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SAZETAK

U radu se istrazuju obiljezja, ponuda te konkurentnost marina u Republici Hrvatskoj.
Atraktivnost i jedinstvenost hrvatskih marina prepoznata je u svjetskim okvirima. S obzirom
na rast potraznje i sve veci broj konkurenata koji ulaze na trziste, marine moraju primjenjivati
strategije marketinga kako bi odrzale i razvile svoju poziciju na trziStu. Da bi marina bila

konkurentna, vrijednost njezinih usluga mora biti uskladena s cijenom.

Kljuéne rijeci: marketing, konkurentnost, strategija, ponuda marina, cijena

ABSTRACT

The paper investigates characteristics, offers and competitiveness of marinas in the
Republic of Croatia. Attractiveness and uniqueness of the marinas is recognized worldwide.
Considering growth in demand and inclining number of competitors entering the market, the
marinas need to adapt marketing strategies in order to keep and develop their position in the
field. In order to stay competitive, a marina’s value of service compared to cost needs to be

greater than those of the competitors.

Key words: marketing, competitiveness, strategy, offer of marinas , prices
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1. UVOD

U radu se istrazuju konkurentnosti, obiljezja i ponuda marina u Republici Hrvatskoj.
Istrazivanje obuhvacda pretrazivanje relevantnih sekundarnih podataka vezanih za marine
¢ijom se analizom promatra razvitak nautickog turizma na hrvatskoj obali. Uskladivanjem
teorijskih osnovica marketinga, strategije, usluga te cijene stvara se prikaz poslovanja marina.
Cilj rada je prikazati $to Cini elemente konkurentnosti i ponudu hrvatskih marina te njihove

prednosti i mane.

Prvi tematski dio rada odnosi se na pojam, bitne sastavnice i usluge nauti¢kog turizma.
Luke nauti¢kog turizma opisane su prema osnovnim karakteristikama. Posebno se istrazuje

pojam marine, njihova podjela, usluge koje sadrze, kategorizacija i uvjeti koje moraju ispuniti.

Drugi dio rada odnosi se na teorijsku osnovicu marketinga, strategije te strateSkog
marketinga koji se moraju uskladiti i primijeniti za provedbu dobrog poslovanja marina.
Nadalje u radu se istrazuje pojam usluge i cijena kao klju¢nih faktora kojima marina moze

ostvariti svoju konkurentnost na trzistu.

Posljednji dio rada opisuje nauticki turizam u Hrvatskoj opcenito. Cjelokupno
istrazivanje potkrijepljeno je prikupljenim sekundarnim statistickim podacima vezanim za

kapacitet 1 poslovanje luka nauti¢kog turizma.

U Zakljucku se objedinjuju prethodno iznesena razmatranja, prezentirane ¢injenice i

istraZzene informacije, te se ukazuje na vaznost i razvijanje nautickog turizma.



2. NAUTICKI TURIZAM I LUKE NAUTICKOG TURIZMA

Pod pojmom nauticki turizam podrazumijeva se ukupnost aktivnosti i odnosa koji su
uzrokovani boravkom turista nauti¢ara u lukama nautickog turizma i plovidbom na vlastitim,

iznajmljenim ili tudim plovnim objektima, radi rekreacije, sporta i razonode [13].

Tri su bitne sastavnice nauti¢kog turizma [13]:

e nauticki turisticki proizvod - obuhvaca skup usluga i proizvoda kako bi se u potpunosti
zadovoljile potrebe nauticara ili cjelokupnu turisticku potraznju

e turisticka ponuda - podrazumijeva ponudu odredenih usluga

e potrosaci - mogu se razlikovati po brojnim specifi¢nostima od ostalih potrosaca.

Usluge nauti¢kog turizma grupirane su na [6]:

e iznajmljivanje prostora uz odredenu i djelomi¢no ili potpuno zasSticenu obalu za
smjestaj plovnih objekata i turista nauticara koji borave na njima

e iznajmljivanje plovnih objekata za odmor i rekreaciju

e usluge skipera

e prihvat, cuvanje 1 odrZavanje plovnih objekata na vezu u moru i na suhome vezu

e Usluge opskrbe nautiCara (vodom, gorivom, namirnicama, rezervnim dijelovima,
opremom i sl.)

e uredenje i pripremanje plovnih objekata

e davanje razli¢itih informacija nauti¢arima (vremenska prognoza, nauticki vodici i sl.)

e Skole jedrenja, obuke za skipere i voditelje brodice

e druge usluge za potrebe nautickog turizma.

2.1. KARAKTERISTIKE LUKA NAUTICKOG TURIZMA

Prema Pravilniku o razvrstavanju i kategorizaciji luka nautickog turizma (NN,
142/99.), luka nautickog turizma od 1999. godine opisuje se kao turisticki objekt koji, u
poslovnom, gradevinskom i funkcionalnom pogledu ¢ini cjelinu ili koji u okviru Sire prostorne

cjeline ima izdvojeni dio 1 potrebite uvjete za pruzanje nauticko-turistickih usluga nauti¢arima.
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Luka se smatra posebnim poslovnim objektom smjeStenim na pomorskom dobru, ili van njega
te ta Cinjenica daje veliku moguénost za napredovanje i razvijanje. Luke su temeljni ¢imbenici
prometne infrastrukture na vodi i imaju mnogostruku drustveno-ekonomsku funkciju te se bez

njih se ne bi mogao zamisliti daljnji razvoj nauti¢kog turizma [10].

Luke nautickog turizma su turisti¢ki objekti u kojima se osim usluga veza, pruzaju i
razne druge dopunske usluge, kao Sto su: smjestaj i prehrana nauticara, odrzavanje i popravak
plovila, opskrba rezervnim dijelovima, prehrambenim i higijenskim proizvodima, te

rekreacijske i sve druge usluge koje nauticari traze i zele [13].

Sve luke nauti¢kog turizma moraju ispunjavati opc¢e minimalne uvjete regulirane Pravilnikom

za svaku vrstu luka nauti¢kog turizma.

2.2. UVJETI LUKA NAUTICKOG TURIZMA

Op¢i minimalni uvjeti odnose se na [10]:
e ispravnost i funkcionalnost uredaja i opreme
e opskrbu elektricnom energijom
e opskrbu s higijenski ispravnom vodom
o usluge koje se pruzaju u luci
e prostorije za osobnu higijenu turista-nauti¢ara
e uredenje 1 opremu za zastitu okoliSa
e protupozarnu zastitu

e zaposlenike.

Posebni uvjeti odnose se na:
e obveznu strukturu uredenja opreme
e usluge koje se u lukama pruzaju
e dodatne usluge koje luka treba osigurat ukljucujuéi ugostiteljske, trgovacke i slicne

usluge.



2.3. PODJELA LUKA NAUTICKOG TURIZMA

Luke nautickog turizma razvrstavaju se kao:
e sidriSte
e odlagaliste plovnih objekata
e suha marina

e marina.

Sidriste je dio vodenog prostora opremljen sredstvima za privez plovila, smjeSten u
uvali zasticenoj od nevremena. Odlagaliste plovnih objekata je dio kopna ograden i ureden za
pruzanje usluga odlaganja plovnih objekata na suhom te pruzanje usluga transporta, spustanja
u vodu i dizanja iz vode plovnog objekta. Suha marina je dio obale, odnosno kopna na kojem
se pruzaju usluge ostave, ¢uvanje i odrzavanje plovila te u tu svrhu imaju ureden i ograden
prostor za ostavu, kao i opremu za spustanje u vodu i podizanje iz vode plovnih objekata.
Marina je dio vodenog prostora i obale posebno izgraden i ureden za pruzanje usluga veza,

smjestaja turista u plovnim objektima te usluge servisiranja i odrzavanja broda [13].

2.4. INDUSTRIJA MARINA

Pojam marina talijanskoga je podrijetla i oznaCava “malu luku” za prihvat
rekreacijskih plovila. Marina je posebna vrsta luke nauti¢kog turizma, koja u posebno
uredenom 1 opremljenom vodenom i1 kopnenom prostoru i objektima, osim usluga veza 1
smjestaja plovila, nudi brojne druge pomocne i dodatne sadrZaje i usluge koje su u stanju
zadovoljiti probirljive zahtjeve i zelje suvremene nauti¢ko-turistiCke potraznje [5]. Predstavlja
kompleksan objekt koji zahtjeva kapitalna ulaganja i sofisticiranu i znanstvenu inZenjersku

stru¢nost [15].

