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1. UVOD

Tema ovog zavrSnog rada je uloga marketinga i organizacijske strukture turistickog
poduzecCa Valamar Riviera d.d. Marketing i ekonomska propaganda vrlo su vazni pri
uspjeSnom poslovanju organizacije kako bi organizacija ostvarila cijelokupne, zacrtane

cilieve te konkurirala glavnim konkurentima na samom trZistu.

Obradom zavrdnog rada prikazati ¢e se djelovanje i uloga marketinga u organizaciji
poduzeca te sami utjecaj marketinga i medusobna povezanost sa ostalim odijelima u
poduzecéu. Rad se sastoji od dva dijela: prvi dio odnosit ¢e se na teorijski dio koji ¢e
sadrzavati definicije obiljezja turistiCkog trzista, primjene marketinga u turizmu te
organizacije marketinga u turistickom poduzedu. Drugi dio rada je istrazivacki i
sadrzavati ¢e opcenite podatke o turistickom poduzec¢u Valamar Riviera d.d. te razvoj

samog poduzeca kroz povijest.

Cilj samoga rada je objasniti i opisati, konkretno, ulogu marketinga u organizaciji
turistickog poduzecéa Valamar Riviera d.d. te utjecaj marketinga i njegovu povezanost
sa svim bitnim odjelima organizacije poduzeéa. Objasniti ¢e se medusobna
povezanost marketinga sa ciljnim potroSaCima te nacini na koje poduzece kreira i
prezentira svoje promotivhe aktivnosti kako bi ostali medu vodecéim turistiCkim

poduzecima na turistiCkom trzistu.



2. OBILJEZJA TURISTICKOG TRZISTA

TrziSte je samo po sebi slozen pojam. U praksi se ono upotrebljava u opéem smislu
kao cjelovitost razmjene izmedu svih gospodarskih subjekata. TrziSte ne mora biti
prostor u teritorijalnom smislu rijeCi. Ranije, trziSte je bilo vezano za odredeno mjesto,
za osobnu prisutnost kupaca i prodavaca te za fiziCku prisutnost robe. Ovisno o stupnju
dominacije, moze se govoriti o trziStu prodavaca (ponude), odnosno o trzistu kupca
(prodavaca). Pod pojmom konkurencije na trziStu podrazumijevamo viSe fenomena:
struktura trzista, ponasanje gospodarskih subjekata na trzistu, uvjeti formiranja cijena
i sl. Sa stajaliSta konkurencije podrazumijevaju se tri temeljna oblika trZista:
neogranic¢eno ili potpuno trziste, potpuno monopolsko trziste, ograni¢eno ili nepotpuno

trziste.

2.1. Pojam turistickog trzista

Pojava turizma kao ekonomske kategorije! rezultirala je stvaranjem turistickog trzista.
TrziSte se u turizmu utvrduje na isti nacin kao i na svim drugim trzistima, Sto znaci da
su trzisni subjekti, trzidni objekti i cijena osnovni konstitutivni element turistickog trzista.
Turisticko trzidte predstavlja skup i meduzavisnost svih redovitih dodira izmedu
trziSnog subjekta, izmedu ponude i potraznje. Postavlja se pitanje, da ako se turisticko
trziste ne razlikuje od ostalih trziSta po svojim konstitutivnim elementim, koji su to
razlozi da se o turistiCkom trZistu govori kao o specificnom trzistu. Ono $to Cini turisticko
trziste specificnim jest nacin njegova funkcioniranja, a koji pokazuje znatne razlike,

posebno u odnosu prema ostalim robnim trzistima.

Mozemo reci da je turisti¢ko trziSte mjesto gdje se susrecu turisticka ponuda i turisticka
potraznja. Razlika u odnosu izmedu robnog trzista i turistickog trzista je u tome $to kod
robnog trziSta ponuda dolazi ka potraznji, dok kod turistickog trziSta potraznja dolazi
ka ponudi, odnosno turist je taj koji mora putovati u turistiCku destinaciju kako bi

konzumirao ponudu.

1 Sendi¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o., 1997, str. 25



2.2. Posebnosti turisticke ponude i potraznje

Osnovna specifi¢nost turistickog trzista je funkcioniranje trziSnog mehanizma?, a medu
pojedinacnim specificnostima turistiCckog trziSta izdvajaju se posebnosti dvaju

konsitutivnih elemenata turistickog trziSta, odnosno ponude i potraznje.

Pojam turistiCke potraznje podrazumijeva ekonomsku veli€inu koja izraZava vrijednost
i koli€inu turistiCkih usluga i robe koja se trazi. TuristiCka potraznja je ona koliCina
dobara, usluga i robe koju su turisti skloni pribaviti uz odredenu cijenu. S druge strane,
turisticka ponuda predstavlja onu koli€inu dobara koja je potrebno plasirati na trziste
po odredenim cijenama ako se radi o domacem trzistu, odnosno odredenim devizama

ako govorimo o inozemnom trzistu.

TuristiCka ponuda i turistiCka potraznja formiraju se na trziStu pod utjecajem razli€itih
elemenata. Kod turisticke potraznje govorimo o subjektivnim cCimbenicima (moda,
prestiZ, snobizam, ki€) i objektivnim ¢imbenicima (osobni Zivotni standard, slobodno
vrijeme, slobodna sredstva, radna sredina, Zivotna okolina). Kod turistiCke ponude
govorimo o nekim drugim karakteristikama drustvenog, politickog i gospodarskog
sustava zemlje, o gospodarskoj politici razvoja, o deviznoj politici, o stabilnosti domace

valute, o stupnju i karakteristikama zaposlenosti, o investicijskoj i kreditnoj politici i sl.

Sezonalnost je posebna karakteristika turisticke potraznje. Sezonalnost se o ituje kroz
koncentraciju turistiCkog prometa, ali i o tome da se turisti ponasaju na nacin ne
odlu€uju samo Cinitelji koji odreduju formiranje i ponasanje turisticke potraznje.
Posebno su za tu karakteristiku sezonalnosti turistiCke potraznje karakteristicni
klimatski uvjeti koji svakako pripadaju domeni ponude, ali upravo oni kao takvi imaju

vazan utjecaj na turisticku potraznju.

Jedna od najcescih karakteristika turistiCke potraznje je elastiCnost. Pod elasti¢nosti
turistiCke potraznje podarzumiijeva se dinami€an odnos koji pokazuje ta potraznja
prema nekim drugim pojavama o kojima elasti¢nost ovisi. Promjene u ekonomskim
kategorijama o kojima ovisi turisticka potraznja i koje se odrazavaju na promjene u

turistiCkoj potraznji, nazivamo primarnom elasti¢nosti. U sklopu tih promjena turistiCka

2 Sencié, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.0., 1997, str. 27-29



potraznja se pokazuje osobito elastiCha prema ostvarenom dohotku i cijenama.
Razlikuju se dvije vrste elastiCnosti, a to su primarna i sekundarna elasti¢nost.
Sekundarna elasti¢nost turistiCke potraznje pokazuje promjenjivost turistiCke potraznje
u odnosu prema promjenama u turistickoj ponudi, odnosno o povratnom utjecaju

ponude na turisticku potraznju.

Slijede¢a karakteristika turistiCke potraznje je heterogenost, odnosno raznolikost
mnogobrojnih obiljezja pojedinih turistiCkih skupina korisnika koja ih medusobno
razlikuje u sferi ponaSanja na turistiCkom trziStu. Razliciti oblici heterogenosti mogu se
svrstati u velik broj individualnih ili skupnih karakteristika stvarnih i potencijalnih turista,
primjerice, po njihovom spolu, njihovoj dobi, zanimaniju, pripadnosti socijalnoj skupini,

vjeri, kulturnom obiljezju sredine iz koje dolaze narodnosti i sl.)

