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1. Uvod

Kada se govori o markama, nije rijeC o novom pojmu, jer se ve¢ od davnina proizvode
oznacCavalo sa markama kako bi ljudi znali tko je proizveo proizvod. Marka mora asocirati
potroSace odnosno klijente na odredeni proizvod, te mora biti prepoznatljiva oznaka ili ime
nekog proizvoda. Mnoge svjetske marke se mogu mijenjati na mnogo nacina a da i dalje

ostanu prepoznatljive svima, i to je jedna od najvece vrijednosti koju marka ima.

Danas se na trziStu nudi jako veliki broj proizvoda sa razliCitim ili slicnim obiljezjima, a
mnogobrojni proizvodaci odnosno tvrtke se natjeCu sa konkurencijom kako bi pridobili nove
klijente, te kako bi zadrzali svoje dosadasnje klijente. Potrosaci su ti koji imaju glavnu rijec,
i zbog toga marke imaju jako vaznu ulogu da predstave klijentima svoje proizvode na najbolji
moguci nacin te da stvaraju dodatnu vrijednost proizvoda. Prema navedenome, mogli bismo
recCi da je glavna uloga marke usmijeriti paznju na potroSaca, odnosno na Zelje i potrebe

potroSaca koji su sve zahtjevniji.

Cilj ovog zavrdnog rada je objasniti marku proizvoda u poslovanju poduzeca. Rad se sastoji
od dva dijela, odnosno od teoretskog djela i prakticnog dijela koji opisuje kako je poduzece
~,Aminess Laguna Novigrad d.d.“ izgradila svoju marku tijekom poslovanja. Prvo poglavlje
opisuje ulogu marke i proces stvaranja marke, te navodi elemente trziSne marke. U drugom
poglavlju se opisuje koju ulogu ima oglasavanje u stvaranju marki, kao i njezini oblici i nacini
oglasavanja u stvaranju marke. TrecCe poglavlje opisuje pojam i razvoj turistiCke destinacije.
Cetvrto poglavlje opisuje razlog zbog kojeg ,Laguna Novigrad d.d.“ vise ne odgovara
njihovoj politici poslovanja, pa je u naziv firme dodana rije€¢ Aminess. Tvrtka kroz izgradnju
marke zeli izgraditi novi identitet zbog novih trendova koji se javljaju na trzistu, te zeli stvoriti

jacu sliku o marki, odnosno cijelom poduzecu.



2. Teorijske spoznaje o marki
2.1. Definicija marke

Marka mora stvarati snazni i trajni identitet proizvoda ili usluge, mora sazimati osobnost
poduzeca i poticati osjeCaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. ,Marka je ime,
pojam, znak, simbol i dizajn, ili njihova kombinacija koja je namijenjena prepoznavanju
dobara ili usluga jednog proizvodaca ili skupine proizvodaca i njihovo diferenciranje od onih
od konkurencije.“! Marka je poku$aj uspostavljanja i odrzavanja dugoro¢nog odnosa izmedu
tvrtke i klijenata, pri Cemu je vazno da korist imaju i klijenti i tvrtka, ali i Sira druStvena javnost.
Upravljanje markom treba promatrati kao stav kojemu je to osnovna zadaca. Za potro$ace
marka je vrlo vazan dio proizvoda jer marka moze dodati vrijednost proizvodu. Marka govori
kupcima o kvaliteti proizvoda , te kupci koji kupuju uvijek istu marku znaju da ¢e dobiti istu
kvalitetu svaki put kada kupe proizvod. Marke isto tako pomazu usmijeriti kupca na nove
proizvode koji bi im mogli koristiti i tako marka postaje osnova oko koje bi se mogla izgraditi
cijela prica o posebnoj kvaliteti novih proizvoda. Vrijednost koju kupci traZze se nalazi u
kombinaciji funkcionalnih i psiholoskih koristi odnosno znacajki, $to se ¢esto podrazumijeva

kroz funkcionalne znacajke proizvoda i psiholoSke znacajke marke.

Menadzeri tvrtke pokusavaju kreirati asocijacije planski, unaprijed osmisljenim marketinskim
aktivnostima Sto ima utjecaj na sveukupnu percepciju marke i tvrtke. Kreiranje marki
omogucuje kreiranje razlika medu brojnim proizvodima u istim djelatnostima ali i drugih
djelatnosti, te tako stvoriti poseban odnos klijenata prema toj marki. Mnogim je tvrtkama
vrijednost marke najvedi dio ukupne imovine. Marka predstavlja odredenu sigurnost, a ta
sigurnost sama po sebi znaci dodatnu vrijednost pri razmatranju odluke o kupnji. Osnovna
karakteristika marke treba biti jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trZistu.
Jednako tako, marke utje€u na nacin zivota i sudjeluju u kreiranju Zivotnog stila. Pojam
marke postoji dugo vremena ali tek krajem dvadesetog stoljeéa nastaje marketinski pristup
koji u punom smislu nazivamo upravljanje markom. Jedna od temeljnih znacajki
suvremenog marketinga je usmjerenost i poklanjanje posebne paznje stvaranju snaznih
marki. Nikada nisu bili toliko brojni raznovrsni proizvodi kao danas koji podmiruju razne
potrebe, i ispunjavanju iste ili slicne Zelje ili oCekivanja. Marketinski stru€njaci nisu nikada

toliko inzistirali da se njihovi proizvodi razlikuju od drugih. Proizvodi na trziStu se Cesto

1 Kotler, P. et al., Osnove Marketinga, 4th end, Prentice Hall, UK, Copyright, 2003, str. 549



mijenjaju i ljudi na trZiStu su svakim danom izloZeni golemim koli€inama informacija o
razli€itim znaCajkama razliCitih proizvoda. Takoder se da zakljuciti da ljudi, kupci odnosno
potrosaci nisu nikada bili zahtjevniji nego danas. U svemu tome, marka ima vaznu ulogu.
Ona moze privuci i zadrzati potroSace, moze biti odredeni signal, znak koji nas upucuje u
odredenom smjeru. Marka proizvoda ili usluge je na odredeni nacin diferenciran proizvod ili
usluga toga proizvodaca ili vlasnika marke u odnosu prema drugim proizvodima i uslugama
na trzistu. Treba naglasiti da marka nije svemoguca te da uspjeh ovisi i o drugim elementima
marketinSkog spleta, kao Sto su cijena, distribucija i slicno. |za marke, uza sve marketinske
aktivnosti mora stajati tehnolosko znanje, racionalna proizvodnja, stalna kvaliteta, dizajn pa

i odgovarajuci poticaji te zakonska regulativa.

2.1. Uloga marke

Marke imaju mnoge vazne i slozene uloge. Sa stajaliSta vlasnika marke, uloga marke je
pruzanje potrosacima boljeg, jedinstvenog i drugacijeg proizvoda ili usluge u usporedbi s
konkurencijom. Time mogu privuci ali i zadrzati potroSace, te zadobiti njihovo povjerenje
odnosno lojalnost. Lojalnost marki stvara prepreke koje drugim poduzecima oteZavaju

ulazak na trziste. Lojalnost je takoder spremnost kupaca da plate visu cijenu.

Marka je puno viSe od onoga 5to se moze zastititi i Cini onaj sustav elemenata i aktivnosti
koji utje€e na razlikovanje i odabir proizvoda od strane klijenata. OCekuje se da su Klijenti
kojima je marka namijenjena spremni platiti ve€u cijenu negoli za jednaki takav nemarkirani
proizvod ili da su spremni ¢eSc¢e kupovati proizvod koji ima marku od proizvoda koji nema

marku.

Oznacavanje proizvoda markama olak$ava tvrtkama da ih prate (na trziStu i u okviru tvrtke).
Kada klijent ima pozitivna iskustva s proizvodom ozna¢enim markom te je zadovoljan njime,
tada mu je marka signal koji ga upucuje na kupnju toga istoga proizvoda. Marka je vazna
za odrzavanije lojalnosti klijenata sa svim prednostima koje lojalnost sa sobom nosi, kao sto

je konkurentska sigurnost i oCekivani tijek gotovine.

Kada klijent kupi proizvod, njegova oznaka ili marka moze sluziti za identifikaciju podrijetla
proizvoda, odnosno tko ga je proizveo i tko je odgovoran za njega. To se odnosi na situacije
kada proizvod ispuni oCekivanja ali i kada ih ne ispuni.



2.2. Proces stvaranja marke

U danasnje vrijeme konkurencija na trziStu je sve veca i oStrija, Sto je dovelo do toga da
proizvodaci proizvoda i usluga moraju pronaci i izgraditi svoj vlastiti identitet koji mora biti
jedinstven i koji se mora razlikovati od konkurencije kako bi ponudili nesto jedinstveno i
razliCito od ostalih proizvodaca. |z tog se razloga veé¢ godinama pridaje velika pozornost

procesu stvaranja marke.