2.4.1. Kategorizacija marina

Kategorizacija se utvrduju ovisno o ispunjavanju propisanih uvjeta za pojedinu
kategoriju: kvaliteti opreme i uredenja, standardu usluga, raznovrsnosti dopunjuju¢ih usluga
koje se turistima pruzaju u marini, kao i ostalih usluga i sadrzaja na raspolaganju turistima u

neposrednoj blizini marine, te kvaliteti odrzavanja marine u cjelini. Klasifikacija se provodi



kroz kategorizaciju marine u Cetiri kategorije, a oznacuju se sidrima. Vrsta marina kategorizira

se u sljedece kategorije [10]:

dva sidra
tri sidra
éetiri sidra

pet sidara.

Marine sa dva sidra moraju ispunjavati sljedece uvjete [10]:

zaseban prostor recepcije s recepcijskim pultom, sa znakom zabrane puSenja i kutiju
prve pomoci

osiguranu osobu koja obavlja usluge recepcije i portirske sluzbe

mornarsko- ¢uvarsku strazu koja radi 24 sata na dan

meteoroloska izvjesca, informacije, moguénost poziva hitne pomoci

telefonsku centralu s najmanje dvije linije

parkirali$na mjesta za najmanje 10% vezova u moru

¢isto 1 neosteceno stanje recepcije 1 sanitarnog ¢vora

VeZOVeE sa svom osnovnom opremom

odvojene sanitarne ¢vorove €isto za Zene 1 muskarce sa svom potrebnom opremom
minimalan broj potrebnih bodova za ispunjavanje svih ekoloskih elemenata
sanitarni ¢vor 1 garderobu za zaposleno osoblje sa svom potrebnom opremom

potrebnu kvalitetu uredenja, opreme i odrzavanja marine.

Marine koje su oznacene sa tri, Cetiri ili pet sidara moraju ispunjavati uvjete za marine

sa dva sidra uz jo§ bolju opremljenost vezova, sanitarnih ¢vorova i recepcije. U tablici 1.

prikazani su osnovni elementi kategorizacije luka nautickog turizma.



Tablica 1. Osnovni elementi kategorizacije luka nauti¢kog turizma [5]

OPCI MINIMALNI UVJETI

UREDENJE I OPEREMA

USLUGE

Lokacija i stupanj izgradenosti

Lokacija

Usluge

zastita okolisa

sigurnost plovila i ljudi
opskrba vodom

odvod

uklanjanje otpadnih tvari
sanitarna opremljenost
izgradeni vezovi**
protupozarna oprema**
rasvjeta**

lu¢ka rasvjeta i oznake**

pristup i prometna povezanost
kopneni prostor

usluge i prehrane pica
trgovine

servisi i oprema

ostali objekti

usluge smjestaja
vodoopskrba

elektroopskrba

higijena i Cistoca

pogodnosti za goste

prostori za osoblje

prostor na kopnu za odlaganje
min 50% plovila *

Yacht club *

prijem i Cuvarska straza
odrzavanje sanitarnih i ostalih
prostora

zaStita gostiju

servisne i ugostiteljske usluge i
usluge trgovine

znanje stranih jezika
pogodnosti za goste

izgled osoblja *

iznajmljivanje jahti *

*Samo za nauti¢ko-turisti¢ki centar

**Moraju imati sve luke nautickog turizma, osim sidri$ta i odlagaliSta plovnih objekata

Dodatni uvjeti koje moraju ispunjavati su [9]:

e sanitarni ¢vorovi za turiste uz recepciju

e sadrzaji za usluZzivanje hrane i pic¢a

e uredaji i oprema za suhi vez

e obiteljska kupaonica
e ugostitelji sadrzaji

e priprema i usluga hrane.




2.4.2. Usluge i podjela marina

Usluge koje pruzaju marine mogu se podijeliti na [13]:

e glavne - usluga veza

e sporedne - prikljuéci na struju i vodu, odlaganje smeca, administrativne usluge, pomo¢
pri spustanju plovila u vodu i vadenju iz vode, servis plovila, opskrba nauticara
rezervnim dijelovima, gorivom, namirnicama, sportskom opremom, dodatne-usluge

zabave, sporta i rekreacije.
Marine se mogu razvrstati na odgovarajuce vrste, a najeSc¢e se Koriste: polozaj
akvatorija u odnosu na kopno, tip izgradnje, razina opremljenosti, vlasni$tvo, lokacija i

veli¢éina marine. Na Slici 1. prikazana je podjela marina s obzirom na njezine glavne
karakteristike ili osobine koje posjeduje.

Slika 1. Podjela marina prema karakteristikama [13]

Prema vlasniStvu:
- privatne




3. OSNOVE MARKETINGA

Marketing kao poslovna funkcija, usmjerava sve djelatnike unutar organizacije da
misle na kupce, zadovoljavaju i ispunjavaju njihove zelje te takva koncepcija predstavlja kljuc
uspjeha organizacije na suvremenom trzistu. Sa gledalista drustvenog stajalista, to je sila koja
iskoriStava snagu industrijskog kapaciteta neke zemlje radi zadovoljenja materijalnih potreba
druStva. Marketing je socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto

trebaju i zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima [4].

Temeljni marketinski pojmovi su povezani te se svaki nadograduje na prethodni, a

prikazani su Slici 2.

e

Slika 2. Temeljni marketinski pojmovi [4]

Marketing su aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe,
izmjerili njihov opseg 1 intenzitet te utvrdili postoji 1li moguénost zarade. Marketing se
nastavlja tijekom cijelog Zivota proizvoda, pokusavaju¢i pronaci nove klijente te zadrzati

postoje¢e putem poboljSavanja privlacnosti i1 kvalitete proizvoda, na temelju saznanja koja



pruzaju rezultati prodaje te upravljanja ponovljenim narudzbama. Najosnovniji koncepti na

kojima se temelji marketing prikazani su na Slici 3.

I 3 Potraznja ]

*stanje doZivljene «ljudska potreba *ljudske zelje
uskraéenosti uobli¢ena utemeljene .
utjecajem kupovnom moci
okruzenja,
kulturom i
osobnosc¢u
pojedinca

/

Slika 3. Najosnovniji koncepti na kojima se temelji marketing [4]

MarketinsSko trziSte je skup stvarnih i potencijalnih kupaca odredenog proizvoda.
Kupci dijele odredenu Zelju ili potrebu koja se moze zadovoljiti putem razmjena i odnosa.
Velicina trzista ovisi o broju ljudi koji iskazu potrebu, imaju sredstva da se ukljuce u razmjenu
te su spremni ponuditi ta sredstva u zamjenu za ono $to zele. Tvrtke na trZiSte iznose
vrijednosne prijedloge, odnosno pogodnosti za koje obecavaju kupcima da ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Vrijednosni prijedlog ostvaruje se putem marketin§ke ponude, koja se sastoji
od kombinacije proizvoda, usluga, informacija i iskustava koji su ponudeni na trziStu radi
zadovoljavanja potreba ili zelja. Marketinska ponuda ukljucuje prodaju fizickih proizvoda,

usluga, aktivnosti ili pogodnosti koje su neopipljive [4]

Upravljanje marketingom je definirano kao umjetnost i znanost biranja ciljanih trzista 1
izgradnje profitabilnih odnosa s njima. Ukljucuje dobivanje, zadrZavanje 1 razvoj klijenata
putem stvaranja, davanja i informiranja o vrhunskoj vrijednosti za klijenta. Upravljanje
marketingom uklju€uje upravljanje potraznjom, Sto znaci upravljanje odnosima s klijentima.
Svrha marketinga je proizvoditi i prodavati usluge i proizvode koje ljudi zele kupiti. Prilikom
marketinskog planiranja vrlo je bitno razumjeti marketinsko okruzenje-okolinu u kojoj se
marketing odvija. Okolina marketinga neke organizacije predstavlja Cinitelje 1 sile §to utjecu
na sposobnost organizacije da razvije i zadrzi uspjeSne transakcije i odnose sa svojim ciljnim

kupcima [12].