Promatrajuci turisticku ponudu i njene karakteristike, razlikujemo dvije vrste ponude:
turisticku ponudu u uzem smislu i turisticCku ponudu u Sirem smislu. Ponuda u uzem
smislu obuhvaca dobra i usluge koja pruzaju neposredni nositelji turistiCke ponude
neke prostorne jedinice (lokaliteta, regije, zemlje), dok pojam turisticke ponude u Sirem
smislu obuhvaca sve vrste gospodarskih i negospodarskih djelatnosti, kao i sve
drustvene, kulturne i ostale Cimbenike koji na bilo koji na€in sudjeluju u ispunjenju i

zadovoljenju potreba i Zelja turistiCkih korisnika.

Ponuda u turizmu ima sva izrazita obiljeZja neelastiCnhosti. Takva se neelasti¢nost
ocCituje u vrlo ograni¢enim moguénostima u kojima ponuda moze reagirati na promjene
u ostalim pojavama na turistiCkom trziStu. To se naj¢eS¢ée odnosi na vrlo malu i sporu
reakciju kojom ponuda moZe odgovarati na promjene nastale u cijenama na

turistickom trzistu, Sto su ih turistiCki korisnici spremni placati za usluge ponude.

TuristiCka ponuda oznafava koli€inu proizvoda ili usluga koji se nude turistima na
odredenom turistiCkom trziStu, u odredeno vrijeme po odredenoj cijeni. TuristiCka
ponuda podrazumijeva svakog sudionika na turistickom trziStu koji nastoji prodati svoj

proizvod ili uslugu turistima te time osigurati profit.



3. PRIMJENA MARKETINGA U TURIZMU

3.1. Pojam i definicija marketinga u turizmu

Danas u turizmu svoj interes nalazi velik broj gospodarskih grana, ali i ostale
neekonomske aktivnosti, pa se medu poduzecima koja su predstavnici odgovarajucih
gospodarskih grana nalazi jedan broj poduzeca koji cjelokupni ili pretezni dio
poslovnog interesa nalaze na turistickom trzistu, te jedan broj poduzeca koja su manje
prisutna na turistickom trziStu. Primjena marketinga u turizmu podrazumijeva primjenu
marketinskih aktivnosti Sto ih poduzimaju svi proizvodaci koji su na bilo koji nacin
vezani prodajom svojih proizvoda na turistiCkom trziStu. Tako se moze postaviti pitanje
treba li pod pojmom primjene marketinga u turizmu razumijevati i ostale marketinSke
aktivnosti kao Sto su aktivnosti prehrambene industrije, industrije namjestaja, bijele
tehnike i sl. Odgovor na takva pitanja je taj da je marketing jedan, ali su trzista razli€ita,
razliCite su robe i usluge, pa se stoga u primjeni, marketinske aktivnosti moraju
prilagoditi ovim specificnostima. Kako je i turistiCki proizvod na svoj nacin specifi¢an,
razumljivo je da ¢e se i marketing u primjeni na turistiCkom trZiStu morati prilagoditi

specifi€nostima turistickog proizvoda.

Kao konacno objasnjenje primjene marketinga u turizmu treba krenuti od specifiCnosti
odnosa koji vladaju na turistiCkom trzistu, specificnosti turistickog dobra ili proizvoda te
specifiCnosti turista kao potroSafa i njegova ponasanja na turistiCkom trziStu.
Marketing u turizmu se javlja kao zbroj pojedinacnih marketinskih aktivnosti koje
medusobno povezane karakteriziraju objekt prema kojemu je usmjeren sav
marketinski napor, odnosno kupac ili turist. To su osnovni razlozi zbog kojih smatramo
da termin marketing u turizmu u potpunosti pokazuje bit odnosa koji proizlaze iz
prisutnosti marketinskih aktivnosti na turistickom trzistu, a da nije rije€¢ o nekom novom
marketingu ve¢ samo o primjeni marketinskih nacela na proces proizvodnje, razmjene

i potrosnje u turizmu.

U kontekstu primjene marketinga u turizmu podrazumijevaju se dva oblika, a to su:
marketing kao osnovica postavljanja i provodenja poslovne politike pojedinih poduzeca
koja svoj prihod ostvaruju na turistiCkom trzistu te o marketingu kao osnovici

postavljanja i provodenja poslovne politike kao temeljnoj koncepciji organizaciji



plasmana kroz turizam.® U prvom slucaju je rije¢ o marketingu pojedinih gospodarskih
grana, odnosno o marketingu pojedinih poduzeca koja pripadaju toj gospodarskoj
grani, a to su: marketing u hotelijerstvu, marketing u turistickom posredovanju,
odnosno marketing koji obuhvaca podrucje usluga. U drugom slu€aju podrazumijeva
se makropristupu primjene marketinga, odnosno o marketinskim aktivnostima vezanim
za plasman turistickog proizvoda (dobra) neke turistiCke prostorne jedinice odnosno
destinacije. Interes ta dva sluCaja je zadovoljenje turistiCkin potreba, uz postizanje
odredene Koristi za sve sudionike turisticke ponude i nosioce marketinga. Metode
marketinga na turistiCkom trziStu tako ostaju identi¢ne kao i na ostalim trziStima, ali se
prilagodavaju uvjetima za koje se primjenjuju. |z sveg ovoga izlazi zaklju¢ak da pod
pojmom marketinga u turizmu podrazumijevamo sustavno i koordinirano djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguéi nacin
zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika, odnosno turista uz
istodobno postizanje pozitivnin ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude,

odnosno nositelja marketinga.

3.2. Ciljeviinacela

Smisao svake politike poduzeca je utvrdivanje ciljeva koje se postavljaju pred nositelja
politike, te odredivanje mjera kojima ¢e se oni ostvariti.* Ciljevi koji se postavljaju u
marketingu proizlaze iz osnovnih nacela i koncepcije marketinga i svi nosioci su
okrenuti prema kona¢nom ucinku poduzeca, odnosno drugog nosioca marketinga.
Marketing ima viSe funkcija i zadataka na trziStu, te stoga svaki taj zadatak i funkcija
teze ka ostvarenju nekog vlastitog cilja. U turizmu mozemo se vecée vaznost pridodaje
prodaji i promociji turistickog proizvoda ili nekim drugim ciljevima koje je pred
marketingom postavila politika turistickog razvoja dane prostorne jedinice ili poduzeca.
Takoder, turizam ima i neke druge ciljeve kao Sto su ciljevi na socijalnom, obrazovnom
i kulturnom planu, pa je razumljivo da se njihovim ugradivanjem u marketinSke
aktivnosti ostvaruje slozeniji op¢i cilj marketinga. Ciljeve marketinga u turizmu mozemo

podjeliti u dvije velike skupine:

3 Senci¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.0., 1997, str. 40
4 Senci¢, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o0., 1997, str. 40-42



e Opdi ili generalni ciljevi marketinga u turizmu
e Specijalni ciljevi marketinga u turizmu

