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MARKETING STRATEGIJA

U FUNKCIT RAZVOJA
HRVATSKOG NAUTICKOG
TURIZMA

“Svi mogu promatrati moju osva-
jatku taktiku, ali ono §to nitko ne moZe
vidjeti jest strategija iz koje je nastala
pobjeda”

(Sun Tzu,
Umjesnost ratovanja, 500. god. pr. Kr.)

Najnovija zbivanja na svjetskom
turistickom trZistu upuéuju na zakljucak
da se Hrvatska turisticki brzo stabilizira
i postaje sve poZeljnija turisticka desti-
nacija. Njezin daljnji turisticki razvitak
dodi ée do punog izraZaja ako se namet-
ne na turistickom trZiStu kao nova i
nadasve  prepoznatljiva  turisticka
marka. Nauticki turizam danas je naj-
konkurentniji hrvatski turisticki proiz-
vod, a Hrvatska spada u zemlje s najpo-
voljnijim uvjetima za njegov razvitak.

Nedostatak odgovarajuée marketing
strategije u dosadainjem razvitku nau-
tickog turizma ima za posljedicu ne
selektivnost u razvoju i slabu nauticko-
turisticku potroSnju. Marketing strategi-
jom treba najprije precizirati ciljna
tréista i potrosacke skupine, a potom,
putem marketing-mix-a kreirati takav
nauticko-turisticki proizvod koji ce biti
tr¥isno konkurentan i ekonomski isplativ.

* Ekonomski fakultet u Splitu

UDK 658.8+627.7 (497.5)
Prethodno priopéenje

Primjena koncepcije suvremenog marke-
tinga nuZna je pretpostavka razvoja i
ukljucivanja naSeg nautickog turizma u
globalne nauticko-turisticke tijekove.

Kljulne rijeci: strategijski marke-
ting, nauticki turizam, nauticko-turistic-
ko tréiste, marina.

1. UvVvOD

Hrvatska posjeduje idealne preduvjete za raz-
vitak nautickog turizma i ima niz komparativnih
prednosti u odnosu na konkurentske mediteranske
zemlje. Te prednosti se ogledaju u: boljoj razvede-
nosti obale i otoka, ve¢em broju dobro rasporedenih
i za$ticenih luka, pogodnijem geografskom
poloZaju u odnosu na emitivno turistitko-nauti¢ko
trziste, bolje otuvanoj prirodi i Eistijem moru.
Koristeéi se komparativnim prednostima i odgova-
rajuom marketing strategijom hrvatski nauticki
turizam je u moguénosti privuéi zahtjevniju klijen-
telu, pokrenuti niz prate¢ih gospodarskih djelatnosti
i inicirati inozemna ulaganja.

Strateski marketing u nauti¢kom turizmu treba
se primijeniti na svim razinama, od drZave, regije i
mjesta pa sve do pojedinog nauticko-turisti¢kog
poduzeca (marina, brodarsko poduzece i sl.).

Sukladno tome, postavljena je radna hipoteza:
hrvatski nauti¢ki turizam da bi se ravnopravno ukl-
jucio u globalne nauti¢ko-turisti¢ke tijekove mora u
svom razvitku koristiti marketing strategiju.

Pri dokazivanju navedene hipoteze autor se u
radu koristi odgovarajuéim znanstvenim metoda-
ma, kao $to su: analiza, komparacija, korelacija i
sinteza i indukcija.
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1. ZNACENJE NAUTICKOG
TURIZMA ZA HRVATSKO
GOSPODARSTVO I NEKI
NEGATIVNI UTJECAJI

Za razliku od klasi¢nog kupaliSnog turizma
kojeg karakterizira masovnost, unificiranost i stalan
pad kvalitete, hrvatski nauticki turizam predstavlja
najkonkurentniji hrvatski proizvod na medunarod-
nom turistiCkom trZistu. Tako je indeks povecanja
deviznog prihoda u 1987. godine, u odnosu na 1967.
godinu, iznosio ¢ak 1.500 indeksna boda, tj. devizni
priliv je povedan za itavih 15 puta, §to nije slucaj,
ni u jednoj drugoj djelatnosti. Prema procjenama u
2001. godini devizni prihod od nauti¢kog turizma
bio je veéi za 20% u odnosu na 1987. godinu.!

Medutim, unato¢ takve dinamike u razvitku
nauti¢kog turizma, uge§é¢e Hrvatske u ostvarenom
ukupnom deviznom prihodu od nautit¢kog turizma
na Mediteranu i §ire je neznatno. Od ukupno ostva-
renog deviznog prihoda na Mediteranu na Hrvatsku
otpada svega 1,5 do 3%. Gotovo cijeli, ostali dio,
od oko 90% otpada na samo Cetiri turistiCke zemlje,
kao 3to su: Francuska, Italija, Spanjolska i Greka.2
Ako se uz to, jo§ uzmu u obzir i prirodni uvjeti koje
ima Republika Hrvatska moZe se izvesti zakljucak,
da je Hrvatska iskoristila samo mali dio moguéno-
sti za razvitak nautickog turizma.

Nauti¢ko-turisticki fenomen veé je davno
transformiran u ozbiljnu dru§tveno-ekonomsku dje-
latnost. Pomoé¢u nauti¢kog turizma koriste se pri-
rodne atraktivnosti i drugi raspoloZivi nauti¢ko-
turisticki resursi. Dolaskom i boravkom nauti¢ara u
akvatoriju i marinama, brojna, inafe, neprivredna
dobra i djelatnosti recepcijske zemlje pretvaraju se
u izdaSne gospodarske resurse, koji bez nautitkog
turizma, ne bi uopce, ili bi u znatno manjem opse-
gu, bili komercijalizirani. Kroz potro$nju nauti¢ara
koja je veca od potrosnje ostalih turista ostvaruju se
brojni neposredni i posredni uginci na pojedine
gospodarske subjekte, grane, djelatnosti 1 na gospo-
darstvo zemlje u cjelini.

Neposredne ili izravne koristi od potrosnje
nauti¢ara imaju gospodarski subjekti koji neposred-
no prodaju proizvode ili usluge nauti¢arima , kao

1 Vugkovié M. i Dovéar, M.: Izgradnja nauti¢kog turizma
kao sustava u Zupaniji Istarskoj, Znanstveni skup
“ Turizam u Hrvatskoj na prijelazu stolje¢a, Zbornik
radova; Dubrovnik , 1996. str..343.

2 yuké&evi¢, M. i Davéar, M. op. cit. str., 343.

§to su:

- luke nauti¢kog turizma, koje prodaju nauticko-
turistike usluge nautiarima,

- turistiCka, turistiCko-ugostiteljska i trgovinska
poduzeca, frizerske radnji i drugi subjekti koji
pruZaju usluge nauti¢arima,

- brodogradevna i brodarska poduzeca, te obrtnic-
ke radnje koji proizvode i prodaju plovila, vrSe
njihov remont i popravke, servisiraju i odrZzavaju
plovila nauti¢ara i pruZaju razli¢ite usluge.

Pozitivni uéinci nautickog turizma posebno se
odrazavaju na poslovanje brodogradevnih podu-
zeca i obrtnickih radnji koje proizvode, servisiraju i
popravljaju nauti€ko-turisticka plovila. Izgradnja
plovila za potrebe nautitkog turizma u odnosu na
plovila za druge namjene, pokazala se je daleko
isplativija. Tako primjerice prodajna cijene na
trZiStu 1 kubi¢nog metra tankera iznosi 3 tisuce
dolara, a kubnog metra jahte 30 tisu¢a. U posljedn-
je vrijeme sve veca je potraznja za ve¢im luksuznim
brodovima za krstarenje i izlete, a traZe se i manji
sportski ¢amci, gliseri i jedrilice. Tako su u raz-
doblju od 1995. do 1998. godine samo amerike
kompanije za krstarenja s Kariba naru¢ile u ameri¢-
kim i europskim brodogradili§tima 29 novih brodo-
va za krstarenje u vrijednosti od preko 9 milijardi
dolara. Europska brodogradilista su 2000-te godine
ostvarila promet od 3,61 milijardu EUR-a. Od toga
broja otpada 1,81 milijardu na motorne brodove i
800 milijuna na jedrilice3. Orijentacija nasih brodo-
gradili§ta na izgradnju plovila za potrebe nautickog
turizma i druge specijalne namjene (vojsku, obalnu
straZu i sl.) bila bi jedini izlaz iz krize u kojoj se veé
duZe vrijeme nalaze?. Hrvatska je posljednjih dese-