Bit marketinga je vrlo jednostavna ideja koja vrijedi za svaki vid zivota, €iji uspjeh
proizlazi iz razumijevanja potreba i zZelja drugih i stvaranja ideja, usluga ili proizvoda koji
zadovoljavaju te potrebe i Zelje. Cilj marketinga je zadovoljiti potrebe i Zelje organizacije koja
ga upotrebljava. Odredeni cilj se postize socijalnim procesom kojim drugi pojedinci i skupine
dobivaju potrebe i Zelje stvarajuci i razmjenjujuci proizvode i vrijednost. To ograni¢ava nacin
na koji se organizacija koja upotrebljava marketing ponasa, a mora razumjeti potrebe i Zelje
drugih pojedinaca i skupina i promijeniti se kako bi mogla stvoriti proizvode i vrijednost koje

moze razmjenjivati.

3.1. MARKETINSKI SPLET

Peter Drucker, vode¢i znanstvenik u polju marketinga, objasnio je pojam na slijedeci
nacin: ,,Cilj marketinga je uciniti prodaju suvisnom. Cilj je poznavati i razumjeti kupca toliko

dobro da proizvod ili usluga odgovaraju... i prodaju sami sebe [4].

Marketing se provodi putem ,,Cetiri P* spleta marketinga:
e proizvoda
e promidzbe
e cCijene

e distribucije.

Proizvod podrazumijeva sve §to se moze ponuditi trziStu, sa svrhom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti zelje ili potrebe.
Ukljucuje sve usluge, fizicke predmete, osobe, mjesta, organizacije i ideje [4]. PromidZzba
podrazumijeva zbroj razli¢itih aktivnosti preko kojih poduzece nastoji da njezini proizvodi i
usluge budu poznati potrosac¢ima i pri tome se koristiti komunikacijskim medijima, osobnim i
neosobnim uvjerenjima, a sa ciljem da se osigura potraznja koju tvrtka moze zadovoljiti [12].
Cijena je svota novca traZzena za odredenu uslugu ili proizvod, ili zbroj vrijednosti koje
potrosafi razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluge.
Distribucija ukljucuje sve aktivnosti koje proizvod c¢ine dostupnim ciljnim potrosacima.
Ucinkovit marketinski program mora sadrZavati elemente spleta marketinga u uskladeni

program koji je smiSljen kako bi postigao marketinske ciljeve tvrtke. MarketinSki mix pruza
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tvrtki taktiCcke alate za uspostavljanje Cvrste pozicije na ciljanim trziStima. S gledista
potrosaca, svaki marketinSki instrument mora poluciti pogodnost za kupca. Za uspjesnije
vodenje tvrtke, moraju se zadovoljiti potrebe potroSaca na ekonomican i praktican nacin uz

pomo¢ efikasne komunikacije [4].

Na Slici 4. prikazan je splet marketinga.

PROIZVOD PROMIDZBA CIJENA  DISTRIBUCIJA

Raznolikost Oglasavanje Cjenik kanali
Kvaliteta promidZzbene Popusti pokrivenost
Dizajn akcije Bonifikacije asortiman
Karakteristike osobna prodaja rokovi lokacije
ime marke Publicitet placanja zalihe
Ambalaza uvjeti prijevoz

kreditiranja

l

Slika 4: Splet marketinga [4]

Splet marketinga je skup taktickih marketinskih instrumenata kojima tvrtka kombinira
1 upravlja kako bi proizvela Zeljenu reakciju na ciljanom trzistu. Marketing mix sastoji se od

svega $to tvrtka moze uciniti kako bi utjecala na potraznju za svojim proizvodom.

Tvrtka mora smisliti u¢inkovit marketinski program u kojem kombinacijom elemenata

spleta marketinga moze konkurirati drugima na trziStu te svakim instrumentom poluciti
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pogodnosti za kupca. Tvrtke bi trebale ujednaciti perspektivu ,Cetiri P “ poduzeéa sa

potrosa¢evom perspektivom ,,Cetiri C* te je to prikazano na Slici 5.

[ PROIZVOD POTREBE I ZELJE POTROSACA
[ CIJENA TROSAK ZA POTROSACA

[ DISTRIBUCIJA POGODNOST

[ PROMIDZBA KOMUNIKACIJA

Slika 5: Ujednacenost ,,cetiri P “ i ,,Cetiri C* [4]

Glavni sudionici i sile u modernom marketinskom sustavu prikazani su na Slici 6.

DOBAVLJACI

Slika 6. Glavnl sudionici u modernom marketin§kom sustavu [4]

3.2. POJAM STRATEGIJE

Strategija je plan igre koji uprava koristi za porast poslovanja, zadobivanje trzisSne
pozicije, privlacenje kupaca i ugadanje istima, uspjesno konkuriranje, vodenje svojih operacija

I postizanje Zeljenih ciljeva. Sastoji se od konkurentskih poteza i poslovnih pristupa kojima se
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menadzeri sluze da bi privukli kupce i ugodili im, uspjesno se natjecali, povecali poslovanje,

upravljali operacijama te postigli zeljene ciljeve [14].

Strategija nekog poduzeca trebala bi biti usmjerena prema ponudi proizvoda ili usluga
koja se razlikuje od ponude konkurenata, ili na razvijanje konkurentskih sposobnosti s kojima
se konkurenti tesko mogu mijeriti. Strategija nekog poduzeca ukazuje na menadzerske odluke
0 tome kako ce:

e privladiti i ugadati kupcima, kako ¢e reagirati na promjene trzisnih uvjeta

e uspjesno natjecati, kako ¢e povecati poslovanje

e upravljati svakim funkcijskim dijelom djelatnosti i razviti potrebne sposobnosti
ostvariti rezultate rada [14].

Strategija u sustini daje odgovore na slijedeca pitanja [1]:

e Kako se prilagoditi promjenjivim resursima?

e Kako rasporediti resurse?

e [Kako konkurirati na svakom pojedinom podrucju na kojemu se javlja poduzeée u
smislu zadovoljenja potrebe kupaca?

e Kako pozicionirati poduzece i proizvod u odnosu na konkurenciju i izbjeci poteskoce?

e Kako utvrditi pristupe kojima se jaca svaki funkcijski i operativni dio poduzeca?

3.2.1. Strateski marketing

Strate$ki marketing je sloZeni proces jasno utvrdenih i detaljno definiranih koraka ¢ija
je svrha ostvarenje postavljenih ciljeva i poslovnog uspjeha s grupama klijenata koje moze
usluziti. StrateSki marketing ima izravan utjecaj na svijest potroSaca i njihovo ponasanje, a u
konacnici 1 na odluku o njihovoj kupovini i izgradnji misljenja te povjerenja o nekoj kompaniji
ili brendu. Posebnu ulogu u okviru strateSkog marketinga ima odabir adekvatne strategije
marketinga. Pored toga, posebno je vazno intenzivirati zna¢aj okruzenja marketinga, odnosno
svih pojedina¢nih koraka ovoga procesa. Pri tome se misli na strateSko planiranje, primjenu 1
kontrolu. Za pripremu ucinkovite marketinSke strategije, tvrtka mora neprestano analizirati

svoju konkurenciju i razvijati konkurentne marketinske strategije [4].
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Tvrtke moraju sastaviti slijedece planove [4]:

e godisnji plan — kratkoroc¢an plan koji opisuje trenutnu situaciju u kojoj se tvrtka nalazi,
njezine ciljeve, strategiju, program aktivnosti, proracune za sljede¢u godinu i kontrole.

e dugorocni plan — plan koji opisuje glavne ¢imbenike i sile koje ¢e utjecati na organizaciju
tijekom sljede¢ih nekoliko godina, ukljucujué¢i dugoroéne ciljeve, glavne marketinske
strategije koje Ce se koristiti kako bi se ti ciljevi postigli te potrebna sredstva.

e strateski plan- opisuje nacin na koji ¢e se tvrtka prilagoditi kako bi iskoristila prilike u
okruzenju koje se stalno mijenja te stoga odrzava stratesko poklapanje izmedu ciljeva 1

sposobnosti tvrtke te promjenjivih prilika na trzistu.

StrateSki plan tvrtke sadrzi nekoliko komponenata, a one su prikazane na Slici 7.

