugosla vensko,il 1 meounarodnom cestovnom 
teretnom 3a o b:aćaju u prethodnoj godini. Još 
uvijek na n1 nedostaje svesrd 110 zalaganje za 
ravnopravne uvjete u poslovanju cestovnog pre­
voza u SFRJ i u našim odnosima sa inozemst­
vom, a mnogo toga ostalo je samo na obećanji­
ma odgovornih organa. Makrologističku i time 
prometnu politiku treba postaviti na tržišna na­
čela. To traži i točne statističke i druge podat­
ke za pregovore u mješovitim komisijama u vezi 
s dvostranim sporazumima o cestovnom sao­
braćaju između dviju država. U posljednjim go­
dinama se je na tim sastancima s naše strane 
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mnogo puta raspravljalo na pamet ili na osnovu 
podataka druge strane. Treba obavještavati, 11pr. 
cirkularom saobraćajnu privredu u postignutom 
odmah poslije sastanka, a ne poslije godinu i 
više dana u "Službenom listu SFRJ" u rubrici: 
"Međunarodni dogovori". Treba ozbiljno pratiti 
cilj ukidanja svih vrsta transportnih dozvola do 
početka 1993. godine. U tom smislu treba mije­
njati Zakon o međunarodnom drumskom sao­
braćaju. Treba jednostavno u jugoslavensku 
praksu (carinskih, veterinarskih, sanitarnih, fi­
topatoloških, uvoznih, provoznih, kontrolnih 
službi) uvesti višenamjensku "jedinstvenu ispra­
vu" za robu koja se prevozi međunarodnim 
transportom i time izjednačiti vrijeme potrebno 
za pogranične formalnosti kod nas s onima u 
zemljama EZ i EFTa. U tim državama se ova 
"jedinstvena isprava" (fr. = document unique· 
eng. = single document; njem. = Einheitspapier j 
obavezno upotrebljava od 01.01.1988. i nado­
knađuje čak do 48 pojedinih dotadašnjih isprava 
(sa mnogim istim i ponavljajućim se podacima). 
Opis isprave i način njezine upotrebe je objav­
ljen u službenom listu EZ, L 263 od 15.09.1986. 
i u Saopćenju br. 12 od 07.03.1990, kojeg izdaje 
PZ Intertransport, Ljubljana. Ranija jamčevna 
prevozna carinska isprava za prijevoze između, 
iz i u EZ "T-2" (titres de garantie) više se ne 
upotrebljava. Kao alternativna mogućnost tom 
dokumentu je još uvijek u upotrebi jeftiniji ali 
po jamstvu kompliciraniji TIR-karnet koji pre­
dviđa TIR-konvencija. Nadalje treba težiti ka 
tome da treba izdvajanjem iz nabavne cijene go­
riva pokriti sve troškove koje prouzrokuje ce­
stovni prevoz. Svi godišnji (vremenski) dopri­
nosi za cestovnu infrastrukturu moraju biti u 
svim našim federalnim jedinicama jednaki za 
iste vrste vozila. Od plaćenog vremenskog do­
prinosa za ceste treba prevoznicima u MDS 
vratiti iznose doprinosa za dane kada su vozila 
prevozila po inozemstvu. 

Pored toga korisno je u našim poduzeći­
ma reorganizirati logističku djelatnost iz kon­
vencionalnih oblika po relacijama odnosno geo­
grafskim područjima, po produktnim grupama i 
specifičnoj vrijednosti roba. Na taj način će se 
svaki suradnik u logistici određene produktne 
grupe osposobiti za poznavanje svih mogućih 
transportnih relacija, međunarodne logističke 
(transportne) ponude, transportnih cijena, spe­
cifičnih poslovnih uzanci i različitih uvoznih 
propisa te tako ponuditi korisniku najbolju vari­
jantu logističkog protoka stvari. 

Tako dugo dok poduzeće ne određi svoje 
osnovne ciljeve ne može se izraditi konkretni 
plan poslovanja. Ako je nejasno koja tržišta ko­
jim logističkim uslugama snabdjeti i koji položaj 
na tržištu se traži, tada se ne da zasnivati 
marketing koji bi omogućio postizanje stra teških 
ciljeva poduzeća. Naša poduzeća su uglavnom 
shvatila potrebu za direktnim kontaktom s trži­
štem i zato osnivaju svoje vlastite vanjske od­
nosno nabavne i prodajne službe. U toj fazi su 
mnoga poduzeća investirala mnogo novca u 
propagandu i u daljnje obrazovanje svojih ka-
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drova, a ua nisu pvstigla očekivane efekte. 
Razlog Lome Je 6inJemca da područje nabave i 
distribucije nljt' adel~valno povezano u postoje­
ćoj organi:;;.iranosti poduzeća. Posljedica toga su 
nedovoljno ugrRnicenF zadataka i kompetencije, 
kao i defeJ.<ti u U11utrašnjem protoku informacija. 
Taku su n!lr. naruclžbe komitenata neoovoljno 
dokumentirane ; obrađene, vlastite ponude se 
nisu pratile u cilju spoznaje rezultata, a mnogo 
puta izostalo je cilj no usmjereno vrednovanje 
reklamacija. Uspjeh ekipe za distriLuciju robe 
je zbog takvih stvari već unaprijed postavljen 
pod upitnik, jer ekipa nema pri ruci nikakve 
koncepcije ni podatke za upravljanje procesom. 