3 Prema tjedniku “Globus” br. 535 od 03. 2001. godine str. 38.

4 Hrvatska brodogradilista veé duZe vremena preuzimaju
narudZzbe standardnih brodova po cijenama koje diktiraju
brodogradilista iz J. Koreje i Japana. Glavnina kapaciteta
korejskih i japanskih brodogradili§ta nalaze se u kongle-
meratima Hyundai, Deawoo i Mutsbishi. ViSe od &etiri
petine proizvodnih inputa (limovi, elektronika, strojevi,
oprema i sl.) potrebnih za izgradnju brodova nabavlja se
iz vlastitog konglomerata po sustavu “just in time* §to
znatno smanjuje trofkove obrtnog kapitala i transporta.
Osim toga napustena je tradicionalna tehnologija istovre-
menog gradenja brodova na viSe leZaja ve¢ se umjesto
toga organizira izgradnja na jednom leZaju na kojem
jedna snaZna dizalica sklapa brod od blokova &ija pojedi-
nacna tezina doseZe nekoliko stotina tona. Sve to smanju-
je tro§kove proizvodnje za tre¢inu. To je uvjetovalo da su
nekada jaka europska brodogradili§ta naprosto desetkova-
na, a na$a brodogradili§ta uporno proizvode brodove &ija
je prodajna cijena niZa od tro¥kova proizvodnje.



Prof. dr. Josip Samanovié: MARKETING STRATEGUA U FUNKCIJI RAZVOJA HRVATSKOG NAUTICKOG TURIZMA 5 3

Ekonomski vjesnik br. 112 (16): 51 -63, 2003,

tak godina za sanaciju pet brodogradiliita iz pro-
raCuna isplatila 9 milijardi kuna, a do 2008. godine
planira se jo$ 2,8 milijardi i to bez ikakvih izgleda
da se stanje pokreni na bolje’. Za gradnju nautitko-
turisti¢kih brodova hrvatska brodogradili§ta imaju
dobra iskustva. Tako su primjerice, brodovi za
krstarenje “Amorela 1” i “Amorela 2”, izgradeni u
brodogradili§tu “Brodosplit”, 80-ih godina prote-
klog stoljeca proglaSeni brodovima godine. Tako je,
takoder na poznatom nautikom sajmu u
Dusseldorfu, 2001. godine superluksuzna jahta
“Dat Helja” izgradena u pulskom brodogradili§tu
“Heliyaht” privukla izuzetno veliku pozornost.

Osim velikih plovila za krstarenje i luksuznih
jahti u hrvatskim se brodogradilistima sve Cesce
grade manja plovila namijenjena sportu i rekreaciji.
U proizvodnji malih plovila posebno istiGu brodo-
gradili§ta: “Kvarnerplastika” (RaSa), “Greben”
(Vela Luka), “Pi¢uljan” (Rab), AD Plastik (u Solinu
za manje jahte, i pogon ADP-RIS lociran u Zagrebu
za gumene Camce). Zbog velikog broja razliditih
tipova plovila i pogonskih motora, javija se potreba
za velikim brojem razliCitih popravaka, rezervnih
dijelova, boja, strojeva, alata, te radnika razli¢itih
struka i specijalnosti. U svezi s tim mala brodo-
gradnja nudi nauti¢arima veliki broj razliitih uslu-
ga, kao $to su: kapitaini remonti, tehnic¢ka servisi-
ranja, adaptacije, rekonstrukcije, intervencije nakon
havarija, izvladenja, pregledi i radovi konzerviran-
ja, interventne servisne usluge za povremene rado-
ve u marinama ili na proizvoljnim sidri§tima i
vezitima.

Uz brojne neposredne i posredne utjecaje koje
ima potro$nja nautiara na pojedine gospodarske
subjekte, nautiki turizam jo§ utjeCe na: zaposle-
nost, komunalnu opremljenost, platnu bilancu,
dru$tveni proizvod, nacionalni dohodak zemlje i
opéi gospodarski razvitak. Posebno je osjetljiva
njegova uloga u rjeSavanju problema zaposlenosti,
koji je posebno teZak u Republici Hrvatskoj. U nau-
ti¢kom turizmu mogu naéi posao kadrovi razli¢itih
struka i profila. Najées¢e se zapofljavaju u servisi-
ma, ugostiteljskim objektima smjeS§tenim u marina-
ma, §kolama za spikere i raznim pomoénim djelat-
nostima kao §to su odrZavanje marina, uredenje
okolisa, ¢iscenje i pranje plovila i drugim pomoé-
nim poslovima. Kada je u pitanje obrazovanje
kadrova za rad u nauti¢kom turizmu, treba istaknu-

5 Klasié, M.: Vlada nema odluénosti za radikalni preustroj
brodogradilita, Poslovni magazin br. 10/03 str. 24.

ti napore koji se u tom pravcu &ine na Visokoj
pomorskoj Skoli u Splitu, gdje se na smjeru
“Upravljanje jahtama i marinama” veé nekoliko
godina organizira stru¢na izobrazba kadrova za rad
u nauti¢kom turizmu. Kvalitetu nas§ih pomoraca za
rad u nautickom turizmu najbolje prezentira &inje-
nica da je nedavno poznata svjetska tvrtka za
kruzna putovanja “Cunard” za novosagradeni brod
za krstarenje “Queen May 2” angazirala splitsku
tvrtku  za pomorski management “Ship
Management” da u njezinu trening centru izvrsi
izbor i obuku odredenog broja Casnika, strojara i
elektri¢ara. Taj podatak posebno dolazi do izraZaja
ako se zna da je “Queen May 2” najveéi i najluk-
suzniji putni¢ki brod svih vremena.

Medutim, pored navedenih pozitivnih utjecaja
nauti€kog turizma javijaju se i neki negativni utje-
caji. O njima takoder treba voditi rauna pri krei-
ranju razvojne i poslovne politike u nautickom
turizmu. Negativni utjecaji su posljedica nauticko-
turistitke aktivnosti svih sudionika u nautiCkom
turizmu, a manifestiraju se kroz:

1. Okupaciju i prisvajanje obalnih i morskih pro-
stora,

2. Pretjeranu komercijalizaciju obalnog prostora,
gdje je zanemaren interes domacih nautidara

3. Zagadenje obale i akvatorija naftom, naftnim
derivatima i raznim ambalaznim i drugim otpa-
cima;

4. Devastaciju i neovlasteno prisvajanje bioloskog
1 povijesno-kulturnog blaga podmorja.

Svi su ekspanzivni oblici turistickog prometa
manje-viSe destruktivni, posebno, kad uslijed stihij-
skog i nekontroliranog razvitka postanu agresivni
na prirodno osjetljiva i prostorno ogranic¢ena obalna
podrudja, kao §to su prirodne plaZe, uvale i manji
otoci. Nekontroliranom i neosmi$ljenom izgradn-
jom velikih marina i njenih prate¢ih objekata infra-
strukture i suprastrukture u prirodno osjetljivom
prirodnom podrudju, &esto se, zauvijek gube i obez-
vreduju neizmjerne estetske vrijednosti krajolika.
Nauti¢ki turizam, kao najve¢i korisnik akvatorija,
mora postati, ujedno, i najve¢i promotor zaStite
okoliSa. Zato je potrebno izbjegavati veliku kon-
centraciju luka nautitkog turizma na uskom obal-
nom prostoru, kao §to je to ucinjeno u Istri na pote-
zu Umag-Novigrad-Pored-Vrsar-Rovinj-Pula i u
talijanskoj regiji Friuli-Venezia-Gulia i Veneto.



5 4 Prof. dr. Josip Samanovi¢: MARKETING STRATEGIJA U FUNKCIJI RAZVOJA HRVATSKOG NAUTICKOG TURIZMA

Ekonomski vjesnik br. 112 (16): 51 - 63, 2003.

Umjesto toga, treba poticati izgradnju manjih mari-
na (od 50 do 100 vezova) na dislociranim podrudji-
ma, posebno otocima.

Marine i drugi objekti izgradeni uz hrvatsku
obalu, poglavito, su namijenjeni inozemnom gostu.
Potpuno je zapostavljen interes domaéeg nauticara.
Nerijetko se uzurpiraju javne povr§ine prikladne za
vezivanje brodova. Bezobzirno se napladuje ne
samo koristenje takvih povr§ina ve¢ i samo prista-
janje plovila od svih moguéih legalnih i ilegalnih
subjekata.