Slika 7. Strateski plan tvrtka [4]

Misija izlaZe namjere tvrtke. Misija bi trebala biti: realisti¢na, specifi¢na, temeljena na
posebnim sposobnostima i motiviraju¢a. Tvrtke se Cesto otvaraju na temelju jasne misije
zacrtane u glavi osnivaca. Misija s vremenom blijedi kako tvrtka stjeCe nove proizvode i
trziSta. Misija moze biti jasna, no neki je menadZeri zaborave. Misija tvrtke treba se pretvoriti
u strateske ciljeve koji ¢e usmjeravati upravljanje. Svaki bi menadzeri trebao imati ciljeve i

biti odgovoran za njihovo ostvarenje.
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Izjava 0 misiji je izjava 0 svrsi organizacije, o onome S$to zeli posti¢i u Sirem
okruzenju. Pitanja na koja misija daje odgovore [4]:
e Kojim se poslom bavi (proizvod i usluge, trzista)?
e Tko su nasi klijenti?
e Zasto se bavimo ovim poslom (svrha postojanja)?
e Kakva smo tvrtka (organizacija)?
e Po ¢emu smo posebni (konkurencijske prednosti)?

e Kakva se tehnologija koristi?

StrateSka revizija se bavi prikupljanjem kljuénih poslovnih informacija vezanih za
trziSte 1 organizaciju. StrateSka revizija upravlja s povjerljivim podacima koji se koriste pri
izradi detaljnih ciljeva i strategija poslovanja. Strateska revizija obuhvaca dva dijela: vanjsku i
unutarnju reviziju. Vanjska revizija se sastoji od detaljnog pregleda trzista, konkurencije,
poslovnog i gospodarskog okruzenja u kojem organizacija posluje. Unutarnja revizija se bavi

ocjenjivanjem cijelog lanca vrijednosti tvrtke.

SWOT analiza predstavlja razlucivanje rezultata unutarnje i1 vanjske revizije koje
usmjerava paznju na kljucne snage i slabosti tvrtke kao 1 prilike 1 prijetnje s kojima se tvrtka
suocava.

o Prilike su:
- gospodarska klima
- demografske promjene
- trziste
- tehnologija.

e Prijetnje su:
- konkurentska aktivnost
- pritisak kanala
- demografske promjene
- politika.

e Snage i slabosti:

- relativne, a ne apsolutne
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- usporedba s konkurencijom

- kljuéni ¢imbenici uspjeha [4].

Fazni proces strateSskog marketinga prikazan je na Slici 8.

e > I > > >

Slika 8. Fazni proces marketinga [7]

StrateSki marketing daje ucinkoviti odgovor marketinSkih stru¢njaka i1 odgovornih
kompanija na promjene i zahtjeve suvremenoga doba. To je moderni upravljacki proces koji
konceptualno odgovara na izazove i promjene u slozenom okruzenju poduzeéa. Strateski
marketing prema tome oznacava suvremeni pristup kojim upravljaju svi kljucni dionici, a u
okviru kojega se, na temelju spoznaja o okruzenju kompanije, konkurencije i njezinim
snagama, identificiraju moguce strategije marketinga i odabire optimalna strategija kojom se
nastoje maksimizirati koristi i minimizirati prijetnje iz okoline te realizirati vizija kompanije i

postavljeni ciljevi.

3.2.2. Strategije marketinga

Michael Porter predlozio je tri genericke strategije koje omoguéavaju dobar pocetak
strateSkog promisljanja:
e Strategija niskih troskova i niskih cijena
e Strategija diferencijacije proizvoda

e Strategija segmentacija trzista ili fokusiranja [8].
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Strategija niskih troskova i niskih cijena ili vodstvo u ukupnim troSkovima omogucuje
da poduzece snizava troskove na razinu nizu od konkurencije. Poduzeéa snizavaju cijene s
ciljem ostvarivanja najnizih proizvodnih i distribucijskih troskova kako bi mogli iéi ispod
cijene konkurencije 1 ostvariti svoj udio na trziStu. Zahtjeva kontrolu troskova u svim fazama
lanca vrijednosti te se zasniva na smanjivanju i uklanjanju onih karakteristika proizvoda koje
se smatraju suviSnima te se stvaraju jednostavni i standardni proizvodi. Tvrtke nize troskove
ostvaruju smanjenjem broja zaposlenika i njihovih placa, koriStenjem jeftinijih sirovina,
stvaranjem standardiziranih proizvoda koji olakSavaju proces proizvodnje 1 distribucije, ali 1
manjim financijskim ulaganjima u marketinske napore. Kod primjene ove strategije najveci
izvor opasnosti predstavljaju ostale kompanije na trzistu koje svoje troskove mogu svesti na
jo§ nizu razinu. Razlikuju se dva pristupa strategiji niskih troskova:

¢ niski troskovi i niske cijene proizvoda uz veliki trzi$ni udio — liderska pozicija

e brze smanjenje troSkova od razine cijena

Strategija diferencijacije proizvoda pruZza poduzecu povecanje vrijednosti proizvoda ili
usluga u odnosu na konkurenciju. Strategijom diferencijacije kompanija se koncentrira na
obiljeZja proizvoda koje potroSaci smatraju bitnima te se na taj nain nastoji izdvojiti od
ostalih konkurenata. Zasniva se na visoj kvaliteti proizvoda i sukladno tome vi$oj trzisnoj
cijeni. Poslovna jedinica koncentrira se na postizanje vrhunske izvedbe na vaznom podrucju
koristi za kupca koje veliki dio trziSta smatra bitnim. Poduzece koje trazi vodstvo u kvaliteti,
mora proizvesti proizvod s najboljim komponentama, stru¢no ga sastaviti, pazljivo pregledati i
ucinkovito poslati poruku o njegovoj kvaliteti. Primjenom ove strategije izvor konkurentskog
poloZaja najcesce postaje sam imidz marke ili kvaliteta proizvoda za koju kupci smatraju da je
nece uspjeti pronaci kod ostalih proizvodaca. Ulaganje u jedinstvene karakteristike proizvoda
nerijetko znaci 1 viSe trziSne cijene, no odanost odredenoj marki smanjuje potroSacku
osjetljivost na cijenu, a kao najve¢i rizik kod strategije diferencijacije su konkurenti koji
imitiraju originalne, diferencirane proizvode. [7]

Strategija fokusiranja ili strategija fokusirane segmentacije temelji se na odabiru
uskog, tocno odredenog trziSnog segmenta 1 razvijanju strategije kojom ¢e se takav segment
najbolje opsluziti, te upravo on postaje izvorom konkurentske prednosti za poduzece.

Strategija fokusiranja sastoji se od dvije varijante, ukoliko je stavljen fokus na troSkove,
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kompanija nastoji imati niske troskove u ciljnom segmentu, a ako je fokusirana na

diferencijaciju zna¢i da ciljnom segmentu isporucuje diferencirane proizvode. Poduzece

odabire segment u odredenoj industriji te stvara strategiju koja ga opsluzuje te na taj nacin u

odabranom segmentu stvara konkurentsku prednost. Ciljni segment moze biti linija proizvoda,

zemljopisno podrucje ili dio potrosaca. Poslovna jedinica fokusira se na jedan ili vise uskih

trziSnih segmenata. Poduzece dobro poznaje te segmente i tezi postizanju ili vodstva u

troskovima ili diferencijacije unutar ciljnog segmenta. [7]

Tablica 2. Usporedba prednosti i nedostataka strategija marketinga [11]

Prednosti
Strategija niskih

troSkova
Nedostatci
Prednosti

Strategija

diferencijacije
Nedostatci
Prednosti
Strategija fokusiranja

Nedostatci

ucinkovita ekonomija obujma

ucinsi iskustva

kontrola zaliha, minimizacija pojedinih poslovnihi troskova i
sl.

moguénost ulaska konkurenata s istom strategijom
nefleksibilnost strategije- ulaganja u tehnologiju
tehnoloske promjene erodiraju znanja, iskustvo i ostalo
izostaje uocavanje trziSnih promjena

inflacija u troSkovima

imidz i reputacija te resursi

premijske cijene i visoka prodaja

obrambena pozicija

odanost kupaca marki, manja osjetljivost na cijenu
vedi profit, lakSe odnosenje s pregovarackom moc¢i
dobavljaca i ostalih dionika, visoki udio na trzistu
diferenciranost cijene- granica cijene

promjena osnovne diferencijacije

jendostavna imitacija- konkurencija

troSkovi i diferencijacija

posebne potrebe potroSaca, stvaranje zaliha, uske proizvodne
linije, narudzbe sukladne nabavnim ciklusima i sl.
moguénost izbora- odrzivo vodstvo

privla¢enje brojnih konkurenata

ovisnost 0 segmentu

3.3 KONKURENTNOST

Konkurentnost je sposobnost elemenata da kroz svoje elemente koji ima znacaj

boljega, pobjede konkurente u borbi za trzisni dio. Moze se koncipirati kao stupanj razvoja

pojedinacnog elementa na nekom trzistu koji iskazuje uspjeSnost nekog poduzeca ili
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pojedinca. Odreduje prikladnosti i aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao $to su
inovativnost i kohezijska organizacijska kultura. [2] Konkurentska sposobnost je sposobnost
brzeg i uéinkovitijeg razvoja od ostalih. Predstavlja prednost za prezivljavanjem uz ostale

ponudace u djelatnosti, usprkos prisutnim konfliktnim interesima.

