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UuvoD

Marketing je nezaobilazna disciplina u savremenasiqvanju, shodno tome dazspoznaje
potreba, Zelja i interesa korisnika, kompanije wgunopstati niti se razvijati. Uporedo sa tehnoi@sk
razvojem i globalizacijom, poslovanje se &aao Siri i prelazi nacionalne granice, $to
direktno utée na razvoj marketinga i njegovu implementacijarkdting je svoje mjesto i to veoma
zna&ajno, pronasao i u natktbm turizmu, fenomenu koji je dostigao masovne jeenul svim razvijenim
krajevima svijeta. Na toj vezi temelji se polazi@oteza ovoga rada i glasi: - Marketing je nezantui
segment u upravijanju marinama i od izuzetnoggéamnza razvoj i napredak nalg turizma.

Prvi dio rada odnosi se na pojam icapaauitkog turizma, ukljaujuéi istorijski razvoj ovog vida turizma ,
njegovu podjelu i strukturu.

Drugi dio rada poséen je marinama, kao osnovnim objektima tiodj turizma i 0s\ée se na vazne
segmente poput upravijanja i izbora lokacije gronpj izgradnii.

U treem dijelu rada opisani su osnovni aspekti marigetikgo neizostavne discipline u savremenom
poslovanju.

Cetvrti dio rada istie specifinosti i znaaj marketinga u nadkiom turizmu, kao jednoj od usluznih djelatnosti
i ukazuje na neraskidivu vezu ova dva fenomena.

U petom dijelu rada dat je osvrit na ulogu markatingcrnogorskom nagitom turizmu, odnosno
crnogorskim marinama: Marini Bar, Marini Budva ifivig,Porto Montenegro®.

Metode upotrebliene u izradi ovog rada temeljengastostupnoj stinoj literaturi, zakonskim i planskim
dokumentimasa podifa nauitkog turizma i gragnih podrdja. U radu su primjenjene komparativna i
deskriptivna metoda , kao i metoda deskriptivndizanaavedenih izvora podataka. Metode rad, zapravo
predstavijaju kombinaciju apstrakino — teorijskiigladna osnovu praavanja literature i empirijskog dijela
kroz analizu postojeg stanja zastupljenosti | Zag@ marketinga u na&iiom turizmu na osnovu dostupnih
empirijskin podataka. Kodgna metoda teorijske obrade empirijskih podataliEapamijeva raganjivanje,
uporelivanje i sintezu prikuplienih podataka.

Clilj rada je da ukaze na marketing kao na vazimanttno podrdje savremenog poslovanja i istrazivanja,
kao i da istakne njegov udio u razvoju ré&ot turizma, kako u svijetu tako i u Crnoj Gori.



1. POJAM | ZNA CAJ NAUTI CKOG TURIZMA

Okeani, mora, jezera i rijeke nisu samo ogromnaemadorostranstva, koja zauzimaju preko
72% ukupne zemljine povrSine, &vgedan od bitnih elemenata ljudske egzistencije. Na
obalama mora i uz rijeke (Nil, Eufrat, Tigris i Jdnastala su prva ljudska naselja i razvile se
najstarije kulture. Do uspostavljanja kopnenih pate more je predstavljalo jedinu
saobréajnu vezu méu narodima. U zemljama koje je priroda obdarilalktivnim obalama
mora i jezera, te rijekama pogodnim za sportskani&nja i rekreativnu plovidbu, u
posljednje se vrijeme razvija natki turizam, kao nova vrsta turizma. Te blagodajboke

su osjetile drzave na obalama Mediterana, Karibsustralije, gdje je posebno izrazen
turisticki promet, u okviru kojeg, z@ajan dio predstavlja nadki turizam. Nauitki turizam

ili ;turizam na vodi“, kako ga pojedini autori naaju, nastao je kao masovni fenomen nakon
Drugog svjetskog rata. U praksi su prisutni i drogzivi za ovu, posebnu vrstu turizma, kao
Sto su: maritimni, primorski i jahting turizam, zalma navigacija, pomorsko-sportska
plovidba i drugi. Sam naziv ,nhadki turizam® upluje i podsjéa na temeljni sadrzaj i tia
zadovoljavanja turistkin potreba gesnika ove vrste turizma, pa ima ateu prednost u
odnosu na druge nazive. Pod pojmom ,n#iitipodrazumijeva se, ne samo plovidba i
kretanje, vé i stacionirano mirovanje i boravak u nekoj marihigi, lucici i sl. Sama
¢injenica da se turigtka potreba mozZe zadovoljiti jedino poémoodgovarajteg plovila,
predstavlja speci#nost koja ovaj vid turizma izdvaja iz ,opSteg tumia‘, kao njegovu
posebnu vrstu. TerminoloSka oznaka ,nékiti za ovu vrstu turizma, pate od geke rijeci
nutas (mornar). Ozn&ava vjestinu navigacije, nauku o pomorstvu. Po Siajean shvatanju to
je u sustini posebna vrsta turizma, koji se temmdjirekreativnim sadrzajima vezanim uz
plovidbu na morima jezerima i rijekama. Sam se pejaautéki turizam, moze definisati na
viSe n&ina. Najbitnije je da se definicijom istakne njegaxna&enje za odmor i rekreaciju
pomaiu koriStenja sportskih brodova ili tzv. ,male flaténteresantna je definicija A. Turine,
koji pod nauttkim turizmom podrazumijeva putovanja morem i ted&im prijevoznim
sredstvimé&

a) jahtama, jedrilicama, skuterima i sportskiemcima,

b) putovanja brodovima, koje organizuju obalne lingstuzbe ili kruZna putovanja,

c) teretnim brodovima, koji primaju i odteni broj putnika i

d) posebnim plovilima za krstarenje, za jedrenje, émlov i ostale turistike
razonode na vodi, od izleta i Setnji do priredl®a@pcnog karaktera s raznovrsnim
programima koji se izvode na moru.

Nauticki turizam predstavlja novu ekonomsku pojavu kdjaguwenost tek predstoji. Svojim
viSestrukim dincima nauitki turizam otkriva nove, sadrzajnije uslove zivaiehanizacije i
uredenja Zivotnog prostora, kao niza djelatnosti kajgpesredno ili neposredno povezane sa
cjelokupnom turistikom ponudom. Zbog znatnog udjela u privredi i ukajpekonomiji, a
posebno zbog izgradnje kapaciteta potrebnih zaomjegealizaciju na neiskod8nim
morskim i obalnim resursima, natki turizam privi&i sve véu paznju u cijelom svijetu.
Razvojem nautkog turizma intenziviréee se izgradnja luka posebne namjene (luka
nautitkog turizma - marinaj.

! https://bs.scribd.com/doc/152534924/Znacaj-i-Ulbgautickog-Turizma(15.02.2015.)

2Brei¢, 1., Orlandé, R. (2010). Nautki turizam faktori i elementi. Bar: “POSPAM”, sB.



Nauticki turizam je danas dostigao masovne razmjere m saizvijenim krajevima svijeta,
posebno u Evropi i SAD. Trenutno u raznim pomorskiemljama svijeta razmjesteno je i
plovi oko sto pedeset miliona plovila nakibg turizma (jahte, jedrilice, motorgamci). U
isto vrileme u nautki turizam aktivno je ukljgeno, radi rekreacije, psihosomatskog
uravnotezenja i zdrave razonode, preko petsto nalijudi. Iskustva u svim razvijenim
turistickim zemljama u svijetu pokazuju da ni u jednoj jiegz topla mora ne moze biti
intenzivnog 1 uspjesSnog turiskog prometa bez deXa i razvoja nautkog turizma.
Turisticki promet na moru, bez obzira na sve druge tdkstivrijednosti i pogodnosti, ostaje
hendikepiran, ako ga ne prati i odgovaéajsavremena natkia ponuda i infrastruktur.

U stranoj literaturi pojanmauti¢ki turizam secesto poistovjéuje sa pojmonmarine tourism

ili nautical tourism. Ovako definisan pojam se direktno vezuje za plavidbruge aktivnosti
na moru. Mdutim, nautéki turizam se ostvaruje na rijekama i jezerimahoyim obalama,
na vlastitim ili iznajmljenim plovilima za rekreqgj razonodu i sport, stacionarno ili u
plovidbi. S druge stranemarine tourism, kako ga neki autori definiSu, obuhvata i aktivnosti
turista na plazi koje obno nisu obavezno i direktno povezane s plovidboradK se
navedenim pojmovimanautical tourism i marine tourism dodaju i drugi,éesto korigeni
pojmovi, kao Sto su yhting tourism, sailing tourism, leisure boating, ve¢ postaje jasniji
pojam nautickog turizma koji obuhvata sadrzaje i aktivhosti na vodi (mojezerima,
rijekama), a koje se dopunjavaju sa d@eér@m aktivnostima na kopnu i boravkom turista
nautcara na plovilima. Raznolikost definicija naikog turizma u nasoj literaturi se moze
ilustrovaticinjenicom da neki autori u nadki turizam ubrajaju i voznju putékim i teretnim
brodovima, drugi pod tim pojmom podrazumijevaju moZ malim ¢amcima i jedrilicama,
luksuzna krstarenja kruzerima, sve oblike turizrop &u vezani uz vodu, kao Sto su, uz ve
navedeno, sportovi na vodi, ronjenje ttd.

Turisticke usluge u nautkom turizmu stt

0 iznajmljivanje prostora uz udenu i, djeliméno ili potpuno, zaStenu obalu za
smjesStaj plovnih objekata i turista naatia koji borave na njima;.

0 iznajmljivanje plovnih objekata za odmor i rekrgaccharter, crusing i sl.);
o prihvat,cuvanje i odrzavanje plovnih objekata na vezu u mewom vezu;

0 usluge snabdijevanja natdra (vodom, gorivom, namirnicama, rezervnim
dijelovima, opremom i sl.);

o ureaienje i pripremanje plovnih objekata;
o davanje raztiitih informacija naugarima (vremenska prognoza, naktivodici i sl.);
o Skole jedrenja, obuke za skutere i voditéjenaca;

0 obezbjdivanje sluzbe spasavanja i pruzanja hitne medieipsimai i

3 Ibid. , str. 48.
4 bid. , str. 49
® Ibidem.



0 druge usluge za potrebe n&ltg turizma.

Sve ovo govori da za pojam - nadi turizam, koji se uoldiajeno koristi ne samo u
svakodnevnom zivotu nego i u Sinoj i nawnoj literaturi, joS uvijek ne postoji adekvatna,
jedinstvena definicija niti njegovo sadrzajno alimgje. To potwiuje i ¢injenica da se za
razliku od, na primjer, ruralnog turizma, kulturntgizma, definicija nautkog turizma ne
moZe néi ni u dokumentima Svjetske turisite organizacije (WTO). Sta se pod pojmom
nauticki turizam nafe&e podrazumijeva sadrzano je u sli@dedefinicijama:

1. Nautiki turizam je multifunkcionalna turistka djelatnost sa veoma izrazenom
pomorskom komponentom.

2. Nauticki turizam je selektivni oblik turizma koji potrebma plovidbom u smislu
zabave i odmora uoldkva kroz turistiku ponudu.

3. Nauticki turizam je plovidba i boravak turista naisia na plovnim objektima i u
lukama nautikog turizma radi odmora i rekreacije.

4. Nauticki turizam je plovidba i boravak turista-naiara na plovnim objektima (jahta,
brodic i sl.), kao i boravak u lukama natkog turizma radi odmora i rekreacije.
(Zakon o turizmu RCG).

5. Nauticki turizam je skup aktivnosti i odnosa koji su uareani boravkom turista
nautcara u lukama nautkog turizma i plovidbom na vlastitim, iznajmljeniintudim
plovnim objektima radi rekreacije, sporta ili rapoie.

Pazljivom analizom datih definicija i udenjem nekih novih pojmova dobija se definicija
koja sveobuhvatno objasSnjava pojam n#dg turizma u savremenim razmjerama.
Zakljucuje se da je rij@ o vidu turizma koji obuhvata plovidbu i boravakista - nauttara
na vlastitim ili iznajmljenim plovilima za razonodsport i rekreaciju u lukama natkog
turizma i svim drugim lukama, dicama, prirodnim uvalama i zakloniStima, i s time
neposredno i posredno povezane aktivnosti i djesditn

Nauticki turizam se javio krajem drugog milenijuma, kaovnoblik turistickin kretanja sa
izrazenom pomorskom komponentom, peimu, njegov razvoj od samog daetka biljezi
kontinuirani rast. Ako se analizira sadasnje staapvijenosti nautikog turizma i dinamike
njegovog razvoja, moge je definisati i osnovne zakonitosti tog razvadjeuticki turizam
postaje privredno zgajan i vazan oblik turistke djelatnosti, te se, ponekad sa pravom
naziva nautika turisttka industrija. Razvijajti se u uslovima novih relacija e
konkurentskim subjektima i na novim modelima raavojkojima prostorntinilac dominira,
viSe nego ikada prije, nadki turizam ima ulogu lidera privrednog razvoja lbteta na
kojem se pojavi. U uslovima novooblikovanih evrapgirivrednih modela razvoja, u kojima
su lokalna i regionalna zajednica jezgra strate§kogednog razvoja, nadli turizam ima
posebnu ulogu.