Plima, heterogene mase ljudi koja je stalno u
pokretu, posebice tijekom turisticke sezone, uz bro-
jéano veliki priliv automobila uz obalu, skupa s plo-
vilima svih vrsta i veli¢ina u moru, izvor su nekon-
troliranog meteZa i zagadenja. Za okoli§ poglavito
je opasna izgradnja marina u prirodnim parkovima
( Kornati, Pakleni otoci i sl.), jer mogu nagrditi i
onegistiti prirodni ambijent. Zbog dislociranosti od
toaka opskrbe i komunalne infrastrukture mogu
imati te§kocée u opskrbi i izazvati probleme u odu-
vanju prirodne sredine.

Nekontrolirano bavljenje sportskim ribolovom i
raznim drugim podvodnim aktivnostima moZe biti
opasno za bioloski Zivot ( posebice skoljke) i povije-
sno kulturna blaga u moru. Za biologki Zivot u moru,
posebno je opasan sportski ribolov nedopustenim
sredstvima, u zabranjeno vrijeme i nedopuStenim
zonama, jer moze ugroziti temeljni riblji fond, koji je
na Jadranu, inaCe siromaSan. Posebno su za nacio-
nalni interes opasni tzv. podvodni “istraZivadi”, s
vrhunskom podvodnom opremom i tehnikom, koji
godinama, neovla$teno prisvajaju i krijuméare preko
granice naSe podvodno povijesno blago (amfore i
razni predmeti sa davno potonulih brodova).

Zato, pri kreiranju razvojne i poslovne politi-
ke u nauti¢kom turizmu treba voditi racuna, kako
o pozitivnim tako i o negativnim udincima. Kada
je u pitanju izgradnja marina, potreban je veliki
oprez pri raspolaganju obainim prostorom, koji je
utoliko vredniji, $to ga manje ima. Na ekologki
osjetljivim i iznimno vrijednim prostorima trebalo
bi zakonom ograni¢iti komercijalnu izgradnju
objekata, kao §to &ine i druge zemlje. Tako je
Velika Britanja ograni¢ila komercijalnu izgradnja
na 16% obalnog prostora©.

6 Donald W. Adie ( 1984): Marinas a working guide to thier
devolopoment and design, New York, p. 16.

2. OPCENITO O PRIMJENI
MARKETING STRATEGIJE NA
POSLOVANJE GOSPODARSKIH
SUBJEKATA

Marketing strategija je u biti nalin utjecaja i
prilagodavanja gospodarskih subjekata ciljnim
trZistima. To je, izbor nadina realizacije marketing
ciljeva i alokacija odgovarajuéih resursa. Marketing
strategija ima temeljni cilj da osigura trajnu konku-
rentsku prednost poduzeéa na trZi§tu. U sebe
uklju¢uje, ukupnost napora, da se maksimalno
zadovolje potrebe kupaca uz ostvarenje ciljeva pos-
lovanja. Za formuliranje efikasne marketing strate-
gije potrebno je :

- utvrditi potrebe pojedinih trzinih segmenata,

- izvr§iti izbor ciljnih trzi§nih segmenata,

- stvoriti odgovarajué¢i marketing mix, za svaki
izabrani segment.

Utvrdivanje potreba ciljnih trfi§ta se provodi
na razli¢ite nacine. Pojedina poduzeéa imaju vlasti-
te organizacijske jedinice za istraZivanje marketin-
ga, dok su druga, uvelike ovisna od organizacijskih
jedinica za ekonomsku propagandu, specijaliziranih
vanjskih agencija za istraZivanje marketinga i
samostalnih konzultanata. Izbor nadina na koji ¢e
neko poduzece istraZivati trZiste ovisi o vi§e Cinitelja,
a najrelevantniji su: veli€ina poduzeca, kadrovska i
informacijsko-tehnoloSka opremljenost poduzeca,
karakter proizvoda ili usluga i cijena istraZivanja.
Upravljanje procesima, tako sloZene strukture kao
§to je marketing, mora biti dobro organizirano i
kontrolirano. Uz to je potrebno, stalno izu¢avanje
empirijskih iskustava iz upravljatke prakse. Cinje-
nica je, da marketing odluke poduzeéa mogu biti
efikasne, samo, ako se temelje na pouzdanim i bla-
govremenim informacijama sa trZita. Informacije
su neophodne u svim fazama procesa upravijanja
marketingom. To se odnosi na: planiranje u kojem
se donose odluke o ciljevima i strategijama marke-
ting aktivnosti; izvrSavanje u kojem se vrsi izbor
odgovarajucih oblika organizacije marketing-aktiv-
nosti i kontrolu u kojoj se utvrduju rezultati marke-
ting-aktivnosti, provjerava opravdanost odluka
donesenih u prethodnim fazama procesa upravljanja.
Da bi se povecala efikasnost poslovnih odluka mora
se u poduzefu izgraditi marketing-informacijski
sustav koji ¢e prikupljati memorirati , analizirati i
distribuirati neophodne informacije koje ¢e unapri-
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jediti procese planiranja, izvr$enja i kontrole mar-
keting odluka.

Izbor trisnog segmenta’ vrsi se na nadin, da se
najprije uzme u obzir §iri segment, koji se potom
suZava na manji, jer vi§e obecava i kojega je lakse
zadovoljiti. Tako primjerice 80-tih godina proteklog
stoljeca tvrtka za proizvodnju kompjutera “MAI” ,
nije izvrSila izbor trZisnih segmenata. Cetiri godine
poslovala je s na pragu rentabilnosti. Dolaskom
novog predsjednika, situacija je promijenila.
Odabrana su gradevinska i hotelska poduzeéa, kao
ciljna trZi§ta. Slijede¢i korak bio je specijalizacija
proizvodnog i prodavatkoga kadra za svaki od
trzisnih segmenata. Ta strateSka odluka omogucila
je tvrtki da uspje$no rjeSava specifiéne informacij-
sko-tehnologke probleme svakog od ova dva trZiSna
segmenta. Strategija se brzo isplatila. Tvrtka je
“MAI” u prva tri kvartala 1987. godine povecala
ukupni prihod za 12%, a dobit dak 39%3. Isto tako,
hotelska korporacija “Marriot” izabrala je 5 razlidi-
tih trzi$nih segmenata, kao $to su: 1) Klasi¢ni hoteli
namijenjeni za odmor uspje$nih poduzetnika; 2)
Hoteli s apartmanima s prvoklasnom uslugom za
poslovne ljude; 3) Mali hoteli s umjerenim cijenama
soba za putnike koji Zele funkcionalne hotelske
sobe, bazen i dobru uslugu; 4) Apartmanska naselja
s umjerenim cijenama apartmana i kuhinju u njego-
vu sastavu, za putnike koji dugo ostaju; 5) Skromno
opremljene hotele s umjerenim cijenama soba, za
putnike sa niZim plateznim moguénostima.
Zahvaljujuéi takvoj marketing strategiji hotelska
korporacija “Marriot” posluje iznad prosjeka branse.

Kreiranje odgovarajuc¢eg marketing mix vrsi se
nakon izbora trzinog segmenata ili ciljnog trZista
treba. On se sastoji od proizvoda/usluge, cijene,
promocije i distribucije. Potrebe i zahtjevi odabra-
nih trZi§nih segmenata podmiruju se odgovara-
juéom kombinacijom marketing mix-a. Uspjeh je,
ukoliko se ponudi odabranom trZi§nom segmentu,
nesto, §to ima oditu prednost u odnosu na ponudu
drugih poduzeéa koja raCunaju na to isto ciljno
trZiste. U tom smisiu marketing mix ima dva zadat-
ka. Komunikacijski i operativni. Kroz komunikaci-
ju sa trzi§tem marketingki djelatnici imaju zadatak
da uvjere potencijalne kupce u vaZnost odgovara-
jucéeg proizvoda ili usluga za podmirenje njihovih

7 Ciljni trzi$ni segment je grupa kupaca koji vjerovatno
Zele ili trebaju odgovarajuce proizvode ili usluge

8 Courtland L. Bové John V. Thill: Marketing , McGraw-
Hill, Inc, Series im Marketing, New York, 1992. p. 11.

potreba. Operativnim zadatkom se nastoji otkloniti
prepreke koje stoje na putu izmedu kupca i proiz-
voda ili usluge. Zato, kupcima koji se kroz odgova-
rajuc¢e marketing akcije uvjere, da odredeni proiz-
vodi ili usluge najbolje zadovoljavaju njihove
potrebe, treba olaksati put i skratiti vrijeme da do
njih dodu. Poslovni uspjeh poduzeca ovisit ¢e kako
od jasno definirane strategije, tako isto, od njene
efikasne primjene. Nejasno definirana strategija i
neefikasna njena primjena, dovodili su do neuspje-
ha u pro§losti, i sigurno je da se to nece promijeniti
ni u buduénosti. Uspjeh marketing strategije ovisi,
ne samo od jasno definirane strategije i efikasne
njene primjene, veé ¢esto i o prigodnih okolnosti, u
okruZenju. To se posebno odnosi na nauti¢ki turi-
zam, jer je osjetljiv na razne utjecaje i zbivanja u
okruzenju.