Stvaranje marke podrazumijeva stvaranje apsolutne i autentiCne prepoznatljivosti
proizvoda, usluge ili odredene osobe. Stvoriti tu prepoznatljivost, ime ili marku, znaci stvoriti
Zeljeno poslovno ozracje za plasman proizvoda ili usluge na trziSte i sukladno tome dobiti
nagradu, sto predstavlja uspjeh te dobar druStveni status. Marka se zapravo stvara kroz

identitet i imidz, kroz elemente identiteta, kroz odabir naziva marke, slogana i ostalih.

Potrebno je zacrtati cilieve koji se Zele posti¢i izgradnjom odredene marke, a ti su ciljevi
povezani sa simbolima i karakteristikama na temelju kojih se gradi prepoznatljivost i
konkurentnost. Proces izgradnje marke zapravo pocinje odredivanjem ciljeva. Ciljevi
predstavljaju rezultat koji se Zeli posti¢i procesom izgradnje marke. Isto tako, potrebno je

odrediti strategiju i taktiku kako ¢e se ostvariti zacrtani ciljevi.

2.3. Elementi trziSne marke

Kao elemente marke moguce je navesti sve ono Sto sluzi za identifikaciju marke od drugih
maraka, a to mogu biti naziv, adresa mrezne stranice, logo, lik ili osoba, slogan i pakiranje.
Razlikovanje nekih proizvoda moguce je samo zbog asocijacija koje potrosaci povezuju s
njima. Pri odabiru elemenata marki potrebno je pridrzavati se Sest kriterija: zapamtljivosti,
znacenja, dopadljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti. Navedeni kriteriji se mogu
promatrati kao oni koji se vezu za izgradnju marke i za iskoriStavanje vrijednosti marke na
drugim trziStima i u drugim kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke moraju biti
takvi da ih je lako zamijetiti i zapamititi. Posljednja tri kriterija odabira elemenata marke vazna
su za upravljanje markom tijekom vremena i pri Sirenju na razli€ita trzista i razliCite kategorije

proizvoda.

Glavni su elementi marke, koji se ponekad i nazivaju osobnostima marke, elementi koje je



je dio marke koji se moze izgovoriti a sadrzi slova i brojeve. Znak marke je vizualni identitet
marke. To moze biti slogan, dizajn ili kombinacija boja. Zastitni znak je zakonita oznaka koja
upucuje na to da samo njezin vlasnik ima pravo uporabe marke ili njezina djela. Pravilnim
izborom tih elemenata poduzece utjeCe na stvaranje i izgradnju njene vrijednosti. No, marka
je i kombinacija razliCitih elemenata i Cimbenika koji odredenom proizvodu ili usluzi daju

vlastiti identitet i time ga Cine drugacijim od ostalih proizvoda i usluga.

3. Pozicioniranje u odnosu na konkurenciju
3.1. Uloga i oblici komuniciranja u stvaranju marki

Oglasavanje se definira kao bilo kakav placeni oblik neosobne prezentacije ili promidzbe
ideja, robe ili usluga putem masovnih medija, kao Sto su novine, ¢asopisi, televizija ili radio,
a koju vrsi predstavljeni sponzor. ,lako se oglaSavanjem naj¢eSc¢e sluze poslovne tvrtke,
koristi ga i veliki broj neprofitnih organizacija, stru¢njaka i druStvenih agencija kako bi
javnosti predstavili svoje cilieve.“? Oglasavanje je dobar nacin da se javnost informira o

odredenom proizvodu odnosno marki.

Oglasavanje se moze definirati i kao neosobni pla¢eni oblik komunikacije usmjerene veoma
Sirokoj publici s ciliem informiranja, stvaranja pozitivhe predispozicije i poticanja na
kupovinu. Plaéeni aspekt definicije ukazuje na oblik komunikacije putem oglasavanja koji je
platio poznati narucitelj s namjerom postizanja postavljenih ciljeva. Neosobna dimenzija

znaci da oglasavanje koristi viSe masovnih medija:

o audio — medij - radio

o vizualni medij — novine Casopisi

o kombinirani audiovizualni medij — televizija koja prenosi poruku publici
o interaktivni medij — Internet

,Dostizanje ciljnog segmenta moze se postici prilagodavanjem poruke ili izborom razli€itog

medija i vremena emitiranja.”

2 Kotler Philip, op, cit., str. 762
3 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Tisak, 2003., str. 33



Oglasavanje se provodi u cilju stimulacije potraznje za proizvodom tako da se potencijalni
potroSaci upoznaju s njihovim osobitostima. Takoder, oglasavanje se koristi za izgradnju
pozitivnog imidza te osiguravanjem psiholoSkog i emocionalnog zadovoljstva
posjedovanjem ili koriStenjem proizvoda. Na taj se nacin kod kupaca podizZe razina pozitivhe
percepcije o kvaliteti proizvoda i proizvod se pozicionira tako da se razlikuje od
konkurentskih. Tako shvaceno oglasavanje omogucuje stvaranje i odrzavanje konkurentske

prednosti te postaje znac€ajnije kako konkurencija raste.

Unaprjedenje prodaje predstavlja promocijske napore koji dopunjavaju oglasavanje i
osobnu prodaju Cineci ih efikasnijima. MozZe se reCi da su to sve one aktivnosti koje
pribavljaju dodatnu vrijednost ili poticaj prodavacima, distributerima, ili neposrednim

potrosacima te za cilj imaju stimuliranje izravne prodaje.

Kod osobne prodaje, prodava¢ pokusava potaknuti kupca da donese odluku nudec¢i mu Sirok
spektar informacija koje ¢e mu pomoci u toj odluci. Temeljna funkcija osobne prodaje je
povezati proizvod sa specificnom potrebom potencijalnog kupca, odnosno radi se o

prezentiranju obiljeZja proizvoda i usluga i njihovih prednosti s ciljem poticanja prodaje.

3.2. Postavljanje ciljeva oglasavanja

Cilj oglasavanja je izazvati reakciju kod ciljne publike. Reakcije se moZzZe ocCitovati time da
stvori odredene stavove ili miSljenja o proizvodu ili marki, ili time da njegove stavove

promijeni oglas.

Cilj oglasavanja je i odredeni komunikacijski zadatak koji je potrebno izvrSiti kod odredene
ciline publike u odredenom vremenskom razdoblju. Ciljevi oglasavanja mogu se svrstati

prema odgovoru na pitanje je li im cilj informirati, uvjeriti ili podsjetiti.

Informativno oglasavanje se koristi kod uvodenja novog proizvoda kako bi se informiralo
javnost odnosno potroSace o novom proizvodu te o njegovim karakteristikama, kako bi se

izgradila osnovna potraznja za njim.

Uvjeravajuce oglasavanje postaje sve znacajnije zbog sve vece konkurencije na trzistu. Cilj
oglasavanja kod tvrtki je izgraditi selektivnu potraznju prema odredenoj marki proizvoda,

kako bi se potro$ac uvjerio da ta marka nudi najbolju kvalitetu za njihov novac.

Oglasavanje podsjec¢anjem je vazno kod proizvoda koji se ve¢ duze vrijeme nalaze na

trziStu, kako bi potrosaci i dalje mislili na njega. Oglasivaci se isto tako stalno trude uvijeriti
7



svoje stalne potroSace da su dobro izabrali, odnosno koriste oglasavanje da potvrde svojim
potroSaCima da je njihov proizvod i dalje pravi izbor bez obzira ne proizvode njihovih

konkurenata kojih ima sve viSe.

Pod ciljevima oglaSavanja se moze podrazumijevati i postizanje vodstva na trzistu, prestiz,
ponuditi rjieSenja na temelju obiljezja marke, proizvoda i servisa, izazvati interes, Zelju,
osobni i druStveni dozivljaj, potaknuti asocijacije, osjeCaje, mastu, emocije, kreativnost, steci
nove potrosace, trzista, uciniti ime poznatim, povecati frekvenciju uporabe, repozicioniranje,
uvodenje novog proizvoda, marke, inovacije, nove znacajke i prednosti, posti¢i sudjelovanje
potroSaca i posebne doZivljaje u organiziranim priredbama, akcijama ili pri kupnji, utjecaj na
zivotni stil, edukacija, napredovanje, bolji status. Cilj se mora unaprijed postaviti, a iz

oglasavanja se ga mora prepoznati.

OglaSivacka ideja proizlazi iz ideje koja odrZzava identitet te koja se oslanja na dugotrajnost.
,Oglasivacke ideje stvaraju komunikaciju ideje marke s ciljanom skupinom potroSaca u
odredeno vrijeme s namjerom da se rijeSi odredeni problem ili izazove novi doZivljaj. Prema
odabranim ciljevima, one moraju djelovati stimulativno, izazvati akciju, promjene u

ponasaniju, uporabi te jacanju identiteta.“

Prava ideja osvaja novo podrucje, jaCa konkurentski polozaj, djeluje poticajno, mora se
izraziti u dimenziji koju zahtijevaju pojedini mediji. Valja voditi raCuna da mora biti prikladna
za vizualizaciju koja pojaCava kredibilitet i pamtljivost. ,Glazbena dimenzija pojaCava
trajnost, moze postati dio kulture, te jaCa osobnost marke. To su elementi koje moraju imati

na umu kreatori ideja.”