Nauticki turizam spada u red posebnih oblika tuélgth kretanja i razrjeSava specifiu vrstu
turisticke potrebe, koja se manifestuje kroz potrebu zaosdm, rekreacijom i u najéej
mjeri potrebom zadovoljavanja kulturnog aspektasti¢tke potrebe, koji ovo kretanje nosi sa
sobom ). U tom smislu se mozetirela nauttki turizam razrjeSava integralnu turidtu

% bid. , str. 50



potrebu, odnosno da se radi o kompleksnoj vrsistitkih kretanja. Nautki turizam je kao
oblik turizma specitian iz nekoliko osnovnih razloga, a prije svega zblogine trajanja
ovakve vrste turistkin kretanja, pa kao posljedica toga i zbog dijptapulacije koja u
svojstvu turista upraznjava ovaj oblik turkibg putovanja, ali i zboginjenice da se u
nautckom turizmu koriste neuotajeni objekati, tokom boravka na destinaciji, takza sam
proces putovanja od matiog mjesta boravka turista do Zeljene destinakigrupe razl€itih
destinacija i nazad. Kada su spomenuti spatifobjekti koji su neophodni za realizaciju
boravka i procesa putovanja, tu se najprije misidoobjekte za pruzanje ugostiteljske usluge
smjeStaja i ishrane tokom boravka, kao i potrebe ppgebnom vrstom objekata za
obezbjdivanje procesa putovanja, Sto podrazumjeva posedsedstva za otgmjanje
putovanja, samo putovanje i zavrSetak dijela jelog putovanja. Sve ukazuje na to da je za
realuzaciju nautkog turizma neophodno obezbijediti spegif tehniko-tehnoloSke i
organizaciono-kadrovske elemenate, bez kojih tliutirizam ne bi mogao postojati, bar ne
u obliku u kojem ga mi danas poznajemo. N#utturizam je specifian oblik turistékih
kretanja, koji pretstavlja skup odnosa i pojavaavelz za kretanje, boravak i potrosnju, izvan
mjesta stalnog boravka, na objektima n#ag turizma, u neuobajeno dugom vremenskom
periodu, a u cilju zadovoljavanja kulturnih i reitienih potreba’

Kada je nautiki turizam u pitanju treba ée da se proces putovanja i boravka skoro u
potpunosti preklapaju i da samo putovanje u stpwedstavlja vid turistkog boravka u
destinaciji. U tom smislu prevozno sredstvog¢etio u plovhom objektu je u isto vrijeme i
destinacija, odnosno objekat u kome se realizugli¢ite vrste usluga, ali prije svega
ugostiteljska usluga smjesStaja i ishrane. Ovakvadevobjekata se u hotelijerskoj praksi
nazivaju nekarakterigthim ugostiteljskim objektima za smjestaj, prije gaesto su ndgse
ugostiteljske usluge komplementarne u odnosu nayugtrevoza, pa se i ovakvi ugostiteljski
objekti smatraju komplementarnim. Sa druge stragwstiteljska usluga ishrane se tdka
najveioj mjeri realizuje na plovnim objektima, kao niaiugrh usluga vezanih za rezonodu i
rekreaciju, pa se pomenuti objekti nalkitig turizmacesto nazivaju plov@m hotelima. Za
proces otpdinjanja i prekidanja, odnosno zavrSetka putovae@pmodno Kkoristiti specifne
objekte. Rij¢ je o pristaniStima, lukama ili turiskim marinama, odnosno pristanistima, koji
osim Sto sluZze za ukracavanje i iskrcavanje tukstaste i za niz propratnih aktivnosti, kao
Sto su snabdjevanje plovila gorivom, zivotnim namgama, vodom i svim drugim
potrepStinama, neophodnim za normalno funkcionésgpvnog objekta i Zivota turista i
posade na njemu do narednog zaustavljanja. Navedelozi ukazuju na veoma zahtjevne
karakteristike, kako po pitanju telkiko-tehnoloskih, tako i organizaciono-kadrovskih
elemenata u smislu realizacije naiking kretanja kao spedifie vrste turizm4.

Ugostiteljska usluga je komplementarnog karaktaraazlog lezi u tome Sto ugostiteljska
usluga smjeStaja moZze biti realizovana i u sa@pnam sredstvima, kakvi su, pored ostalih i
brodovi. Tehniko-tehnoloSke karakteristike prevoznih sredstavevgshodno su usmjerena
na realizaciju usluge prevoza, pa je stoga osnoamiog koriStenja ugostiteljske usluge
smjeStaja u saobtajnim sredstvima u stvari realizacija usluge prevoPotreba za
opremanjem saobéajnih sredstava elementima opreme koji ondogu pruzanja usluge
smjeStaja, hrane, @& i napitaka, uslovljeno je prije svega duzinomacgé na kojoj se
odrelena lica prevoze, pa na osnovu toga i vremenonanjajputovanja, koje putnici
provedu u prevoznom sredstvu. Kako bi im se tapbak winio ugodnijim, prijatnijim i
kra¢cim, prevozna sredstva koja sadla na dugim distancama opremljena su tako da

! www.turizmologija.com/.../pojam-nautickog-turizmadjekata-nauticko, (17/03/2015)

8 bid. , str. 4.



omogue pun komfor korisnicima usluge prevoza. Stoga puga smjeStaja samo
komplementarna usluzi prevoza i sluzi u svrhu p8boja osnovne usluge. Pruzanje usluga
smjeStaja u netipnim prostorno-funkcionalnim uslovima & na specifinosti u pogledu
uredenja i opreme oddenih vrsta saobtajnih sredstava. Radi se o drdigan standardima

u pogledu dimenzija lezaja, povrSine kabina, eleateerminimalne opremljenosti, koji se
razlikuju od standarda koji postoje kada su u pitaklasicni ugostiteljski objekti.
Ugostiteljska usluga smjeStaja u sadhaim sredstvima je sve viSe zastupljena, pa stvga
viSe i usavrSava u tehthio-tehnoloSkom i organizaciono-kadrovskom smislwontor,
ekskluzivnost, sigurnost, moguost pruzanja kompletne ugostiteljske usluga istran
uslovima trazenja i pronalazenja sve atraktivnglilika putovanja i prevazilazenja granice
izmedu mobilne i stacionarne faze turidih kretanja, ostavljaju prostor za dalji razvoj i
unaprjetenje kvaliteta usluga u ovom domenu. Kada j& mjauslugama nautkog turizma,
treba napomenuti da je Zakon predvidio da se sste wsluga obavljaju u objektima koji
ispunjavaju propisane minimalne tetke i sanitarno-higijenske uslove za obavljanje
nautitke djelatnostr.

1.1lIstorijski razvoj nauti ¢kog turizma

Neki zaeci masovnih putovanja ljudi mogu se traziti i yskexijoj ljudskoj istoriji, drevnom
Egiptu, anttkoj Grckoj, Rimskom carstvu, te vjerskim hatXima. Premda je taj
nekadasnji putnik bio pretea modernog turiste, ta putovanja nisu joS imalalkiar pravih,
turistickih putovanja . Po nekim ghostima izméu putovanja u proSlosti i putovanja $ioe
savremeni turizam niposto se ne moze dokazati vailgenetska i razvojna veza. To su samo
prividne slénosti u motivima, dok u svemu ostalom nema nikalglitnosti izmeu njih .
Putovanja u proSlosti i turigka putovanja danas bitno se razlikuju i to po ekaskoj i
druStvenoj uslovljenosti, prostornoj usmjerenostiremenskoj testalosti, brajanosti i
ponaSanju ¢esnika putovanja, te mnogim drugim elementima.

Ve¢ u starom vijeku nalazimo brojne zapise 0 pomopakiovanjima, poput Homerovog
putovanja opisanog u epu ,Odiseja“ koji, éapuci se iz Trojanskog rata dozivljav@av niz
pustolovina. SrediSte pomorske plovidbe tog vremgn&redozemlje i Gka. Postoje i
podaci o veskkim takmicenjima u okviru raznih svetkovina na vodi u &ktj Grekoj,
Rimu, Egiptu i Kini. Péetkom novog vijeka iskustva plovidbe od &hktig preuzimaju Arapi

i prenose ga u Spaniju. Kasnije se italijanski giadposebndenova i Venecija javljaju kao
pomorske sile na Sredozemlju. Poznata su raznackastakméenja koja su se osim na
Sredozemlju brzo proSirila u Engleskoj. Na Temzboje 1500. godine bilo viSe od 3200
ovlaStenih ldara, koji su¢amcima na vesla prevozili putnike i robu. Prvo Hebeno
veslako takmtenje na Temzi odrzano je 1715. godine. Ta tradmijezala se i do danas.
Tradicija veslakih takmienja studentskih klubova u Engleskoj datira izi1i§.. vijeka.*

U vrijeme velikih otkréa teziSte pomorstva preselilo se iz SredozemljamuBaliju, gdje
sredinom 15. vijeka nastaju i prve pomorske kaatelstaljnim uputstvama za plovidbu na
tada poznatim podgima svijeta. Poznati moreplovac Magelan na put skgeta krée
1519.-1522. godine koristekartu svijeta koju je 1515. godine napravio Lemizada Virti.

9 .

Ibidem.
% pulgi¢, A. (2007). Turizam u gospodarskom sustavu. OCaaSijediliste u Rijeci, Fakultet za turisti i
hotelski menadZment, str. 21.



Pronalaskom Stamparije &@ drugoj polovini 15. i 16. vijeka Stampani surojoi priru¢nici
za plovidbu

Prva prekookeanska krstarenja, koja se ujedno m&matrati pret&em savremenog
nautckog turizma zabiljezena su krajem 18.vijeka. Godir866. Amerikanci Hudson i
Fitchem presli su Atlantik za 38 dana, a 1870. gediubrovaki kapetan Niko Primorac prvi
je jedrilicom presao iz Evrope u Ameriku. Sest gadkasnije jedan ribar iz Amerike je na
brodici od 6 metara doplovio do Evrope. Znatn& jaazovi bili su putovanja oko svijeta.
Tako je Amerikanac kapetan Slocum 1895. godine gam plovio, sportskom jedrilicom
~Spray” duzine 11.2 matra oko svijeta. Ovo putoeamgjalo je nesto viSe od tri godine i dalo
veliki podsticaj razvoju nauikih sportova i okeanskih krstarenja. Nakon togeSiecum
plovio po Karibima, a 1908. godine izgubio mu seakéivtrag kod Bahama. Drugi
Amerikanac, Pidgeon uputio se na put oko svijeta1l1@odine, brodom duzine 10.5 m.
Putovanje je trajal@etiri godine. Tako dok se peci plovidbe radi zabave, rekreacije i
sporta javljaju joS u 16.vieku u obliku regatavsemeni nautki turizam pd@inje se
razvijati u 19.vijeku. Polovinom 19. vijeka Tomm@&®ok prvi put organizuje putovanja i
1857. godine osniva, prvu u svijetu, pdti agenciju gdje pomorski prevoz putnika igra
veliku ulogu. Od tada nastaje posebna vrsta brodavarevoz putnika i @inje se ploviti iz
zabave. DrusStvene promjene i promjene dima zivota tekle su veoma polagano sve do
industrijske revolucije. V@ u toku prve industrijske revolucije dogodio seiveruStveni
preobrazaj nego u svim vremenskim epohama do Yaet@na istortara, u pravilu, nastanak
turizma vezuje uz razvoj saobegnih sredstava na parni pogon, Zeljeznice i paadnrkoja
Su omogdila sigurna, brzagesta, udobna, jeftina i daleka putovanja i timergs&ju iz
dotadasnjeg individualnog u moderni organiziranizam 19. i 20.vijeka®?

U 19. Vijeku zap@inje i razvoj nautikog turizma na Jadranu. Najzagnije prekretnice
nastaju kada jedrenjaci ustupaju mjesto parobrddg. 1820. godine, duz istee obale
Jadrana uvedena je petnaestodnevna parobrodgkaTlist-Dubrovnik-Krf, Sto je svojevrsni
pocetak kruzing putovanja u ovim podjima. Gratani pomalo dobijaju svijest o koristima
koje gosti donose, pa tako nastaju prvi ugostikelbjekti u lokalnom vilasniStvu. Take
nastaju turistika mjesta — lj&lista na Jadranu?

Intenzivnija izgradnja specijaliziranih luka za @z brodova i jahti te boravak njihovih
posada zap®la je u 20. vijeku. Za takve je luke Udruzenje $tomktora, motora i brodova iz
New Yorka 1928.godine upotrebilo naziv marina, lagitada postaje ndenarodno priznat i
koriSten naziv za osnovne objekte n&kiig turizma, specijalizovane luke u kojima se danas
osim vezova, ukaja, opreme i usluga odrzavanja plovila, njihoviorignicima nudi i sve
vedi broj razliitih turistickih usluga smjestaja, prehrane, razonode, spsti#nb 1

Pojam chartera se prvi puta spominje tridesetitlirgo proslog vijeka i to u Holandiji, a
potom se dalje Sirio Evropom pa poslije Amerikomha@er kao privredna djelatnost, a
posebno kao segment naubg turizma, relativno je novijeg datuma, i prvit[se pojavila na
Azurnoj obali 1955. godine. U petku su se pretezno iznajmljivali motorni brodorg

1 |bidem.
12 bid. , str 23.
13 Ibidem.
4 |bidem.
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danas u charter ulaze sve vrste plovila, od jedriha krstarenje ili regatu, preko katamarana
do motornih brodova, jahti i megajafiti.

1.2Podijela i tipovi nauti¢kog turizma

Pod uticajem ubrzanog razvoja i brzih promjena ugimji, sve viSe se traze posebni oblici
nautckog turizma. U razvoju nawkog turizma stalno se javljaju novi sadrzaji, kgp
obogauju i tendencije koje mu mijenjaju tok i struktutdlasicni nauttki turizam i£ezava
kao dominantna kategorija. Na njegovo mjesto sggaemeni nautki turizam, koji u vidu
pokreta povratka prirodi, preko vodenih prostravestasve viSe postaje masovni pokret
kompleksne i heterogene strukture. U sloZenoj efogfenoj strukturi savremenog ngltig
turizma javlja se&itavi niz elemenata drugih vrsta turizma (sportsgtnicki, zdravstveni,
ribolovni, kupalisni i dr.), koji zahtjevaju posebnvrste ili oblike nautko-turisticke
djelatnosti. Zvisno odinilaca ponude i potraznje na pojedinim uzim iligi podriEjima,
mogu se razvijati novi oblici ili vrste natkiog turizma. Postoji viSe kriterijuma po kojima se
nautiki turizam moZze podijeliti na oddene podvrste.

U dostupnoj literaturi osnovna podjela néktig turizma je napravljena premasti
djelatnosti (nautitko-turisticke ponude). Prema toj podjeli nakii turizam se dijeli n¥:

0 luke nautékog turizma,
o carteri

o kruzing.