Konkurentsku prednost tvrtke zadobivaju kreiranjem ponuda koje zadovoljavaju
potrebe ciljanog kupca bolje nego Sto to Cine ponude konkurencije. One mogu isporucivati
vecu vrijednost za kupca nudeci kupcima nize cijene od konkurenata za slicne proizvode 1
usluge ili davanjem veceg broja pogodnosti koje opravdavaju vise cijene. Konkurentska
prednost je bolje svojstvo usporedivanog elementa, koje se odrazava kroz bolju ucinkovitost
na trzistu. Tvrtke moraju napraviti detaljnu analizu konkurencije i razviti konkurentne

strategije kako bi stvorile konkurentnu prednost.

Analiza konkurencije je proces prepoznavanja kljucnih konkurenata; vrednovanje
njihovih ciljeva, strategija, prednosti i slabosti i uobi¢ajenih reakcija; i odabir konkurenata
koje treba napasti ili izbjegavati. Da bi tvrtka mogla planirati ucinkovite marketinske
strategije, tvrtka treba saznati sve §to moze o svojoj konkurenciji. Mora neprestano
usporedivati svoje proizvode, cijene, kanale 1 promidzbu s onima koje ima neposredna
konkurencija. Na taj nacin tvrtka moze pronaci potencijalne konkurentske prednosti i slabosti
te moze lansirati u€inkovitije marketinSke kampanje protiv svojih konkurenata i pripremiti

snazniju obranu od radnji koje poduzimaju konkurenti.

Tvrtke o svojoj konkurenciji trebaju znati [4]:
e Tko su njihovi konkurenti?
e Kaoji su njihovi ciljevi?
o Kaoje su njihove strategije?
o Kaoje su njihove prednosti i slabosti?

e Koje su njihove uobicajene reakcije?

Glavni koraci u analizi konkurencije prikazani su na Slici 9.
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Slika 9. Glavni koraci u analizi konkurencije [4]

3.2.3. Konkurentne strategije

Razvijanje konkurentne strategije predstavlja drugi korak koji snazno pozicioniraju
tvrtku u odnosu na konkurenciju i daju joj moguéu strateSku prednost. Usmjerena je na
uspostavljanje profitabilne i odrzive pozicije unato¢ silama koje odreduju industrijsko

natjecanje.

Najvece i1 najvaznije razlike medu konkurentnim strategijama svode se na dva pitanja:
e Je li ciljana trzi$na skupina $iroka ili uska?
e Je li konkurentska prednost koju poduzece prizeljkuje vezana uz niske troskove ili uz

diferencijaciju proizvoda?

Postoje pet razlicitih pristupa konkurentskim strategijama [8]:

e Strategija low- cost dobavljaca- dobavlja¢ proizvoda ili usluge s najnizim troSkovima
privlaéi Siroku lepezu kupaca

o Strategija Siroke diferencijacije — pokuSava diferencirati ponudu proizvoda/ usluge
kako bi se privukao Sirok raspon kupaca

e Strategija best- cost dobavijaca — ugradujuci u proizvod dobra, odnosno superiorna
svojstva, kupcima daje vecu protuvrijednost za novac, i to po nizim troskovima od
konkurenata. Cilj je imati najniZze (najbolje) troskove i cijene u usporedbi s

konkurentima koji nude proizvode sli¢nih svojstava.
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Strategija fokusiranja ( ili trzisni nise) temeljena na niskim troskovima — usredotocuje
se na uske trziSne segmente i nadmasuje konkurente opsluzuju¢i ¢lanove niZze po nizim
troskovima od konkurentskih.

Strategija fokusiranja (ili trzisni nise) temeljena na diferencijaciji — usredotocuje se na
uski segment kupaca i nadmasuje konkurente nude¢i ¢lanovima nise njima prilagodena

svojstva koja njihovim ukusima i potrebama odgovaraju bolje od suparnic¢kih
proizvoda.

Svaki od pet konkurentskih pristupa zauzima drugaciju trziSnu poziciju te zahtjeva

razli¢ite pristupe konkuriranju poslovanja. Podrazumijevaju se razlike u smislu proizvodne

linije, marketinga i sredstava za potporu strategije, kao §to je prikazano na Slici 10.

TrZzisni cilj

NiZi troSak Diferencijacija

Siroki raspon
kupaca
Strategija best- cost
domv“

Slika 10. Pet generi¢kih konkurentskih strategija [8]

Uski segment
kupaca (ili
trzi$na nisa)

4. USLUGE I CIJENA

Usluga je postala neophodno sredstvo borbe na trzistu i njezin znacaj je sve veci te

dominira sve vise u razli¢itim gospodarskim granama svijeta. Cijena je novcani iznos koji je

potrebno dati da bi se kupila roba ili usluga te se formira na temelju ponude i potraznje.

Usluge i cijena su bitni faktori prilikom stjecanja konkurentske prednosti.
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4.1. DEFINICIJA USLUGE

Usluga je bilo koja aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi drugoj i koja je u osnovi
neopipljiva 1 ne rezultira vlasniStvo nad ne¢im. Ponuda tvrtke na trziStu uvijek ukljucuje 1
neku od usluga. Dio koji obuhvaéa uslugu moze predstavljati manji ili veéi dio ukupne
ponude. U poslovanju poduzetnika vaznost usluge ima sve veée znacenje, bez obzira §to se oni
bave samo proizvodnjom proizvoda. Najcesce predstavljaju ono Sto se zove dodana vrijednost.
Kvaliteta usluge predstavlja skup aktivnosti kojima se djeluje na zadovoljenje potreba Covjeka
(kvaliteta usluga za Covjeka) 1 na vracanje kvalitete proizvoda u traZzene granice za njegovo
daljnje funkcioniranje (kvaliteta usluga za proizvod) [4]. Pet kategorija ponude prikazano je na
Slici 11.

Slika 11. Pet kategorija ponude [4]

Pet glavnih karakteristika usluge su [4]:

o Neopipljivost - usluge se ne mogu lako izloziti, ne mogu se vidjeti, okusiti, opipati,
¢uti ili pomirisati prije nego Sto se kupe. Kako bi se smanjili neizvjesnost, kupci traze
znakove ili dokaze o kvaliteti usluge te ¢e oni odluciti o kvaliteti usluge ovisno o
mjestu, ljudima, opremi, komunikacijskom materijalu, simbolima i cijeni koju vide.

o Nedjeljivost - usluge se proizvode i konzumiraju u isto vrijeme i ne mogu se odijeliti
od svojih pruzatelja, bez obzira jesu li pruzatelji ljudi ili strojevi. Dvije su znacajke
nedjeljivosti: usluzni djelatnik koji daje uslugu postaje djelatnik usluge te drugi klijenti
postaju prisutni ili ukljuceni u uslugu.

e Promijenjivost - kvaliteta usluga moze biti veoma razli¢ita ovisno o tome tko ih pruza,
kada, gdje 1 na¢inu kako se pruzaju. Usluzne tvrtke mogu poduzeti tri koraka u kontroli
kvalitete: ulaganje u dobar izbor i obrazovanje ljudskih resursa, standardiziranje

postupka pruzanja usluge kroz organizaciju te snimanje zadovoljstva kupaca sustavom
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sugestija i prigovora, istrazivanjem misljenja potrosaca i usporedivanjem kupovanja
Sto omogucuje da se slaba usluga otkrije i ispravi.

e Prolaznost - usluge se ne mogu uskladistiti. Prolaznost usluga nije problem kada je
potraznja konstantna jer je tada lagano unaprijed pripremiti osoblje za pruzanje usluga.
Kada je potraznja nestalna usluzne se tvrtke suocavaju s teskim problemima.

e Nepostojanje vlasniStva - prilikom kupnje fizicke robe, proizvod postaje osobno
dostupan na neograniceno vrijeme te kupci posjeduju proizvod. Pruzatelji usluga zbog
nepostojanja vlasniStva pokuSavaju ograditi i pojacati identitet svojih marki i naklonost
potrosaca, koriste¢i metodu pojacanja identiteta usluzne marke i naklonosti potrosaca,
metoda da se potrosaima ponudi poticaj da ponovno koriste njihove usluge, metode

da se stvori ¢lanski klubovi ili udruge.