3.3. Nacini oglasavanja

Nacin na koji se bira oglasavanje ovisi o0 nekoliko faktora kao $to su budzet, ciljana publika,
lokacija i proizvod. Takoder, ovisi i o identitetu marke i samoj veli€ini istoga. Manja poduzeca
ili obrti preferiraju kreativne, niskobudZetne oglaSivatke kanale, dok veca poduzeca

preferiraju visokobudZetne tradicionalne marketinSke metode.

4 Z. Pavlek, Branding — Kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb, 2008. str. 290
% loc. cit.



o Televizija

Televizijskim oglaSavanjem se moze dosegnuti jako veliki broj ljudi nego bilo kojim drugim
medijem oglasavanja u vrlo kratkom roku. lako je televizijsko oglasavanja skuplje u odnosu
na druge oblike oglaSavanja, te s obzirom na to da je tom oglasavanju izlozen velik broj
osoba, najceSce je ovaj oblik povoljniji u odnosu na druge medije. Zbog svoje vizualne i
auditivne komponente, lakSe se uspijeva nametnuti osobama kojima je oglas namijenjen.
Osim Sto je lako dosegnuti veliki broj ljudi kojima je oglas namijenjen, televizijsko
oglaSavanje povecCava i namjeru kupnje kod gledatelja. Sam proizvod ili usluga te sve
njegove karakteristike, kao i cijena i kvaliteta, te dobra preporuka daju vecu Sansu za
postizanje cilja, odnosno veca je Sansa da poruka dopre do gledatelja. Televizija je vrlo
snazan medij jer gotovo svako kuc¢anstvo danas ima televiziju u kuéi i svako dnevno gleda
televiziju i prati oglase. LoSim oglasom se smatra onaj spot Kkoji je napravljen
neprofesionalno i koji izaziva suprotne u€inke kod gledatelja, odnosno spot koji ne priviaci

paznju i dosadan je, te tada se novac trosi uzalud.

° Radio

Oglasavanje na radiju ne funkcionira kao ostali oblici oglasavanja, drukcije je. Mnogi misle
da je vrijeme oglaSavanja na radiju proslost, ali zapravo nije. Radijski sluSatelji pale radio
prvenstveno zbog sluSanja glazbe i zbog toga Sto ¢ele Cuti nove informacije, kao $to je
primjerice, stanje na cestama ili vremenska prognoza. Slu$atelji Cesto ne Zele slusati oglase,
pa se iz tog razloga mogu osmisliti nacini da reklame budu dio programa a ne oglasni blok.
Ako je radijski oglas kvalitetan, kod sluSatelja se javlja pozitivha slika o oglasu i €esto se taj
oglas slusaocu uvuce pod kozZu. Radio poruka je u€inkovita i prodire do sluSatelja samo ako
je razliCita od ostalih oglasa te ako je posebna po glazbi, glasu i sadrzaju, jer u suprotnom
sluSatelj mozZe zanemariti oglas. Radio omogucéava da se komunicira s razli€itim sluSateljima

kojima se poruka Zeli poslati, jer razli€ite radio stanice imaju razliCite sluSatelje.

° Tisak

Dnevne novine su tiskani medij koji svakodnevno objavljuje razne vijesti iz drustvenog,
politiCkog, kulturnog i sportskog Zivota. Svakodnevno izvjeStavaju o dnevnim dogadajima,

donose razne priCe, romane, te objavljuju razne oglase i reklame. Lako je dosegnuti ciljnu
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skupinu kada se radi o lokalnim novinama koji pokrivaju odredeno podrucje. Ako oglasi nisu
atraktivni i primamljivi, Citatelji se rijetko vracaju na te stranice, a Cesto ih i preskacu. Naime,
dnevni tisak se najceSce kupuje zbog vijesti, jednom se procita i onda se baci, dok pojedini

Citatelji izrezuju poseban ¢lanak ili recept.

Casopis je publikacija koja izlazi u redovitim vremenskim razmacima i najée$c¢e pokriva
odredeno podrugje. Casopisi su vrlo specifiéni jer je znadajnija selektivnost auditorija. Oglas
u Casopisu ima dulji zivot jer se Casopis dulje Cita i lista, Citatelj se vraca na oglasnu stranicu
$to pozitivno utjede na izgradnju identiteta. Casopisi su usredoto&eni na odredenu, odnosno
ciljnu grupu. Dobar oglas budi emocije i tome se vodi briga pogotovo u Zenskim i obiteljskim

Casopisima.

o Veliki plakati

Veliki plakati se obi¢no nalaze na kljuénim prometnicama, raskrizjima i glavnim toCkama u
svim vecéim gradovima. Oni prenose poruku vozilima u prometu i pjeSacima, te se pokraj njih
brzo prolazi, pa iz tog razloga treba voditi rauna da ih se u toj brzini moze vidjeti i procitati.
To znaci da poruka mora biti kratka i jasna, vidljiva, istaknuta i upecatljiva. Veliki plakati
mogu biti osvijetljeni i neosvijetljeni, te su vidljivi s ve€ih udaljenosti od 15 metar i vise. Veliki
plakati su najCes¢i oblik vanjskog oglasavanja. NajCeSCe se koriste za kampanje kojima se
Zeli postiéi vecéa teritorijalna pokrivenost, veci broj ponavljanja i dulja prisutnost poruke.
PromidZbena poruka ostaje neizmijenjena 14-30 i viSe dana. Poruka nece biti zamijecena

ako je pretrpana s previSe teksta i ako se plakati postave na lokacijama gdje je slab promet.

o Internet

Internet je jedan od novijih medija i definitivno je promijenio zivotni stil ljudi i trzista. Na
internetskim stranicama se traze informacije, odrzavaju kontakti, prodaje se i izgraduje
marka. Internet oglaSavanjem se vrlo brzo dopire do ljudi bilo gdje u svijetu i vrlo brzo se
dostiZe ciljna skupina, te su niski troSkovi oglasavanja. Oglasavanje na internetu se
naj¢esSce provodi putem Google, eBay, YouTube, Wikipedija, Facebook i Instagram. Na
druStvenim mrezama najbolje sredstvo za oglaSavanje je fotografija i video. Preko

internetskih stranica se ostvaruje izravni kontakt sa zainteresiranim potroSacima.
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o Sponzorstva

Na ovaj nacin velike kompanije koje mogu uloziti velika sredstva u sponzorstvo, ne samo da
oglasavaju svoje proizvode, nego i kreiraju dobru sliku o sebi, te dopiru do ciljne skupine
potroSaca. Sponzoriranje se moze vidjeti u odredenim TV emisijama i serijama kada voditelji
ili glumci koriste proizvode odredenog proizvodaca. Sponzorstvo je oblik ulaganja u razli€ite
dogadaje s ciliem postizanja ciljeva koji se odnose na povecanje upoznatosti s markom,
jacanjem imidZa i povecanje prodaje. Kod ovakvih dogadaja stvara se osobni kontakt i bliski
odnos s potroSacima i klijentima, te se stvaraju dozivljaji koji izazivaju osjecaje Sto pridonosi

vrijednosti marke.

4. Marketing turistiCke destinacije
4.1. Pojam turisticke destinacije

Kada se govori o turistickoj destinaciji kao suvremenom pojmu moze se reci da se radi 0
turistiCki organiziranom i prepoznatljivom prostoru, o prodajnoj turistiCkoj jedinici, u kojoj
turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrZaje koji ¢e ih najprije privuci, a onda i zadrzati
na duljem boravku. Takva prostorna jedinica kroz vise mogucih i raznovrsnih sadrzaja ¢e
omoguciti takvu potrosnju turista, koja ¢e donijeti bolje, odnosno zadovoljavajuée prihode

lokalnom stanovniStvu.