Unutar ove podjele praksa je ustanovila i drugeugp nauitkog turizma. Sa stanovista
veli¢ine i vrste plovila, nautiki turizam se dijeli nH:

o brodski (putniki, putnicko-turisticki brodovi, putnéko - teretni brodovi, trajekti,
hidrokrilni brodovi, brodovi — plowie ke ili ploveti hoteli i sl.),

0 jahting turizam (jahte raznih tipova i vi@ha za krstarenje i izlete) i

0 moto-nautéki turizam (jedrilice,éamci s motorom i bez njega, gliseri ré#lh vrsta,
raznovrsna plovila za sport i rekreaciju, specgghtovila za podvodnu aktivnost itd.).

Sa stanovistabima plovidbée'®:

o »veliki« nautéki turizam (plovidba u v@m plovnim objektima — okeanska
krstarenja, krstarenja u zatvorenim morima, kruzagi izleti) i

o »mali« nautiki turizam ili zabavna navigacija (jahte, jedrili@ortskicamci, gliseri,
razni plovni objekti za zabavu i razonodu i sl.).

5 bid. , str. 24.

% Brei¢, 1., Orlandé. R. , Op. Cit. , str. 52.
7 Ibidem.

18 |bidem.
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Sa stanovistarganizacije nauticki turizam se dijeli n&:
o individualni i
0 grupni — masovni.
Podjela nautikog turizma na tipove prensambijentu u kome se realizufé&
0 nacionalni,
0 medunarodni,
o obalni,
0 prekomorski,
0 U zatvorenim morima i

0 nhaunutrasnjim vodama (rijekama i jezerima).

Tipovi nautitkog turizma premanotivu (cilju)*:

o kupalisni (uz korigenje raznuh plovila za rekreaciju i sport na vaainozni, rdni ili

motorni pogon),
0 podvodni (ronil&ki),
0 izletnicki,
0 boravisni (u turistikim lukama, kamping),

o plovidba radi sporta i razonode,

0 krstarenje,

0 jedrenje,

0 nauteki turizam na otvorenim morima — ostrvski (robinski),
0 turisticki prevoz i

o0 kombinovani.

9bid. , str. 53.
2 1bidem.
2 bidem.

12



1.3Struktura nauti ¢kog turizma

Nauticki turizam je sloZen sistem, koji moze u potpunastikcionisati jedino ako svi njegovi
pojedin&ni konstituenti funkcioniSu u potpunosti. 1z defianja pojma nautkog turizma
prepoznaju se njegovi konstitutivni dijelovi. Kasnmva pojavljuje se voda — prirodni resurs,
medij bez koga nautki turizam ne bi egzistirao. Na bazu se naddgja faktorii elementi
koji zajedno sa bazortine sistem nautkog turizma. Prirodni resursi, kao osnova razvoja
nautckog turizma, uvijek su povezani sa vodenim prostoionore,jezera,rijeke), obalnim
rubom i klimom koja vlada u tom podfju. Mnoge svjetske metropole su nastale i raz\ale s
na obalama mora, uz riee tokove ili u blizini jezera. More obalni rub je najzn&jniji
prirodni elemenat za razvoj natkog turizma. Jezera, prirodna ili vjeSta, su specitine
destinacije i predstavljaju bogatu turé&tii ponudu. Osim prirodnih atraktivnosti, jezera @ud
i brojne rekreacijske i sportske sadrzaje. Nergede na jezeru organizuju veta ili
jedrilicarske regate, trke sportskitamaca, podvodne aktivnosti itd. Rijelsel, takde,
podritja interesantna za natke turiste. One mogu da ponude niz atraktivnosie ko
savremeni nautki turista potrazuje, kao Sto su: kajakasStvo,wplanje, jedrenje, ribolov itd.
Posmatrano kroz teoriju sistema, nékititurizam je sistem (ili podsistem turizma), koji
sa&injavaju faktori i elementi koji su u dasobnoj zavisnosti, a skupa djeluju u zajékom
medijumu — vodi.

Pod faktorima nauti ¢kog turizma se podrazumijevaju luke natkog turizma i plovila.
Luka nautékog turizma je turistiki objekt koji u poslovhomprostornom, grdevinskom i
funkcionalnom pogleddini cjelinu, ili koji u okviru Sire prostorne cjeline ima izdvojeho i
neophodneislove za potrebe natkiog turizma.Plovila za nauitki turizam su plovni objekti
sa motorom ili bez njegarikladni za krstarenje na moru, rijekama, jezerirkanalima radi
razonode, zabave i rekreacije. Razlikuje se Sestvwsh vrsta plovila za nawki turizam:
turisticki brod, jahta, jedrilica, glisetamac i ostala plovila.

Elementi nauti¢kog turizma se ugrubo mogu podijeliti na tri grupe: grupa zdaxljavanje
potreba iz oblasti sportova na vodi, grupa za e i zabavna grupa elemenata. Dakle,
tipovi nauttkog turizma predstavljaju njegove elemente kojisgiagjuju kao vrsta
upraznjavanja nautkih potreba (jedrenje,veslanje, ronjenje, krstaemafting, surfovanje,
rombinzonski, boravigni, izletéki turizam, itd)?

2. VRSTE | ULOGA MARINA U RAZVITKU NAUTI CKOG TURIZMA

Marine, kao faktor nautkog turizma, predstavljaju veoma vazan i ogtamajwi ¢inilac u
njegovom razvoju. Francuska je prva evropska zarkf@m je udila zn&enje novog
masovnog fenomena - natkog turizma, pa je planski, svjesna svojih prirddniradom
stvorenih vrijednosti, potpomogla izgradnju brojmiarina za prihvat sve ¢e turisttke
flote. Marina, kao osnovni objekat nailkibg turizma, razvijena je i udena tako da u sebi
sjedinjuje viSe drustvenih, rekreacijskih, usluzrifgovakih i administrativnih djelatnosti,
namjenjenih da zadovolje potrebe njenih posjetilacdbog znatnog udjela u privredi i
ukupnoj ekonomiji, a posebno zbog izgradnje kapéipotrebnih za njegovu realizaciju na
neiskoristenim morskim i obalnim resursima, nékititurizam privi&i sve véu paznju u
cijelom svijetu. Luke nautkog turizma postaju mjesta realizacije tog segmentzma.
Nauticki turizam, svojom specifhom aktivnosu i potrebom za prostorom oko obalnog ruba,
odnosno u prostoru javnog morskog dobra, potermiodbleme zaStite prirode, a demje

2 bid. , str. 54.
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prostora, s tim, postaje sve vaznije. Shvatanjénolgapodréja kao integrisanog morskog i
kopnenog prostora podrazumijeva njegov uravnoteramnioj. On mora biti odrziv na duzi
period, Sto naglaSava vaznost razumnog upravljarfadnim bogatstvima, piemu je taj
prostor jedan od najvaznijih resursa. Treba imatiumu da se prostor moze tretirati kao
neobnovljivi prirodni resurs jer, jednom iska@h za neku aktivnost, postaje, zbog
zakonskih, socijalnih i ekonomskih razloga teSketdpan za druge aktivnosti.

Nauticke turisttke luke mogu se podijeliti prema uslugama i furdia ponude &

0 marine — luke s preteznom namjenom zimovanja i @d@ - sluze za smjeStajdre
plovila, koja je teSko dopremati kopnenim putemin®seza, ova luka bi trebala
nuditi: informacije, prikladne navoze povezane dionicama za popravke, sadrzaje
za razonodu i dobru saobegnu povezanost s kopnom. Ove luke su orjentisane n
pruzanje usluga plovilim&iji je radijus kretanja velik, te je jako vazna hgva
opremljenost.

o luke, Iwice ili marine za tranzitni promet - mjesto zaspajanje plovila koja se
zadrzavaju na ograrenoj udaljenosti od svoje baze. Ova kategorija Ilg&a
najtraZzenija. Mora raspolagati d&@mm povrSinom, dijelom natkrivenom, za smjestaj
plovila izvan sezone.

o male turisttke luke ili Icice - sluze za prihvat plovila masovnog nékiig turizma
koji dolazi kopnom. Posjeduju jednostavnu oprempogj&ene su samo u vrijeme
sezone.

o0 mjeSoviti tip nautike luke — nastaje prilagavanjem luke, Igice ili marine Klijenteli
koja tu gravitira.

Marina je posebna vrsta luke n&lbg turizma, koja u posebno demnom i opremljenom
vodenom i kopnenom prostoru i objektima, osim ualugza i smjeStaja plovila, nudi brojne
druge poméne i dodatne sadrzaje i usluge koje su u stanjovadjti probirljive zahtjeve i
Zelje savremene nadtitio — turistéke potraznje. Marine pruzaju glavne, sporedne iatiosl
usluge. Glavne usluge jesu usluge veza. Sporeduogeusu: prikljéci na struju i vodu,
odlaganje sm&, administrativne usluge, pompri spustanju i dizanju plovila u vodu, servis
plovila, snabdijevanje nadtara rezervnim dijelovima, gorivom, zivotnim namaama,
sportskom opremom i drugim potrepStinama. Dodatslege su usluge zabave, sporta i
rekreacije.

S obzirom na karakteristike, marine se mogu raavedt po razkitim kriterijumima. Prema
polozaju akvatorija u odnosu na kopno, postojepm&ni, poluuvideni, uviEeni i potpuno
uvuceni tip marine. Prema tipu izgradnje i nivoa opfiembsti: amexiki tip (jedostavna,
kvalitetna i relativno jeftina izgradnja, funkcidnarazmjestaj sadrzaja, dobra opremljenost i
efikasna organizacija) i evropski tip (u arhiteldhom smislu nemaju jedinstven tip
izgradnje, slabije su opremljene i u prosjeku imajanji kapacitet). S obzirom na podjei
gdje su izgrdene, razlikuju se stilovi izgradnje: piramidalrieenasti, ambijetalni i visoki.

2 Samanow, J.(2002).Nautki turizam i manadzment marina. Split: Visoka poshar Skola, str. 13
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Prema vlasniStvu, marina moZze biti privatna, konmena javna. U odnosu na lokaciju
razlikuju se: morska, jezerska, tijea i kanalska marina.

Prema speciénim funkcijama koje obavljaju, namjeni, sadrzajimastrukturi usluga,
razlikuju se: klupske marine, komercijalne marimgrine turistiko-servisnog tipa, marine
rekreacijsko-sportskog tipa i marine rezidencijglneadrzaja.

Uloga marina u razvoju nadkiog turizma je velika. One predstavljaju bitni ali
ograntavajui faktor razvitka nautikog turizma. Zbog relativno teSkog pronalazenjaayez
brod je lakSe kupiti nego mu osigurati vez. Zatogéa dinamika rasta broja plovila nego
broj vezova u svijetu. lako je smjesStaj plovila @nmi skuplji u odnosu na druge oblike,
vlasicima pruza dodatna zadovoljst¥a.

2.11zbor lokacije marine
Lokacija marine predstavlja najvazniju strateSkiukd od koje zavisi uspijeh poslovanja, nizi
troskovi izgradnje, bolja iskoriStenost kapaciteteéi stepen profitabilnosti ulozenog kapitala.
Idealno mjesto za smjestaj marine trebalo bi ifmiati

0 povoljan pristup vodenoj povrsini,

0 povrSinu véu od 40 000 mz,

0 osrednje nagnut teren iznad plimne crte,

0 povrSinu akvatorija priblizno jednaku povrsSini kapn

0 dubinu mora véu od 2 m a manju od 6 m,

0 potpunu zastitu od talasa sa:me i bar djeliménu od vijetra,

0 blizinu bar jednog we&eg naseljenog mjesta,

0 neposrednu blizinu komunalne infrastrukture i

o

protok vode dovoljan za kompletnu izmjenu maringde za jedan dan.

Prilikom izbora lokacije treba voditi éana o blizini atraktivnog akvatorija prikladnog za
nautitku turistcku plovidbu; veléini raspoloZivog prostora (za jedno plovilo potrebje
osigurati 120 m2 prostora u akvatoriju marine i 8 ma kopnu); dubini vode, plimi i oseki, te
jacini struja i vjetrova; urbanistkim planovima i raspolozenju gtana; blizinu turistikih
centara, mreza javnog saolapm, vode, kanalizacije, servisa za popravak thvatljiv uticaj
marina na okoling®

** hrcak.srce.hrffile/25004, (19/03/2015)

% |bidem.
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2.2Upravljanje marinama

Koncesionar moZe upravljati marinom na slijgeleaine®”:

0]

direktno — primjeri direktnog upravljanja su ka&na udruzenja, n&se komunalna
drustva ¢lanovi i zaposlenici) upravljaju marinom. To u n&em broju sldajeva
nije dobro rjeSenje jetlanovi za to nemaju dovoljno znanja i iskustva.

preko komore — ovaj &a ima slénu problematiku kao i direktno upravljanje jer
upravljanje modernom marinom trazi profesionalc@ kwogu iskoristiti sve izvore
prihoda

posredstvom klubova — drusStvenog su tipa, osnoramauitke sportske aktivnosti
od interesa za mali krug ljudi. Oni teSko prihvatajove ¢lanove i aktivnosti, te
prilagaiavanje povéanoj potraznji. Oino ne ostvaruju dovoljne prihode za razvoj
marine. Njihova prisutnost je poZeljna za reputadi|i nije poZeljno prepustiti im
upravljanje.

posredstvom specijalizovanih udruzenja — Sto $@palo kao najprikladnija forma
upravljanja. Karakteristna je za komercijalni tip turistke luke. Upravljanje se moze
organizovati tako da korisnici direktngastvuju u upravljanju ili stvaranje asocijacije
izmedu druStva koje upravlja marinom i udruzivanje liokia zanatlija i trgovaca.

upravljanje marinom kao trgo¥@m drustvom — predmet koncesije odnosi se na
lu¢ku infrastrukturu, opremu i ostalo potrebno za ftiokisanje marine. Koncesionar
je duzan obavljati i poStivati sve ono Sto mu jeoako koncesiji stavljeno na duznost.
Koncesije se obno izdaju na rok od 30 — 50 godina nakaya prelazi u drzavno
vlasnistvo.