3. PRIMJENA SUVREMENE
MARKETING STRATEGIJE U
HRVATSKOM NAUTICKOM
TURIZMU

Pod marketingom u nauti¢kom turizmu podra-
zumijeva se sveukupnost metoda i aktivnosti &iji je
cilj maksimalno zadovoljiti potrebe i Zelje gosta,
kao potrofaca nauticko-turistickih usluga i osigura-
ti optimalan poslovni rezultat. To je u biti poslovna
filozofija okretanja proizvodada nautiCko-turisti¢-
kih usluga prema potraznji. Znalenje i vaZnost
primjene marketing strategije, u nauti¢kom turizmu
dolazi do izraZaja, jer potroSaci nauti¢ko-turisti¢kih
usluga su sve zahtjevniji, kriti¢niji i oprezniji prema
kvaliteti i cijenama. Primjena suvremene marketing
strategije, posebno, dolazi do izraZaja ako je u funk-
ciji ukljufivanja hrvatskoga nauti¢kog turizma u
suvremena nautiCko-turisticka kretanja na
Mediteranu i §ire. Taj se strate$ki cilj mozZe postiéi,
ako se cjelokupna nauticko-turisti¢ka ponuda, tako
prestrukturira, da je u stanju ponuditi nauti¢ko-turi-
stiCkom trzi§tu integralni nauticko-turisticki proiz-
vod, koji ¢e imati elemente “image-a” karakteri-
stiCan za visoki turizam. To se mora postici, a pri
tome marketingu nema alternative. Takav pristup i
shvacéanje poslovne politike ¢ini podlogu za defini-
ranje marketing strategije.

Zbog specifi¢nosti nautiCko-turistickih usluga,
na nauti¢ko-turistiCkom trZistu vladaju posebne
zakonitosti. Zato, marketing strategija isprobana na
podrucju robe, ne moZe se primijeniti na podrucje
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turistiCkih usluga. Marketingki struénjaci iz drugih
djelatnosti za rad u nauti¢kom turizmu moraju se
doskolovati. Razlozi su :

1. NautiCko-turisti¢ke usluge nisu roba, veé paket
usluga, pa se ne moZe fizi¢ki pokazati
potro$adu, veé samo opisati, a u najbolijem
sluéaju, slikom prikazati u prospektima ;

2. Nauti€ko-turisti¢ki proizvod ne dolaze kupcu,
ve¢ kupac dolazi na mjesto proizvodnje;

3. Proizvedene mauticko-turistitke usluge se ne
mogu uskladistiti, ve¢ moraju odmah prodati.

Osim toga, nautiCko-turistitki “kolag”, oko
kojeg se pojedine receptivne mediteranske zemlje
otimaju, relativno je malen, a “oruZje”, s kojim se,
bore za dijelove trZista, jedva se razlikuje. OteZava-
juca je i okolnost 5to je, zbog nepovoljnih klimat-
skih prilika za plovidbu, u veéem dijelu godine, rea-
lizacija nauti€ko-turistikog proizvoda moguca
samo nekoliko mjeseci u godini. Sve to skupa zaht-
jeva jedan uravnoteZeni koncept marketing strategi-
je. Prvi korak u razvijanju marketing strategije je
istrazivanje trZista u cijelosti (emitivnog i receptiv-
nog) i izbor ciljnih grupa, prema kojima bi se usm-
jerile marketing aktivnosti, a drugi korak je stvoriti
odgovarajuéeg marketing-mix-a.

3.1. ISTRAZIVANJE TRZISTA I
IZBOR CILJNIH GRUPA

Koristi od primjene marketing strategije proiz-
laze iz okolnosti, §to se upravljanje aktivnostima na
trZistu temelji na znanstveno utemeljenim &injeni-
cama, a ne na intuiciji 1 predvidanju. Vrijeme ruti-
nera, koji pomocéu vlaZznog prsta osjecaju pravac
vjetra i pomoc¢u olovke kalkuliraju poslovne akcije
je pro§lo. Njihova mjesta, sve viSe, zauzimaju
struénjaci za marketing. Ustvari, prema nadelima
suvremeno shvadenog marketinga, istrazivacki rad,
¢ini podlogu za sve elemente poslovne politike i
odludivanja. IstraZivacki rad na nautiSko-turistic-
kom trziStu, znatno je kompleksniji nego u drugim
vrstama turizma. Ta kompleksnost proizlazi iz spe-
cifi¢nosti turisti¢kog trZita. Za definirati efikasnu
marketing strategiju potrebno je istraziti, kako
trZite potraZnje (emitivno trZiste), tako isto trziSte
ponude (receptivno trZiste), tj. trziSte konkurencije.

Temeljni zadatak istraZivanja trZi§ta potraZnje
je prikupljanje podataka o grupama nautiara koji,

najvjerojatnije, Zele ili trebaju odgovarajuci nauti¢-
ko-turisticki proizvod. Te informacije se odnose na
motive, potrebe, stavove, te velifinu i strukturu
potro$nje turista-nautidara. Istrazivacki rad pocinje
od temeljnih elementa, kao 5to je plovilo (viasnist-
vo, duZina, vrsta i sl.), zatim slijede pitanja koja se
odnose na karakteristike gostiju-nauti¢ara (nacio-
nalnost, starost, spol, skolska sprema, profesija i
sl.), na¢in dolaska u zemlju (vrsta prijevoza), tra-
janje putovanja, struktura potro$nje (iznajmljivanje
veza, servisne usluge, iznajmljivanje plovila,
potroSak goriva, izdaci za hranu, pica, trgovinsku
robu, PTT usluge i sl). Osim toga, istraZuju se i
namjere o buduéem odmoru, potrebe i Zelje, koje se
odnose na boravak na plovilu (opskrba plovila hra-
nom, piem energentima i informacijama) i luci
(sadrZaji i programi koji su u vezi sa §portom, zaba-
vom i razonodom). Pri istraZivanju posebnu pozor-
nost treba posvetiti brojnim primjedbama, Zalbama
i sugestijama gostiju- nauticara, koje se kod nas
godinama ponavljaju. To se posebno odnosi na:
lo8u opskrbu prehrambenim artiklima i rezervnim
dijelovima, nisku razinu ugo§¢avanja u marinama,
vgostiteljskim objektima, trgovinama, bankama i
poStama, te primjedbe na &istocu, nedovoljne
mogucnosti zabave, neadekvatne cijene u odnosu
na kvalitetu usluga itd. Kao izvor podataka, moZe
se koristiti istraZivacki rad na terenu (anketiranje,
intervju, upitnik), statisticke publikacije DrZavnog
zavoda za statistiku, nauti¢ko-turisticke revije i dr.
IstraZivanje emitivnog nautiCko-turistickog trZista,
u prvi plan, stavlja strukturu i karakteristike nauti¢-
ke flote pojedinih segmenata turisti¢kog trzista. Od
toga ovisi broj i struktura vezova, tehnicka opremlje-
nost luka nauti¢kog turizma, vrsta i kvaliteta servi-
snih usluga, broj i struktura plovila za iznajmlji-
vanje (Carter) i drugi sadrZaji marina. Zbog velikog
broja razliditih tipova plovila i motora, javljaju se
potrebe za razlifitim vrstama popravaka, rezervnih
dijelova, alata, boja i sl.. U tu je svrhu neophodno
uspostaviti odgovaraju¢i informacijski sustav, koji
¢e, izmedu ostalog, osigurati potpune i aZurne
podatke o izvorima opskrbljivanja, ali i drugim
potrebnim informacijama koje su u svezi s
mogucim potrebama i Zeljama nauti¢ara (Sportske i
kulturne manifestacije, zdravstvene usluge, najam
plovila i sl.). U posljednje vrijeme, sve vise dolazi
do izraZaja i potreba uklju¢ivanja na Internet, jer se,
preko njega, lakSe dolazi do potrebnih podataka o
emitivnom nauti€ko-turistiCkom trzistu.
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IstraZivanje receptivnog trZiS§ta nautic¢kog
turizma je drugi vaZan element istraZivanja nauti¢-
ko-turisti¢kog trzi§ta. U svrhu istraZivanja receptiv-
nog nauticko-turistitkog trzista dobro je koristiti
benchmarking®. Opéenito, pod benchmarking-om
se podrazumijeva sustavni postupak traZenja naj-
boljih metoda i postupaka, koji se temelji na uspo-
redbi i analizi vlastitth metoda i postupaka sa ost-
varenim metodama i postupcima konkurenata na
trZistu, a u svrhu ostvarenja maksimalne konkurent-
nosti. benchmarking se koristi da se utvrdi raskorak
nekog gospodarskog entiteta u poziciji na trZistu u
odnosu na konkurenciju, a u cilju definiranja cilje-
va i postupanja za njegov buduéi razvoj. Kada je u
pitanju nauticki turizam potrebno je na temelju
usporedivanja sa drugim i uéenja od drugih (pogla-
vito izravnih konkurenata) sustavno unapredivati
kvalitetu nautiCko-turistickog proizvoda i poslo-
vanje, opéenito. Treba najprije zapoceti sa uspored-
bom vlastite marketing strategije sa marketing stra-