,Destinacija predstavlja razlog putovanja, a turistiCcke robe u njoj izazivaju posjete, u isto
vrijeme, zbog neodvojive prirode turisticke potrosnje kupuje se tamo gdje se i proizvodi
ponuda odmora, destinacija dolazi pod znatan pritisak gostiju, a koji je usmjeren i na vrijeme
i na specificne lokalitete. Zbog toga su paZljiv profesionalni management i planiranje
destinacije vrlo bitni ako turizam Zeli saCuvati elemente destinacije i biti primije¢en kao

Jprihvatljiva“ turisticka ponuda.“®

6 Magas, D., Turisti¢ka destinacija, Tipograf, Rijeka (1997), str. 7
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,Osnovni ciljevi turisticke destinacije su: osigurati kvalitetu gostima i dugoroénu egzistenciju
domicilnog stanovniStva. Uvijek treba imati na umu da destinacije nisu staticne, one se

mijenjaju i razvijaju u skladu s preferencijama gostiju.“’

Kada se turistiCka destinacija gleda kao konkurentska jedinica, tada predstavlja kontekst
koji turist izabire za svoje putovanje i boravak, te treba biti informiran o zahtjevima klijenata
kako bi mogao zadovoljiti njegove zahtjeve cjelovitom ponudom. ,TuristiCka destinacija se
moze promatrati kao turisticki proizvod koji na odredenim trziStima konkurira ostalim
proizvodima. TuristiCke destinacije su podrucja koja se sastoje od svih usluga i omogucuju

turistu potro$nju za vrijeme njegovog boravka.“®

Na temelju analize brojnih definicija turisticke destinacije smatra se primjerenim definirati ju
kao ,turistiCki organiziranu i trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih
turistickin proizvoda potro$ac¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe”. ® 1z
navedenog se moze zakljuCiti da za definiranje turisticke destinacije nije presudna njezina
veliCina niti njezine geopoliticke granice, ve¢ njezina sposobnost za privlaenje turista i za

zadovoljavanje svih njihovih potreba i Zelja.

PreteCom turistiCke destinacije se smatra ,turisticko mjesto®, te kada bi se neko odredeno
mjesto proglasilo turistickim, to bi se smatralo poCetkom razvoja turizma u odredenom kraju.
Nekada, svako mjesto koje je bilo zasluzno za razvoj turizma, se nazivalo turistiCkim
mjestom, te su takva mjesta postojala jo§ davno prije poCetka razvoja turizma i imala su
tocno definirane prostorne granice. Kako se pojavila sve ve¢a masa ljudi u turistiCkim
mjestima, pojavila se i potreba za izgradnjom turistickin kompleksa koji nisu mogli biti
sagradeni u dijelovima obalnih gradi¢a i gradova zbog brojnosti i kapaciteta, pa su se poceli
graditi turistiCki kompleksi buduci da su to bili slobodni prostori za izgradnju dodatnih

turisti¢kih objekata izvan naselja. Takvi se kompleksi ¢esto nazivaju i turisticka naselja.’®

4.2. Tipologija turistickih destinacija

Nacin na koji se upravlja turistitCkom destinacijom ovisi najviSe o kakvoj se vrsti turistiCke

destinacije radi, odnosno u koju skupinu ona spada.

7 Ibidem, str. 8
8 Krizman-Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, (2008), str. 58
% Krizamn-Pavlovi¢, D., op. cit. Str. 58
10 Krizman-Pavlovié, D., op. cit., str. 58
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Jedna od poznatijih podjela je E. Lawsa koiji turisticke destinacije dijeli na:'

o Glavni gradovi — vecina gradova privlaCi posjetitelje zbog turistiCkih, poslovnih,
obiteljskih, kulturnih i administrativnih razloga. Turisti najviSe posjecuju mjesta u

kojima dominiraju trgovinski, kulturni i zabavni sadrzaj.

. Razvijeni tradicionalni centri — to su naselja koja su izgradena pred dugo vremena i
smatraju se centrima turistiCkog razvoja. Hoteli, barovi i ostali turistiCki sadrzaji se

nalaze oko turistiCkog centra.

o »rouring“ centri — to su gradovi s visokom koncentracijom sekundarnih turistickih
sadrZaja. Imaju dobre prometne veze sa zemljom podrijetla turista te prirodnim i

kulturnim atrakcijama koji se nalaze u okruzenju.

. Svrhovito izgradeni turistiCki centri — svi sadrzaji i sva infrastruktura unutar centra je
usmjerena isklju€ivo na zadovoljenje turistiCkih potreba. Takvi centri osiguravaju sve

sadrzaje koji su potrebni turistima tijekom njihovog boravka u odredenom mjestu.

Navedena tipologija se temelji na stavu da turisti tijekom svog boravka posjeéuju samo jedno
mjesto. Medutim, istraZivanja su pokazala da turisti tijekom putovanja posjecuju i vise

usputnih destinacija, pa je Svjetska turistiCka organizacija (WTO) razvila sljedecéu

tipologiju:'?

o Udaljena destinacija (ij. najudaljenije mjesto u odnosu na domicil);

. Glavna destinacija (tj. mjesto gdje je provedeno najviSe vremena);

. Motivirajuca destinacija (tj. mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem posjeta).

L. Lumsdon turisticke destinacije je klasificirao u sljedecih Sest skupina:’?

1. Klasic¢ni turistiCki centri — turistiCke destinacije u kojima prirodne, kulturne ili povijesne

atraktivnosti poti¢u dugotrajan boravak turista;

2. TuristiCki centri smjesteni u prirodnom okruzenju (divljini) — turisticke destinacije koje se
odlikuju jakom prirodnom atraktivnoscu, staniste su raritetnih vrsta flora i faune te divljih

Zivotinja i stimuliraju medunarodna turisticka kretanja.

ibidem, str. 64
2 |oc. cit.
13 Krizman-Pavlovié, D., op. cit., str. 65
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3. Poslovne turistiCke destinacije — to su industrijski ili komercijalni centri koji su obnovili
svoju povijesnu Cetvrt te trgovinski i zabavni sektor kako bi potaknuli duzi boravak poslovnih

ljudi i partnera.

4. ,Stopover® ili medudestinacije - mjesta koja su smjeStena na polovici puta izmedu
emitivnih podrucja i odmoriSnih destinacija, nude raznovrsne i razliCite smjeStajne sadrzaje

te veliki broj kafi¢a i restorana.

5. Destinacije kratkoga zadrzavanja — tip destinacije koje imaju nacionalnu, a vrlo Cesto i

medunarodnu privlacnost, ako sadrze zanimljive atrakcije.

6. Dnevno posjecene destinacije — one koje primarno privlaCe regionalnu potraznju i dnevne

posjetitelje, to mogu biti kupaliSni centri, ali i trgovinski centri.

5. lzgradnja marke u ,Aminess Laguna Novigrad d.d.”
5.1. Opis i povijest Aminessa

LAGUNA NOVIGRAD D.D. za hotelijerstvo i turizam sa sjedistem u Novigradu, Skverska 8,
jedna je od vecih turistickih tvrtki u Istri i dugogodisnji je vodedi nositelj razvoja turisticke

ponude grada Novigrada kao i gospodarstva opcenito.

PocCetak rada i poslovanja tvrtke datira od 1970. godine kada je kao pogon dezintegracijom

iz umaskog poduzeca ,lIstraturist” pripojen poreCkom poduzecu ,Lagunaturist®.

U razdoblju od osnivanja do danas tvrtka je dozZivjela viSe organizacijskih promjena. U
procesu integracije ugostiteljsko-turistickog gospodarstva opcine Porec, tvrtka je poslovala
od 1986. do 1989. godine kao osnovna organizacija udruzenog rada u sastavu RO Riviera,

odnosno SOUR ,Plava Laguna“ Pore¢.

Poduzeée Laguna Novigrad je jedna od vodecih srednjih multi-property tvrtki u turizmu koja
cijeli svoj rad usmjerava kako bi postala prepoznatljiva po kvaliteti svojih usluga i
profesionalnosti svojih zaposlenika u Siroj regionalnoj i internacionalnoj okolici, te tako

predstavlja i samu viziju poduzeca.
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Misija Lagune Novigrad je da svojim gostima pruza odli¢nu uslugu u hotelima i kampovima
koja odgovara svim standardima shodno njihovoj kategoriji. Usluga je ujedno i maksimalno
individualizirana bez obzira na veli€inu objekata. Gostima se nastoji pruziti ,value for
money“. Tvrtka njeguje svoj polozaj u lokalnoj zajednici i svjesna je svoje odgovornosti u

stvaranju kvalitete Zivota svojih gradana i Sire zajednice.

Aminess hoteli i kampovi inspirirani su dojmovima svojih gostiju proizaslim iz Cetrdeset
godina iskustva. Tvrtka je slozila ponudu u kojoj svatko moze pronaci svoju viziju odmora u
gotovo bilo koje doba godine. Uz moderni wellness i raznolike sportske sadrzaje, vesele

animacijske programe te profinjenu gourmet ponudu.

Temeljne vrijednosti Aminess hotela i kampova su usmjerenost na gosta, timski rad,
postenje i lojalnost. Usmjerenjem na gosta prepoznaje se i s entuzijazmom se ispunjavaju
Zelje svakog gosta predano, ljubazno i profesionalno. Timskim radom se uvazavaju razli€ita
znanja, vjestine, stavovi i iskustva u svrhu ostvarenja zajedni¢kog cilja i pozitivne radne
atmosfere. PoStenjem se posao obavlja u skladu s moralnim nacelima i pravilima struke u
najboljoj namjeri. Lojalnos¢éu, odano i odgovorno se dijeli osjecaj pripadnosti istim

vrijednostima.