Visinaggnaknade za koncesiju koriStenja pomorskogralose odréduje na temelju niza
faktore™:

visina ulaganja koncesionara u pomorsko dobro svaki objekt grden da ostane
trajno na pomorskom dobru, treba oméglkoncesionaru da koriStenjem tog objekta
vrati uloZzena sredstva i ostvari profit na uloZeredstva ,

prosj&na profitna stopa, koja se ostvaruje u istoj ilugim djelatnostima izvan
podrwja pomorskog dobra,

troSkovi odrzavanja izgidenih objekata i

specifinosti i rizik poslovanja.

27 http://www.mint.hr/UserDocsImages/1999-2158.htm

2 bidem.
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Kako se poslovanje marine zbiva u uslovima slozedgipvanja raznih organizacijskih,
tehnickih, trzisSnih , drustvenih i drugildinilaca, njen uspjeh poslovanja ostvaruje se kao
kompleksan rezultat djelovanja svih tifinilaca zajedno. Za ekonomsku uspjeSnost
poslovanja marine posebno su &ggaa pitanja:

1. jesu li usluge koje se nude u marini u kvalitatiima kvantitativnom smislu
prihvatljive za stvarne i potencijalne kupce,

2. zadovoljava li odnos iznde vrijednosti ulaganja u proces proizvodnje (fpSkova) i
vrijednosti usluga koje se realizuju (tj. prihoda)

3. jesu li sredstva marine iskoriStena tako da je qu@sijem osigurana naknada za
utroSena sredstava, plate radnicima, dividendenidamsa kapitala i poktie svih
drugih troSkova i obaveza.

Svako preduze, pa i marine utduju rezultat poslovanja za pojedina vremenska ralfalca
obavezno za svaku godinu. U tu svrhu treba utdrditi

o Prihode
o0 TroSkove, odnosno rashode, i

o Poslovni rezultat

Pod ukupnim prihodom smatra se ukupna vrijednosizpoda i usluga koje je neko
poduzée proizvelo i prodalo u odéenom razdoblju. Osim prihoda od prodaje usluga veza
kao temeljnog izvora prihoda, marina ostvarujegoBode od: zimskog skladiStenja plovila,
servisa plovila, iznajmljivanja plovila, te prodajgostiteljskih usluga, rezervnih dijelova,
boja, lakova, sportskih rekvizita, prehrambenihiproda i drugih potrepstina. Uz pruzanje
usluga veza, na uspjeh poslovanja marine, bitie yiodaja raznih dodatnih usluga. Prema
rezultatu istrazivanja vrSenom na uzroku od 190imaasmjeStenih na razitim dijelovima
SAD-a i Velikoj Britaniji, pretezni dio od ukupnilprihoda ostvaruje se u pokrom
djelatnostima marine.

Od troSkova (rashoda) ne samo da zavisi profit agakpreduz&a (marine), vé oni
predstavljaju i bitan instrument poslovne politikéa temelju proréuna troSkova donese se
gotovo sve bitne poslovne odluke marine, pa takskwvi predstavijaju bitan aspekt
menadZerske ekonomij&.

3. OSNOVNI ASPEKTI MARKETINGA

Marketing je vazno i dinarino podrdje rada i izdavanja. On je vazan zbog toga Staeti
na svakodnevni zivot, drustvo u kome zivimo i ubpj@euspjeh svih preduée Marketing
je jedan od bitnih elemenata koji koriste predazel njihovom vjéitom traganju za
opstankom i rastom. Termin ,marketing” se koristi mnogo raztitih natina i moze da se

2 |bidem.
30 1bidem.
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odnosi na mnogo razltih stvari. Koncept marketinga stalno se redeéinigadnjih decenija.
Kako su se mijenjali uslovi na trzistu, tako surgenjale i definicije marketinga, pa se moze
reci da za sada ne postoji opSte prikeaa definicija marketinga. Marketing je jako bitzan
razvoj preduzéa. Ukoliko nema dobrog marketinga predige nema ni opravdane
mogutnosti za boljim i brzim razvojem samog predtezePreduzée kao organizacija je usko
povezano sa trziStem, a oni zajedno sa marketinfwbar i uspjeSan marketing je aaia
ulaznica na polje trzista. Samim tim otvaraju seogen mogdnosti samog preduza, od
dobijanja novih komitenata do anuliranja same koeRdije. Marketing je zri@jan za
privredu i drustvo u cjelini. Marketing @®, ali se i prilagéava potrebama odtene privrede

i drustva. MozZe se istada marketing doprinosi priviednom razvoju mjenajponasanje,
sklonost, odnose i vrijednosti, stimulé&uprivredni razvoj umjesto da se adaptira. Ne
potcjenjuju se proizvodnja i raspolozivi kapacitedli primjeri neiskoristenih kapaciteta i
neadekvatnih proizvodnih programa najbolji su dolde je marketing bio odsutan u
privrednom razvoju. Marketing je proces planiranjasprovaienja koncepcije, cijene,
promocije i distribucije ideja, roba i usluga, dase ostvarila razmjena koja zadovoljava
cilieve pojedinaca i organizacija.

Marketing je rij& anglosaksonskog porjekla. EtimoloSko &arge je - stavljanje na trziSte
(market je trziSte, a sufiks ing ima viSe ¢eaja). Za sada nije poznato da je u nekoj zemlji
naden adekvatan prevod tog termina. Marketing je terkoji se ne moze adekvatno prevesti
na nas jezik. Potrebna nam je definicija koja pieedgm zajedniku imenicu za sve marketing
aktivnosti. Ova zajedtka imenica je upravo koncept razmjene. Centralm dvake
definicije marketinga je razmjena, koja je davamggega od vrijednosti u zamjenu za nesto
od vrijednosti.

Marketing je jedna od najmidh nawnih disciplina u sklopu drustvenih nauka. Teorija
marketinga celovito iztava odnose izmedju proizéata i potroSéa, kao 1 ukupan proces
logicnog ponaSanja preduzeu razléitim trziSnim uslovima. Marketing je u svojoj osnov
aktivan odnos preduza prema trziStu jer odrévrstu i stalnu vezu predu& i trzista.
Interdisciplinarni karakter marketinga zinala se oslanja na brojne rae discipline i da
izmedju njih postoji visok stepen wezavisnosti.Marketing se bavi potrebama ljudi i
pronalazi néine zadovoljenja tih potreba, a talpronalazi i potrebe kojih potra$al datoj
tacki vremena joS nisu svjesni, te pomaze u oblikavampizvoda za njihovo zadovoljenje.

Smatra se da ne postoji do danasnjeg danackandefinicija pojma marketing i da ima
onoliko definicija koliko ima ljudi koji se njimedve. Shodno tome marketing se moze
definisati kad":

0 poslovnu aktivnost,

o fenomen trgovine,

0 n&in poslovnog razmisljanja,

0 smisao svrhe postojanja,

o ekonomski proces,

31 https://tozadragovic.files.wordpress.com/2015/G2kating-1.doc, (21/03/2015)
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0 proces razmenjivanja ili transfera vlasniStva proda i

o deduktivan proces razmisljanja.

Marketing je ekonomski proces, koji povezuje prodnju i potrosSnju i omogiava da
usluge i proizvodi idu potrosana, a informacije o potrebama potrégaproizvaiacima.
Marketing je poslovna funkcija koja obuhvata svéwadosti neophodne da se identifikuje,
anticipira, i zadovolji traznja uz ostvarenje ofgeposlovanjaOn je i poslovna koncepcija ili
stav preduz& prema svojoj ulozi u privredi i drusStvu i Znasmjerenost ka zadovoljavanju
identifikovanih potreba giana kao potroga, privrede i druStva u odtenim upotrebnim
vrijednostima uz ostvarenje dobitkdoZze se posmatrati i kao r@na disciplina, jer se bavi
izucavanjem aktivnosti koje omogavaju efektivhu i efikasnu razmjenu i povezivanje
potrodnje i proizvodnjé

3.1Nastanak i razvoj marketinga

Smatra se da je marketing nastao onda kada je pgusgiala véa od traznje, odnosno kada
je kao posledica specijalizacije rada i tehnoloSkapgretka doslo do po¥anja ponude, Sto je
dovelo do proSirenja trzista i udaljavanje mjestadpje od mesta potroSnje. On je nastao kao
rezultat nuznosti da proizde¢ pronate podréja plasmana za svoju proizvodnju i to takvu
koja ¢e mu obezbjediti siguran profit. Viea teorettara se slaze da je marketing nastao u
americi pg@etkom XX vijeka. Neki natnici kao Sto je Peter Drucker smatraju da je
marketing nastao u Japanu u porodici Miisia je tamo nastala prva robnat&uU Americi

se smatra da je nastao krajem XIX vijeka i to un@kompaniji gde je taj vlasnik kompanije
koristio osnovne elemente savremenog marketingaSkasu: istrazivanje i analiza trzista,
pojam stalnog trziSta, politiku formiranja cijergluzbu prodavca, sluzbu dostave usluga i
slicne elemente marketinga. Trebalo je dadpr@ola vijeka od toga da bi se marketing
pojavio kao predmet u Skolama i to kod profesora&skisia, koji je predavao predmet
“marketing proizvoda" na Pensilvanijskom Univeaitead kasnije i "marketing metode" na
Univerzitetu Viskonsin.Prvo odjeljenje za istrazij@marketinga oformljeno je pod nazivom
"komercijalna istraZivanja" 1911. godine. Kao faktoastanka marketinga navode®se

0 pove&anje obima ponude i traznje,

0 poveanje konkurencije i

o stalno povéanje broja novih i naprednijih proizvoda na trzistu
Brojni autori su dali doprinos periodizaciji marketa. BlakenSip i Heidingsfield gmju sa
analizom faza te periodizacije, kada poljoprivreae dominirajdu ulogu, pa preko faze

kada dominira industrijska proizvodnja do faze yeko se dolazi do pitanja distribucije.
Prema Kongovoj periodizaciji evolucije preddaas SAD-u su pro$la kroz tri faZe

32 |bidem.
33 |bidem.
34 |bidem.
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0 proizvodna orijentacija od 1900. do1930. ,
0 prodajna orijentacija od 1930. do 1950. i

o marketing orijentacija od 1950 do danas.

Nesto kasnije on je doda@etvrtu fazu - fazu marketing kontrole za koju kotkaZe da je u
njoj marketing dominirajéa funkcija, odnosno prih¢an je koncept integralnog marketinga,
po kome je on jedina operativna funkcija u preduzelok sve ostale imaju savjetodavan
karakter.

Po Bartelsu marketing je pro$ao kroz deset fapasa't:
o period otkréa od 1900. do 1910. ,
o period konceptualizacije od 1910. do 1920. ,
0 period integracije od 1920. do 1930. ,
o period razvoja od 1930. do1940. ,
0 period preispitivanja od 1940. do 1950. ,
o period rekonceptualizacije od 1950. do1960. ,
o period diferencijacije od 1960. do 1970. ,
o period socijalizacije 1970. do 1980. ,
o period u kom se marketing tretira kao konkurentsiaalstvo 0d1980. do1990. i
o period interfuzije ili marketing odnosa ( relatitis marketing) od 1990. do 2000.

U periodu otkr¢a, usled akcenta na proizvodniji, dolazi do nagoraiiga robe i problema u
distribuciji pa se prvi put otkriva marketing kadeja i prvi put se marketing javlja kao
poseban predmet izavanja u poslovnim Skolama. U periodu konceptueijgadolazi do
prvin publikovanih radova. Prvi put se indentifibumarketing funkcije i prvi pristupi
izucavanja marketinga : predmetni, institucionalni inKaionalni. Period integracije
karakteriSe integracija opStih znanja i pojava ptagige pod nazivom: " Principi
marketinga". Najzn&jniji autori u to vrijeme su : Ivej, Klark, Majndyri Bekman. Knjiga je
doZivjela sedam izdanja, a uz painge marketing se razvio u " prepoznatljivu akadems
disciplinu".Ovaj period posebno karakteriSe anafizakroekonomskih aspekata marketinga.
Period razvoja karakteriSe razvijanje posebnih igdezovanih oblasti marketinga. Ovo je
period velike ekonomske krize ( deflacija, poraskzaposlenosti, stagnacija privrede) Sto
doprinosi njegovom iztavanju i razvoju. Primjenjuju se kvantitativhe nooistrazivanja
(regresiona i korelaciona analiza), psihologijsiigogija. Ovdje se iste da pored jednog

35 |bidem.
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smjera kanala distribucije, a to je dotok proizvatta potroS&a, postoji i obrnuti smjer
aktivnosti, a to su povratne informacije, daje, protok gotovine, ugovaranja. Period
preispitivanja nije bio pogodan za marketing toi jperiod drugog svjetskog rata. U zizi
intresovanja su bila nova tehnoloSko - t€kaiotkrica, a marketing dobija sve viSe odlike
nawne discipline. U literaturi se sve viSe podv¥laaznost " principa” i "teorija" marketinga.
Period rekonceptualizacije karakteriS&€iveaglasak na interdisciplinarnosti marketinga, na
socioloskim i psiholoskim istrazivanjima, na primjeteorije odlg¢ivanja. Svi principi i
teorije nastoje da se integriSu u cjelinu. Poslevmpravljaki pristup je sve prisutniji sa
naglaskom na donoSenje odluka u: domenu proizvka@ala prodaje, cijena, promocije, i
lokacije, a posebno se i&ti zn&aj planske funkcije. Period diferencijacije je periu kojem

se integriSe specijalizovano znanje da bi se doslopste teorije marketinga. On se tretira
kao oblik tenologije za postizanje ciljeva privregnsubjekta. Kasnije se doslo do novih
podrija saznanja i proSirivanje koncepcije marketingaoSID je do diferencijacije
marketinga kao nauke i do ulenja pojmova kao Sto su: menadzment, &danje,
medunarodna trziSta i siho. U periodu socijalizacije marketing se Siri ma sfere zivota i
dolazi do njegove socijalizacije, podruStavljanjgicaju drustva na marketing misao i
marketinga na drustvo. Period osamdesetih godinaijggme kada se javljaju pojmovi kao
"globalni marketing”, direktni marketing, megamarkg. Dolazi do razvoja informatkog
druStva, kao i razvoja novih visokaih tehnologijarfketing je u znaku konkurentskog
sredstva. U periodu devedesetih akcenat se staaljmarketing odnose.U novije vrijeme
marketing dobija sve Siru druSvenu dimenziju i zame Siroko da se koristi od strane
politicara ,sportskih organizacija, vladinih agencija, dddan od aspekata podruStavljanja
marketinga je i megamarketing. On podrazumijevgudklanje i nekih tréih lica osim
proizvaiaca i potroSda kao Sto su vlade, sindikati, razne interesne eyrijgr je nekada
potrebno stvoriti i dodatne podstreke i pritiskenggpotroS&e. Humana funkcija marketinga
odnosi se na njegovu druStvenu odgovornost. Naangegsve viSe gleda kao na nesto Sto
moze druStveni zivot daini efikasnijim i bogatijim.