tegijom konkurenata , a potom nastaviti sa uspored-
bama raznih organizacijskih, tehnic¢kih, procesnih i
svih drugih rjeSenja od kojih ovise poslovni rezul-
tati nauticko-turistickih entiteta.

Najbolji se rezultati postizu kada se kod bench-
marking-a koriste najuspjesniji konkurenti koji imaju
iste ili slicne uvjete poslovanja, strukturu vezova,
opremljenost marina i sl. Naglasak na pobolj$anju
treba se provoditi na svim razinama gospodarskih
entiteta. Posebno je vazno da se kod benchmarkinga
primjenjuje inovacija umjesto imitacije, vodstvo
(superiornost)umjesto izjednacenja. Benchmarking
mora odgovoriti na dva pitanja:!° “Tko je bolji” i
“za$to je bolji” 1 osigurati poboljSanje vlastitih per-
formansi. Pri provodenju (primjeni) benchmarking-a
potrebno je rijesiti slijedeéa pitanja:

- nac¢in kontakata s poslovnim partnerima,
- kakvi se ciljevi Zele ostvariti,
- tko ¢e voditi benchmarking projekt.

POSTUPANJA I CILJEVI BENCHMARKING-A

Tablica l. Prosje¢ni dnevni trofkovi nauti¢ara po osobi u marini

“Punat” prema veli¢ini plovila u 1994. godini

Vrste tro8ka Ukupno | ispod 6-8 8-9 9-10 12-14 | preko
(prosji.) | 6m. m. m. m, m. 15 m.

Prosje ¢na ukupna

potro¥nja 35,36 21,50 | 21,39 | 32,35 | 36,62 | 36,75 | 39,28

Osnovne 32,86

usluge: 11,19 8,03 10,45 8,65 9,65 | 11,65 15,36

* trofkovi plovila

* hrana i pice 21,67 11,42 10,94 | 21,85 | 23,14 | 22,60 | 21,59

Dopunske 2,50 2,05 0,0 1,86 3,83 | 2,49 2,34

usluge:

* smjestaj 0,31 0,84 0,00 | 0,00 0,19 | 0,32 0,35

* kupovina 1,13 0,00 0,00 1,20 2,04 1,17 0,35

* kultura i zabava 1,06 0,21 0,00 0,65 1,60 1.01 1,63

Izvor: Institut za turizam Zagreb: Stavovi i potro¥nja nauti¢ara u Hrvatskoj, Zagreb, 1995. str 17.

9 Moderna teorija Benchmarkinga proizagla je 80-ih godina
proteklog stoljeéa iz istraZivanja radenih u Xerex-ovim
istraZivatkim i proizvodnim odjelima. To je uvjetovano
rapidnim pogor$anjem poloZaja kompanije na trZi$tu, zbog
dolaska kvalitetnijih i jeftinijih japanskih kopimih aparata.

10 §tokovié L.: Benchmarking u Turizmu, Ekonomski pre-
gled br 1-2/04 , Vol. 55, str.70.
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Cinjenica je, da je kvaliteta na$ih nautitko-
turisti¢kih usluga, u usporedbi sa uobifajenim
svjetskim standardima i razinom s kvalitetom na$ih
konkurenata, znatno niZa. Ta razlika se godinama
ne smanjuje, veé poveéava. OCito je, da je izostalo
marketinSki orijentirano proucavanje nase konku-
rencije posebno je izostala primjena benchmarking-
a. Saznanja, dobivena na temelju istraZivanja su
vrlo vaZan element za utvrdivanje marketinske stra-
tegije i taktike. Pri kreiranju marketing strategije,
uz prikupljanje, potrebne podatke o konkurenciji,
potrebno je analizirati i pratiti propise, preporuke,
stavove i ponaSanja svih relevantnih nositelja turi-
sticke politike konkurentskih zemalja. Sigurno je,
da bi neke turistitke “maksime” i “pravila” trebali
biti predmet analiza i eventualnog oponaSanja.
Tako u Italiji se turistickim radnicima preporuca da
izbace iz rjeénika izraz “ne moZe” i “nema”. U
Spanjolskoj je turistitko pravilo: “cijene turistitkih
usluga moraju biti najkonkurentnije, a kvaliteta na
najvisoj razini”!!, Izostanak istraZivanja inozemne
konkurencije moZe negativno utjecati na kvalitetu
nauti¢ko-turistickih usluga, strukturu gostiju,
devizni prihod i konkurentsku sposobnost na medu-
narodnom nauti¢ko-turistickom trZistu. Osim toga,
stvara se mogucénost stvaranja mentaliteta i stila
vodenja u¢inkovitije poslovne politike po kojem se
ne treba usporedivati sa samim sobom, pa i slabijim
od sebe, ve¢ sa ustaljenim svjetskim turistikim
standardima i kriterijima.

3.2. Marketing mix

Nakon istraZivanja turistiCkog trZiSta i izbora
ciljnih trzista, iduéi korak je kreiranje potrebnog mar-
keting mix-a. Marketing mix se sastoji od Getiri ele-
menta, kao §to su: dizajniranje nautiCko-turistickog
proizvoda, odredivanje cijena, distribucija i promoci-
ja. Optimalnom kombinacijom elemenata marketing
mix-a formulira se najbolja marketing strategija.

3.2.1. Dizajniranje nautitko-turistitkog
proizvoda

Opdenito gledano, proizvod moZe biti dobro,
usluga i ideja. S marketinskog gledista proizvod ili
usluga je “skup razliitih vrijednosti” koji ée zado-
voljiti ofekivanja kupaca. U sebe ukljucuju osim

I Nemamik, L, Marketing u nautitkom turizmu,
Medunarodno savjetovanje “Nautika 85”, Sveuéili¥ni cen-
tar za ekonomiku i organizacijske znanosti u Rijeci -
OOUR-a Hotelijerski fakultet u Opatiji, Opatija 1985, str.5.

temeljnih karaktenstika, jo§ usluge potrofacima,
garancije, servis, prestiz i druge vrijedne kompo-
nente. Tako, kod prodaje tenisica koje promovira
Michael Jordan, kupac kupuje, Sak mali dio ugleda
(imidZa) u svijetu poznatog kosarka$a. Nauticko -
turisticki proizvod je klju€na karika u procesu
razmjene na nautiCko-turistiCkom trZi§tu. Bez njega
nema marketinga. Marketing struénjaci da bi bili
sigurni da ée se potrofacke potrebe zadovoljiti, tre-
baju biti izravno uklju€eni u dizajniranje proizvoda.
Zato, marketing odjeli su &esto puta centri protoka
informacija, koji idu od potro$aca do dizajnera
proizvoda. Radi ostvarivanja konkurentske predno-
sti, vrijednost koju proizvodad nautitko-turistitkog
proizvoda nudi kupcima, treba biti iznad uobidaje-
nog standarda. Kako konkurencija u mnogim indu-
strijama, pa i u nauti¢kom turizmu raste, pa proiz-
koje imaju pojedini proizvodi, pa bile i minimalne,
postaju vazan kriterij pri odlu€ivanju kupaca. Za
posti¢i konkurentsku prednost na trZiStu, treba, u
proces dizajniranja nauti¢ko-turistiCkog proizvoda
ukljuditi marketing struénjake specijalizirane za
podrudje nautiCkog turizma. Odjeli za marketing
trebaju biti ciljna tocka za informacije koje kruze
po nautiGko-turistickom trZi§tu. Tu je najvaZnije
identificirati potrebe ciljnog trZiSnog segmenta,
odnosno, grupe potro§ata za koje se je proizvodag
odredenog nautiko-turistickog proizvoda opredije-
lio. Identificiranje potreba je izazovan zadatak, koji
se moZe valjano izvr$iti samo na temelju pouzda-
nog istraZivanja trZista.