5.2. Opis destinacija u Istri i Dalmaciji

Laguna Novigrad u sastavu ima hotele i kampove od tri do Cetiri zvjezdice. Udio hotela
(prema broju smjestajnih jedinica) 4* (3 hotela) iznosi 72% u odnosu na 28% hotela (jedan
hotel) od 3*. U sluaju kampova, oba kampa su kategorizirana s 4* Sto €ini 100%

smjestajnog kapaciteta.

Godisnje, Laguna Novigrad u objektima u Istri, u hotelima ostvaruje 222.300 nocenja, u
kampovima 388.000 nocenja te u hotelima u Dalmaciji 75.500 nocenja, sto ukupno cini
685.800 nocenja godisnje. Ukupna struktura gostiju hotela pokazuje kako gosti Lagune
Novigrad uglavnom dolaze s emitivnih trZista Austrije, Njemacke, Slovenije, lItalije te

Hrvatske.

Uz Lagunu Novigrad d.d. na podrucju Istre prisutni su i konkurenti: Valamar Riviera d.d. iz
Pore€a, Laguna Pore¢ d.d., Maistra d.d. iz Rovinja, Istraturist Umag d.d. iz Umaga,

Arenaturist d.d. iz Pule te Liburnia Riviera Hoteli d.d. iz Opatije.
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Laguna Novigrad kao tvrtka ima odli¢an geoprometni polozaj: blizinu glavnih emitivnih trzista
i relativno laku dostupnost, blizinu grani€nog prijelaza i aerodroma. Klimatski uvjeti koji
omogucavaju produzZenje glavne sezone, kvalitetni resursi te planirano repozicioniranje na
turisticCkom trziStu voditi ¢e tvrtku u korak s novim trendovima. Kroz aktivan razvoj te jasnu

marketinSku strategiju tvrtka planira ucvrstiti poziciju postojecih trzista i osvajati nova.

Zbog dobre prometne povezanosti (auto destinacija za destinaciju Novigrad te avio
destinacije za Kor€ulu i Orebic), tvrtka se planira razvijati na geografski bliskim trzistima a u
slu€aju destinacija Kor€ula i Orebi¢ i na udaljenije destinacije koje su povezane avio
prijevozom. Cilj je u prvom redu jacanje individualnih kanala prodaje usmjeravajuci svoje

marketinSke alate prema navedenim trzistima.

Posebna pozornost se usmjerava prema modernizaciji, poboljSanju kvalitete i rekonstrukciji
turistiCke ponude s ciliem da postane prepoznatljiva turisticka marka hotelskog i kamping

proizvoda prema internacionalnim standardima.

Destinacija Novigrad u 2010. godini razvila je novu marku s ciliem povezivanja dijelova
destinacije, poticanja na djelovanje, privlaenje turista i motiviranje njihova dolaska. Bilo je
potrebno uklopiti i iskoristiti snagu destinacijske marke (vrijednosti i koristi) u krovnoj marki
za tvrtku, te pod marke. Novigrad je 2014. godine dobio priznanje za nominaciju u kategoriji
najboljih srednjih destinacija na Jadranu u akciji HGK ,18. Turisticki cvijet — kvaliteta za
Hrvatsku 2014“. Novigrad, grad ribara, vinara i proizvodaca maslinovog ulja, danas je
razvijeno turistiCko srediSte okrenuto obiteljima, sportski nastrojenim rekreativcima,
kampistima i nautiCarima. U 2010. i 2014. godini proglasen je najrazvijenijim gradom u
Republici Hrvatskoj. Novigrad je smjeSten na sjeverozapadnoj obali istarskog poluotoka,
udaljen 25 km od granice sa Slovenijom i po 15-ak kilometara od obliznjih gradskih centara;

PorecCa, Umaga i Buja.

Destinaciji Istri potrebno je posvetiti paznju kao turisti¢koj destinaciji zbog znacaja regije u
hrvatskom turizmu. Zbog svoje trziSne pozicije i snage Istra je najposjecenija turisticka regija

u Hrvatskoj.

Kao jedna od najvecih regija u Hrvatskoj, Dalmacija zadivljuje obalom, otocima i morem
neobi¢ne modrine i prozirnosti. KorCula je mjesto rodenja znamenitog mletackog
moreplovca Marka Pola. Korcula pruza sve §to je neko¢ Cinilo Mediteran i $to ga Cini i danas

— ostatke antickih kultura, sunce i more, maslinu i vinovu lozu, luke i brodovlje, plemenite
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okuse lokalne kuhinje. Povijesna je jezgra KorCule spomenik kulture i od 2007. godine nalazi

se na listi upisa na UNESCO svjetske bastine.

Destinacija Orebic druga je po broju no¢enja u Dubrovacko neretvanskoj Zupaniji. Hladovina
stoljetnih borova, pogled na kristalno Cisto more i neprocjenjivu kulturnu i povijesnu bastinu
pruza Orebic¢, malo ribarsko mjesto na drugom po veli€ini poluotoku u Hrvatskoj, PeljeScu.
Predivne dugacCke prirodne pjeSCane plaze i Vidikovac FranjevaCckog samostana iz 15.
stoljeca posebnosti su ovog mjesta. Poluotok PeljeSac poznat je po vrhunskim crnim vinima,

posebice plavcu, pravom blagu peljeskih vinogorja i podruma.

Aminess Maestral Hotel**** izgraden je 1986. godine na samoj obali mora. Kapaciteti hotela
prostiru se na otprilike 18.270 m? na 4 kata. Raspolaze sa 318 smjestajnih jedinica sa 662
postelja i posluje gotovo cijele godine. Hotel je kategorije 4 zvjezdice. Hotel raspolaze
vrhunski opremljenim sobama i apartmanima, bogatim hotelskim sadrzajima i blizinom plaze
za dnevno uzivanje u moru i suncu. Hotel je smjesten u neposrednoj blizini grada Novigrada.
Oznaka bike-hotela upucuje gosta na boravak u hotelu koji je dodatno opremljen za prihvat
biciklista (spremiste za bicikle, servisiranje, najam i mogucnost pranja bicikla). Lije¢nika je
ambulanta na svega 300-tinjak metara od hotela. Hotel sadrzi recepciju 0-24 h sa
mjenjacnicom, bar s unutrasnjom i vanjskom terasom, vanjski bar na bazenu s terasom,
dnevni tisak, suvenirnica i frizerski salon, moderno uredeni klimatizirani restoran s terasom
kapaciteta 500 sjedecih mjesta, Punto mare zona — glazba, kokteli i ukusna jela uz more,
plimno kupaliste s pogledom na centar grada Novigrada, mini klub — tematske animacije i
zabava za najmlade, sportsko savjetovanje i trenerska podrdka za sve goste hotela, 17
zemljanih teniskih terena uz more, turisticka agencija GoAdria preko puta hotela s velikim
izborom izleta i aktivnosti, moguc¢nost organizacije vjenCanja, punionica za elektriCne
automobile, parkiraliste sa 300 natkrivenih parkirnih mjesta za automobile i 10 parkirnih
mjesta za autobuse, igraonica sa zabavnim igrama, 2 kongresne dvorane i 3 sale za
sastanke, otvoreni bazen, prikljucak za internet. Hotel sadrzi i Wellness centar veliCine 2.500
m? sa zatvorenim bazenom s grijanom morskom vodom, finska sauna, parna kupelj, bio
sauna, ledena fontana, bazen i tuSevi s posebnim vodenim efektom, teretana te tretmani za

njegu lica i tijela.

Aminess Laguna Hotel*** se takoder nalazi u Novigradu te je izgraden 1971. godine.
Kapaciteti hotela prostiru se na otprilike 6.900 m? na 4 kata. Posjeduje 220 smjestajnih
jedinica sa 442 lezaja i posluje otprilike 230 dana u godini. Ponuda hotelskih smjestajnih
jedinica temelji se na jednokrevetnim i dvokrevetnim sobama te apartmana. Hotelski
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sadrzaji: recepcija 0-24 h sa mjenja¢nicom, ambulanta, bar s unutraSnjom i vanjskom
terasom, dnevni tisak i suvenirnica, moderno ureden klimatizirani restoran kapaciteta 400
sjedecCih mjesta, besplatan parking za automobile i autobuse, organizacija transfera,
kongresna dvorana, lije€niCka ordinacija, prostorija za bicikle, servis, praonica, najam bicikli
i vanjski bazen, kucni ljubimci su dozvoljeni, organizacija vjen€anja, priklju¢ak za Internet te
organizirani izleti u turistickoj agenciji GoAdria. Hotel je trenutno pozicioniran kao cjenovno
prihvatljiv hotel. Cilj je nakon kompletne rekonstrukcije pozicionirati ga kao vodeci proizvod

Lagune Novigrad.