4.2. CIJENA

Cijena je svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje
potrosaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluge. Cijena
proizvoda ili usluge je vrlo vazan element konkurentnosti. Najsavitljiviji je element
marketinskog spleta koji se moze brzo mijenjati te je jedini element koji proizvodi prihod.
Cijena je jedan od mnogih marketinskih alata kojim se tvrtka sluzi u postizanju svojih ciljeva.
Mora biti uskladena s dizajnom proizvoda, distribucijom 1 odlukama o promidzbi da bi se
stvorio dosljedan i ucinkovit marketingki program. Odluke donesene o drugim varijablama

marketinskog spleta mogu utjecati na odluke o odredivanju cijena [4].

Funkcija cijene je upravljanje percepcijama i ocekivanjima korisnika turistickih
proizvoda 1 stjecanje konkurentske prednosti. Izbor ciljeva odredivanja cijena bitna je zadaca
jer oni Cine temelj za odluke o drugim stupnjevima odredivanja cijena. Stru¢njaci za marketing
moraju biti sigurni da su ciljevi odredivanja cijena postavljeni tako da su u suglasju s opéim 1

marketinSkim ciljevima poduzeca.

4.2.1. Odredivanje cijena

Strategija odredivanja cijene odredena je ciljnim trziStem i ciljevima pozicioniranja

tvrtke. Uobicajeni ciljevi pri odredivanju cijena ukljucuju opstanak, maksimalizaciju trenutnog
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profita, vodstvo u trziSnom udjelu i vodstvo u kvaliteti proizvoda. Na odluke o cijenama utjecu
dizajn proizvoda, distribucija i odluke o promidzbi. Te se odluke moraju uskladiti s drugim
odlukama o marketinsSkom spletu kada se izraduje marketinski program. Troskovi proizvoda
odreduju donju granicu cijene te ona mora pokriti sve troskove proizvodnje i1 prodaje

proizvoda, zajedno s stopom povrata.

Postupak za utvrdivanje cijena proizvoda sastoji se od Sest faza [3]:
izbor cilja utvrdivanja odredene cijene

utvrdivanje potraznje

procjena troSkova

analiza cijene i ponude konkurenata

izbor metode odredivanja cijene

2 o

izbor konacne cijene.

Odlucivanje na podrucju cijena mora se temeljiti na sljede¢im nacelima [3]:
e cijene moraju biti prihvatljive za potrosace na trzistu
e cijene moraju osiguravati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta
e cijene moraju osiguravati povecanje obujma prodaje gospodarskog subjekta; odnosno
povecanje trziSnog udjela
e cijene moraju biti konkurentne na trzistu
e cijene moraju biti u funkciji stabilizacije trzista
e cijene moraju odrZavati odgovarajucu stopu dobiti.
Odlucivanje o cijenama karakteristi¢no je u sljede¢im situacijama [3]:
e pri utvrdivanju cijene novog proizvoda
e pri okolnostima koje nalazu promjenu cijene
e pri utjecaju konkurencije na promjenu cijena

e pri utvrdivanju cijena proizvoda unutar linije proizvoda.

Poduzece se u svom poslovanju susrece s nizom ¢imbenika koji su, svaki na svoj
nacin. Odredena vrsta ogranicenja koje poduzece treba uzeti u obzir u kompleksnom procesu

odredivanja cijena. Neki od ¢imbenika nalaze se unutar poduzeca i na njih menadZment
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poduzeca moze u najvecoj mjeri djelovati, dok na ¢imbenike, koji djeluju izvan poduzeca, ima
vrlo malen ili nikakav utjecaj. U skladu s time dijele se na unutarnje i vanjske [4].

Utjecaj ¢imbenika na cijenu prikazan je na Slici 11.

Vanjski ¢imbenici:

~ Priroda i potraznja
- Odluke o cijenama Konkurencija

Drugi ¢imbenici iz
okruzenja (ekonomija,
preprodavatelj, vlada)

Slika 12. Utjecaj ¢imbenika na cijenu [4]

Unutarnji ¢imbenici koji utjeCu na proces odredivanja cijena su ¢imbenici koji su
uglavnom pod kontrolom menadzmenta poduzeca. Na njih se moze u pravilu utjecati
odredenim mjerama poslovne politike i oni najéeié¢e djeluju na poveéanje cijena. Cimbenici
izvan poduzeca ili eksterni ¢imbenici koji utjeCu na proces odredivanja cijena jesu ¢imbenici
koji uglavnom nisu pod kontrolom menadZmenta poduzeca, ali se i na njih moze djelomicno

utjecati neizravnim aktivnostima kao S$to su lobiranje, kampanje u medijima, oni najéesce

djeluju na snizavanje cijena.

Cetiri vrste cijena se razlikuju s aspekta nazo¢nosti trzi$nih cjenovnih ¢imbenika i
konkurencijskih odnosa:

e slobodne trzi$ne cijene - formiraju se pod utjecajem ponude i potraZznje na trziStima
odredenih proizvoda, robe ili usluga

e administrativne cijene - formiraju se pod utjecajem drzavnih organa, tj.
administrativnih ograni¢enja 1 zabrana i to kao najvise, najniZe, zajamcene i sl. cijene
za neke proizvode, robe ili usluge

e monopolske cijene - formiraju se u uvjetima razli¢itih slobodno—trzisnih, drzavno—

regulacijskih te monopolskih trzi$nih struktura
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e kombinirane cijene - formiraju se pod utjecajem svih navedenih i niza drugih

¢imbenika

u uvjetima

monopolskih trzisnih struktura [4].

razli¢itih

slobodno-trzi$nih, drzavno-regulacijskih

te

Cijene u hrvatskim marinama su generalno visoke i razlikuju se ovisno o ponudi i

kategoriji marine. Stalno se mijenjaju i izraZzene se U predsezoni, sezoni i postsezona. Na

temelju podataka marina 1., 11. i 11l. kategorije prikazane su u tablicama 3., 4., i 5. cijene prema

veli¢ini plovila i vremenskom razdoblju za dnevni vez u moru.

Tablica 3. ACI marina Opatija (I. kategorija) [18]

Duzina do 01.03. - 30. 06. 01.01. - 28. 02.
(m) 01. 09. - 31. 10. 01, 07, - 31. 08 01.11.-31.12.
5 253 291 123
10 337 384 169
15 522 598 261
20 867 997 430
30 1902 2 186 951
40 2 669 3 068 1335

Tablica 4. ACI marina Split (I1. kategorija) [18]
Duzina do
01.03.—30. 05. | 01. 06.—30. 09. 01.10.-31.12.

(m)

5 299 391 299

10 522 614 522

15 828 943 828

20 1312 1473 1312

30 4103 4 556 4103

40 6 182 6 6865 6 182
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Tablica 5. ACI marina PalmizZana (III. kategorija) [18]

Duzina do (m) | 01.04.-31.05. | 01.06.-30.09. | 01.10.-31.10.
5 314 360 314
10 483 583 483
15 828 997 828
20 1319 1595 1319
30 3628 4 357 3628
40 5292 6 351 5292

U tablicama 3., 4., i 5. su prikazane cijene dnevnog veza u moru u kunama. Razlika u

cijeni varira u odredenom vremenskom razdoblju i veli¢ini plovila. Na temelju prikupljenih

sekundarnih podataka vidljivo je da najbolje kategorizirana marina ne mora imati najvisu

cijenu veza. ACI marina Palmizana ima najvisu cijenu vezu. Razlog tome Sto se nalazi na

lokaciji koja je nautiarima najpopularnije odrediSte u Zupaniji i lako je dostupno.