Opdéi ciljevi su ciljevi u vezi s metodama Sirenja proizvodnog programa, kao $to su izbor
cilijnog trzista, odredivanje stope rasta buduceg turistickog razvoja, temeljno
opredjeljenje ta neki turisticki aranzman. U specijalne ciljeve ubrajamo ciljeve osobne
prodaje ili ciljeve propagande, te se takva vrsta ciljeva utvrduje nakon Sto se utvrde
opCi ciljevi. Teorija marketinga razlikuje strateSke i operacijske ciljeve. U operacijske
ciljieve marketinga ubrajamo aktiviranje vlastitih mogucnosti za razvoj kongresnog
oblika turizma, povecanje broja manifestacija koje se za vrijeme ili izvan glavne
turisticke sezone organiziraju u nekom turistiCkom lokalitetu ili mjestu, povecanje
potroSnje mladih skupina potroSaca, povecanje iskoriStenosti kapaciteta u jednom
agencijskom aranzmanu. Strateski ciljievi su oni ciljevi koji se postavljaju u sklopu
globalne turistiCke politike nosioca marketinga, dok se operacijskim ciljevima smatraju
cilievi pojedinih poduzec¢a uklju€enih u razvoj turizma, odnosno onih poduzec¢a koja
sudjeluju u ostvarenju strateSkog cilja. Neki od strateskih ciljeva marketinga u turizmu
su: povecanje broja nocenja turista, iskoriStenost kapaciteta, osvajanje novog
segmenta turistickin korisnika, povecanje prosje€nog trajanja boravka turista,
promjena predodzbe naSeg proizvoda ili usluga i sl. Cilievi marketinga ovise o
razvijenosti poslovanja nosioca marketinga, o stupnju i kvaliteti njegove prisutnosti na
turistiCkom trziStu kao i opcenitoj njegovoj pripadnosti odredenoj vrsti djelatnosti.
Vazno je da nositelj marketinga utvrdi realne ciljeve, ciljeve koji se mogu ostvariti uz
odredeno zalaganje samog nositelja. Takvim postupkom utvrdivanja najbolje se Stede
sredstva namijenjena marketinskoj aktivnosti, jer angazirana sredstva na ostvarenju
nerealno postavljenih ciljeva unaprijed su izgubljena sredstva. Nakon definiranja
cilieva marketinga u turizmu, definiraju se politika i strategija marketinga. No, da bi se
mogli realizirati postavljeni ciljevi marketinga u turizmu, moraju za to postojati
gospodarske i politicke mjere koje prate razvoj turizma. U te mjere se ubrajaju mjere
fiskalne politike te formiranje cijena u turizmu, zatim mjere drzavno financijske politike
koje omogucuiju turisti¢ki razvoj zemlje. Vrlo vaznu ulogu u svemu tome ima i opca
drZzavna politika, naroCito ona prema drugim zemljama, jer o tome ovisi i sigurnost u
receptivnoj zemlji i mogucnosti dolaska u tu zemlju. Vazno je reci da opca turisticka
politika, pa i opéa politika marketinga u turizmu, moraju biti uskladene s poslovhom

marketinskom politikom pojedinih nositelja turistiCke ponude. Tako se osigurava
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koordinirano i sinkronizirano djelovanje marketinskih aktivnosti i akcija, a samim time i

postizanje optimalnih u€inaka tih aktivnosti.

3.3. Marketinsko upravljanje u turizmu

Marketing nositelji uvijek u svojoj poslovnoj orjentaciji prolaze kroz odredene procese.
Prije svega nastoje odrediti vlastitu poziciju na trziStu, zatim utvrduju gdje bi Zeljeli biti,
nakon toga stvaraju se odredene strategije kako bi se osiguralo zeljeno stanje te na
samome kraju trebaju planirati odredene akcije kako bi se realizirali strateski ciljevi, ali

I kontrolirali mehanizmi kojima se plan provodi.

Plan marketinga je osnovni dokument politike nositelja marketinga i u izravnoj je vezi
s funkcioniranjem upravljanja marketingom.® To je plan koji nam govori tko, $to, kada,
gdje i kako treba postupati. Svaku funkciju marketinga treba provesti kroz ukupni
proces donoSenja odluka i provodenja poslovnih odluka. Zbog toga je potrebno da u
marketinSkom planu predvidimo proces analiziranja, planiranja, primjene, uskladivanja
i nadziranja koji je utvrden za cjelokupni marketinski menadzment. Marketing u turizmu
podrazumijeva i razvoj marketinSkih funkcija (analiziranje, planiranje, primjena,
uskladivanje, nadziranje) koje su mnogi teoretiCari pokusali dopuniti nekim novim,
suvremenim i vaznim funkcijama. Cak se i teoretiar Kotler priklonio takvom stajalitu,
pa je i sam uveo neke nove funkcije od kojih je jedna ,people” koju danas veZzemo uz
podrucje turizma. To posebno govori o vaznosti koju ova marketinska funkcija ima kod
usluga opcenito, ali i u turizmu gdje privlaci veliku pozornost. No, pozornost treba
pokloniti i ostalim kadrovima koji sluZze za upravljanje u marketingu. Cesto od takvih
kadrova oCekujemo koordinaciju i sinkronizaciju, pa je i njihova uloga u upravljanju

marketingom neizostavna.

5> Senci¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o0., 1997, str. 46



4. ORGANIZACIJA MARKETINGA U TURISTICKOM PODUZECU

4.1. Pojam i uloga organizacije

Pojam organizacije univerzalno je primjenjiv pa sluZi za odredivanje bilo koje aktivnosti
organiziranja, na bilo kojem podruc¢ju drustvenog Zivota poduzec¢a.® S obzirom na
kvalitetu i uspjesSnost organiziranja, razlikujemo bolju ili slabiju organizaciju, tj. o manje
ili viSe uspjeSnoj organizaciji. Organizaciju kao pojam nije lako niti jednostavno
definirati. S obzirom na razliito poimanje organizacije teSko je dati jednu jedinstvenu,
univerzalnu definiciju organizacije. Organizacija kao opca kategorija je svjesno
udruzivanje ljudi kojima je cilj da odgovarajuc¢im sredstvima ispune odredene zadatke
s najmanjim mogucim naporom na bilo kojem podrucju drustvenog Zivota. Organizacija
je izuzetno vazna ne samo za pojedinca ve¢ i za drustvo u cijelini. Znacenje
organizacije ogleda se u koristima koje ¢ovjek ima njezinom primjenom u privrednom
i u svim drugim podrucjima drustvenog zivota u kojima je zaposleno sve viSe radnika i

gdje se trosi sve vise materijalnih sredstava.

Kvalitetna organizacija omogucava realizaciju najsloZenijih zadataka, prosiruje opseg
Covjekove individualne snage stvaraju¢i od njih drustvenu snagu, ubrzava proces

ostvarivanja zadatakate smanjuje troSkove za postizanje istog rezultata.

4.2. Pojam organizacije marketinga

Svako gospodarsko poduzecée svoju organizacijsku strukturu prilagodava uvjetima u
kojima djeluje te vrsti svoga djelovanja. Marketing je posebno naglasio one Cinitelje
koji nastaju na trzistu, ili su u vezi sa trzistem, te njihovu ulogu u organizaciji poduzeca.
U vremenu prije uvodenja marketinga postojala su dva razdoblja, razdoblje u kojemu

prevladava proizvodna filozofija te razdoblje u kojemu prevladava prodajna filozofija.

Koncepcija marketinga zahtijeva prilagodavanje poslovanja na trzistu, trziSnim

odnosima te trziStu potraznje.” Na tim elementima funkcioniranja marketinga kao

§ Sikavica, P., Organizacija, Skolska knjiga, 2011, str. 5
7 Senci¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o., 1997, str. 141



poslovne politike poduzeca gradi se primjerena unutrasnja organizacija poduzeca.
MarketinSka organizacija nekog poduzeCa ogleda se kao medusobni odnos
marketinga i drugih poslovnih aktivnosti u poduzecu, kao organizacija sektora ili sluzbe
marketinga, kao organizacija pojedinih marketinskih aktivnosti ili funkcija. U sklopu
poduze¢a marketing se organizira kao posebna sluzba ili sektor, razli€itog stupnja
samostalnosti i u razliCitom odnosu prema ostalim djelatnostima poduzeca.
Samostalnost tog sektora ovisi o veli€ini poduzeca, o vrsti njegove aktivnostii o opsegu
djelovanja marketindkih aktivnosti. Za funkciju marketinga potrebno je pronadi
primjerenu poziciju marketinga u organizaciji poduzeca. Prije uvodenja marketinske
organizacije u organizacijsku strukturu poduzeca potrebno je rjeSiti mnoge probleme.
Takva se transformacija provodi postpno jer se radi o slozenom procesu. Prije njegova
provodenja treba nacelno, u cijelom poduzecu od svih zaposlenih prihvatiti stav o
marketinskoj orijentaciji. Takoder, potrebno je razjasniti osnovne probleme vizije

razvoja, odnosno buducnosti poduzeca.

U pozicioniranju marketinga na razini poduzeca i njegove organizacijske strukture
postoje dva teorijska rjeSenja. Prvo rjeSenje podrazumijeva da su sve trZiSno
orijentirane sluzbe koncentrirane u jednoj organizacijskoj jedinici ili sluzbi marketinga.
Drugo rjeSenje podrazumijeva nacelo da svaka radna jedinica ili sektor poduzeéa ima

vlastitu sluzbu marketinga. To je decentralizirani oblik marketinga.