Dizajniranje nauti¢ko-turistiCkog proizvoda,
koji ¢e maksimalno zadovoljiti potrebe potro3ata
nautiCko-turistickog proizvoda, klju¢na je karika u
poslovanju gospodarskih subjekata receptivnog nau-
ticko-turistiCkog trziSta. Posto su nauticari, uglav-
nom, gosti viSeg ranga kupovne modi, strukturu i
kvalitetu nauti¢ko-turisti¢kih proizvoda treba uskla-
diti s tim i sukladno tome vrednovati. Takav gost, u
pravilu, ne pita za cijenu, veé traZi odgovarajuéu
strukturu i kvalitetu usluga. Zato, razina usluge u
nekoj nauticko-turisti¢koj luci ne smje biti slabija od
one u objektima iste vrste i kategorije nauticko-turi-
stiCke luke, bilo gdje u svijetu. Pri planiranju i proiz-
vodnji nauticko-turistiCkog proizvoda, nuzno, sudje-
luju proizvodne i neproizvodne djelatnosti. Usluge
proizvodnog karaktera prvotno se vrSe u radionica-
ma i servisima marina. Odnose se na popravke
ofteéenja plovila izazvane havarijama i drugim
oStecenjima, izvlaCenje, Ci§€enje, bojanje, popravke
motora i sl. Neproizvodne usluge, koje su uklju¢ene
u nauti¢ko-turisti¢ki proizvod odnose se na osigu-
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ranje veza, ¢uvanje broda, najam plovila (charte-
ring) i sl. Osim toga, u strukturi nauti¢ko-turistickog
proizvoda javljaju se i usluge, kao $to su: ugostitelj-
sko-hotelske usluge, trgovinske usluge (opskrba
prehrambenim, Sportskim, sanitarno-higijenskim
artiklima i sl.), sportsko-rekreativne, zabavne i kul-
turne usluge. U okviru nauti¢ko-turisticke ponude
sve se viSe nude razli¢ite $portske aktivnosti kao §to
su: ronjenje sa i bez kisika, aerobik, jogging,
ekskurzije obalom s ukljuenim jahanjem, daskanjem
i pjeSacenjem, te razne zdravstvene i usluge s raz-
novrsnim tretmanima uljepsavanja. Dakle, planiranje
razvitka nauti€¢ko-turistitkog proizvoda je sastavni
dio marketing koncepta. Zadatak je marketinske
funkcije da istraZuje, organizira, koordinira, provodi
i kontrolira sve aktivnosti koje se odnose na obliko-
vanje i trZi§no prilagodavanje nauticko-turistickog
proizvoda s Zeljama i potrebama kupaca.

Zbog lose strukture i kvalitete nase nauticko-
turistitke ponude vrlo je niska prosjetna dnevna
potro$nja. Prema istraZivanjima prosjeéna dnevna
potro$nja nauticara u usporedbi s nama konkurent-
skim mediteranskim zemljama, znatno je niza. Tako
je u Spanjolskoj prosjetna turisticka potrosnja u
odnosu na turisti¢ku potros$nju u Hrvatskoj veca za

vise od tri puta (117 US dolara) 12.

Prema “ pilot istraZivanju” koje je 1994. godi-
ne izvrSio Institut za turizam iz Zagreba u marini
PUNAT 13, prosjetna dnevna potroinja nautiara
iznosila je 35,40 US dolara. U ukupnoj prosjeénoj
potrosnji na tzv. “osnovne usluge” (troSkovi veza i
drugi tekuéi tro§kovi plovila za vrijeme boravka na
plovilu u marini, te troskovi hrane i pica), otpada
cak 32,86 US $, a na “dopunske usluge” (smjestaj,
kupovine, kulturu i zabavu) samo 2,50 US $!4. To
upucuje na nerazvijenost ponude u na$im marina-
ma. S obzirom na osjetno vecu kupovnu mo¢ nau-
ti¢ara, struktura i kvaliteta ponude u kojoj otpada
oko 93% potrosnje na osnovne usluge (u ostalom
turizmu 83%), ukazuje, ne samo njenu nerazvije-
nost, veé i nesposobnost nauticko-turisticke djelat-
nosti da bogatijom i kvalitetnijom ponudom osigu-
ra znatno povoljnije uéinke od nautickog turizma.

Osim toga, na veliginu potro$nje utjece velici-
na plovila i moguénost da nauticar plovi u iznajml-
jenom plovilu, umjesto vlastitom. Prema istraZivan-
jima, koje je vr§io Institut za turizam iz Zagreba,
vlasnici ve¢ih plovila imaju vecu prosjecnu
potro$nju od vlasnika manjih plovila, §to se radi
ilustracije daje u tablici 1.

Tablica L. Prosje¢ni dnevni trofkovi nauti¢ara po osobi u marini
“Punat” prema veli¢ini plovila u 1994. godini

Vrste trofka Ukupno | ispod 6-8 8-9 9-10 12-14 | preko
(prosj.) | 6m. m. m m, m. 15m.

Prosje ¢na ukupna

potro¥nja 35,36 21,50 | 21,39 | 32,35 | 36,62 | 36,75 | 39,28

Osnovne 32,86

usluge: 11,19 8,03 10,45 8,65 9,65 | 11,65 15,36

* trofkovi plovila

* hrana i pice 21,67 11,42 10,94 | 21,85 | 23,14 | 22,60 | 21,59

Dopunske 2,50 2,05 0,0 1,86 3,83 2,49 2,34

usluge:

* smjestaj 0,31 0,84 0,00 | 0,00 0,19 | 0,32 0,35

* kupovina 1,13 0,00 0,00 1,20 2,04 1,17 0,35

* kultura i zabava 1,06 0,21 0,00 0,65 1,60 1.01 1,63

Izvor: Institut za turizam Zagreb: Stavovi i potro§nja nauti¢ara u Hrvatskoj, Zagreb, 1995. str 17.

12 Ingtitut za turizam Zagreb: Stavovi i potro$nja nautidara
u Hrvatskoj, Zagreb, 1995. str.16.

13 Isto kao i tog. 11. str.17.
14 Isto kao i pod to&. 11. str.18
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Prema podacima iz tablice 1. moZe se zakljuci-
ti da na potro$nju nauticara bitno utje€e veliCina
plovila. Krece se u rasponu od 21,50 US $, za plo-
vilo do 6 metara, do 39,30 US $, za plovilo preko
15 metara duZine. Uce$¢e dopunskih usluga, kao
§to su hotelski smjestaj, kupovine, kultura i zabava
u ukupnoj potrosnji nautilara je neznatno za sve
veli¢ine plovila. Prema statistiCkim podacima
Hrvatskog statistickog zavoda za 2000-u godinu, u
strukturi plovila koji posjeéuju hrvatske marine pre-
vladavaju plovila ispod 6 metara (52,9%), a neznat-
no je ucesce plovila preko 15 metara (1,9%), $to se
nepovoljno odraZava na ostvareni prihod marina i
devizni priliv Republike Hrvatske!,

Osim troskova putovanja, u ukupnoj potro$n-
Ji nautiCara, prisutni su tzv. stalni ili fiksni trogko-
vi plovila koji se odnose na registraciju, osiguran-
je, stacionirani smjestaj, odrZavanje plovilaisl. Ti
troSkovi premasuju tekuée troskove turistiCkog
putovanja i boravka nauti¢ara u marini. Ovisno o
veli¢ini plovila, fiksni tro§kovi se krecu u rasponu
od 1.100 US $ za plovilo do 6 metara duZine, do
6.600 US $ za plovilo preko 15 metara. U struktu-
ri ukupnih stalnih tro§kova, najveéi izdatak se
odnosi na stacionirani vez koji vlasnika u prosjeku
kosta oko 1.650 US $ godisnje. Slijede troskovi
odrzavanje plovila, koji iznosi blizu 800 US §, te
osiguranje plovila koje kosta daljnjih 500 US $
( Vidi tablicu 2.).