27



5. OBILJEZJA NAUTICKE HRVATSKE

Hrvatska je mala mediteranska zemlja u srcu Europe s jednim od najljepsSih svjetskih
mora sa svojim plavim dubinama i uvalama, pjes¢anim i Sljunanim plazama, prekrasnim
primorskim gradovima, povijesnim spomenicima pod UNESCO-vom zastitom, netaknutom
prirodom, blagom mediteranskom klimom te izrazito razvijenom nautickom infrastrukturom s
odlicnim lukama 1 sidriStima. Zahvaljujué¢i arhipelazima koji se protezu uzduzno uz cijelu
obalu, hrvatsko more je dobro zasti¢eno te je gotovo svugdje moguce skloniti se u sigurnu

luku. Obala je poznata po svojoj razvedenosti s ¢ak vise od tisucu otoka i otocica.

Hrvatska je viSe od tri desetlje¢a poznata kao odrediSte koje pruza nautiCarima
izvanrednu 1 razvijenu infrastrukturu. Nauticka ponuda je jako bogata te uz rekreativnu
plovidbu nudi usluge sigurnog veza i1 prodaje plovila te moguénost najma plovila, ronjenja i
ribolova do davanja razli¢ite podrske za plovidbu (spaSavanja na moru, karte, vodici, sluzba)

[17].

5.1. KVANTITATIVNA OBILJEZJA NAUTICKE HRVATSKA

Morska obala Hrvatske u 2017. godini obuhvaca 140 luka nauti¢kog turizma, 70
marina (od toga 13 suhih marina) 1 70 ostalih luka nauti€¢kog turizma. Ukupna povrSina
njihova akvatorija je 3 711 951 m2 sa 17 067 vezova. Vezom u moru sluzilo se 86,7% plovila,

a isklju¢ivo mjestom na kopnu 13,3%.

Prema vrsti plovila na stalnom vezu u moru najviSe je bilo jahti na jedra (51,0%),
zatim slijede motorne jahte (45,6%) te ostala plovila (3,4%). Najvise plovila na stalnom vezu
bilo je pod zastavom Hrvatske (42,5%), iza njih pod zastavom Austrije (16,5%), Njemacke
(16,0%), Slovenije (5,0%), Italije (4,7%) i Engleske (2,6%). U tranzitu u 2017. bile su 202 000
plovila, $to je 1,9% viSe nego 2016. Prema vrsti plovila u tranzitu za koja je upotrijebljen vez
u moru, najvise je bilo jahti na jedra (65,7%), zatim slijede motorne jahte (29,7%) te ostala
plovila (4,6%). U 2017. najviSe plovila u tranzitu bilo je iz Hrvatske (46,0%), Italije (15,0%),
Njemacke (12,6%), Austrije (7,3%) 1 Slovenije (3,8%), Sto ¢ini 84,7% plovila od ukupnog

broja plovila u tranzitu.
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Ukupno ostvaren prihod od luka nautickog turizma u 2017. iznosio je 855 milijuna
kuna, a od toga je 598 milijuna kuna ostvareno od iznajmljivanja vezova, §to ¢ini 70,0% od
ukupno ostvarenog prihoda. U odnosu na 2016. ukupan prihod ve¢i je za 11,2%, a prihod od
iznajmljivanja vezova za 10,9%. [16]

Ukupno ostvareni prihod po zupanijama u 2017. prema Drzavnom zavodu za statistiku

graficki je prikazan na Slici 13.

B Primorsko-goranska
Bzadarska
B3Sibensko-kninska
Bsplitsko-dalmatinska
Bistarska

BDubrovaiko-neretvanska

Slika 13. Grafi¢ki prikaz ostvarenog prihoda luka u 2017. [16]

Ukupan prihod ostvaren je putem iznajmljivanja stalnih i tranzitnih vezova, servisnih
te ostalih usluga u nauti¢kom turizmu. Sibensko- kninska Zupanija ostvarila je najveéu zaradu
od 237 790 000 kn, zatim je slijede Splitsko-Dalmatinska zupanija sa 180 091 000 kn,
Zadarska zupanija sa 169 715 000 kn, Istarska Zupanija sa 103 559 000 kn, Primorsko-
goranska Zupanija sa 124 018 000 kn te Dubrovacko-neretvanska zupanija sa 39 993 000 kn.
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5.2.MARINE U REPUBLICI HRVATSKOJ

Marine u Hrvatskoj dijele se prema Zzupanijama - Istarska, Primorsko-goranska,

Zadarska, Sibensko-kninska, Splitsko-dalmatinska i Dubrovacko-neretvanska.

5.2.1. Istarska Zupanija

Obiljezja luka nautickog turizma u Istarskoj Zupaniji su:

e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 568 321 m2

e broj vezova u moru u marinama: 3 084

e ukupna povrSina prostora na kopnu: 140 020 m2

e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 712

e Dbroj marina: 12 (4 u ACI sustavu)

e marine |. kategorije su: marina Parentium, marina Veruda-Tehnomont, ACI marina
Umag

e marine Il. kategorije su: marina Nautica, marina Cervar-Porat, marina Pore¢, marina
Funtana, ACI marina Rovinj, ACI marina Pula

e marine Ill. kategorije su: marina Vrsar, marina Valalta, ACI marina Pomer

e nositeljice Plave zastave su: marina Parentium, marina Veruda-Tehnomont, marina

Umag.

Tablica 6. Marine Istarske Zupanije

Naziv marine Veli¢ina | Lokacija | Tip marine BrOJr:]/;aszova
Parentium srednja obala godiSnja 184/30
Veruda- Tehnomont velika obala godi§nja 630/300
ACI Pomer srednja obala godiSnja 298/30
ACI Umag velika obala godi§nja 475/40
Nautica velika obala godi$nja 365/50
Cervar- Porat srednja obala godiSnja 250/30

Porec srednja obala godiSnja 120/0

Funtana velika obala godiSnja 180/40
ACI Rovinj velika obala godiSnja 407/40
ACI Pula srednja obala godiSnja 192/13
\Vrsasr srednja obala godisnja 220/40
Valalta srednja obala sezonska 150/60
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5.2.2. Primorsko-goranska Zupanija

Obiljezja luka nautickog turizma u Primorsko-goranskoj Zupaniji su:

e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 623 560 m2

e broj vezova u moru u marinama: 2 870

e ukupna povrSina prostora na kopnu: 142 326 m2

e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 1 398

e Dbroj marina: 12 (4 u ACI sustavu)

e marine I. kategorije su: ACI marina Opatija, marina Novi

e marine Il. kategorije su: marina Punat, ACI marina Cres, marina Y/C Mali Losinj,
marina Loginj, marina Cikat

e marine Ill. kategorije su: marina Admiral, ACI marina Rab, ACI marina Supetarska
Draga, marina BrodogradiliSte Cres, marina Muroskva

e nositeljice Plave zastave su: marina Punat, ACI marina Cres.

Tablica 7. Marine Primorsko-goranske Zupanije

: : oy . . . Broj
Naziv marine Veli¢ina | Lokacija | Tip marine vezovajm s
Punat velika obala godisnja 10000/500
ACI Opatija velika obala godisnja 281/35
ACI Cres srednja otok godis$nja 461/70
Admiral srednja obala godisnja 160/40
Y/C Mali Losinj mala otok godisnja 80/140
ACI Rab mala otok sezonska 142/0
ACI Supetarska Draga | srednja otok godisnja 328/53
Brodogradiliste Cres mala otok godisnja 50/60
Novi srednja obala godis$nja 204/12
Muroskva srednja obala godisnja 180/250
Losinj mala otok godisnja 100/0
Cikat mala otok sezonska 50/0
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5.2.3. Zadarska Zupanija

Obiljezja luka nauti¢kog turizma u Zadarskoj zupaniji su:

e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 1 189 102 m2

e broj vezova u moru u marinama: 4 110

e ukupna povrsina prostora na kopnu: 149 386 m2

e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 871

e Dbroj marina: 10 (1 u ACI sustavu, 2 pod Dogus grupacijom)

e marina l. kategorije: /

e marine Il. kategorije: D-Marin marina Dalmacija, marina Kornati, ACI marina Simuni,
marina Zadar

e marine Ill. kategorije: D-Marin marina Borik, marina Preko, marina Olive Island,
marina Veli IZ, marina gangulin, marina Veli Rat

e nositeljice Plave zastave su: D-Marin marina Dalmacija, marina Kornati.