Kada govorimo o organizaciji marketinga mozemo ju podijeliti na dvije razine, kao
strateSki marketing i kao operativni marketing. StrateSki marketing imao bi zadac¢u
razvijati globalnu strategiju poslovanja poduzeca i planirati ciljeve na dugoro¢noj razini
dok bi operativni marketing imao zadacu operacionalizirati strateSke ciljeve u

kratkoroéne.

4.3. Oblici organizacije marketinga u turistic¢lkom poduzecéu

Nakon $to odaberemo najprikladniji polozaj marketinga u organizacijskoj strukturi
organizacije, potrebno je odrediti kako ¢e on biti organiziran vezano za razinu njegove

organizacije i organizacije marketinga kao organizacijske jedinice.
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Ona razina organizacije marketinga koju najCeSe teoretiCari preporuCuju jest
centralizirana organizacija marketinga, odnosno integrirani marketing. Razlog tomu
je to Sto se u takvoj organizaciji lako provodi integrirani marketing jer su sve trziSno
orijentirane sluzbe centralizirane u jednoj organizacijskoj jedinici, Sto omogucava
lakSe, brze i toCnije provodenje marketinSkih aktivnosti. Centralizirani oblici
organizacije marketinga doprinose i jednostavnijoj podjeli marketinskih aktivnosti na
strateSke i operativne. U sluCaju centralizacije strateSkog marketinga u
organizacijskoj jedinici marketinga nekog poduzeca, poduze¢a su odgovorna za
operativni marketing koji predstavlja podrSsku strateSkom marketingu u smislu
suradnje, komuniciranja i informiranja. Centralizacija, za razliku od decentralizacije
marketinga vodi ka integriranom marketingu jer se svaka djelatnost organizacije trzistu
obraca zajedno s drugim dijelovima poslovanja, integrirano. Centralizacija stvara bolje
preduvjete za uspjeh marketinskog miksa cijele organizacije jer je pod vodstvom
I kontrolom vrha organizacije, te postoji optimalan broj razina odlucivanja. No,
centralizacija kao i svaki drugi sustav ima i svoje nedostatke. Oni su uglavhom
vezani za zelju da se smanje troskovi poslovanja pa se sav posao raspodieljuje na
postojeCe ljudske potencijale bez dobivanja vanjske pomoc¢i i smjernica, koja je
za potpunu marketinSku orijentaciju u vrlo pozeljna. Svako turistiCko poduzece mora
pronaci za sebe prikladan oblik organizacije, koji moze vrijediti samo za odredenu fazu
u razvoju poduzeca i za odredenu situaciju na turistickom trzistu. Ne postoji idealna
marketinSka organizacija niti za jednu vrstu poduzeca. Pitanje optimalne organizacije
uvijek se iznova postavlja. Djelotvorna marketinSka organizacija mora ostvariti punu
koordinaciju u sklopu same organizacije jedinice marketinga i koordinaciju izvan nje
(marketing s drugim djelatnostima poduzecéa). Potrebno je da marketinska organizacija
bude $to je viSe moguce elasticna s obzirom na eventualne promjene na turistiCkom
trziStu kako bi se poduzec¢e moglo prilagoditi promjenama i kako bi se omogucile
inovacije na podru€ju stvaranja turistickog proizvodnog programa. Prilikom
organizacije marketinga kao zasebne organizacijske jedinice, organizacije mogu poci
od osnova marketinga pa ju organizirati prema osnovnim marketindkim funkcijama.
Ukoliko su usmjereni na asortiman proizvoda, te trziStu Zele pribliZiti njegovu Sirinu
i dubinu, marketing ¢e organizirati prema proizvodima. Organizacijom marketinga

prema trzistma, organizacije se vode obiljezjima i strukturama trziSta koje opsluzuju.
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Neki od oblika organizacijske strukture marketinga su:®

Funkcionalna marketinSka organizacija

Proizvodna marketinska organizacija

Geografski ili zemljopisni oblik organizacije ( usmjeren prema regionalnom
podrucju)

Organizacija orijentirana prema kupcima

Funkcionalni oblik organizacijske strukture (slika 1.) je najjednostavniji tip organizacije,

a temelji se na centralizaciji marketinSke funkcije, odnosno na provodenju marketinske

aktivnosti po funkcijama za cijelo poduzece. Obi¢no se koristi kada je razina

organizacije marketinga centralizirana jer se sve marketinsSke funkcije obavljaju u

okviru poslovanja jedne organizacijske jedinice Ciji rad koordinira i kontrolira voditel]

marketinga.® Ovu organizacijsku strukturu poduzeca obi¢no koriste kada postoji

maniji broj slicnih proizvoda, koji ne zahtijevaju velike razlike u planiranju i nacinu

izvodenja marketinskih aktivnosti te su ciljevi marketinSkog djelovanja jednaki.

Slika 1. Funkcionalni oblik organizacijske strukture marketinga.

SEKTOR
MARKETINGA
Istrafivanje Prodaja Planiranje || Ekonomska Servis
triista proizvoda || propaganda

Izvor: Senecic¢, J., Vukoni¢, B.,: ,Marketing u turizmu®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997, str. 147.

8 Senci¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o0., 1997, str. 148

®Vukoni¢, B., Turisticke agencije, Skolska knjiga, 1988, str. 244-281
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Proizvodna organizacijska struktura (slika 2.) najprikladnija je za poduzeca koja
proizvode mnogo proizvoda ili viSe razli€itih proizvoda. Na razini poduzeca takav oblik
organizacije marketinga zahtjeva visok stupanj koordinacije medu odjelima kako se
njihovi pojedinacni ciljevi nebi pretpostavili ciljevima cijelog poduzec¢a. Naime, za
isporucivanje vrijednosti kupcu, pri koristenju ovakve organizacijske strukture nuzna je
kvalitetna komunikacija medu odjelima proizvodnje. Na vrhu piramide proizvodne
organizacije je menadzer proizvoda koji vrSi nadzor viSe menadzZera grupe proizvoda,

a oni vrSe nadzor menadzera pojedinih proizvoda i marki.

Slika 2. Primjer proizvodne marketinSke organizacije

MARKETINGA

. | |

IstraZivanje Ekonomska ‘ Planiranje “ Prodaja ‘ Servis ‘

‘ SEKTOR ‘

tr¥ista propaganda proizvoda

Rukovoditelji
Brupe
proizvoda

proizvod proizvod proizvod
A B C

Izvor: Senecic, J., Vukonic, B.,: ,Marketing u turizmu®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997, str. 149.

Regionalni oblik organizacije marketinga, koji se jo§ naziva geografskim oblikom
organizacije prema trzistima, organizacijska struktura poduzeca podredena je
prostornom razmjestaju postojecih i buducih trziSta. Koncepcija ovakve organizacijske
strukture (slika 3.) poCiva na posebnoj sluzbi marketinga, koja integrira sve njegove
funkcije i koja u poduzeéu ,pokriva“ svako pojedino trziSte. Zemljopisni oblik
organizacijske strukture marketinga orijentiran je na trzista koja organizacija opsluzuje
ili u buduénosti to namjerava Ciniti. Ovu organizacijsku strukturu odabiru one
organizacije koje obuhvaca veci broj trzidta ili su uocili da trzista koja opsluzuju imaju
vrlo razliCite karakteristike, pa svako od trzista =zasluZuje drugadciji pristup
marketinskim  aktivnostima. Cesto se takav tip organizacije nalazi u turistickim

agencijama.
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Slika 3. Primjer zemljopisne organizacijske strukture.

Izvor: Seneci¢, J., Vukonié, B.,: ,Marketing u turizmu®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997, str. 147.