Tablica 2. Prosje¢ni stalni tro¥kovi nauti¢ara u marini “Punat”

prema duZini plovila u 1994. godini

DuZina Ukupni Iznosu stacioniranog
plovila stalni troak smjeStaja u stalnom tro¥ku
do 59 1.128 222

od 6-79 1.580 585

od 8-99 2.695 1.396

od 10-11,9 2.787 1.723

od 12 - 149 3.620 2.056

preko 15 m 6.575 3.873

Ukupno 3.064 1.642

(prosjek)

Izvor: Institut za turizam Zagreb, Stavovi i potro¥nja nauti¢ara u Hrvatskoj (Pilot

istraZivanje), Zagreb, 1995, str.17.

Unajmljivanje plovila s vlastitom navigacijom
u posljednje vrijeme doseglo je nevjerojatne razm-
jere. Organizirano iznajmljivanje plovila po prvi
puta se javlja na Azumoj obali 1955. godine. U
pocetku su se iznajmljivale jahte, koje su se mogle
kupiti u nautickim salonima. U posljednje vrijeme,
sve CeSte se iznajmljuju plovila razliditih vrsta,
velidina i komfora. Iznajmljivanje plovila je vrlo
unosan posao. Prema istraZivanjima prihod od
2.000 iznajmljenih plovila ekvivalent je prihodu
koji se moZe ostvariti u istom vremenu od iznajmlji-
vanja veza i pruZanja usluga odrZavanja 20.000
nauti¢ko-turisti¢kih plovila.

15 HSZ, Priopéenja, 2000. godine

Prema tome, u svrhu ostvarenja $to veéih deviz-
nih prihoda u marinama i uopée deviznog prihoda od
nautickog turizma potrebno je osigurati §to kvalitet-
niju ponudu. “Ahilova peta” je naSeg nautitkog
turizma, nerazvijenost sekundarne ponude (mogué-
nost kupovine, §port, razonoda, ugostiteljske usluge,
servisi, 1 sl.). U pobolj$anju sekundarne nautitko-
turisti¢ke ponude, kriju se znadajni potencijali
povecanja potroinje nautiCara, a time i ostvarenje
veceg prihoda marine i uopée deviznog priliva zeml-
je od nauti¢kog turizma. To se moZe postici, samo,
uz odgovarajuéu marketing strategiju. Za kreiranje
odgovarajute marketing strategije potrebne su infor-
macije o stavovima nauti€ara o na$oj i nama konku-
rentskoj ponudi ( Italija, Gréka, Turska).
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3.2.2. Odredivanje cijena

Odredivanje prodajnih cijena vaZan je element
marketing miksa. Ujedno je jedan od najteZih zadata-
ka s kojim se susreCu marketing stru¢njaci. Osim
stvaranja profita, §to je temeljna uloga cijene, Gesto se
politikom cijena stimulira kupnja, kreira image-a
proizvoda i ostvaruje konkureniske prednost na
trzi$tu. Visoke cijene pomaZu izgradnju ekskluzivnog
imidZa za proizvod. Niske cijene poti¢u prodaju i
povecavaju konkurentnu prednost na trZistu. Pazljivo
vodena politika cijena omogucuje da se zadrZe stari i
privuku novi kupci. SniZavanjem cijena nauti¢ko-
turistiCkog proizvoda izvan turistike sezone, uvjetu-
je da se premjesti jedan dio potraZnje izvan glavne
turisticke sezone. Na taj se nacin rasterecuje “Spica”
sezone i poveava iskoriStenost nautiCko-turisti¢kih
kapaciteta. Kupac kupuje proizvod ili uslugu, samo,
ukoliko smatra da je vrijedan cijene koja se placa. Tu
vaZi, poznato, pravilo “vrijednost za novac”.
Proizvod mora sadrZavati nesto posebno da bi kupac
bio spreman prihvati njegovu vi$u cijenu od cijene,
istog proizvoda kojég nudi konkurencija.
Proizvodati nauti¢ko-turistiCkog proizvoda da bi ost-
varili, na trZi$tu optimalnu cijenu, moraju voditi radu-
na kako o cijenama konkurencije, tako i o tro§kovima
poslovanja. Cijene moraju pokrivati troskove. Samo
u iznimnim situacijama mogu biti niZe. Kod cijena
nauticko-turisti¢kog proizvoda, to se dogada izvan
turisticke sezone. Naime, tada se iz kalkulacije
isklju€uju dio ili itavi iznos fiksnih troskova, jer su
ve¢ ukljuceni u cijene glavne turisticke sezone.

Odredivanje cijena i stvaranje imidza proizvodu,
bliske su aktivnosti. Kupac je spreman platiti visu
cijenu, ne samo za kvalitetniji proizvod ve¢ i za proiz-
vod, koji je zahvaljujuéi reklami i drugim promotiv-
nim aktivnostima, postao poznatiji. U nekim situaci-
jama, visoke cijene mogu pomoéi u stvaranju imidZa
proizvodu. Na taj na¢in on postaje manje dostupan
Sirokom krugu potrosaca. Ima slucajeva u sferi bizni-
sa da proizvodag reklamira visoke cijene svojih proiz-
voda. Tako je proizvodaé satova “Praget” posao je u
reklamnu kampanju “najskuplji sat na svijetu”.
Glumica Cybill Sheperd reklamira visoku cijenu par-
fema kojega, navodno, kupuje sa obrazloZenjem “zar
ja to ne zasluzujem”. Tako isto, visoke cijene eksklu-
zivnog nautiCko-turistitkog proizvoda, povoljne
lokacije i dobro opremljene marine, u koju se Zeli pri-
vuéi nauticari vi§ih kupovnih moguénosti ili tzv. jet-
set, mogu biti u funkciji stvaranja imidZa marine, a
time i njenog uspjesnijeg poslovanja.

Prema anketi koju je proveo Institut za turizam
iz Zagreba, nauti¢ari koji su prethodno boravili u

nama konkurentnim zemljama , istiu kao bolje u
Hrvatskoj: prirodu, &istoéu i ljepotu mora. Kao
izrazito lo$ije navode visoke cijene usluga. Poto je
Hrvatska prije rata slovila kao jedna od najjeftinijih
zemalja na Mediteranu, potrebno je analizirati te
stavove i utvrditi razloge, kako bi se u buduénosti
stvorile pretpostavke realnog odnosa “vrijednost za
novac”, koji bi bio u skladu s moguénostima hrvat-
ske ponude i njenim trZi$nim okruZenjem.

3.2.3. Distribucija nauti¢ko-turisti¢keg
proizveda

Za razliku od materijalnih dobara, gdje je
potrebno da proizvoda¢ dopremi proizvod na mje-
sto i u vrijeme kada ga kupci trebaju ili Zele, kod
prodaje nauticko-turistickih usluga, obmut je pro-
ces, jer kupac dolazi na mjesto proizvodnje. Osim
toga, nauticko-turisti¢ke usluge se ne mogu skladis-
titi ve¢ se moraju istovremeno proizvesti i prodati.
Zato, ukoliko se Zeli valorizacija hrvatskih nauti¢-
ko-turisti¢kih resursa, treba osigurati $to kréi, brzi i
udobniji prijevoz. To se moZe postiéi izgradnjom
nove i boljim odrZzavanjem postojece prometne
infrastrukture. U prijevozu nautiara koriste se
gotovo sve vrste prijevoza, ali cestovni prijevoz
ima posebno vaZznu ulogu. Prema pilot istraZivanju
Instituta za turizam iz Zagreba, cestovni prijevoz u
prijevozu nauti¢ara do mati¢nih luka smje$tenih u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji , uestvuje preko
70%. Izgradnjom autoceste Zagreb-Split-
Dubrovnik, Zagreb Rijeka i Istarskog ipsilona.
daleki 1 jo§ uvijek priliéno nepoznati hrvatski turi-
sticki resursi biti ¢e priblizeni Europi u obliku
atraktivne nauticko-turisticke destinacije.