Aminess Lume Hotel*** (Hotel Feral) nalazi se na otoku Korculi u juznoj Dalmaciji, u malom
ribarskom naselju Brna, nekoliko kilometara od naselja Smokvice. Izgraden je 1975. godine
i prostire se na gotovo 5.000 m?. Hotel posluje 200 dana u godini i gostima nudi renoviranih
76 soba i apartmana s pogledom prema moru, vanjski slatkovodni bazen, uredena hotelska
plaza s lezaljkama i suncobranima, bar i hotelski restoran s terasom, suvenirnica, besplatan
parking, internet pristup u svim sobama, moguc¢nost organizacije izleta, te su kuc¢ni ljubimci

dobrodosili.

*kkx

Aminess Grand Azur se nalazi na PeljeScu te je izgraden 1978. godine, a zadnju
renovaciju imao je 2007. godine. Hotel je smjeSten uz samu Sljun€anu plazu i nalazi se u
tihoj uvali na zapadnom dijelu grada Orebi¢a. Hotel nudi 185 udobnih soba i apartmana,
vecina s pogledom na more i okolne otoCi¢e, vanjski bazen za djecu i odrasle, vrhunska
gastro ponuda s naglaskom na lokalne specijalitete, centar ljepote s masazama i
tretmanima, mini club — tematske animacije i zabava za najmlade, besplatan parking,
moderna dvorana za sastanke, punionica za elektricne automobile i brojni izleti na okolne

otoke i otodice.

Holiday Homes Maravea Camping Resort**** (Aminess Park Mareda) izgraden je 1974.
godine. Prostire se na 237.720 m? te je posljednja renovacija bila 2014. godine kada je
kvaliteta kampa sa 2* unaprijedena na 4*. Kamp ima preko 800 uredenih parcela
80 — 120 m?, ima preko 200 mobilnih kucica, nalazi se 4 km od Novigrada, ima $etnicu i
biciklisticku stazu od kampa do Novigrada, kupaliste na obali (bazen s morskom vodom koje
se prelijeva u more), djecje igraliste, sportski centar, multifunkcionalno sportsko igraliSte za
nogomet, koSarku i rukomet, animaciju — dnevna i veCernja animacija za djecu i odrasle,

ogradeno vjezbaliSte za pse, te internet u cijeloj zoni.

Kamp Aminess Sirena**** izgraden je 1972. godine. Godine 2012. podignuta je kvaliteta

kampa s 2* na 4* a posljednja renovacija bila je 2013. godine kad je unaprijedena kvaliteta
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sanitarija i neke tipologije parcela. Kamp se prostire na 113.450 m? i ima kapacitet 600
parcela. Posluje od kraja oZujka pa sve do sredine studenog, u prosjeku 220 dana. Kamp
Cine i 71 potpuno opremljene mobilne kucice sa stiliziranim kucicama, bazenima, djecjim
igralistem, podrucjem za rostilj, i vlastitim parkiraliStem te internetom koji je dostupan u
cijelom kampu. Kamp je smjeStan u borovoj Sumi nadomak mora, nalazi se 1 km od
Novigrada, osvijetljena obalna Setnica od kampa do centra grada, turistiCki vlakic, restoran

i bar.

5.3. Ostale usluge kao dijelovi turistiCke ponude

Tvrtka vlastitim gostima i drugim posjetiteljima nudi bogatu sportsko-rekreacijsku ponudu:
179 zemljanih tenis terena, 3 nogometna igralista, bicikle, stolni tenis, mini golf, odbojku na
pijesku, rekvizite za vodene sportove, zabavni vodeni park, lezaljke i suncobrane na plazi.
Na udaljenosti samo 200 m od hotela Maestral nalazi se i nova multifunkcionalna sportska
dvorana povrsine 6.700 m? (u vlasni$tvo grada Novigrada). Sve plaze kampova i hotela nose

,Plavu zastavu“ kao znak dugogodisnje kvalitete usluge, Cistoce mora i raznolike ponude.

Punto Mare nalazi se na samoj plazi Hotela Maestral, nadomak centra grada Novigrada, a
sastoji se od atraktivhog suncalista i modernog kupaliSta s pogledom na more. lzgraden je
2014. godine. Zbog svoje pozicije lako je dostupan gostima koji borave u hotelima Maestral
i Laguna te kampu Sirena, te Cini dnevni i veCernji centar zabave. Namijenjen je svim
gostima Aminess Lagune Novigrad s bogatim ve€ernjim i dnevnim programom kao $to su
animacijski programi i koncerti. Zbog blizine mora i veli€ine idealno je mjesto za organizaciju
razliCitih dogadaja tijekom ljetnih mjeseci. Redovni kapacitet sjedecih mjesta je 300, a moze

se Siriti po potrebi.

Animacija u objektima u Novigradu postoji od 2005. godine. Ponuda se kroz godine
mijenjala, a danas se sastoji od sportsko animacijskin programa namijenjenim svim
uzrastima i interesima. Cilj animacije je ucCiniti odmor u Aminess Laguni Novigrad
nezaboravnim iskustvom. Sport i rekreacija uklju€uje sportske turnire, biciklizam, nordijsko
hodanje, viezbanje u vodi kako za odrasle tako i za djecu, te razliciti sportovi na vodi. Ponuda
za djecu obuhvaca mini klub sa razli€itim sportskim i zabavnim aktivhostima namijenjenim
djeci ovisno o dobi i interesima. VeCernja animacija sastoji se od plesnih vecernjih programa,

i razli¢itih kvizova znanja. Navedeni programi su sezonskog karaktera.
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Maslinovo ulje pod nazivom Vergal iz vlastite proizvodnje Aminess Lagune Novigrad koja
od 2005. godine uzgaja sorte frantoio, leccino, pendolino i istarsku bjelicu. Svaka sorta daje
ulje jedinstvenog okusa i arome, ovisno o karakteristici samog ploda. Aminess Laguna
Novigrad raspolaze dvjema maslinicima smjeStenim u neposrednoj blizini svojih objekata i
kampova. Maslinik Karpinjan-Pineta s ukupno 1696 stabala maslina, dok maslinik Mareda
broji 140 stabala. lako su prvi nasadi zasadeni 2005. godine, ulje se proizvodi od 2010.

godine.

Wellness je ureden prema najviSim standardima na 2.500 metara kvadratnih, wellness
centar hotela Maestral nudi prozracnu teretanu (280 metara kvadratnih) s viSe od 30 sprava
i 25-metarski bazen s grijanom morskom vodom. U spa odjeljku nalazi se nekoliko vrsta
sauna, bazen i prostor za odmor. Sve saune su izradene u istarskom kamenu te se iz njih
pruza pogled na stari grad Novigrad. Unutarnji bazen dimenzija 25 x 12 metara, s grijanom
morskom vodom, sektor ljepote koji €ini viSe moderno opremljenih soba za kompletnu njegu
lica i tijela. Tretmani koji se nalaze u centru namijenjeni su njezi lica i tijela, masaze (17
vrsta), rituali i razliciti programi ljepote. U sklopu Aminess Grand Azur hotela nalazi se centar

liepote koji nudi usluge tretmana i masaza.

5.4. Cilj izgradnje marke Aminess

Glavni cilj je zajedniCkom izgradnjom marke stvoriti ujednacenu i konstantnu kvalitetu
objekata Lagune Novigrad 4* u obje destinacije Istra i Dalmacija. Naime, Laguna Novigrad
do 2011. godine bilo je poduzece s dva hotela i dva kampa u destinaciji Novigrad; hoteli
Maestral i Laguna te kampovi Sirena i Mareda tj. Maravea. Poduzece je 2011. godine kupilo
Hotel Feral s 4 zvjezdice na Korc€uli i 2014. godine je Grand Hotel Orebi¢ s 4 zvjezdice koji
se nalazi u istoimenom mjestu u Dubrovacko — Neretvanskoj Zupaniji. Naziv tvrtke Laguna
Novigrad, koji sugerira jednu destinaciju, viSe ne odgovara zahtjevima kod komunikacije u

obje destinacije kojima tvrtka upravlja.

Objekti u Novigradu kategorizirani su sukladno planu i strategiji poduzeca te je kvaliteta oba
kampa unaprijedena na 4 zvjezdice. Srednjoro¢ni plan za hotel Lagunu je kompletna
rekonstrukcija u vodeci hotel s 4 zvjezdice. Za razliku od objekata i destinacije Novigrad,
objekti i destinacija Korcula i Orebi¢ odnosno Hotel Feral te Grand Hotel Orebi¢ nisu imali

jasni cilj i strategiju razvoja. Zbog novonastale situacije s Cetiri hotela i dva kampa u dvije

20



destinacije potrebno je jaCanje slike o poduzecéu i repozicioniranje slike poduzeca te

objekata u njenom vlasnistvu.

Zelja poduzeca je kroz izgradnju marke osigurati &vrsti temelj za ostvarivanje poslovne
strategije kompanije. Poduzece Zeli redefinirati identitet Lagune Novigrad s obzirom na nove
trendove u turizmu i ponasanje gostiju, Zeli privu¢i nove goste, a pritom ne izuzeti stalne

goste koji borave duzi niz godina u objektima u Istri i Dalmaciji.