Razvoju marketinga prethodilo je nekoliko faza
1. Proizvodna koncepcija
2. Koncepcija proizvoda
3. Prodajna koncepcija
4. Koncepcija marketinga
5. Koncepcija potrossa

6. Koncepcija drustvenog marketinga

1. Proizvodna koncepcijaokrenuta je proizvodu. Ona pretpostavlja da potrosa
favorizovati one proizvode koji su Sire dostupnimioj cijeni. MenadzZeri se usredoétpu na
visoku winkovitost, masovnu proizvodnju, nize fiksne trog&o varijabilne troSkove.

*® www.vsmti.hr/hr/nastaval.../894-marketing-2.htmd/Q4/2015)
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2.Koncepcija proizvodatemelji se na pretpostavci da visookvalitetan zwod sam
pronalazi kupca. Prodajni koncept bazira se nasagrej promociji i prodaji. Polazi od
pretpostavke da se sve moze prodati samo trebavpiagresivno nuditi kupcu. Naravno,
primjetno je da ovaj koncept i mozZze imati smislaslucajevima kada je potraznjadee
od ponude datog proizvoda, Sto je danas vrlo rijestiaa;.

3. Prodajna koncepcijausmjerena je na realizaciju transakcija prodajegana izgradnju
dugoranih profitabilnih odnosa s potradma.

4.Koncepcija marketinganaglaSava analizu potr@sa Elementi marketinskog miksa
prilagaiavaju se potrebama i Zeljama potk@saGlavno obiljezje ove koncepcije je da
ponuda nadmasuje potraznju te je jaka konkuren8jaga preduz@ moraju prilagoditi
proizvode i usluge potrazniji tj. potrasaa.

5.Koncepcija potroSafaima naglasak na personalizaciji ponude prema edjipa
potros&a. P@&iva na masovnoj prilagodbi proizvoda (kastomizaciji

6. Koncepcija drustvenog marketingatemelji se na druStvenoj odgovornosti i brizi Gtida
okoline, ogranienim prirodnim resursima, brzom rastu stanovnistsi&no. Cilj je ostvariti
ravnotezu izméu profita preduzéa, Zelja potroS& i zahtjeva drusStva.

3.2Marketing mix

Preduzée kreira sopstvenu ponudu u obliku proizvoda iluga ( ili njihove kombinacije) sa
cilem da zadovolji stvarnu i potencijalnu traznjwstvari profit. Ono kombinuje razne
elemente ponude onako kako ih vidi menadZzment seerglim ciliem da potencijalnu
traznju usmjeri ka sopstvenoj, a ne konkurentnapugld. Konkurentsko stanje na strani
ponude pretpostavlja postojanje viSe piata za istu traznju ili dio dohotka namijenjenog od
strane kupca , kojinte se zadovoljiti oddena ponuda. Predu@e na osnovu donoSenja
marketing odluka, kombinuje komponente ponude k@eima na raspolaganju ili kreira
nove za osvajanje odabranih trziSnih segmenata.zZ@pmvo ,, mijesSa* komponente ponude
prema traznji i otuda naziv — marketing mix. Prewrae marketing mix je sve ono 5to kupac
dobija od preduza, ili preduzée nudi trziStu da ostvari svoje ciljeve. Predigzkreira vise
varijabli za osvajanje traZnje u svoju korist a seeone mogu svesti Batiri bazine®”:

1. Proizvod,
2. Cijena,
3. Kanali prodaje (distribucije) i
4. Promocija.
1. Proizvod- predstavlja sve ono Sto se trzistu moze ponuditmoze da zadovolji
necije potrebe. To mogu biti predmeti, usluge, idgeganizacije i sino. Sa aspekta

marketing miksa ovdje se razmatraju odluke o Sirirdubini linije proizvoda,
kvalitetu, ambalazi, kao i o dodatnim uslugamayiser garancijama itd.

2. Cijena— predstavlja iznos novca koji se trazi za ddre proizvod ili uslugu, koji
placaju kupci kako bi mogli da koriste ili posjedujuredieni proizvod. U ovom dijelu

37 Mihajlovi¢, B. (2009). Marketing u turizmu. Podgorica: , GRtr. 277.
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marketing miksa formira se cijena, kreiraju se ojamnci, donose se odluke o
uslovima pléanja, rabatima, rokovima @anja i sléno.

3. Distribucija— predstavlja sve aktivnosti koje proizvod pribliap krajnjim
korisnicima. Ovdje se donose odluke @inana prodaje i distribucije, broju karika u
lancu prodaje, geografskoj pokrivenosti trziStaimana transporta.

4. Promocija— to su aktivnosti koje Salju poruke potréigaa o proizvodu i uvjeravaju
ih da ga kupe. U ovom dijelu marketing miksa piszimedia plan i promotivni miks,
planiraju se promotivne akcije, radi se na Sirepybliciteta i grdenju pozitivnih
asocijacija o proizvodu (brendu).

3.3Marketing planiranje

Planiranje marketinga je proces koji uklije ocjenu povoljnih trziSnih Sansi i resursa,
odralivanje ciljeva marketinga, strategija i taktikaam provjere i kontrole. To je klgna
komponenta efektivnosti upravljanja biznisom, odmosn&in na koji menadzment
usaglaSava ciljeve i resurse kojima raspolaze fismaadaSnjim i budim mogunostima.
UspjesSno marketing planiranje u uslovima savremenogta pretpostavlja postojanje jasno
definisane vizije i misije firme, politike, strataB ciljeva i taktika. Cilj procesa planiranja
marketinga je izrada marketing plana. Marketinqpéadetaljan, istrazivki i dobro napisan
izvjeStaj koji¢e ocjenjivati mnogi iz preduze i van preduz&. To je osnovni dokument i za
velika marketing odjeljenja u korporacijama i zarsup firme. Marketing planom se blize
odreiuju planske akcije predué&s, koje ono treba da izvrSi u budun planskom periodu.
Planske akcije se sprovode radi ostvarenja ciljeafetivnosti na n&n potviden izabranom
marketing strategijom. Marketing plan sadrzi, kiaivno i kvantitativno izrazene, planske
zadatke. Tako izrazeni zadaci oméguaju kvalitetnije ostvarenje plana, ali i kontrolu
njegovog ostvarenja. Planski zadaci dovode do o=ty cilja/ciljeva poslovanja preduze
Osnove marketing plana¥u

0 primorati zaposlene u marketingu da posmatrajuristwautar odjeljenja da bi na taj
n&in u potpunosti razumijeli rezultate proslih mankgtodluka,

0 primorati zaposlene da posmatraju stvari spoljdju da u potpunosti razumiju trziste
na kome funkcionisu i

0 odrediti (postaviti) budée cilleve i obezbjediti uputstva za bueu marketing
pokuSaje koje svi u organizaciji razumiju i podrdpav

Marketing plan je generalno sproveden: u okviruigueg procesa planiranja; potrebe za
specijalizovanim strategijama da predstave neStoo,ndkao Sto je planiranje novog
proizvoda, ili pokuSaj da nova strategija rijeSisfppeti problem, ili kao komponenta u
okviru biznis plana. Pri izradi marketing plananetino jé°:

% predmet.sinergija.edu.bal/...php/.../marketingPéamjeSkriptal3.pdf?., (04/04/2015)
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1. odrediti trziSte, geografski prostor, njegovu ¥elu, odnos ponude i traznje, da
razmjene, segmentaciju trzista, profil ciljnih kapa trzista koje&e se opsluZzivati;

2. definisati i opisati ciljne grupe i obezbjediti mike o njihovim demografskim,
psiholoskim i bihejvioristikim karakteristikama i kupovnim navikama;

3. razviti strategiju pozicioniranja preduzei proizvoda na trzistu;
4. definisati marketing miks (program nastupa na tjs

5. opisati proizvod ili uslugu kao predmet ponude sankketnim konkurentskim
prednostima;

6. identifikovati i opisati konkurenciju (diferentnuganost — da li paie od patenata,
autorskih prava, marke ili kvaliteta proizvoda/gli

7. sastaviti i prezentovati marketing plan.

Marketing plan se donosi u sadasnjosti, a dodfjizespunjava u budinosti. Marketing plan
je vremenski uslovljen, Sto z&iala moze biti dugori, srednjordni i kratkora:ni. U okviru
ovih perioda, plan se moze radirati za manje vremenske periode. Planiranje marget
aktivnosti nije strogo terminisano, jer je to négdan proces koji rezultira u vremenski
omeaienim planovima. Za dobro postavljen marketing plamzno je postojanje: jasno
definisanog cilja/cilieva poslovanja predaad time marketing cilja/ciljeva (ciljevi proisti

iz misije preduzéa, a misija iz swot analize); jasno definisanihjndil trziSta/trziSnih
segmenata (sa stanoviSta atraktivnosti i konkuoetiyy jasno definisane strategije prediaze

I marketing strategije, integrativnosti marketingana sa planovima drugih poslovnih
funkcija (posebno strategijskih poslovnih jedinjcddbro izabrane (optimalne) kombinacije
instrumenata marketing miksa, prila@gme svakom ciljnom trziStu, shodno pozicioniranju
proizvoda na istom. Marketing planosiae*®:

0 plan preduzéa — dugoreni, srednjordni i kratkora:ni plan poslovanja preduéa u
celini, koji se bavi misijom preduza, strategijama rasta i razvoja,

o plan razvoja i profitabilnosti pojedinih sluzbi,

o0 plan proizvodnog programa, proizvoda i marke proda

o0 plantrzistai

0 plan proizvod/trziste.
Takticki plan marketing aktivnosti predstavlja rakea srednjoréni plan marketinga, sveden
na jednu poslovnu godinu. Dalje se tékiiplan razlaze na manje periode, kvartalne,
mjese&ne i nedeljne planove. U izradi talkkog plana marketing aktivnosti ke se od:

analize ostvarenja plana u proteklom planskom pearigorocjene budie trziSne situacije za
koju se planira oddena marketing aktivnost. Ta#ki plan marketing aktivnosti sadf%i

4% 1bidem.
1 lbidem
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o0 plan proizvodnog programa (asortimana) u kojem se preciziraju po svakoj jedin
programa: kollina proizvoda koju treba proizvesti u narednoj pesbj godini,
rokovi za izvrSenje date kdlhe za svaku jedinicu ponaosobdesivana stopa dobiti
od svake jedinice,

o plan zaliha gotovih proizvodg koji sadrzi nivo optimalnih zaliha (maksimalndize
zadrZavaju natana sredstva uloZena u proizvode i zahtjevaju njaga odrZzavanje
zaliha, a minimalne zalihe prijete neméga&u zadovoljenja potreba potr@sa
ukoliko ih nema dovoljno na prodajnom rafu ili pginom magacinu),

o plan prodaje i prodajnih cijena, koji sadrzi obim prodaje na dodem i
mediunarodnom trzistu, prodaju po svakoj jedinici pvoida u koléini i vrijednosti i
prema tome planske prodajne cijene, odnosno dinarpilodaje u predvinenom
vremenu,

o plan troskova, koji sadrzi planirane ukupne troSkove prodaj& po proizvodima,
trziStima i kupcima (veoma je bitno tdénjenje na varijabilne i fiksne troSkove, radi
sagledavanja uticaja obima prodaje na troskovegpedd

o plan dobiti, kao razliku izméu prihoda i troSkova.

Takticki plan marketing aktivnosti nije niSta drugo dork&ing plan koji se donosi za period
od jedne godine. U tom smislu ne treba smatratswddaktéki plan marketing aktivnosti i
marketing plan dvije razlite kategorije. Dakle, takiki plan marketing aktivnosti je vrsta
marketing plana. Planiranje marketing aktivnostega u kojoj se donose odluke o ciljevima,
politikama, strategijama, programima i planovimarke#ing aktivnosti preduza. Odluka o
cillevima marketing aktivnosti donosi se u zavighasd donesene odluke o ciljevima
preduzéa i donesene odluke o strategiji predizze Odluka o marketing politici
podrazumijeva odluku o principima i kriterijumimaojih se treba pridrzavati prilikom
postavljanja i donoSenja marketing plana. Odlukaarketing strategiji je odluka o &au
ostvarenja marketing ciljeva predidae Izvodi se iz strategije predéze Odluka o programu
predstavlja donoSenje odluke o marketing akcijamja keba sprovesti za izvrSenje planskih
zadataka i ispunjenje planiranog cilja poslovaRpamgrami akcije sadrze odgovore na pitanja:
Stace se raditi u narednom periodu, &® vrSiti pojedine aktivnosti za izvrSenje planskih
zadataka, kad&e se aktivnosti obavljati i kolike troSkov&e izazvati. izvrSenje datih
aktivnosti i kakav se moZzecekivati finansijski rezultat na osnovu plana. Pretome,
programom se precizira s obziro na: set posloviitija za ostvarenje planskih ciljeva,
nosioce poslovnih akcija, terminiran redosljed djaaya poslovnih akcija i ukupan iznos i
iznos sredstava za svaki instrument marketing miksa

Faze planiranja marketing aktivnostf'su
0 swot analiza

o definisanje misije i ciljeva preduza,

42 |bidem.
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0 definisanje strategije preduze

o definisanje ciljeva marketinga,

o definisanje strategije marketinga,
0 donoSenje marketing plana i

0 primjena i kontrola marketing aktivnosti.