SEKTOR
MARKETINGA
Europske Bliski istok i Prekomorske
zemlje Afrika zemlje
IstraZivanje Prodajai Planiranje Promocija Servisne
triista izbor kanala | | proizvoda aktivnosti

Organizacija orijentirana prema kupcima (slika 4.) je neizostavna u situacijama kada

su na trzistu prisutne skupine kupaca razli€itih potreba, pa se organizacijska jedinica

marketinga organizira prema ciljnim trziSnim segmentima. Temelj ove organizacijske

strukture je prethodna detaljna analiza svih trZiSnih segmenata, njihovih Zelja i potreba,

stilova Zivota i ponaSanja u procesu kupovine. Takva organizacija marketinga je

karakteristiCna za turoperatore.

Slika 4. Organizacijska struktura orijentirana prema kupcima

SEKTOR
MARKETINGA
skupina skupina skupina skupina
kupaca kupaca kupaca kupaca
A B C D
Istrazivanje | Ekonomska | Planiranje Prodaja Servis
triista propaganda proizvoda

Izvor: Senecic¢, J., Vukonic¢, B., ,Marketing u turizmu®, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 150.
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5. Opéenito o poduzeéu ,, VALAMAR RIVIERA*

5.1. Povijest poduzecéa

1953. godine osniva se Riviera Pore€ prethodnica Valamar Riviere. Razdoblje od
1965. godine do 1990-ih godina karakterizira dinami¢an rast turistiCkih aktivnosti i
intezivna izgradnja turistiCkih objekata u vlasniStvu Valamar Riviere. Privatizacija i
vlasniCka pretvorba poduzeca traju sve od 1990-ih do 2000. godine. Poduzece
,Valamar Riviera“ danas je vodeca turisticka kompanija u Hrvatskoj €ija je vizija biti
lider u sektoru odmoriSnog turizma i partner turistickim destinacijama u kojima posluje.
Misija poduzeca predstavlja inovativho upravljanje odmoriSnim turizmom u cilju
kreiranja nezaboravnih doZivljaja i iskustava za goste. VecC viSe od Sest desetljeCa
kompanija pruza gostima izvrsnu ponudu i uslugu te kontinuirano ulaze u podizanje
kvalitete smjestaja, razvoja talenata i sposobnosti te razvoj destinacija. Valamar
Riviera inovativho upravlja odmoriSnim turizmom u cilju kreiranja nezaboravnih
iskustava i dozivljaja za goste, stvara poticajnu korporativnu kulturu u kojoj su gosti i
zaposlenici na prvom mjestu, izrazitu paznju posvecuje odrZivom razvoju turizma te
razvoju lokalnih zajednica. PoduzecCe danas posluje u pet atraktivnih destinacija od
Istre i Kvarnera do Dubrovnika te upravlja sa oko 12% kategoriziranog turisti¢kog

smjestaja u Hrvatsko;.

5.2. Hoteli i asortiman poduzeé¢a

Osnovna djelatnost poduzec¢a Valamar Riviera su ugostiteljstvo i turizam te druge
povezane djelatnosti koje djeluju u funkciji obavljanja osnovne djelatnosti. Valamar
Riviera raspolaze sa 30 hotela i ljetovalista te sa 15 kamping ljetovalista na povrsini od
579ha, od Cega je 46% privatno vlasnistvo dok je 54% pod koncesijom. Takoder,
poduzecée posjeduje i svoje vlastite marke: Valamar Hotels & Resorts te Camping
Adriatic by Valamar. Od velikog broja hotela izdvojit ¢emo:

Valamar Dubrovnik President Hotel

Valamar Isabella Island Resort

Valamar Lacroma Dubrovnik Hotel

Valamar Girandella Resort

Valamar Club Tamaris
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Od kamping ljetovalista mozemo izdvojiti dva kampa koja ubrajamo u premium
kategoriju, a to su: Camping Resort Krk te Camping Resort Lanterna u Porecu. Od
ostalih kamping ljetovalista mozZemo izdvoijiti Camping JezZevac i Naturist Camping

Bunculuka na otoku Krku te Camping Marina u Rabcu.

6. Uloga organizacije i marketinga u turisticlkom poduzecu

6.1. Korporativna i organizacijska struktura poduzeéa ,VALAMAR
RIVIERA*

Kao dioni¢ko drustvo Valamar Riviera d.d. obvezuje se na rad u skladu s najviSim
naCelima dobrog korporativnog upravljanja i regulatorne uskladenosti. Dobro
definirana korporativha struktura temelj je ucinkovitog, strateSkog i operativhog
upravljanja kompanijom. Klju¢na tijela u poduzecu Valamar Riviera su glavna
skupstina dionicara, nadzorni odbor i uprava predvodena predsjednikom uprave.
Nadzorni odbor sastoji se od sedam Clanova od kojih su dva neovisna dok je jedan
Clan predstavnik zaposlenika. Nadzorni odbor sastaje se najmanje Cetiri puta godiSnje
te aktivno sudjeluje u kljuénim upravljackim odlukama preko odgovarajuéih pododbora
koji upravljaju kljuénim stateskim inicijativama i pruzaju podrSku nadzornom odboru pri
procesu donoSenja odluka. Uprava se sastoji od dva €lana: predsjednika uprave i Clana
uprave. Predsjednik uprave u prvom je redu odgovoran za formuliranje i upravljanje
strateSkim, operativnim i financijskim aktivnostima tvrtke. Predsjednik jo$ pojedinac¢no
vodi podrucja hotelske operacije, marketinga i prodaje, ljudskih resursa, upravlja
destinacijama, nabave, razvoj investicijama i nekretnina, vanjskih odnosa i odnosa s
javnoscu, upravlja kvalitetom, interne revizije i upravljanje projektima, kontroling,
pravne i opée poslove. Clan uprave je u prvom redu odgovoran za financije,
raCunovodstvo, riznicu, IT i odnose s institucionalnim investitorima. StrateSke
korporativne poslovne funkcije organizirane su u Cetiri divizije: prodaja i marketing,
operativno poslovanje, razvoj imovine i odrzavanje tehniCke usluge, razvoj poslovanja
i korporativni poslovi. Potpredsjednici divizija odgovorni su za upravljanje kljuénim

funkcionalnim poslovnim podrucjima i aktivhostima. Njihova zadaca je meduodjelno
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funkcionalno upravljanje i vodstvo, provedba korporativne strategije i pruzanje

upravljacke podrske predsjedniku uprave.

Organizacijska struktura poduze¢a Valamar Riviera (slika 5.) je funkcionalna i

transparentna $to omogucuje ucinkovito upravljanje klju¢nim procesima i poslovnim

ciljevima.

Slika 5. Organizacijska struktura poduzeéa Valamar Riviera d.d.

Pical Hotel
Valamar Club Tamaris
Lanterna Apartments
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Izvor: INTEGRIRANO GODISNJE 1ZVJESCE | DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE / Izvjed¢e

Valamar Riviera za 2017.

6.2.

Opéenito o marketingu u poduze¢u VALAMAR RIVIERA

Organizacijska struktura tvrtke Valamar Riviera funkcionalna je i transparentna, $to

omogucuje ucinkovito upravljanje kljuénim procesima i poslovnim ciljevima. Upravo iz

strateskih istraZivanja, izvjeSc¢a, ali i korporativnih temelja Valamar postavljaju se

temelji marketinskih sredstava komunikacije sa svim akterima uklju¢enim u poslovanje

i buducnost grupacije. MarketinSke aktivnosti u poduzecu Valamar Riviera su

organizirane i planirane kao podrska odjelu prodaje te su za sve smjestajne kapacitete

centralizirane u odjelu marketinga i prodaje koji su usko povezani te se nadopunjuju.
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Takoder, marketing u poduzecu Valamar Riviera ima zadatak istrazivati turisticko
trziSte, oblikovati nove proizvode te kreirati promotivne aktivnosti samog poduzeca i
svih njegovih hotela i kampova. Marketing menadZzer u suradnji sa svojim marketinskim
timom i vrhovnim menadzmentom cijelog poduzeca odluCuje o izradi promotivnih
materijala koji ¢e se nakon usvajanja prezentirati na razli€itim turistickim sajmovima
putem kojih poduzecée ostvaruje vezu sa vodecim svjetskim turoperatorima. Jedno od
glavnih nacela marketinga u poduzecu Valamar Riviera je usmjeravanje ponude na
ciline potencijalne potroSaCe prema vrstama turizma koje potroSaci odabiru i prema
zamljama iz kojih dolaze. Zbog prostorne udaljenosti izmedu potroSaca (turista) i
turistiCkog trzidta i Cinjenice da su trziSni elementi turisticke ponude stati¢ni, zadaca
marketing odjela poduzeca je da upozna potroSaca o prisutnosti odredenog lokaliteta
na trzistu, upoznati ga sa detaljima i prednostima vremena u kojem se lokalitet moze
koristiti te mu omoguciti konkretnim informacijama koje se putem turoperatorskih
stranica prezentiraju da lakSe donese odluku o kupniji.