Potrebno je definirati vrijednost i poziciju nove krovne marke i pod marke poduzeca za sve
objekte kroz kvalitetnu analizu i poStujuci vrijednosti destinacija u kojima su prisutni objekti.
Takoder, jedan od ciljeva je napraviti i odmak od standardnih hotelskih marki te pruziti ciljnoj

publici nesto novo, autenti¢no, svjeze i atraktivno.

Ciljevi izgradnje marke Aminess su:

o Definirati vrijednost i poziciju nove krovne marke te pod marke za sve objekte.

o Istraziti konkurenciju s najboljom praksom u grani.

o Definirati potrebe ciljnog trzista.

. Definirati pozicioniranje krovne marke poduzeéa i pod marki svih njenih objekta s

novim trziSnim pozicioniranjem i u skladu s pozicioniranjem destinacijske marke

klastera SJ. Istre, Tz Novigrad, Istre te Dalmacije, Tz Kor€ule i Tz Orebic¢.

J Definirati temeljne odrednice nove krovne marke kao trziSne marke.
o Razviti arhitekturu marke.
o Izraditi verbalnu i vizualnu komunikaciju za krovnu marku i pod marku s jasnom

porukom kojim ¢Ce se oc€vrsnuti vjerodostojnost kompanije, povezati ciljine goste

emocionalno, motivirati potencijalne goste i osnaZiti lojalne goste.

. |zraditi knjigu s pravilima za koriStenje i implementaciju nove krovne marke te pod

marki (uklju€ujuci i logotipe s osnovnim smjernicama)

5.5. Strategija, arhitektura i identitet marke

Potrebno je provesti istraZzivanje trZista kako bi se utvrdile potrebe ciljnog trZista, stanje
marke i proizvoda, postoje¢e komunikacije te analizirali najuspjesnije primjere iz branSe.
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Potrebno je definirati i temeljne odrednice trziSne marke; po ¢emu je poduzeée posebno te

Sto poduzece zeli biti. Prilikom kreiranja strategije marke poseban znacaj treba posvetiti

destinacijama, tj. marki klastera Sjeverozapadne Istre Cija se marka implementirala do sada

na sve digitalne materijale $to predstavlja problem zbog hotela u Dalmaciji.

Slika br 1: Logotipi destinacija u kojima posluje Aminess
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Laguna Novigrad %}
HOTELS&CAMPSITES oz
Dubrovnik
lStra RIVUERA & QTOCI

...in all the colours of Istria

VERTENEGLIO BUIE

UMAG “NOVIGRAD NIGLA BUJE

CITTANOVA -
NOVIGRAD J

Izvor: Uprava Aminess Lagune Novigrad (Odjel: marketing)

Slika br. 2: Logotipi Lagune Novigrada prije izgradnje marke Aminess
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Izvor: Uprava Aminess Lagune Novigrad (Odjel: marketing)
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Potrebno je postavljanje jasnih odnosa izmedu krovne marke i svih pod marki unutar
sustava, te je potrebno odrediti arhitekturu marke koja obuhva¢a ukupnu marku za

poduzece i njene hotele i kampove i implementaciju istoga za poduzece i pojedine objekte.

Osim toga, potrebno je navesti odnose nove marke poduzeca, hotela i kampova u odnosu

na:
o marku destinacije Novigrad

. marku SJ. Istre

o marku destinacije Istra

o marku destinacije Kor€ula i Orebic

o marku destinacija Dubrovacko neretvanska
o marku destinaciju Dalmacija

Kroz analizu i istrazivanje, strategiju marke i arhitekturu marke potrebno je definirati
imenovanje marke. Ponuda treba sadrzavati metodologiju odnosno na koji nacin se kreira
ime, odnosno imena. Cilj je dobiti jasnu sliku o ciljnim skupinama svake marke i jasnu

komunikaciju s ciljnom skupinom.

5.6. Informacije o marki Aminess Hotels & Campsites

Aminess Hotels & Campsites jedinstvena je marka na trzidtu jer su ga zaposlenici i gosti
ucinili takvim. Ta jedinstvenost se primarno izrazava i prepoznata je kroz paZljiv i prijateljski

odnos koji djelatnici ve¢ desetljeCima, svakodnevno grade i godinama njeguju.

Aminess je marka jasne vizualne i verbalne strukture, logi¢ne arhitekture marke i
identitetskog sustava kojim dominira toplina. Preslikava harmoni¢nost koja je gotovo taktilno
opipljiva u odnosu zaposlenika i gostiju koji u svakodnevnoj, pa i najmanjoj interakciji izlaze
iz drustveno zadane forme svojih funkcija primatelja i pruzatelja usluge, pretvarajuéi ga u

prijateljski odnos.

U srzi marke je usmjerenost na prepoznavanje i ispunjavanje emotivnih potreba gostiju.
Aminess gost je na viSednevnom odmoru. Cilj njegovog dolaska u Aminess hotele i

kampove je pronalazak okruzenja u kojem mu je omogucen odmak od svakodnevnice i
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uzivanje u jednostavnim stvarima. Ono $to pronalazi u marki Aminess je prijatelj. Pronalazi

osobu koja prepoznaje potrebe bez izgovorene rijeci.

Marka Aminess personifikacija je gostoprimstva. Ugodan i topao osje¢aj nenametljive
briznosti i prijateljskog okruZenja kojeg gosti percipiraju tijekom boravka u hotelima i
kampovima, najveca je vrijednost i jedinstvenost na trziStu. Za taj osje¢aj u kojem gosti ve¢

godinama uzivaju i kojem se ucestalo vraCaju zasluzni su zaposlenici.

Osnova rijeCi AMINESS je AMI — lijepa, topla francuska rijeC Cije je znaCenje ,prijatelj®,
sinonim za pristup koji se godinama njeguje. AMINESS nije samo nova kovanica za rijeC
prijateljstvo, vecC i rije€ koja utjelovljuje dozivljaj boravka u Aminess objektima, ugodno i

prijateljsko okruZzenje u kojem se gost osjeca opusteno i dobrodoslo.

Dolaskom nove marke Aminess Hotels & Campsites postignuta je promjena ne samo u
vizualnom smislu novog logotipa i njegove primjene te promjene imena kod hotela u

Dalmaciji ve¢ i u na€inu komunikacije prema partnerima i gostima.

Nova marka ne donosi nikakve promjene u pravnom smislu. Svi ugovori sklopljeni s
poduzec¢em Laguna Novigrad d.d. su vazeci te se i dalje sklapaju jer ona i dalje ostaje pravni

nositel,.

5.7. Primjena logotipa marke Aminess

Primarni logotip marke Aminess nikada se ne koristi samostalno vec¢ iskljuc€ivo s potpisom
Hotels & Campsites. Primarna primjena logotipa je u negativu u boji. Aminess logotip
definiran u pozitiv varijanti se sastoji od dvije boje — Aminess plave i potpisa u Aminess sivoj
boji. Ipak, preporu¢a se to je moguce vise korisStenje primarnog logotipa odnosno logotipa
u negativu u boji koji se sastoji od logotipa u Aminess bijeloj boji, potpisa u Aminess sivoj i
podloge na Aminess plavoj boji. U sluCaju postojanja sive podloge, Sto je jedina iznimka,
koristi se negativ varijanta s Aminess logotipom u bijeloj boji i potpisom u plavoj Aminess

boji.
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Slika br. 3: Logotip marke Aminess Hotels & Campsites
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Izvor: https://www.aminess.com/hr/hoteli-u-istri

Logotip marke Aminess za kampove se isto tako nikada ne koristi samostalno vec
isklju€ivo s potpisom Campsites. Takoder, njegova primarna primjena je u negativu u boji.
Aminess logotip definiran u pozitiv varijanti se sastoji od dvije boje — Aminess zelene i
potpisa u Aminess sivoj boji. Ipak, preporuca se Sto je moguce viSe koristenje primarnog
logotipa odnosno logotipa u negativu u boji koji se sastoji od logotipa u Aminess bijeloj
boji, potpisa u Aminess sivoj i podloge na Aminess zelenoj boji. U slu¢aju postojanja sive
podloge, Sto je jedina iznimka, koristi se negativ varijanta s Aminess logotipom u bijeloj
boji i potpisom u zelenoj Aminess boji.
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Slika br. 4: Logotip marke Aminess Campsites

CAMPSITES
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Izvor: https://www.aminess-campsites.com/

Logotip hotela definiran je znakom preuzetim iz krovnog logotipa. Sastavni dio logotipa je
potpis kojim je definirana lokacijska odrednica hotela. Zvjezdice su opcionalni element, te
Primarni logotip hotela je onaj sa zvjezdicama te ga treba koristiti kada god je to moguce.

Primarne marke hotela i kampova se koriste na bijeloj pozadini kao sto je prikazano dolje.