4. SPECIFICNOSTI | ZNA CAJ MARKETINGA U NAUTI CKOM TURIZMU

Marketing u turizmu je sistemsko prilatpvanje politike turistikin preduzéa i turistcke
politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom idmearodnom nivou, da bi se zadovoljile
potrebe turista i na taj tia ostvario profit. Nautiki turizam je jedan od vidova turizma,
turizam spada u aktivnosti temeljene na slobodnoemenu. U tom je smislu i marketing u
nautckom turizmu dio Sire djelatnosti koja se nazivarketing slobodnog vremena.
Najveti dio aktivnosti slobodnog vremena su drustvene/a&sti, koje se sprovode s drugim
jludima i u znaku su druzenja, stvaranja novih pEomtava izvan svakodnevnog
komuniciranja sa svojom okolinom. Govéreo marketingu u nautkom turizmu ne
govorimo o nekom novom i od svih diijem ,nautickom turisttkom marketingu®, nego o
primjeni poznatih strategija i metoda marketinSkipgjovanja na specifne uslove u kojima
se formiraju odnosi ndel subjektima trziSta, odnosno o spetibstima nautikog turistekog
proizvoda®®

U stvaranju pozitivnog imidza drzave potrebno jend§javanje marketinSkog koncepta i
upotreba marketinskih metoda. Na tagingavnost percipira drzavu kao pozeljnu tutikti
destinaciju. Bez ozbiljnog marketinSkog pristupaitiiki turizam ne bi postao masovna i
opSteprihvéena pojava u drustvu. Marketinski pristup néikdm turizmu podrazumijeva niz
radnji — od marketinSkog planiranja i izbora maik&kih strategija pa sve do upotrebe
marketinskih metoda i kreacija originalnih idejaah®aljujiti ovim radnjama mogte je
osmisliti originalne programe i portiopredstavljanju drzave kao vrhunske svjetske dketi
destinacije. Uz ponmiobrojnih eksperata i njihovih vjestina i kreativnitheja , mogae je
izraditi kvalitetne marketinsSke strategije, kogebiti u stanju da se odupru jakoj konkurenciji.
To podrazumijevatitav niz aktivnosti kojima se nastoje pokazati egstaviti drugéje
vrijednosti i komparativnhe prednosti u odnosu nankkoenciju. Dakle, marketinsko
planiranje je neophodno za ostvarenje dugaito ciljeva.Marketinski koncept turigiie
destinacije trebao bi sadrzavati nekoliko bitnieneénata. Na samom ¢eiku neophodno je
analizirati trenutnu situaciju, odnosno uz p@ne@sterne i interne analize ustanoviti vanjske i
unutrasnje Sanse i opasnosti nékdi turisttke destinacije. Eksterna analiza se vrSi na
makronivou i mikronivou. Makrookruzenje destinaggeveoma bitno i ima dugoni uticaj
na samu destinaciju. Situacija u makrookruzenjelikgj mjeri utice na posjéenost nautike
turisticke destinacije. To se odnosi na: ekonomsko, saajgboliticko-pravno i tehnolosko
okruzenje. Ekonomsko okruzenje ima veliki odrazitaristtku ponudu i potraznju. Sam
pojam ekonomskog okruzenja je vrlo Sirokog spekiauhvata bruto nacionalni dohodak,
kamatne stope, inflaciju, duzinu radnog vremenapistzaposlenosti, monetarnu politiku,

3 predmet.sinergija.edu.ba/...php/.../marketingPéanje Skriptal3.pdf?., (21/04/2015)
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recesije, krize i stino. Svi ovi elementi, wu posredno ili neposredno na dolazak turista
nautcara. Pod faktorima socijalnog okruzenja navode stgpa rasta stanovniStva, stopa
nataliteta, promjene u starosnoj strukturi, stopata porodinih zajednica, promjene u
strukturi domainstava, regionalne promjene/kretanja stanovniSpramjene u Zivotnom
stilu, porast brige potro&a za zaStitu vlastitih interesa, porast brige ziwaokruzenja i
drugo. Zato je za nawdki turizam neophodno sagledavanje svih ovih faktojlova analiza
koja¢e posluziti za kreaciju adekvatnih turéiih sadrzaja. TehnoloSko okruzenje ima veliku
ulogu za destinaciju. UsavrSavanje novih tehnodoggoprinosi efikasnijem radu i
zadovoljavanju turista. Pod pravnim okruzenjemrmatsaju zakoni, norme, raziii propisi i
uredbe koji na direktan ta uticu na proces turizma. Tu je taler bitan odnos drzave
prema stranim investitorima i kompanijama. P&iti okruzenje se odnosi na politiku
okruzZenja, stabilnost vlade, pojavu terorizmeégstalost ratova i kriza, i tome &io. Kao
bitan segment u analizi makrookruzenja smatrajupsgodna i urbana obiljezja i atrakcije u
okruzenju, odnosno klimatska i geografska obiljegggetacija, urbane atrakcije i atraktivni
sadrzaji. Drugi dio eksterne analize odnosi se malizu mikrookruzenja. Mikrookruzenje
obuhvata analizu potencijalnih turista na&ata, konkurencije, vlasti na svim nivoima i
lokalnog stanovniStva. Internom analizom nastojeid@ntificirati svi raspolozivi resursi
unutar nautike turisttke destinacije. To se odnosi na bogatstva kojinZawdr raspolaze,
prvenstveno na kulturu, arhitekturu, atraktivne dlitete i urbane atrakcije. Internom
analizom se nastoje analizirati svi raspoloziviures nauttke destinacije. To su ljudski,
turisticki i finansijski resursi. Turistkim resursima se smatraju sve atrakcije i sp&uifi
sadrzaji kojima nautka destinacija raspolaze. Ljudski resursi obuljuasav raspoloZivi
kadar i radnu snagu koja je ukligna u proces nadkog turizma, ukljduju¢i i domate
stanovnistvo. Pod finansijskim resursima smatrajs\8 raspolozivi izvori finansija, njihova
raspodjela i kontroliranje. Potrebna je i analizéhsdostupnih izvora finansiranja, kao i
predvidanje svih potencijalnih izvora finansija. Prilikomvodenja eksterne i interne analize
potrebno je uraditi i SWOT analizu, te na taginaotkriti sve Sanse i opasnosti kako u
eksternom okruzZenju tako i unutar same riieti destinacije.

Naredni korak marketinskog koncepta nékeidestinacije je oddévanje i formiranje ciljeva.
Ciljevi mogu biti kratkor@ni i dugora@ni. Svi teZe ostvarenju dugaiah ciljeva s obzirom
na to da se na taj &éia postize ekonomska dobit i ostvaruju se dugoaarjeSenja. Dugotmi
cilievi se ne ostvaruju u kratkom vremenskom rokuypotreban je izbor odgovaraji
marketinskih strategija da bi se ostvarili. Ipa§ko je odrediti samo jedan cilj ¢ekivati da
on bude ostvaren i trajan za sva vremena. Kodvailf@tno je podvé cinjenicu da je teSko
ustanoviti jedan cilj za sva vremena u uslovimawesnosti i turbulencije koji karakteriSu
nautcko turisticko trziSte. Opstanak natike destinacije na trziStu, kao i njen rast i razvoj
zavisi od uspjeha u definisanju takvih ciljeva kigise uvijek izvlaiti iz situacione analize i
koji ¢e biti pravilno struktuirani. Ciljevi se ostvarujiz pom@ dobro izabranih strategija.
Teorettari navode da postoji pet marketinskin faza u poceblikovanja strategije
marketinga. Rij& je o sljedéim fazama:

Identifikacija mogie strategije razvoja
Oblikovanje strategije i alternativa

Prosutivanje strategije

Implementacija strategije razvoja

ok w0 b Pe

StrateSki razvojni plan
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Prije planiranja i odabira strategija potrebna g¢greentacija trziSta turiske destinacije.
Segmentacija se mozZe izvrSiti na osnovu: demoghrafsieografskih, psiholoSkih
(bihevioristickih) i sociokulturnih obiljezja turista nagéira. Na ovaj nan se potencijalni
turisti nautéari mogu svrstavati u homogene grupe na osnovuhsgti¢nih i zajedniékih
osobina i preferencija. To omogava da se nauka destinacija prilagodi brojnim turistima.
Prilikom planiranja marketinskih strategija potrebnh je planirati i na lokalnom,
regionalnom i drzavnom nivou, jer razvoj i promang lokalnog nautkog turizma née
doprinijeti ja&anju turisttkog zn&aja drzave u cjelini. U proces planiranja i odabira
marketinskih strategija potrebno je uKiju sve nivoe vlasti i sve dostupne subjekte koji
mogu biti korisni u procesu razvoja naltyg turizma. Potrebno je ostvariti pozitivan imidz
drzave, promovisati drzavu kao atraktivhu destjuagposeban fokus je na njenim urbanim
atrakcijama i lokalitetima) i raditi na uspostawija cjelogodiSnjeg nautkog turizma, a ne
iskljugivo sezonskog. Tri su marketinske strategije zaassnje dugornih ciljeva™:

0 strategija diferenciranog marketing&oja se primjenjuje kada je trziste
segmentisano, odnosno kada su turisti svrstanisnaval svojih preferencija. U tom
slicaju radi se na udovoljavanju zelja tih grupa i apsse ponuditi ono Sto je
najprivianije i Sto zadovoljava raziite ukuse,

o nediferencirani marketing, koposmatra turistko trziSte u globalu, bez homogenih
turistickih grupa. Ova marketinska strategija moze se sttngirevazienom jer je cilj
izdvojiti se od konkurencije, a to se upotrebom ovage odnosno nediferencirane
marketinske strategij@ni gotovo nemogéim i

0 koncentrisani marketing, koji oz&ava pristup trziStu na t@m da se prepoznaje i
izdvaja jedan ili nekoliko segmenata tukikB traznje na koje se onda usmjeravaju
marketing napori i prema kojima se uéblWaju posebne kombinacije instrumenata
marketinga. Koncentrirani marketing je pogodnijimanje destinacije. Nije pogodan
i profitabilan za velike destinacije koje sadrzejbe atrakcije i raznovrsne sadrzaje.

Pravilan izbor marketinskih strategija je K faktor za razvoj turistke destinacije i
dosezanje postavljenih ciljeva. Dobro odabranimket@mskim strategijama privi@ se turisti

iz cijeloga svijeta, ali i strane kompanije i strarvestitori. UspjeSne strategije izgene su u
okviru internih nadleznosti koje zadovoljavaju dyenovna teksta doslednosti, a to&rda
pretpostavke i premise moraju biti u skladu sa exkaéin realnostima konkurentskog
okruzenja, kao i da one moraju biti internodusobno uskidene. MarketinSke strategije u
nautckom turizmu moraju biti originalne i izvodive da bile uspjeSne. Da bi marketinski
koncept bio uspjesno realizovan, osim uspjeSnoraaéb strategija potrebna je i organizacija
i kontrola njihove izvodivosti. Dakle, potrebnakeordinacija svih marketinskih aktivnosti
na svim nivoima: drzavnom, regionalnom i lokalnd@o i osiguranje finansijskih i ljudskih
resursa. Potrebno je i usavrSavanje svih kadrovmdaghih u proces nawkog turizma,
ispitivanja turisttkog trzista, realna predianja i rad na novim projektima i programima
koji ¢e poboljsati dolazak turista natdra. U samom procesu kontrolisanja marketinskih
aktivnosti posebnu paznju treba obratiti na né@gpromjene u trziSnoj potraznji. Sistem
kontrole marketinskih aktivnosti i na nivou n&ke destinacije mora biti razvijen i
kompleksan, ne bi li se preduprjedile mégudevijacije u sprovienju plana, udle
promjene koje zahtevaju izmjenu postdpei/ili preduzimanje novih akcija i uporedilo
postignuto sa planiranim. Osnovni cilj organizadij&ontrole marketinskih aktivnosti je

4 Buljubast, B. (2010). Uloga i zrimj marketinga u turizmu. Sarajevo: Fakultet pihith nauka, str. 289.
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uspjesSna primjena odabranih strategija da bi sejnaain postigli dugordéni ciljevii da se
ne bi odstupilo od planiranih aktivnosti.