Valamar grupacija na razne nacine tijekom cijele godine ulaze opcenito u marketing.
Kako je generalno pravilo u poslovanju da je lakSe i jeftinije zadrzati postojeceg kupca,
posjetitelja nego privuci novoga. U skladu s tim, treba i raspodijeliti marketindki budzet,

te i Valamar grupa slijedi jedno okvirno pravilo kako to uciniti:

e 20% investiranje u privlaCenje i dobivanje novih potencijalnih kupaca (leads).

¢ 60% ulaganje u poticanje novih klijenata i zadrzavanje postojecih (idealno, veci
dio ulagati u poticanje ponovne kupovine/posjet, a manji dio u “nagovaranje”
potencijalnih kupaca na prvu kupovinu/posjet)

e 20% ukupnog budzeta uvijek imajte predvideno za nepredvidene situacije (ili

dobre prilike).

UcCinkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na koncepciji marketinga i
marketin§koj komunikaciji destinacije s gostima. Organizacije koje upravljaju
marketingom, a time i promocijom turistickih destinacija — destinacijske menadzment
organizacije (eng. Destination Management Organizations — DMO), koriste sve
elemente marketinSkoga spleta, no najvaznije mjesto u promociji zauzimaju
oglasavanje kao jednosmjerna i odnosi s javnoS¢u kao dvosmjerna komunikacija
izmedu destinacije i potencijalnog gosta. Na te se instrumente komuniciranja s trzistem
troSe najznacajnija sredstva budzeta destinacijskih menadZzment organizacija.
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Nadalje, online oglasavanje odvija se na najposjecenijim internetskim (nacionalnim i
svjetskim) agencijama, Google Adwords ili Facebook oglaSavanje. Na odrediStu na
koje vode oglasi (internetska stranica ili Facebook stranica) Valamar ima nacin
prikupljanja podataka o zainteresiranim posjetiteljima (npr. pretplata na newsletter,
forma za upite). PR (klasi¢ni placeni oglasi) i info oglasi (vrsta kontekstualnog
oglasavanja, a to znaci da je oglasni sadrzaj u kontekstu medija ili sadrzaja u mediju,
a sam je po sebi zanimljiv za korisnika, on ga rado konzumira i dijeli). 1zlaganje i
sudjelovanje na sajmovima, prodajne prezentacije i slicne aktivnosti, kao i sponzorstva
najznacajnih evenata. Svakako dio planiranoga budgeta imati u rezervi, jer Ce
spomenuto dobro doci ako se ukaze neka dobra prilika za investiciju ili pak ako
Valamar grupa ustvrdi da neki segment komunikacije ne funkcionira kako je zamisljeno

te ga treba sanirati.

6.3. Suradnja marketinskog odjela sa drugim odjelima

Upravo iz strateskih istrazivanja, izvje$¢a, ali i korporativnih temelja Valamar grupe
postavljaju se temelji marketinSkih sredstava komunikacije sa svim akterima
uklju€enim u poslovanje i budu¢nost grupacije. Medusobna komunikacija izmedu svih
odjela organizacije, a time i zajedniCki zadaci i rezultati, od najveée su vaznosti i
predstavlja temelj uspjeha, posebnosti i na kraju krajeva prepoznatljivosti tvrtke.

U uskoj vezi sa marketinSkim procesima jest i slijede¢e. Naime, svaki odjel unutar
Valamara ima naravno svoje zadatke i ciljeve bez obzira bili oni u smislu financijskoga
rasta, jaCanja samoga branda ili op¢enito poslovanja. Tako primjerice, u 2016. godini
Valamar ostvaruje izniman rast prihoda i dobiti unaprjedenjem poslovnih procesa,
razvojem vlastitog portfelja, povec¢anjem fokusa na gosta te razvojem poslovanja kroz
strateSka partnerstva i akvizicije. Pritom u Valamaru su posebni odjeli identificirali

klju€ne Cimbenike koji e podrzati njihovu teZnju za daljnjim rastom prihoda i dobiti:

e kapitalne investicije u portfelj i razvoj proizvoda
e strategija prodaje i distribucije

e upravljanje sustavom marke Valamar

e segmentacija i izbor ciljnih trzista

e povecanje direktnih rezervacija i lojalnosti gostiju

o strateSka partnerstva i suradnja s dobavlja¢ima
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e produljenje sezone kroz nove programe i turisticke proizvode u suradnji s
destinacijama i strateSkim partnerima

e rast putem akvizicija, spajanja i poslovne suradnje u odmoriSnim destinacijama

e povecanje prihoda optimizacijom cijena, zauzetosti hotela i kanala distribucije

o fokus na operativnu uc€inkovitost

e aktivno sudjelovanje u udrugama i institucijama u cilju razvoja i promocije

turizma

Svaki od spomenutih ¢imbenika ima svoje zadatke i ciljeve i upravo za djelomi¢nu
realizaciju tih ciljeva u smislu promoviranja i sredstava komunikacije, zaduzen je odjel
marketinga. Uz detaljno briefiranje svih aktera unutar ovoga procesa, odjel marketinga
osmiSljava posebnu komunikacijsku strategiju pojedinog zadatka ostalih odjela u
poduzecu, a time definira marketinSku taktiku i razne alate kojima se radi na promaociji
I brandiranju kako pojednod drugog sektora tako i cijele kompanije. Osnovni zadatak
odjela za marketing u poduzecu Valamar Riviera je istrazivanje trZista te osmisljavanje
raznih aktivnosti promoviranja programa ostalih odjela poduzec¢a sa kojima je odjel
marketinga usko povezan. Neki od zadataka PR managera u odjelu marketinga
poduze¢a su: podizanje imidza poduze¢a na razliitim razinama, formiranje
marketinSkih strategija te komuniciranje sa medijima i potencijalnim partnerima
poduzeca. Uspjeh Valamarovih hotela, ljetovalista i kampova umnogome ovisi 0
daljnjem razvoju destinacija u kojima kompanija posluje. Stoga Valamar zauzima
aktivnu ulogu u razvoju destinacija preko razli€itin strateskih projekata i dugoroéne
suradnje s jedinicama lokalne samouprave i nadleznim javnim tijelima, turistiCkim

zajednicama, pruzateljima usluga i dogadanja.

6.4. Uloga marketinga izrazena kroz interni marketing

Uspjeh poduzeca Valamar Riviera ovisi prvenstveno o zaposlenicima, zbog ¢ega se
kontinuirano ulazu napori u stvaranje iznimno obrazovanih, snazno motiviranih i
zadovoljnih zaposlenika. Valamar je kao klju¢ne dionike identificirao goste,
zaposlenike, dioniCare, lokalnu zajednicu i destinacije te s njima povezane dionike u
koje ubraja sindikate, stru¢ne udruge, dobavljace, investitore, tijela javne uprave i Siru
javnost (slika 6.). Upravo zaposlenici predstavljaju klju¢ uspjeha grupacije, te je

komunikacija s njima od izuzetne vaznosti.
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Slika 6. Kljucni dionici poduzeca Valamar Riviera d.d.

pOVEZANI DION¢,

\ SIRA |
DOM@ JAVNOST

STRUENE | KLJUCNI DIONICI JAVNE |
urilij VALAMAR RIVIERE Upy

LOKALNA
ZAJEDNICA |
DESTINACWE

\ INVESTICIJSKA |

Izvor: INTEGRIRANO GODISNJE 1ZVJESCE | DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE / Izvjesée

Valamar Riviera za 2017.