Zadatak marKetinga jest opsežna orije­
ntacija na komitente sa svim aktivnostima 
poduzeća , Koje se tiču i učinkuju na tržište. Usp­
ješan marketin o 1raži ispunjenje dviju pretpo­
stavki. Prvo, t1·eM shvatiti od poduzeća ponuđe­
ne usluge kao prođukte koji :~e mogu rasta viti 
u svoje eJemenle i kao takvi u komponente ~.~s­
luge, koj e; mo?.eulo ograničiti u odnosu prema 
konkurenciji. Pored in te nz i vir anja razumij eva nj a 
produkta mot<• vodstvu poduzeća osigurati za­
dovoljavajuće poznavanje stanja na tržištu. Iz­
gradnja i uspješna primjena marketinške kon­
cepcije ovisi u lome, da li postoji dovoljno 
obimna i svaki čas aktualna slika tržišta. Do tih 
informacija treba doći uz pogodne troškove. 
Istraživanje tržišta u velikom stilu nije ni po­
trebno. Najviše puta zadovoljava s misaon a kon­
cepcija vrednovanja više postojećih podataka u 
firmi, kao i onih sabranih u raznim vanjskim iz­
vorima. Centra illa da to teka tih podataka mora 
biti svak; čas dostupna suradnicima, koji te 
podatke trebajt• :(oo svojih poslova. Kada su 
stvorene ooje bazne pretpostavke, to znači ra­
zumijevanje produkta i marketinški Informacij­
ski sistem, tađn !llOŽe vodstvo poduzeća početi 
s definiranjem ciljeva i iz toga izvesti marketi­
nšku koncepciju i njene strategije s obziorm što 
želi poduzeće, l~ada i na kojim tržištima i kojim 
produktima postići. Marketinškom koncepcijom 
bit će određeno ~:;ta je potrebno d a se postignu 
podu7.ebJiČJ(: cdicvi 1.0 akvizicijski u vezi iz­
boru pal e i e u sJ ~!!:'• ill produkta, financijski, or­
g<-HJi/.acij~; 1td. ?nwjcua marketinške koncepcije 
posio''allj<:, .. n:=1 :;i:,, )uduzećimu jest llUŽnost 11a 

koju nas !,;': [,(JJ!LI -r,t~<:tiu, zauzeta tržišta Kao i 
mali pochst ~- ~1Sil'u~ ;)bima poslovunja. Zbog 
toga, bt:z '.JCrL .• ellt: 1:wrketinške profesionaliza­
cije vods(.- ;,-, ).O l, lu .. 'Ć ;, de ma d ugorocn e poslovne 
stguruuSL . 

V:tZcill ll JG d logističl,u Jpravljanje 
jest iuiurrHacijsi'.ri •-nnološka prožeiosl priv­
rednill •' '5Jija : ,;rue ,Jujedinih karika :ogističkc,g 
lanca, k<.. u ; njir, :: CJrugim fazama proizvodnog i 
potrošnog procesa. 1<acionalizacijski efekti se 
kod toga iskazuju u: 
- učincima lanca, gdje dolazi do prožimanja 

različitih učesnika u logističkom protoku stva­
ri (industrija, transporteri, špediteri, trgovina, 
potrošači itd.) 

- pool učinci, kao interaktivne veze transpor­
tne specifičnih informacija zbog bolje koor-
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,. dinacije, planiranja i korištenja ·putne infra­
strutkure 

- uctnci povezivanja u smislu mformacijsko-­
tehnološkog povezivanja prostora i vremen­
skih varijabli, transportnih sredstava kao ka­
mion, brod, željeznica, avion itd. sa beska­
belskim mrežama, kao i stacionarna i mobil­
na konačna postrojenja. 