Kada se govori o trziStu, natki turizam se posmatra na dma istovjetan posmatranju
turizma uopste i u tom smislu, funkcija istrazivanyristékog trziSta predstavlja zdajnu
komponentu marketing koncepta, jer se kroz njegepoovaienje dobijaju podaci o
karakteristikama i zahtjevima sadaSnjih i béitluturista kao potroga, adekvatnosti
turisticke ponude u odnosu na zahtjev traznjednsli. Zato, posljednjih nekoliko decenija
marketing koncept nalazi sve Siru primjenu u sektasluga, pa samim tim i u natkom
turizmu. Prema Kotleru: ,Marketing koncept u selasd=i klju¢ za postizanje ciljeva
preduzéa koji su izvedeni iz potreba i zelja ciljnih trt&Si isporuke Zeljene satisfakcije
mnogo efektivnije i efikasnije od konkurenata“. mRjena marketing koncepta je posebno
zn&ajno kada se imaju u vidu savremene promjene uidkam turizmu, koje sve viSe
potenciraju ex ante (prodaja unaprijed) reagovanje na speénim turisttkom trziStu.
Osnovna uloga savremenog marketing koncepta uckauati turizmu je da uman;ji tenziju
koja kontinuirano postoji izn@ potrebe privrednih subjekata da maksimiraju s\mijmu
funkciju - poveéanje profita i potro&s/turista nautiara, koji imaju za cilj da maksimalno
zadovolje svoje potrebe. Kfuuspjeha nautkih destinacija sve viSe zavisi od shvatanja
mjesta i uloge strategije kao planske odluke putarje se komunicira sa sredinom.
Strategijskim marketing planiranjem pokuSava seoredno poslovati u datom okruzenju.
Strategija postaje vizijauspjeSnog poslovanja, sredstvo tinaintegracije sa sredinom, a
taktikom se sprovodi njena operacionalizacija. Kgdaje¢ o organizovanju marketinga za
potrebe poslovne politike preduézeiz oblasti nautkog turizma, onda je bitno da se prije
svega insistira da sve organizacione jedinice ogkgmi u njima budu tako organizovani da
maksimalno vode taina o tome da se Sto uspjeSnije zadovolje potretshijevi turista.
Zn&i da sve organizacione jedinice, odnosno svi subjgleduzéa u nauttkom turizmu,
treba da budu stavljeni u funkciju da zadovoljetjeste potroSéa/turista nautiara. Znéi
zahtjevi potroSéa/turista nautiara moraju da budu u centru njihovih aktivnosti. dage
strane, mora se voditidana da kvalitet kreiranog proizvoda zadovolji pb&gotroséa i u
kojoj su meri turisttke potrebe zadovoljene. Ztigkvalitet nauttkog turisttkog proizvoda,
individualizam Zelja i potreba potraga podrazumijeva postavljanje odgovatag
marketing koncepta u vidu strategije i taktike pwoida na turistkom trziStu. Vaznost
kvaliteta kreiranog nautkog proizvoda proiste iz cinjenice, da preduza posluju u
relativno slénim konkurentskim uslovima na turigdtom trziStu (sa stanovisSta atraktivnih,
komunikativnih i receptivnih faktora) i da je narifitickom trziStu izrazena mognoost
supstitucijetj. zamene proizvoda ghim-drugim proizvodom.

Marketing koncepcija (orijentacija) u poslovanju toaistickom trziStu, pdiva na tri stuba,
odnosno orijentaciji na potra&a (u nauttkom turizmu to su turisti nadtri), marketing
organizaciji i ostvarivanju profita na bazi zadgawhnja Zelja potro$a. Orijentacija na
potroS&e podrazumijeva analizu zelja potrédai kreiranje ne samo najkvalitetnijeg
proizvoda, vé proizvoda prilagéenog Zeljama potro&a. Drugim rij€ima, u fokusu su
potrosdi i njihove potrebe, a profit se ostvaruje na baailovoljavanja zelja kroz adekvatnu
marketing organizaciju, odnosno svew@rimjenu integralnog marketinga, kao i promjene u
filozofiji planiranja i predvitanja: odcisto internog na eksterni fokus, sa kratkmmog na
dugora@ni fokus, od preddanja do identifikovanja promjena, od fiksne izvjesi ka
ukljucivanju neizvjesnosti, odisto stattnog pristupa do uklgivanja vrijednosnih sudova,
od tehntékog do konsultativhog planiranja koje uldjye kulturu i klimu, od strategijskog
planiranja do strategijskog upravljanja koje ukljje strategijsko odtivanje i od
reaktivnog ka proaktivhom planiranju.

Za bilo koji subjekt na mikro nivou (hotelska predta, turisttka organizacija i sl.) kao i za
one koji kreiraju i koordiniraju turistku politiku na makro nivou (turistko mjesto, region,
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zemlja), bitno je uvazavanje speéifosti turisttkog trziSta, fokusiranje zahteva i zelja
potroS&a, njihovo zadovoljavanje i na toj osnovi ostvanjeaciljeva poslovanja, Sto je i
osnovna uloga marketing koncepta u kreiranju tidgkeg proizvoda. Znd, marketing
koncept se mora primjeniti kod sviniasnika relevantnin u pruzanju turésiih usluga
(smjestaja, ishrane, prevoza, razonode, rekreaafgve i stino).

Kako se u turizmu, pa i natkiom turizmu radi o plasmanu totalnog proizvo#ako je rije

o djelatnosti koja se direktno i indirektno prozima drugim djelatnostima, kao Sto su:
trgovina, poljoprivreda, greevinarstvo, industrija i sine djelatnosti, vazno je napomenuti da
¢e domet marketinga u natkom turizmu zavisiti i od stepena razvijenosti ingenjenosti
marketinga i u ovim djelatnostima. Osim toga, pang marketinga na makro nivou, odnosno
na razl¢éitim nivoima lokalnog, regionalnog i nacionalnogazaja, podjednako je vazna za
uspjeh marketing napora. Na ovim nivoima se vodstidka politika, i odsustvo marketing
orijentacije (koncepcije) kod ovihtasnika sigurno je da ée voditi sinergiji u efektima.

U primjeni marketing koncepta u natkom turizmu vitalne veze se uspostavljaju izine
traznje i ponude. Ponudu u turizmu ne treba postidtao najsSiri asortiman usluga raznih
preduzéa turisttke privrede vé i kao ponudu turistkih atraktivnosti (prirodnih i
antropogenih) oddene prostorne cjeline. Optimizaciju instrumenatarketng mix-a
nautcke turisttke destinacije treba razumjeti kao marketing odlkijom se optimalno
alociraju resursi sa ciljlem stvaranja konzistenin@adasve, njihove komplementarne
kombinacije. To se postize na osnovu svrsishodneglaiivanja izmelu orijentacije
(koncepcije) ka postizanju maksimalnih rezultatzumjevanju potreba potrasa(turista) i
kreiranja turisitkog proizvoda, i na taj ka postizanja cilja poslovne politike. Potrebno je
nati pravu kombinaciju i kreirati pravi proizvod, ¢iapravu cijenu, napraviti pravu
promociju, uspostaviti prave kanale prodaje, uspastpravu koltinu i pravi kvalitet i
izabrati pravo vrijemé?

5. MARKETING U NAUTI CKOM TURIZMU CRNE GORE | CRNOGORSKIM
MARINAMA

Turisticki proizvod predstavlja centralni instrument mankgt miksa. Ukoliko nije
pozicioniran na odgovarajunatin, ostali instrumenti marketing miksa ne moguwiddo
izrazaja, odnosno kontraproduktivni su usljed kaptoduktivnosti samog proizvoda. Za
razvoj turizma uopste, a i natkog turizma kao jednog njegovog segmena orjentakiga
marketinskim instrumentima je neizostavna, a u enersrediStu je svakako definisanje
turistickog proizvoda. Tako se i turigki proizvod Crne Gore mora 5to preciznije defitiisa
jer se samo putem njegovog definisanja moze odyredihosno precizno dimenzionirati, Sto
sve moze biti ukljseno u turisitku ponudu. Turistka ponuda marina u Crnoj Gori u
mnogome se zasniva na tudgnj ponudi drzave u cjelini, pa se i njihov marketioslanja
na Crnu Goru kao turigku destinaciju.

Malo je zemalja u Evropi, koje se mogu pohvaliimalikoZu prirodnih i druStvenih resursa
kakave ima Crna Gora. Bogatstvo prirodnih atrakistn na kojima se gradi primarna
turisticka ponuda, Crnoj Gori pruza neogrgeme moguanosti u razvoju brojnih vrsta i oblika
turistickih kretanja. Sekundarna turidta ponuda temeljena na drustvenim ili antropogenim
resursima, takde predstavlja visoko vrijednu i prepoznatljivu kaomentu pri animiranju
turista u trenutku neodénosti gdje otputovati. U prvoj liniji Crna Gora ¢&j kupaliSnog, a
sve viSe i nautkog turizma.

* www.singipedia.singidunum.ac.rs/.../2543-Primenaketing-koncepta, (02/05/2015)
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Klima Crne Gore odlikuje se velikim raznolikostimiligdje u okruzenju, nema toliko
klimatskih razlika, kao na prostoru Crne Gore, tEnperatura najviSe zavisi od reljefa, te
crnogorsko primorje ima karakteristike mediterangkme. Srednje januarske temperature
iznose oko 8°C, srednje julske oko 24%ime srednja godiSnja temperatura &Gtavo
primorje iznosi oko 15,5°C. Obim padavina je ugkavltakaie reljefom, pravcima kretanja
vazdusnih masa, kao i nadmorskom visinom. Najmahjm padavina imaju primorska
mjesta, ali i tu postoje razlike, jer se obim smgmjod zapada prema istoku, tako Herceg
Novi ima 2.940 mm po mz2, a Ulcinj 1.261 mm padavpwa m2. Crkvice iznad Risna, u
Bokokotorskom zalivu, sa 4.742 mm padavina po re8@igtavljaju najvlazniju meteoroloSku
stanicu u Evropi. U klimatske karakteristike spada i olih@st, odnosno ostanost
(insolacija). Najduzu insolaciju od 2 567 sati pedso godisnje ima Ulcinj, dok sinu, tj.
visoku osumianost imaju i druga primorska mjesta, Sto je odkegl zn&aja za duzinu
trajanja turisitke sezone.NajviSe valorizovani morfolosko-reljefni elemenairpde Crne
Gorecini njena obala, odnosno plaze prikladne za kupagieipan broj prirodnih pjé€anih
plaza je 117, stoini 52 km duzine obale. Velika plaza kod Ulcinjazthe 12 km predstavlja
najduzu plazu na crnogorskom primorju, a ujednajduzu pjeskovitu plazu na Jadranskom
moru. Osim mora, Crna Gora ima jezera, rijeke, vrelavoie pitke vode i termomineralne
izvore. Na njenoj teritoriji se nalazi oko 40 jezeod kojih su vé&@na prirodnih, méu kojim

se po svom obimu (u zavisnosti od nivoa vode, poargarira od 270 km2 do 540 km?) i
ekoloSkim karakteristikama (staniStu za 264 vrditeap 48 vrsta riba, biljnog svijeta) i&é
Skadarsko jezero, koje rijekom Bojanom¢atu Jadransko more. Tat@ vazno je naglasiti,
da veina planinskih masiva u Crnoj Gori imaju svoja jeze to: Prokletije, Durmitor,
Bjelasica, Volujak, Magl. Medu rijekama posebno se i8it Tara, svjetski dragulj prirode,
koja sa svojim kanjonom duzine 78 km?2 i dubinom1o800 m predstavlja najéekanjon u
Evropi i drugi u svijetu, zatim Mota ¢ija duzina iznosi 97 km?, otkga 38 km? predstavlja
kanjon Platije, te Piva, duzine 33 km?, sa svojiitogama. Osim navedenih voda, teritorija
Crne Gore je bogata izvorskim vodama i podzemnimavea. Crna Gora je poznata i po
termomineralnim vodama, koje su zastupljenecet@i podritja, predstavijajéi cetiri tipa
vode: sumporovite termomineralne vode kod Ulcirgignaste mineralne vode u Igalu,
ugljeno-kisele mineralne vode u slivu Lima i Ibi@termalne vode u kanjonu Komarnice.
Drustveni razvoj Crne Gore, uslovljen istorijskireSdvanjima, prati raznolik i bogat fond
kulturnih dobara. Teritorija Republike Crne Gorekgvima je predstavljala granicu spajanja,
odnosno most izndel Istoka i Zapada. Na njenoj teritoriji su se sniyate razne civilizacije

i kulture, poput: ilirske, gike, rimske, vizantijske, slovenske, a time i razeégije,
Posebnu specifnost Crne Gore predstavljaju spomenici kulture,ameza velike svjetske
religije hri¥anstvo (pravoslavlje, katéknstvo) i islam.

Na prostoru danasSnje Crne Gore, kao raskrasniokalst Zapada, popriStu dinatnih
istorijskih  zbivanja, osj@lo se nastajanje, razvoj, sazrijevanje i propadargznih
civilizacija i kultura, koje su ostavljale za sobonmoga djela dostojna tih velikih civilizacija.
To svjedd@e brojna arheoloSka nalaziStagewo od starijeg i mideg kamenog doba — paleolita
i neolita, preko razvoja metalnog doba — enolitanke i gvo#a, zatim prelazak u praistoriju

I ranu istoriju, sve do rimske i ranosrednjovjekevDuklje. Na teritoriji Crne Gore se nalazi
oko 700 sakralnih objekata, dok se pod zaStitonaznd211 objekata. Veoma ztegne i
relativno dobro duvane spomenike sakralne i profane arhitekture gpagtjaju: manastir
Morata, manastir Ostrog, Cetinjski manastir, katedrald spuna, itd. Uporedo sa gradnjom
sakralnih objekata, na strateski vaznim mjestimdizaose i gradovi utdenja, kao Sto su:
Duklja, Zabljak, Medun, Soko, Cetinje-Crnojéaj a posebno u primorskim gradovima:
Budva (Citadela), Herceg Novi (Forte mare i Kanlildd, Mamula, Kotor (Bastion), Sveti
Stefan, Stari Bar, Nehaj, Ulcinj, NikS{Onogost). Posebnu vrijednost danas predstavljaju
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sauvane, bogato iluminisane rukopisne knjige, katkunabule nastale krajem XV vijeka na
Cetinju u Stampariji Crnoje¥a — prvoj na Balkanu (Oktoih prvoglasnik — 1493dige,
Psaltir sa posljedovanjem — 1495. godine, i druge).

Vec¢ina gradova u Crnoj Gori se moze pohvaliti svojinultkrnim i atraktivnim
manifestacijama, koje su od zaga i za turizam. Njihov kvalitet se ogleda i u menskoj
disperzije tokom cijele godine.

U danasnje vrijeme opSteg zdgaja prirode, ekoloSka svijedtobija na zn&ju. U
zahtjevima turista sve viSe je naglasena ekolagkprirodna komponentaCrna Gora, prije
svega kao zivotna sredina, a zatim i kao tukstidestinacija, uvidjela jeaznost ekologije.
Posjedovanjengetiri nacionalna parka, odnosno planiranim obimadtite prirode od oko
20% svoje teritorije, Crna Gora nastoji podekolosku svijest za damvanje prirodnih
vrijednosti. 1z tog razloga SkupsStina Republike €f@ore donijela je 20. Septemhra9l.
godine "Deklaraciju o ekoloskoj drzavi Crnoj Gbyi nastojéi da integriSe nauku,
ukljuciinstrumente drzavne politike, te prilagodi sisteaspitanja i obrazovanja ekoloskom
koncepturazvoja drusStva.