Slika br. 5: Primarni logotip hotela i kampova
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Izvor: Uprava Aminess Laguna Novigrad (Odjel: marketing)

Aminess marka se ne gradi iskljuCivo kroz njegov vizualni identitet i definirane graficke
forme. Sastavni dio izgradnje slike o marki jest i njegov verbalni identitet, odnosno jezik, ton

i stil kojem se netko obraca gostu, ali i ostalim ciljnim javnostima.

5.7. Pravilno koriStenje naziva Aminess

Aminess se u tekstu uvijek piSe velikim pocetnim slovom kao i Hotels & Campsites.
Dozvoljeno je samo u hrvatskoj jezi€noj varijanti koristiti ,prijevod® Aminess Hoteli &

Kampovi.

Ukoliko se naziv hotela’kampa u tekstu spominje prvi puta, koristi se njegov puni oblik,
koristeci velika poCetna slova: Aminess Maestral Hotel, Aminess Laguna Hotel, Aminess
Lume Hotel, Aminess Grand Azur Hotel, Aminess Park Maravea Campsite, Aminess Sirena

Campsites.

U daljnjem tekstu, rije€¢ hotel/campsite iz imena se gubi te se koristi ispred naziva na
hrvatskom jeziku s malim pocetnim slovom: u hotelu Aminess Maestral, u hotelu Aminess
Laguna, u hotelu Aminess Lume, u hotelu Aminess Grand Azur, u kampu Aminess Park

Maravea, u kampu Aminess Sirena.

U slu€aju pod marki kao sto su Punto Mare, Wellness, Sport & Fun, Weddings, Mirami

Expirience u svim oblicima se koristi prefiks Aminess. Tako da oni punim imenom zvuce:
. Aminess Punto Mare fun & beach zone

. Aminess Wellness

. Aminess Sport & Fun

) Aminess Weddings

. Aminess Expirience (Activities)
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° Aminess Mirami

Slika br. 6: Logotipi pod marke Aminessa

AMINESS
AMINESS AMINESS
EXPERIENCE
friendly to relaxation friendly for all senses
AMINESS
AMINESS
SPORT & FUN

friendly for special moments friendly to activities

AMINESS AMINESS

PUN l” (‘ M RI GOURMET

Izvor: Uprava Aminess Lagune Novigrad (Odjel: marketing)

Pisana verbalna komunikacija treba odrzavati srz marke, pouzdan i prijateljski pristup koji

se njeguje, naglasavajuci prepoznavanje i ostvarenje potreba gostiju.

Usmena verbalna komunikacija na jednak nacin odrzava ton i stil verbalnog identiteta.
Koncentracija je u potpunosti usmjerena na gosta tijekom trajanja konverzacije, stil je
osoban i topao. Preporu€a se koristenje jednostavnih reenica i formulacija. Ton je smiren
te izrazava slaganje i podrSku kada god je to moguce. Informacije koje se daju moraju biti

istinite, pozitivne te nuditi rjeSenje.
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U Aminess stilu komuniciranja, zaposlenici gotovo uvijek koriste formulacije u prvom licu
jednine, Sto upucuje na osobniji stil komuniciranja ali i preuzimanja odgovornosti.
Preporudljiv je personalizirani stil komunikacije s gostom kojeg se, kada god je to moguce,

oslovljava imenom, bilo prezimenom ili osobnim imenom.

Dolazak gosta prvi je susret s brandom Aminess i usmenim personaliziranim stilom
komuniciranja. Prilikom direktne komunikacije s gostom, uvijek se naglasava ime i nudi se
pomoc¢, odnosno raspolozivost za daljnju pomo¢. Komunikacija sadrzaja hotela uvijek treba

biti detaljna i potpuna, Cime se naglaSava briga o marki, ali i dozivljaju gosta.
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7. ZakljuCak

ZnacCenje marke danas je puno vece od njezine same definicije. U povijesti joj je jedina
namjena bila oznaCavanje proizvoda, no u danasnje vrijeme potroSacke ekonomije, kada je

konkurencija sve veca i kada je suvremeno doba prepuno novih trendova, znaci mnogo vise.

Marke ne predstavljaju samo sliku tvrtke, nego predstavljaju i sliku osobe koja se Koristi
odredenim proizvodom, te oznacCava i odredenu sigurnost, kvalitetu, status i Clanstvo.
Upravljanje procesom izgradnje identiteta marke klju€na je radnja uspjeSnog nastupa na
trziStu kada se zeli predstaviti proizvod. Kada se poduzeca izbore na trzistu, to znaci da su
se izborila za mjesto u svijesti potroSaca i zbog toga je vazno stvoriti identitet marke a on
ovisi 0 mnogobrojnim ¢imbenicima kao $to su naziv proizvoda, simboli, pakiranje i ostali
elementi. S obzirom da su potro$aCi svakodnevno obasuti brojnim informacijama i
porukama, moZze se reci da nije lako naci put do njihove svijesti, odnosno nije se lako izboriti

za prepoznatljivost i jedinstvenost.

Menadzeri poduzeca donose odluku o poziciji koju zele za svoju marku, te trebaju dati
odgovore na pitanja odakle ba$ ta maka, odnosno proizvod, za koga je ta marka
namijenjena i protiv koga ¢e se morati boriti na trziStu, odnosno mora znati tko ¢e joj biti
glavni i najveci konkurenti. MenadzZeri moraju stvoriti marke koje Ce postati bliske kupcima,

koje Ce biti kvalitetne i jedinstvene na trzistu.

Cilj ovog rada je bio opisati ponovno definiranje marke ,Lagune Novigrad d.d.“ u ,Aminess
Laguna Novigrad d.d., te predstaviti njezinu prepoznatljivost po kvaliteti usluga i
profesionalnosti zaposlenika ne samo u smjestajnim objektima u Istri, nego i u Dalmaciji.
Tvrtka je kroz izgradnju marke redefinirala nove trendove u turizmu, te je definirala

vrijednosti i poziciju nove krovne marke te pod marke za sve objekte.

»LAminess Laguna Novigrad d.d.“ kao dominantno poduzecée u razvoju turizma razvilo je
svoje pod marke koje su nastale kako bi zadovoljile potrebe svojih gostiju svih dobnih
skupina i funkcionalnih prednosti koje nudi u sklopu svojih objekata. Sirenje marke je vazna
strategija za poduzece jer se tako Siri ciljna skupina jer cilja razliCite goste. Isto tako,
omogucava da nitko od gostiju nije zanemaren, te na taj nacin povecava svoju sliku o
poduzeéu. Marka Aminess ve¢ godinama uspjeSno dominira turistiCckim trzistem, te

ostvaruje prepoznatljivost u odnosu na konkurentska poduzeca u istoj grani poslovanja.
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Sazetak

Proizvodi se oznaCavaju kako bi se znalo Cije su vlasniStvo, odnosno tko je njihov
proizvodac. 1z toga se razvio pristup oznacavanja proizvoda te upravljanja markom. Marka
proizvoda posjeduje opipljive i neopipljive znaCajke koje privlaCe potrosace na kupnju tih
proizvoda, te olakS8ava dono$enje odluke o kupovini. Glavna uloga marke je usmijeriti
pozornost potrosaca na proizvod koji sa svojim obiljezjima moze ispuniti oCekivanja i zelje
potroSaca. U ovom radu se opisuje izgradnja marke poduzecéa ,Aminess Laguna Novigrad
d.d.”“ koja je usmjerena na ostvarivanje Zelja i potreba njezinih gostiju. Poduzece je razvilo
visoku razinu povjerenja, te joj je to omogucilo da se pozicionira kao jedna od vodecih
turistickin poduzeca u lIstri. Prije izgradnje nove marke, poduzece je provelo mnogobrojna
istraZivanja kako bi nova marka postigla Sto bolji plasman na trziSte. Poduzece intetnzivno

ulaZe u promociju nove marke kako bi stvorila $to bolju sliku o poduzec¢u i novoj marki.

Kljuéne rijeci: proizvod, marka, upravljanje markom, izgradnja marke, pozicioniranje,

potrosaci
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Summary

Products are labeled to know who owns them, or who their manufacturer is. From this, a
product labeling and brand management approach has evolved. The product brand has
tangible and intangible features that attract consumers to buy these products and make it
easier to make a purchasing decision. The main role of the brand is to focus the consumer's
attention on a product that with its characteristics can fulfill the expectations and wishes of
the consumer. In this final assignment describes the construction of the “Aminess Laguna
Novigrad d.d.” company brand, which is focused on fulfilling the wishes and needs of her
guests. The company has developed a high level of trust and this has enabled it to position
itself as one of the leading tourism companies in Istria. Prior to the construction of the new
brand, the company conducted numerous researches in order to achieve the best possible
marketing position for the new brand. The company invests intensely in promoting the new

brand in order to create the best possible image of the company and the new brand.

Keywords: product, brand, brand management, brand building, positioning, consumers
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