Iz toga možemo zaključiti da će se ruti­
nski poslovi kojt proizlaze iz industrijalizacije 
transj)orta ubuduće bitno mijenjati. To će pored 
smanjenja fizičkih opterećenja voditi ka sma­
njenju broja radnih mjeta. Povećat će se radovi 
oko kontrole, nadzora i upravljanja logističkih 
procesa. Pojavljivat će se novi uvjeti rada u 
smislu tražnje više kvalificiranih kadrova, i to 
naročito na područjima: 
- disponentskih mjesta koja će se u transpor­

tnim i špedicijskim poduzećima smanjiti zbog 
uvođenja ekspertnih sistema; 

- voznog osoblja u cestovnom transportu zbog 
uvođenja bordkompjl,liera; 

- pretovarnih manipulacija, naročito kod kon­
tejnera, zbog automatizacije pretovarnih sred­
stava; 

- radnih mjesta na području skladištenja i pa­
kiranja na punktovima između transporta na 
jednoj i proizvodnje te trgovine na drugoj 
strani, zbog uvođenja automatskih komisio­
narnih naprava i elektronski upravljanog 
skladišnog poslovanja. 

Racionalizacija transportnog sistema og­
leda se naročito u poboljšanju dobavnih uvjeta 
koji su vremenski točno usklađeni sa pred-i 
po-procesima transporta. U principu radi se o 
tome da se svi nedostaci otklone u čitavom lo­
gističkom kanalu protoka robe, koji bi mogli 
prouzrokovati smetnje. Strukturne promjene u 
cetovnom transportu koje su ekonomski tražene 
i opravdane forsirat će se pomoću političkih vi­
dova, i to prilagođavanjem normativnog okvira 
reda poslovanja. U okviru općih političkih ci­
ljeva EZ nastoji se postići do kraja 1992. godine 
liberalizirano tržište EZ. Kod toga se pridaje 
velik značaj harmonizaciji, to jest prilagođava­
nju i izjednačevanju nacionalih okvirnih uvjeta 
transporta i transportnih sistema. Harmoniza­
cija nema za cilj samo otklanjanje u pojedinim 
nacionalnim politikama sadržane konkurentne 
uslove, koji su obilježeni različitim sistemima 
poreza, investicijskim uvjetima, udjelom na put­
nim troškovima itd., nego i niveliranje postoje­
ćih socijalnih radnih uvjeta transportnog sekto­
ra. Harmonizacija se dakle odnosi na tehničko, 
socijalno i fiskalno područje. Te procese treba 
ažurno pratiti i kod nas i njima se blagovreme­
no prilagođavati. 

Određena pravila marketinške logistike 
mogu poslužiti kao orijentacija za naše ponaša­
nje u vezi gore iznesenog: 
l. Ništa ne smije utjecati na naše poslovanje vi­

še od interesa komitenta. Uvijek mu treba 
reći istinu. 

2. Treba preuzimati narudžbu za logističku uslu­
gu uz cijenu koja omogućava pedantan rad. 
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Rad treba obaviti pedantno bez obzira na na­
stale troškove, jer će oni biti predmet inter­
ne rasprave i rasprave sa komitentom. 

3. Treba pratiti svaku pojedinost koja utječe na· 
točnost i kvalitetu izvođenja logističkih usluga. 

4. Treba obrađivati sve probleme učesnika u lo­
gističkom kanalu protoka stvari povjerljivo i 
davati informacije o drugima. samo uz njihovu 
suglasnost. 

S. Poslovati ekonomično, ali voditi računa o te­
meljitosti, točnosti i sigurnosti. 

6. Kalkulirati uvijek tako da se ostvari poziti­
van financijski rezultat. 

7. Posredovati informacije tako brzo kako je to 
moguće s apseldu njihove tražene točnosti i 
potpunosti. 

8. Uraditi 3Ve što će doprinijeti većoj koristi ko­
mitenta 

Sv .:. gore uaznačena pravila sadrže mar­
ketinške vi o:Jq:: ,H) •: lova nja poduzeća, i to po in­
slrument im<.· . l~E!o štu su politika logističkih us­
luga, politika u.slribuc ije logističkih usluga, po­
litika kontrahiranJa logističkih usluga, politika 
komuniciranje. l:oci logističkih usluga i određeni 
miks tih instnm~;;nata. To pak ovisi o specifič­
nosti koje .su ruzličite za svako poduzeće, u što 
ovdje nećemo ulaziti. 

Za uspostavlj anje novih kombinacija ele­
menata logističkih poslovnih procesa (raži s e 
poduzetništvo i logistički marketinšk i pristup. 
Kada se nuva kombinacija uspostavi, nanovo us­
postavljeni proces se počne ponavljati i kod to­
ga dođe više do izražaja menadžerska funkci­
ja vodećiL logistić:kih l~adrova, koji novu kombi­
naciju vode: i upr avljaju do stupnja navike, kada 
je opet potrebno poduzetništvo zbog potrebnih 
inovacija u procesu. 