Valamar Riviera jedanaestu je godinu za redom nagradena certifikatom Poslodavac
partner, pri ¢emu je Valamar jedina turisticka kompanija koja se nasla medu pet
najboljih poslodavaca partnera u Hrvatskoj. Tom rezultatu pridonjeli su kontinuirani
razvoj brojnih programa namjenjenih cjelogodiSnjim i sezonskim zaposlenicima,
cjelovita politika place i ostalih naknada radnicima, poboljSanje svih uvjeta rada,
specijalizirani programi obrazovanja te individualni pristup razvoju karijera. Temeljne
strateSke aktivnosti usjmerenu su na stvaranje konkretnih uvjeta rada, osiguravanja
lojalnosti zaposlenika, povecanje razine zapoSljavanja te razvoj profesionalnih

talenata.

Poduzece Valamar Riviera je za svoje sezonske radnike osnovalo program Valamar
+3 koji zaposlenicima jamci zaposlenje najmanje za period od devet do dvanaest
mjeseci godiSnje kroz razdoblje od tri godine. Novi program Valamar +3 za svoje
zaposlenike nudi niz pogodnosti kao $to su: mogucnost razvoja profesionalne i
specijalisticke karijere kroz brojne ciljanje programe edukacije i treninge, sudjelovanje
u razli¢itim programima nagradivanja, moguc¢nost povoljnijih uvjeta kreditiranja kod
banaka partnera Valamar Riviere, moguénost zaposljavanja na neodredeno vrijeme i
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sl. Takoder poduzecCe Valamar Riviera pruza sezonskim zaposlenicima smjesta;j i
prehranu u vlastitoj ,kuc¢i Valamar® koja sezonskim radnicima pruza osjecaj doma i

ugodnosti.

6.4.1. Komunikacija sa zaposlenicima

Razvoj Valamar Riviere nije moguc¢ bez kvalitetnog upravljanja ljudskim potencijalima,
a otvaranjem i Sirenjem trziSta rada prepoznati su rizici vezani uz deficitarne pozicije,
razvoj novih znanja i specifi¢nih vjestina. Prepoznavanje globalnih trendova u turizmu
pomaze poduzecu pri definiranju potreba za novim znanjima i vjeStinama te kako
uspjeSno odgovarati na izazove u okruzenju. U kontinuiranom dijalogu sa socijalnim
partnerima poduzecCe osigurava visoku razinu radnic¢kih prava kako s gledista
konkurentnosti placa, sustava motivacije i nagradivanja tako i razvoja karijera, brige o
zdravlju i suradnje s obrazovnim ustanovama diljiem Hrvatske. Razina razli€itosti
unutar organizacije transparentno daje uvid u ljudski kapital organizacije. Valamar
Riviera pruza jednake moguénosti bez obzira na spol, dobnu skupinu i ostale razlike
medu zaposlenicima.

Uspjeh Valamar Riviera ovisi 0 zaposlenicima, zbog ¢ega se kontinuirano ulazu napori
u stvaranje iznimno obrazovanih, snazno motiviranih i zadovoljnih zaposlenika. Jedino
uz takve zaposlenike moguce je ostvarenje strateskih ciljeva i pruzanje izvrsne usluge.
Kljuéne strateSke aktivnosti ljudskih potencijala usmjerene su na stvaranje
konkurentnih uvjeta rada, osiguravanja lojalnosti zaposlenika, povecanje razine
zaposljavanja u lokalnim sredinama i interni razvoj profesionalnih talenata. Temelj je
to poticajne korporativne kulture, koju Valamar kontinuirano razvija stavljajuci ljude
uvijek na prvo mjesto. Sloboda udruzivanja ljudsko je pravo utvrdeno medunarodnim
deklaracijama i konvencijama, a samo kolektivno pregovaranje vazan je oblik
ukljucivanja dionika koji pomazu stvaranju institucionalnih okvira. Kolektivni ugovor
odnosi se na sve zaposlenike. Poduzece Valamar Riviera posebnu pozornost
posvecuje redovitoj komunikaciji sa zaposlenicima u cilju jednoznacne, transparentne
i brze razmjene svih klju€nih informacija. Poduzeée zadovoljstvo svojih zaposlenih
mjeri kroz vise kanala: redovitim ispitivanjem korporativne klime i kulture, ispitivanjem
zadovoljstva korisnika kvalitetom suradnje sa svim sluzbama u tvrtki, komunikacijom
putem internog mjesecCnika i sl. Vodeéi se svojim korporativnim vrijednostima,

poduzece zajedno sa svojim zaposlenicima gradi viziju te stvara pozitivno okruzenje i
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vrijednosti kao Sto su gostoljubivost, ambicioznost, odgovornost, inovativnost, ponos.
Prilikom zaposljavanja zaposlenici imaju mogucnost detaljno upoznati poduzece kroz
razliCite strukturirane programe orijentacije i treninge zaposlenih. Takoder, poduzece
za sve nove radnike organizira poludnevne radionice na kojima se pruzaju razliCite
informacije polazeci od osnovnih informacija pa sve do onih informacija koje su klju¢ne

u samom poslovanju poduzeca.

Opc¢enito, komunikacija sa zaposlenicima se odrzava kroz razne nacine poput:
e anketiranje/istrazivanje korporativne kulture i klime
e komunikacija kroz mjesecni tiskani magazin VIV i internetski blog VIV
e dnevni, tjedni i mjesecni odjelni sastanci
e skupovi radnika

e godisnje okupljanje

U skladu s procesom identifikacije i prioritizacije materijalnih aspekata unutar
organizacije na poslovanje poduzeca, definirana je matrica materijalnosti na razini

svih organizacijskih jedinica valamar riviere. Matricom materijalnosti identificirani su i
prioritizirani okolidni, druStveni i materijalni aspekti, s obzirom na njihov utjecaj na

poslovanje poduzeca i vaznosti za identificirane klju¢ne dionike.

Odnos prema zaposlenicima odvija se i ostvaruje na razliite naCine kao $to su dijalog
sa predstavnicima zaposlenika, doprinosi zajednice, zdravlje i sigurnost zaposlenih,
obuka i obrazovanje zaposlenika te stvaranje konkurentnih radnih uvjeta.

Iz svega gore spomenutoga, upravo kroz iznimno kvalitethu komunikaciju sa
zaposlenicima, proizlazi strateSka inicijativa Valamara, a to jest razviti poticajnu
korporativnu kulturu koja ¢e omoguciti da organizacija uci i raste, gdje Ce zaposlenici i

gosti biti na prvom mjestu.

6.4.2. Nagradivanje zaposlenika

U svrhu zadovoljenja potreba zaposlenih te podizanja njihove motiviranosti prilikom
obavljanja razli€itih poslova poduzece Valamar Riviera konstantno razvija programe
nagradivanja svojih zaposlenih te ih na taj nacin poti€e kako bi bili $to ucinkovitiji pri

obavljanju svojih poslovnih zadataka. Tijekom 2016. godine poduzecCe nastavlja sa
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unaprijedenjem postojecih programa nagradivanja zaposlenih uvodenjem novih
programa. Svi programi nagradivanja detaljno su razradeni te dostupni zaposlenicima
kroz razliCite kanale komunikacije kao Sto su prezentacije te interni Casopisi poduzeca.
Neki od klju€nih programa nagradivanja su: mjeseCni dodatak na plac¢u, program
vjernosti, mjesec¢no nagradivanje radnika rezervacijskog centra, nagradivanje
menadZmenta, nagradivanje zaposlenih u odjelu prodaje i marketinge i sl. Jedna je od
strateskih odrednica Valamar Riviere osigurati radnicima kompetitivhe place u odnosu
na industriju i okruzenje, kao i ostale materijalne i nematerijalne uvjete rada. Valamar
Riviera pokazuje kontinuiranu brigu za zaposlenike koja se temelji na istinskom
uvjerenju da su zaposlenici srce naSe organizacije, a briga o

zaposlenicima pocinje od primjene svih zakonskih obveza do postivanja Kolektivhog
ugovora. Jedna od najvaznijih nadogradnji na ukupnu politiku plaéa i drugih
materijalnih pogodnosti za zaposlenike jest kontinuiran razvoj programa nagradivanja
zaposlenika. U 2016. godini nastavili su s unaprjedenjem programa nagradivanja
zaposlenika uvodenjem novih programa te je za 2016. godinu u primjeni ukupno

17 programa nagradivanja. Svi programi definirani su Pravilnikom o nagradivanjima i
detaljno razradeni te dostupni zaposlenicima kroz razliCite kanale komunikacije, od
obavijesti putem odluka Uprave, prezentacija na skupovima radnika, internog ¢asopisa
VIV do programa orijentacije. Tijekom 2016. godine ukupno je kroz razliCite programe
nagradeno 3.737 zaposlenika, a iz rezultata godiSnjeg ispitivanja zadovoljstva
zaposlenika razvidno je da su novi programi nagradivanja rezultirali povecanjem

zadovoljstva zaposlenika ukupnom politikom placa i nagradivanja u 2016. godini.