Tablica 3. UceS¢e pojedinih prijevoznih sredstva u
prijevozu nauticara do mati¢nih luka smjes-

tenih u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

Vrsta prijevoza Struktura u %
Stacionirani
nautitari turisti

Automobil 70,9 67,3
Autobus 1,1 17,2
Vlak 0,4 0,5
Zrakoplov- redovni let 6,3 6,6
Zrakoplov - arter 3,5 3,6
Brod/ trajekt 3,1 1,9
Plovilo u kojem trenutno boravi| 16,3 -
Motocikl/bicikl 2,2
Ukupno 100,0 100,0

Izvor: Drzavni zavod za statistiku: Mjese¢no stati-
sti¢ko Priopéenje br. 9/2002. str. 125 i 130.
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Na tradicionalne kanale distribucije (prodaje)
nautickog turizma (kao i ostale vrste turizma) sve
jage utjeCe prodor nove informacijske tehnologije.
Javljaju se promjene u sustavu komuniciranja
izmedu proizvodaca turisti¢kih usluga i kupaca tih
usluga. Prema najnovijim statistiCkim podacima
objavljenim na Web stranicama Svjetske turisticke
organizacije, u 2002. godini prodano je na ameri¢-
kom trZi§tu putem Interneta vise od 60% turistickih
usluga. Promjena nove informacijske tehnologije pri
prodaji nauticko-turistickih usluga pruza velike
Sanse njihovim proizvoda¢ima. U tom smislu
Internet postaje istovremeno izuzetno vaZan distri-
bucijski kanal za proizvodade nauticko-turistickih
usluga i dobar izvor informacija za kupce tih usluga.
Prednosti koristenja Interneta su viSestruke, kako za
proizvodage nauti¢ko-turisti¢kih usluga, tako isto za
njihove kupce. Najvea je prednost za kupca $to
dobiva na vrlo lak i jednostavan nacin daleko vedi
broj potrebnih informacija iz vi§e izvora o nauti¢ko-
turistickim proizvodima proizvedenih od veceg
broja proizvodaca. Prodajom preko Interneta proiz-
vodadi povecavaju broj kontakata sa potencijalnim
kupcima, unapreduju promociju nauti¢ko-turistic-
kog proizvoda, skracuju vrijeme komuniciranja i
smanjuju trofkove komuniciranja!.

3.2.4. Promocija nauti¢ko-turistitkog
proizvoda

Kada je u pitanju nauti¢ki turizam promocija je
posebno vaZan element element marketing mix-a.
Ona predstavlja odraz suvremenog marketing pri-
stupa pri realizaciji planova i strate§kih ciljeva na
nauti¢ko-turistickom trZitu. To je sveukupni sustav
komuniciranja s trZiStem i okruZenjem uopée. U
promotivne aktivnosti spada: odnosi s javnoscu,
turisticka propaganda, unapredenje prodaje, osobna
prodaja i publicitet. Da bi §to bolje promicali na$
nauti¢ko-turisti¢kog proizvod treba promotivne
aktivnosti provoditi dvojako, odnosno na dvije razi-
ne, tj. na opée nacionalnoj razini i razini pojedinih
gospodarskih subjekata, tj. gospodarskih entiteta
koji su ukljueni u stvaranje nauti¢ko-turisti¢kog
proizvoda.

Na nacionalnoj razini, u promotivnim aktivno-
stima sudjeluju organi dru$tvene zajednice, turistic¢-
ko gospodarstvo opcenito i asocijacije nauticko-

16 Internet stranica Hrvatske turistitke zajednice sadri
3.000 stranica, 1.500 slika u tri formata (ukupno 4.500),
150 filmova i ostalih promidzbenih materijala, $to sve
skupa iznosi preko 600 MB.

turistiCkog gospodarstva. Kroz promotivne se
aktivnosti vr$i sinkronizirano informiranje nauti¢-
ko-turistikog trZiSta o prirodnim ljepotama naSe
obale, pogodnosti plovidbe i opéenito o kvaliteti
hrvatskog nauti¢ko-turistickog proizvoda. Za pro-
moviranje nautickog turizma treba §to Ce§ée organi-
zirati regatna natjecanja, sajmove nautike i sli¢ne
priredbe, izdavati nauti¢ke vodice, revije, prospek-
te i sli¢ne tiskovine. Obavjestajni konzalting je vrlo
vaZno oruZje u trzi§noj utakmici. U tu svrhu, kori-
ste se odnosi s javnoscu i publicitet, razli¢iti mediji
i sredstva javnog komuniciranja, kao i prezentacije
nase nautiCko-turisticke ponude na sajmovima,
izloZbama i drugim manifestacijama, u svrhu stva-
ranja §to boljeg “imidZa” naSeg nautitko-turisti¢-
kog proizvoda.

Drugi vid promocije vr$i se na razini pojedinih
gospodarskih entiteta (luka nautikog turizma, bro-
darskih poduzeca i sl.) kroz: odnose s javno§cu,
turisti¢ku propagandu i unapredenje prodaje nautic-
ko-turistickog proizvoda. Proizvodadi nauti¢ko-
turistickog proizvoda koriste odnos s javno$éu na
razli¢ite nacine, kao §to su press-konferencija i
priopéenja o kulturnim i Sportskim zbivanjima.
Unapredenje prodaje ima sve veée znadenje i sve
cescée se koristi u marketingki orijentiranom nauti¢-
ko-turistickom gospodarstvu. Za poticanje kupnje
koriste se razliite metode i tehnike. Tako, na
temelju datoteke (odnosno kartoteke) gostiju odo-
bravaju se razliCite pogodnosti stalnim gostima u
vidu nizih cijena veza, besplatnog koristenja
rekreativnih sadrZaja, osiguranja veza u drugim
marinama i nekih drugih usluga. U tu svrhu, mogu
se i kombinirati razli¢iti elementi promocije.

4. UMJESTO ZAKLJUCKA

U promjene koje su nuZne za ukljucivanje
Hrvatske u procese globalizacije svakako treba
ukljuciti i one koje se odnose na nauticki turizam.
Koristeé¢i se komparativnim prednostima, nauticki
turizam je u mogucénosti privuéi zahtjevniju klijen-
telu, pokrenuti niz prate¢ih gospodarskih djelatnosti
i inicirati inozemna ulaganja. Primjena suvremene
marketinske strategije u nauti¢kom turizmu nuZna
je pretpostavaka razvoja i ukljudivanja nautitkog
turizma u globalne nauti¢ko-turistiCke tijekove. To
je zato, §to je marketing koncepcija jedini interdi-
sciplinarni znanstveni sustav kratkoroénog i dugo-
roénog planiranja ciljeva na trZi§tu, koji mogu
nafem nauti¢ko-turistiCkom proizvodu omoguéiti
elemente “image-a” svojstvene visokom turizmu.
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Nauticko-turisticku ponudu trebalo bi graditi na
komparativnim prednostima i zahtjevima stranih
nautiara. Ona bi trebala biti raznovrsnija, cjeloviti-
ja, kvalitetnija, ali ne i standardna, jer za to ima pre-
jaku konkurenciju drugih mediteranskih zemalja.
Bez obzira $to nauti¢ki turizam ima, i imat ée,
vaznu ulogu u stvaranju nacionalnog dohotka, zbog
ogranicenosti i velike ekoloske osjetljivosti nautic-

ko-turisti¢kih resursa, ne smije se dozvoliti zloupo-
treba prirodnih izvora i zapostaviti njihova auten-
ti¢nost, jer to moZze dovesti do njihove degradacije.
Zato, optimalan razvitak nautickog turizma moZze se
postiéi samo uz mnogo sinkroniziranih napora
pucanstva, turistickih radnika i poduzeca, ali nada-
sve drZave i njezinih organa.
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MARKETING STRATEGY IN THE DEVELOPMENT OF THE
CROATIAN NAUTICAL TOURISM

Summary

The leatest trends at the world tourist market show that Croatia is constantly improving its mar-
keting position and is becomming even more desired as a tourist destination. Its further development
as a tourist country significantly depends on its capability to set itself as a new and above all recogni-
sable tourist country brand. Nautical tourism is nowadays the most competitive Croatian tourist pro-
duct and Croatia belongs to the group of countries with the most favourable conditions for its deve-
lopment. Nautical tourism up to now has not been followed by an appropriate marketing strategy what
led to its unselective development and a weak consumption of nautical tourist. By means of marketing
strategy the target markets and consumers groups should be defined in the first place and then the com-
petitive and profitabie nautical-tourist product should be created by marketing mix. The use of modem
marketing concept is a neccessary condition for the development of Croatian nautical tourism and its
successful participation in the global trends of nautical tourism market.

Key words: strategic marketing, nautical tourism, nautical tourist market, marina.