Tablica 8. Marine Zadarske Zupanije

Naziv marine Veli¢ina | Lokacija | Tip marine Bro;rr\]//eszova
ACI Simuni srednja | otok godi§nja 191/45
D-Marin Borik srednja obala godisnja 177/50
Zadar Tankerkomerc | srednja obala godiSnja 300/200
Preko mala otok godiSnja 87/0
Olive Island srednja otok godiSnja 203/5
Veli 17 mala otok godiSnja 45/150
Sangulin mala obala godiSnja 112/10
Veli Rat srednja otok godisnja 207/0
D-Marin Dalmacija | velika obala godisnja 1200/300
Kornati velika obala godiSnja 750/70
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5.2.4. Sibensko-kninska Zupanija

Obiljezja luka nauti¢kog turizma u Sibensko-kninskoj Zupaniji su:

e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 760 070 m2

e broj vezova u moru u marinama: 3 662

e ukupna povrsina prostora na kopnu: 137 372 m2

e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 830

e Dbroj marina: 13 (5 u ACI sustavu, 1 pod Dogus grupacijom)

e marine |. kategorije: /

e marine . kategorije: marina Tribunj, marina Frapa, D-Marin marina Mandalina,

e marine Il. kategorije: ACI marina Jezera, ACI marina VVodice, marina Betina, marina
Kremik

e marine Ill. kategorije: marina Hramina, ACI marina Zut, ACI marina Pigkera, ACI
marina Skradin, marina Zaton, marina Solaris

e nositeljice Plave zastave su: marina Tribunj, marina Frapa, D-Marin marina

Mandalina, ACI marina Jezera, ACI marina VVodice.

Tablica 9. Marine Sibensko-kninske Zupanije

Naziv marine Veli¢ina | Lokacija| Tip marine BrOJr;I/;eSzova
Tribunj srednja obala godiSnja 220/150
Frapa velika obala godiSnja 480/100
ACI Jezera srednja otok godiSnja 233/60
ACI Vodice srednja obala godiSnja 273/50
D-Marin Mandalina | velika obala godiSnja 429/50
Hramina velika otok godiSnja 370/120
Betina srednja otok godiSnja 240/60
ACI Zut mala otok sezonska 120/0
ACI Piskera mala otok sezonska 118/0
ACI Skradin srednja obala godiSnja 180/0
Kremik velika obala godiSnja 393/200
Zaton mala obala godiSnja 30/13
Solaris srednja obala godiSnja 250/100
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5.2.5. Splitsko-dalmatinska Zupanija

Obiljezja luka nautickog turizma u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji su:

e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 427 330m2

e broj vezova u moru u marinama: 2 414

e ukupna povrsina prostora na kopnu: 91 862 m2

e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 593

e broj marina: 16 (4 u ACI sustavu)

e marine |. kategorije: /

e marine Il. kategorije: ACI marina Split, ACI marina Vrboska, ACI marina Milna,
marina Baoti¢, marina Agana, marina Trogir, marina Trogir- SCT, marina Martinis
Marchi

e marine III. kategorije: marina Lav, marina Kastela, marina Tucepi, ACI marina
Palmizana, marina Zlatan Otok, marina Vlaska

e nekategorizirane: marina Ramova, marina Baska Voda

e nositeljice Plave zastave su: ACI marina Split, ACI marina Vrboska, ACI marina
Milna.

Tablica 10. Marine Splitsko-dalmatinske Zupanije

Naziv marine | Veli¢ina | Lokacija| Tip marine BrOJr;]/;eSzova
ACI Split srednja obala godiSnja 318/30
ACI Milna srednja otok godiSnja 183/15

ACI Vrboska mala otok godiSnja 119/17

Baoti¢ velika obala godi$nja 370/150
Agana mala obala godiSnja 134/70
Lav mala obala godiSnja 74/0
ACI Trogir srednja obala godiSnja 174/35
Kastela velika obala godiSnja 420/150
Baska voda srednja obala godiSnja 259/50
Tudepi mala obala godiSnja 25/0
ACI Palmizana | srednja otok sezonska 211/0
Trogir -SCT srednja otok godiSnja 200/120
Ramova srednja obala godiSnja 200/170
Martinis Marchi mala otok godiSnja 50/0
Zlatan Otok mala otok sezonska 40/0
Vlaska mala otok godiSnja 71/0
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5.2.6. Dubrovacko-neretvanska Zupanija

Obiljezja luka nautickog turizma u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji su:
e povrsina akvatorija luka nautickog turizma: 143 568 m2
e broj vezova u moru u marinama: 927
e ukupna povrsina prostora na kopnu: 80 715 m2
e Dbroj mjesta za smjestaj plovila na kopnu: 206
e Dbroj marina: 4 (2 u ACI sustavu)
e marine |. kategorije su: /
e marine II. kategorije su: ACI marina Korcula, ACI marina Dubrovnik, marina Solitudo
e marine Ill. kategorije su: ACI marina Slano

e nositeljice Plave zastave: ACI marina Korc¢ula, ACI marina Dubrovnik

Tablica 11. Marine Dubrovacko-neretvanske Zupanije

Naziv marine Veli¢ina | Lokacija| Tip marine BrOJn\]/;aSzova
ACI Korcula srednja otok godiSnja 159/16
ACI Dubrovnik velika obala godiSnja 380/140
Solitudo mala otok sezonska 30/0
ACI "Veljko Barbieri" Slano | srednja otok godiSnja 200/0

U rada se usporeduje ukupno 67 hrvatskih marina rasporedenih na pet Zupanija prema
uslugama i drugim karakteristikama. Prema povrSini akvatorija, najvea Zupanija je Zadarska
u kojoj se nalazi 10 marina, dok je najmanja Dubrovacko-neretvanska sa samo Cetiri marine.
Najveci broj marina nosi ime po mjestu gdje se nalaze. Najveca marina je D-Marin Dalmacija,
a najmanja je marina Solitudo. Najstarija marina je Punat na otoku Krku koja je proglasena
najboljom marinom u 2017. godini. Prema kategorijama prevladavaju marine Ill. kategorije,
koje slijede marine Il. te marine I. kategorije. U Hrvatskoj ukupno 19 marina ima oznaku
Plava zastava (Program ekoloskog odgoja i obrazovanja kada je u pitanju briga za more, plaze
I marine). Velikih marina (vise od 350 vezova) je ukupno 16, srednje veli¢ine (od 150 do 350
vezova) je ukupno 32, dok je malih marina (do 150 vezova) u RH ukupno 19. Na obali se
nalazi ukupno 40 marina, dok se na otocima nalazi ukupno 27 marina. Marina koje posluju

cijelu godinu ima 60, dok je ukupno 7 sezonskog karaktera.
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6. ZAKLJUCAK

U ovom radu obradena je tema konkurentnost i ponuda marina u Republici Hrvatskoj,
pri ¢emu je dat osvrt na hrvatski nauticki turizam. Cilj rada bio je utvrditi prednosti i
nedostatke marina te obiljezja konkurentnosti na trzistu marina. Istrazivanjem sekundarnih
podataka na trzi$tu marina u Republici Hrvatskoj identificirani su klju¢ni ¢imbenici koji utjecu
na konkurentnost marina. Stoga je u radu prezentirana teorijska osnovica marketinga,
strategija, usluga i cijena. Cilj ovog istrazivanja bio je prikazati bitne faktore koji utjeCu na
stvaranje prepoznatljivost i jedinstvenost marina koje omogucuju stjecanje konkurentskih

prednosti na trzistu.

U svrhu stjecanja konkurentskih prednosti marine moraju kontinuirano pratiti
promjene u industrije i Sirem okruzenju, a to pretpostavlja primjenu strateSkog pristupa te
odgovarajuc¢ih marketinskih strategija. Na temelju istrazivanja ovog rada omogucen je uvid u
postojecu situaciju vezanu za trziste marina u RH. U radu je istaknuto nekoliko klju¢nih
elemenata putem kojih hrvatske marine mogu ostvariti prednosti nad konkurentima, pri ¢emu
se posebno istice kvaliteta usluga i sadrzaja, te razina cijena usluga i lokacija. Osim toga, u
radu su analizirana 1 druga obiljezja istrazenih marina kao Sto su veliina s obzirom na broj
vezova, uloga u zastiti i oCuvanju okoliSa, sezonski karakter i druga obiljezja. Na temelju
svega istraZzenog 1 opisanog u radu moze se zakljuciti da su marine u Republici Hrvatskoj
atraktivne 1 konkurentne, unato¢ visokim cijenama usluga 1 nedostatku ponude odgovarajucih

usluga i sadrzaja koje zahtijevaju turisti nauticari.
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