Da se kod toga ne radi o vremenski od­
vojenim funk..;tjama jasno je, jer uvijek mijenja­
juća se okol inE traži permanentno prilagođava­
nje izmedU c! jOge poduzetnika i menadžera. 
Granice sn a '> pdda ekonomike ne znače ništa 
drugo nego l w u u određene kombinacije ele­
manta pos 10van~ a postaju zastarjele l ne donose 
dovoljau t:tekat. Ne ra di se samo o logističkim 
radnim sredstvima ni o tehnološkim procesima, 
koji bi dostigli svoje naravne granice , nego se 
radi o suovisno~i tih procesa, te istovremeno i o 
postizanju granica i zastarjelosti svih ostalih 
komponenata. o tržištu, stilu vođenja, metodi 
savjetovanja, organizacijskoj strukturi, ideolo­
giji, paradigmi itd. u poslovnoj logistici u podu­
zećima uopće . 

Poduzet ništvo mora biti vođeno i mora 
se temeljiti na namjernoj inovaciji. Zbog toga 
treba istraživati načine (ponudu) pridobivanja 
toga produkcijskog faktora. Znači, treba istraži­
vati njegovu cijenu, troškove, trošenje i obradu, 
amortiziranje, nadomještanje itd. u smislu kako 
poduzetništvo iz toga aspekta umanjuje ili po­
većava vlastitu cijenu koštanja logističkog pro­
dukta. Motivacija je onda kritična kvaliteta 
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poduzetnika i menadžera u ulozi vodeće osobe u 
poduzeću a sigurnost temelji se na odnosu pre­
ma pojedincima i na njihovim talentima. 

Sve pokazuje da se današnji rukovodeći 
stilovi kod nas zadržavaju naročito zbog odsut­
nosti relevantnih informacija, do kojih se ne 
može doći bez inovacija u informacijskom si­
stemu, koji očito nije dovoljno elastičan i akti­
vno otvoren. Zbog toga je nužno uvažavati in­
formacijsku odgovornost i to ne samo prema 
drugima (kad sve u poduzeću ovisi o mojim in­
formacijama), nego prije svega i prema sebi 
(koje i kakve informacije trebam za svoj rad). 

Tako nastaju problemi i šanse. Izbor 
pravih s trategija poduzeća se ubraja u najteže 
zadatke odlučivanja jer utječe na dugoročni op­
stanak i razvoj poduzeća. Strategije se mogu 
odnositi na l. potpuni primat troškova; 2. dife­
rencijaciju i 3. fokusiranje. 

Kod toga imaju najslabiji položaj ona 
poduzeća koje Porter označava "putnicima na 
pola puta", znači koja ne izvode jasnu strategi­
ju. Ovakve firme se ne ističu ni sniženjem troš­
kova, ni zapaženom boljom kvalitetom ni vri­
jednošću usluga, odnosno proizvoda, niti ne 
opskrbljuju dobro neki segment tržišta. Marke­
tinška strategija poduzeća ima tri dijela: 
l. veličinu, strukturu i ponašanje ciljnog tržišta, 
2. planirano pozicioniranje i 
3. prodaju proizvoda ili usluga, tržišni ud i o i stu­

panj profita u prvim godinama. 
Marketinške strategije uglavnom zavise 

od toga da li je poduzeće tržišni lider, izazivač, 
pratilac ili tamponer. Marketinška logistika zbog 
toga nije samo trošak, nego je i značajan ins­
trument unapređenja i stimuliranja potražnje 
proizvoda nelogističkih poduzeća. S ponudom 
boljeg logističkog servisa i nižim cijenama do­
bivamo dodatne kupce roba. Zbog toga marke-
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tinška logistika počinje sa tržištem i povratno 
djeluje na poduzeće, odnosno na svoje naručioce. 

SUMMARY 

STRATEGY OF 1ttiARKBTING LOGISTICS 
OF YUGOSLA Y ::OBtJPANIES IN 
INTERNi. TI Oi-/ .Iii.. -~OAJ) TRAFFIC WITH 
THE EC .tvlEBJiJJJt! S'TA TEB 

Tbis paper deal s #it/J the economic de­
velopment oJ' rhe: EC memuer states and their 
impact upon v tu uoun t;; ::w d further, what 
chances our cvm panies hal'e in competition with 
those of the BC wi th re{erence to their obvio­
usly differen l/u11equa1 ,; tar ting positions. The 
author rei tera tes the indi~pr:11sable requirement 
of marketing logistics m business transactions 
with the firm s from the EC in which pr.ocess 
the m ost important appears the availability of 
relevant information on a timely basis. 
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