Klju€ni programi nagradivanja za 2016. godinu jesu:

e Moja ideja za Valamar

Mjesecni dodatak na placu

e Uplnagradivanje i priznavanje radnika

e Upselling za radnike recepcija u hotelima
e Program vjernosti

e Upselling za radnike HIP-a u outletima

e Nagradivanje mentora i trenera Valamar akademije
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Nagradivanje za rezultate na natjecanjima
Mjesecno nagradivanje radnika rezervacijskog centra
Godisnje nagradivanje radnika korporativnih sluzbi

Periodicno nagradivanje radnika odjela prodaje i marketinga i upravljanja

prihodima

Godisnje nagradivanje menadzmenta

Nagradivanje radnika za sudjelovanje na dogadanjima
Nagradivanje radnika za rad u kompleksnim objektima

Godisnje korporativno nagradivanje: najbolji rezultati u viSe kategorija, najbolji

timovi u viSe kategorija, najbolji zaposlenici u viSe kategorija.
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7. ZAKLJUCAK

TuristiCko trziSte je vrlo slozen pojam na kojemu prevladava velika konkurencija medu
turistiCckim poduzec¢ima i kompanijama. Pojam turistickog trziSta u praksi se
upotrebljava u opcem smislu kao cjelovitost razmjene izmedu svih gospodarskih
subjekata. TuristiCko trziSte je mjesto gdje se susrecu turisticCka ponuda i turistiCka

potraznja sa ciljiem zadovoljenja potreba potroSaca.

Marketing u turizmu od velikog je znaCaja za razna turisticka poduzec¢a. Primjena
marketinga u turizmu podrazumijeva primjenu marketinskih aktivnosti Sto ih
poduzimaju svi proizvodaci koji su na bilo koji naCin povezani prodajom ili promocijom
svojih proizvoda na jedinstvenom turistiCkom trziStu. Pojam organizacije univerzalno
je primjenjiv pa sluzi za odredivanje bilo koje aktivnosti organiziranja poslovnog
procesa. MarketinSka organizacija poduzec¢a podrazumijeva medusobni odnos
marketinga i drugih poslovnih aktivnosti u poduzecu koji medusobno povezani Cine
organizaciju djelotvornijom i uc€inkovitom. Organizaciju marketinga mozemo podijeliti
na dvije razine, strateSki marketing i operativni marketing Cija primjena ovisi strategiji

poslovanja i postavljanja konacénih ciljeva.

Uloga marketinga u poduzec¢u Valamar Riviera je od velikog znacaja jer Cini okosnicu
samog poslovanja poduze¢a promovirajuci svoje turistiCke usluge. Marketinske
aktivnosti u poduzedu organizirane su i planirane na nacin da Cine podrsku odjelu
prodaje te su centralizirane u odjelu marketinga i prodaje koji se medusobno
nadopunjuju. MenadZzment marketinga ima temeljni zadatak koji u bliskoj suradniji sa
marketinSkim timom i vrhovnim menadzmentom odluCuje o izradi promotivnih
materijala koji Ce se nakon usvajanja prezentirati na turistiCkim sajmovima putem kojih
se poduzece direktno povezuje sa vodecim turistiCkim posrednicima te na taj nacin
priviaCi potencijalne potro$ace, Siri svoje poslovanje i u konacnici ostvaruje poslovnu
dobit.
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SAZETAK

TuristiCko trziSte predstavlja skup i medusobnu ovisnost svih redovitih dodira izmedu
trziSnog subjekta, izmedu ponude i potraznje. TuristiCka potraznja podrazumijeva
koli€inu i vrijednost turistiCkih usluga i robe koja se trazi na turistiCkom trziStu dok
turisticka ponuda predstavlja koli¢inu dobara i usluga koju su turisti skloni pribaviti uz

odredenu cijenu po odredenim uvjetima.

Primjena marketinga u turizmu vrlo je vazna za cijelokupno poslovanje poduzeca, a
ona podrazumijeva primjenu marketinskih aktivnosti sto ih poduzimaju svi proizvodaci
koji su na bilo koji nacin vezani prodajom svojih proizvoda na turistiCkom trzistu.
Primjena marketinga u turizmu usko je povezana sa specificnostima odnosa na
turistiCkom trZistu, specificnostima turistickog dobra i usluga te specificnostima turista

kao potrosaca i njegova ponasanja na turistiCkom trzistu.

Organizacija marketinga poduzec¢a podrazumijeva medusobni odnos marketinga i
drugih poslovnih aktivnosti u poduzecu kako bi poduzece na Sto ucinkovitiji nacin

ostvarilo svoje poslovne ciljeve.

Uloga marketinga u turistickom poduzec¢u Valamar Riviera je od velikog znaCenja za
samo poslovanje poduzece. Medusobna komunikacija izmedu svih odjela
organizacije, a time i zajednicki zadaci i rezultati, od najvece su vaznosti i predstavljaju
temelj uspjeha poduzeéa. Temeljni zadatak odjela za marketing u poduzecu je
istrazivanje trziSta te osmiSljavanje marketinskih aktivnosti promoviranja programa
ostalih odjela poduzeca s kojima je odjel marketinga u uskoj vezi. 1z tog razloga
poduzeCe Valamar Riviera zauzima aktivhu ulogu u razvoju destinacija preko
strateskih projekata te medusobne povezanosti marketing odjela s ostalim odjelima

koji tako medusobno povezani Cine ¢vrste temelje za uspjeSno poslovanje poduzeca.

Kljuéne rijeci: turisti¢ko trziste, marketing u turizmu, primjena marketinga u turizmu
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SUMMARY

The tourist market represents the full set and interdependence of all regular contacts
between the market subject, between supply and demand. Touristic demand implies
the amount and value of tourist services and goods demanded on the tourist market
while tourist offer represents the amount of goods and services that tourists are willing

to obtain at a certain price under certain conditions.

The use of marketing in tourism is very important to the entire business of the company,
and it implies the use of marketing activities undertaken by all producers who are in
any way tied to the sale of their products on the tourist market. The use of marketing
in tourism is closely related to the specifics of tourism market relations, the specifics of
tourist goods and services, and the specifics of tourists as consumers and their behav-

ior on the tourist market.

The enterprise marketing organization implies the relationship between marketing and
other business activities in the enterprise so that the company can achieve its business

goals in a more efficient way.

The role of marketing in a tourism company Valamar Riviera is of great significance to
the business of the company alone. Mutual communication between all departments
of the organization and hence common tasks and results are of utmost importance and
are the foundation of the company's success. The underlying task of the marketing
department in the company is the market research and to devise marketing activities
to promote the programs of other company departments with which the marketing
department is in close contact. For this reason, the company Valamar Riviera takes an
active role in the development of destinations through strategic projects and the
interconnection of marketing departments with other affiliated departments which in
that mutually connected way create a solid foundation for successful business

operations.

Key words: tourist market, marketing in tourism, application of marketing in tourism
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