Shodno marketinskom pristupu, turdkii proizvod Crne Gore mora imati odene
karakteristike, po kojim&e se razlikovati od proizvoda drugih destinacijeebg da sadrzi
jedan ili viSe oblika turizma, za kojima postojiepoznata traznja, iskazana kroz Zelje i
potrebe turista. Na drugoj strani, treba da potanone oblike turizma, za koje postoji
resursna osnova izrazena prvenstveno kroz bogatsincainih i antropogenih vrijednosti, tj.
prostornu i vremensku komponentu. Raznolikost @blilristtkog proizvoda utie i na
trajanje sezone u kalendarskoj godini. Cilj optinmalalorizovanih i pozicioniranih oblika
turizma sastoji se &injenici, da sezonom bude obuléea Sto véi broj mjeseci u godini, jer
se kvalitet turistikog proizvoda ogleda upravo u $to duzem vremendkajanju sezone. S
obzirom, da svaki oblik turizma karakteriSu raitiperiodi godine, svi oblici imaju svoju
sezonu, odnosno periode u kojima je tutlgtipromet najizraZeniji. Cilj djela predstavlja
relativizacija sezone, koncipiranjem turigibg proizvoda, kojice rezultirati Sto duzim
trajanjem sezone. 1z tog razloga, tutistiproizvod Crne Gore, treba da sadrzi one oblike,
koji ¢e svojim kvalitetom i atraktivnés omoguiti trajanje sezone na Stodrdroj mjeseci u
godini.

Primorski turizanpredstavlja oblik turizma, na osnovu kojeg je C@mra koncipirala svoju
ponudu najvém dijelom, u prethodnim decenijama. Osnovna pretipeka na kojoj je
zasnovan primorski turizam je kateéhje resursa mora, koje: plaze, morski akvatorijum,
podmorje, marine, luke i pristaniSta. lako se usti#ikoj ponudi akcenat stavljao na kupalisni
turizam, primorski turizam ima nekoliko segmeniajj su razltito razvijeni i valorizovani

u Crnoj Gori, a to su: nagli turizam, ronjenje, kultura, manifestacije.

Nauittki turizam predstavlja oblik primorskog turizma, koji zavisid oatraktivnosti i
pogodnosti morske obale, te izdemosti infrastrukturegiji su direktni i indirektni efekti
vidljivi u profitabilnom smislu. Svi gradovi na asgorskom primorju posjeduje marine, koje
ne zadovoljavaju standarde (vezivanje, servis, wea@wi prikljucci: goriva, vode,
elektricne energije, sanitarivor). NeSto znéajniju ponudu u ovom smislu ima marina Bar,
kada je u pitanju vezivanje i servisiranje n&kiti plovila. Vazno je isté da je otpdeto sa
realizacijom pojedingnih projekata u Budvi, Kotoru i Tivtu. Ida programom i planovima
razvoja ovog oblika turizma predi@na je izgradnja 16 manijih ili ¥#& marina i turistikih
luka ukupnog kapaciteta 3 814 vezova u moru i 7¢ta na kopnu. Posebno trebadsta
potencijal Skadarskog jezera, kao slatkovodnog takijama, koje je sa morem povezano
preko rijeke Bojane. Vezivanjem natkih plovila na Skadarskom jezeru, korisnici bi
ustedjeli troskove odrzavanja plovffa.

16 www.economicsandeconomy.me/.../111-130_milica.(24/03/2015)
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5.1MarketinSka koncepcija Marine Bar

Znaajnu crnogorsku turistku destinaciju predstavlja grad Bar, sa lijepimzplaa na
Jadranskom moru, agrumima i maslinjacima u zaled@ninarskim stazama na padinama
planinskog vijenca, koji ga odvaja od Skadarskamija bogatog svojim plazama, kulturno
istoriskim spomenicima i raznovrsnom florom i faomdJ ovom gradu nalazi #&D Marina
Bar, koja predstavlja funkcionalno-organizacionu i mémsku cjelinu projektovanih
kapaciteta 900 vezova u moru i 250 na kopnu, & ®stalim pratéim sadrzajima za
prihvat nautikih plovila i pruzanje visokog nivoa usluga svimngzomentima nautkog
turizma. Svrstava se u red najire objekata nautkog turizma na Jadranu, a najage na
Crnogorskom primorju. Posebno treba dstiakaciju marine u odnosu na okruzenje i sam
ulaz u Jadransko more, te njenu utkanost u sameagry grada Bara, Sto joj omdgwa
povoljnu trziSnu pozicioniranost. Pozitivhe efeki@utickog turizma mogée je sagledati na
svim nivoima, a njegov razvoj ne Zmaamo novi kvalitet cjelokupnog turigkiog razvoja,
Opstinu Bar. Polozaj Marine determinisan je gekiai kordinatama : 4205 sjeverne
Sirine i 19 05 istotne duZzine, teginjenicom da se nalazi na distanci od 104 Nm od
Otrantskih vrata, da je u relativnoj blizini monskobala Gtke, Hrvatske, Albanije i Italije,
da se nalazi u prostoru turidti izuzetno atraktivnog Crnogorskog primorja, Ste flustruje
njen veoma povoljan makrogeografski polozaj. Lojeadilarine izuzetno je kvalitetna i u
mikrogeografkom smislu, bududa se nalazi u srediStu najatraktivnije tutisti ponude
prostora Bara. SmjeStena je u gradskom jezgru B&razena gradskom plazom, SetaliStem,
putnickim terminalom sa moderno wenim granénim prelazom. U neposrednoj blizini se
nalaze veoma kvalitetna infra-struktura i supraidtira ( luksuzni hotel, razni ugostiteljski i
trgovinski objekti, banke, poSta, sportski tererkulturno-zabavni objekti, muzej, dom
zdravlja, Lutka kapetanija i drugd.

U najSirem smislu, vizija koja uokviruje sve aktdati Marine Bar jeste da, uz zavrSetak
ukupnog projekta i @vanje dugogodisnje tradicijeova marina bude stabil uspjesna,
rastita kompanija posvena pruzanju usluga zavidnog kvaliteta i najviStandarda
sigurnosti. To zn&: biti kompanija kojace zadovoljiti korisnike i akcionare, a istovremeno
biti atraktivno mjesto za boravak i rad uz staleznju za ostvarenje rasta profita i liderstva u
regionu. StrateSka vizija je postavljanje kompangevisok nivo konkurentnosti i utemeljenje
liderske pozicije na ulazu u Jadran i trziStu regio poStujai kodekse sigurnosti i
bezbijednosti, visokom poslovnom nivou prema &uidima usluga, zastiti Zivotne sredine,
etickim normama, zastiti zaposlenih i Zago doprinijeti turistkom i ekonomskom razvoju
Bara i Crne Gore. MenadZzment strategija je usmgem@ema kvalitetu pruzanja usluga i
uspjesSnom poslovanju ali nije postavila bezuslostaateSki postulat — profit, ¥eain kako

ga sticati. Poruka koja Marinu Bar vodi u badast uspjeha je da viziju ne treba formulisati
Vel je treba zivjeti.

Misija AD Marine Bar proistie iz njene vizije, tradicije i vezanosti za trziSpodri&je u
kome funkcioniSe, osnovnu djelatnost i vi&oi strukturu. Snaga kompanije je u

* www.diamondtravelguide.com/.../ad-marina-bar--moi04/02/2015)
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pokret&koj energiji koja mora podi kulturu komunikacije na zavidni nivo i poréiw nje
ostvariti zahtjeve i zadovoljenje korisnika uslugarine Bar, kao i obezbijediti visoki nivo
usluga po prihvatljivim cijenama, @ati svoju poziciju na trzistu i stimulativno djekti na
unaprdenje ukupnog razvoja turizma u Crnoj GoriMisija kompanije podrazumijeva
kontinuirano poboljSanje performansi u korist vikanzaposlenih i klijenata. Primarna briga
menadZzmenta kompanije je stvaranje rezultata wadsklsa oekivanjima klijenata,
zaposlenih, akcionara, sindikata, dobaidjadruStvene zajednice, da Stiti i péaesrijednost
kompanije, kao i da gava povjerenje u stil i imidz marine. Poslovna Zibfija uspjeha vodi
kompaniju prema cilju koji mora biti postavljen zagionalno poziciranje i snazenje
kompanijskog identiteta. Potencionalne mé@msti regionalnog trziSta natkiog turizma su
velike, a postoji i stalan rast zahtjeva za vezavumladranu i Mediteranu.

Odgovorima na pitanje kojim smjerom kompanija Ziide i kakate tamo stii, postavljaju
se strateSka usmjerenja koja predstavljaju plaagnatorskih procesa organizacijskih glavnih
cilieva i aktivnosti u jednu cjelinu gdje razvojfunkcija usluznih aktivnosti moraju biti
sinhronizovani u koleraciji postajgn kapaciteta, tehnoloSkih mognosti i stvarne snage
kompanije. StrateSki ciljevi kompanije su: obedejeje kontinuiranog rasta izrazenog
obimom pruzenih usluga veza i servisa i drzanjaka sa konkurencijom, s fokusom na
poveanje produktivnosti i poboljSanje kvaliteta pruzzangluga. Kompanija ima za cilj da se
Siri unutar postojeeg trziSta, Stité@ i jacajuéi svoju poziciju u regionu, uz nastojanje da se
zn&ajno unaprijedi kvalitet usluga u oblasti naktig turizma uz zavrSetak investicionog
ciklusa i adekvatan rast profita . Marketing plamjerenje kretanja trziSta, uz niz poslovnih
poteza i metoda koje menadzment koristi i postasdai za prioritet u vodjenju kompanije,
fokusira se kroz prizmu mjerenja i odiivanja z4>

- budute mjesto kompanije na regionalnom trzistu,
- utvrdjivanje ciljeva kompanije,

- definisanje strategije ostvarenja tih ciljeva,

- implementacija strategije,

- vrjednovanje rezultata i iniciranje korektivnih sktosti u strategiji- stratesSka
kontrola i

- kapitalne investicije za stvaranje konkurentne possi.

Prema poslednjoj kategorizaciji marina Bar je sumatu kategoriju ,Marina sa 2 sidra“, tako
da Marine Bar i ,Porto Montenegro“ predstavljajaugeo razvoja nautkog turizma u Crnoj
Gori i regionu i osmiSljene su kao dvije velike\dsene marine i marine za jahte i mega jahte.
Razmatrajai trenutni broj, kapacitet i ponudu marina u Cr@&®@ri, moze se konstatovati da
nema zné&ajnih indikatora unutrasnje konkurencijeév& marine u Crnoj Gori medjusobno
dopunjuju ponudama konzumentima n&kdi turizma koji su sve zahtjevnijtinjenica da
na Jadranskoj obali fali preko 20 000 vezova z&ejalovoljno govori da nasi kapaciteti ne

*® www.diamondtravelguide.com/me/usluge/ad-marina-b@sntenegro, (25/04/2015)

34



mogu biti medjusobno konkurentni, dvenjihova popunjenost zavisi od nivoa i kvaliteta
usluga.

Marina Bar je atraktivha za ulaganje iz razlogardojpeografske pozicioniranosti. Nalazi se
blizu obala Hrvatske, Italije, Albanije i Gte. Ovakva povoljna pozicija daje joj Sansu za
dugor@an razvoj svoje djelatnosti, ali je stavlja prekugenje zbog konkurencije koju ima u
marinama u regionu.

Cijene usluga u marini Bar se pruzaju p@ wmaprijed odréenom cjenovniku koji sadrzi
cijene date u eurima bez PDV-a. Analizom cjenkwnimarina u Hrvatskoj , Abaniji i
Crnoj Gori, sa cijenama usluga u Marini Bar, mogezakljLEiti da su cijene usluga u marini
Bar konkurentne, niZze od cijena usluga u Hrvatskofpa nivou cijena usluga u marinama
Crne Gore. Nize cijene veza i goriva u kombinasg kvalitetom usluge i geografskom
pozicijom, doprinijele su da posljednjih godina n&rGora postane interesantna za boravak
evropskih jahti.

Polazéi od pozicije, postojgeg stanja resursne osnove Marine Bar, uvida deme
poslovnih, marketinskih i drugih aktivnosti, analizzkupnog ekonomskog i posebno
turistickog razvoja Crne Gore i eksternog poslovnog oknazepotrebno je kroz SWOT
analizu, definisati snagu i slabosti kompanije unagli na Sanse i prijetnje koje dolaze sa
trzista, te izvesti ocjenu o determinantama razitgaine Bar. Slijedi prikaz te analiZ8.

Prednosti - "Jake taéke" su:

o povoljna lokacija sa mikro i makro geografskog iogemetnog gledista-
utkanost marine Bar u samo gradsko jezgro, bliginha sportskih, kulturnih i
ugostiteljskih sadrzaja, blizina plaze i grarog putnékog terminala / ulaz u
Jadransko more, radenost i ljepota crnogorske obale i blizina ostrva
Hrvatske, mala udaljenost od Italije id&e ;

0 ZasStitenost marine lukobranom:;

o razuien poslovni portfolio - permanentno unaf@eje usluznih kapaciteta,
usluznog programa Marine kroz investiciona ulaganja

o0 kvalitetno upravljanje resursima i instrumentimarketinga: obezbjkenje
cjenovne konkurentnosti, kontinuirano Sirenje kanprodaje, promotivne
aktivnosti, mjerenje zadovoljstva klijenata;

0 zavidno iskustvo u osnovnoj djelatnosti kompanig0-godina tradicije;

o0 iskusan menadzment tim - kvalitetna kadrovska ognogfikasnost i
efektivnost zaposlenih;

0 zna&ajni kapaciteti marine - aktivnih 550 vezova u morl00 suvih vezova,
planirani kapaciteti 738 vezova u moru i 250 narkgp

0 ocekivana stopa rasta traznje vezova i ostalih usluga

% bidem.
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o relativno dobra saobfajna infrastruktura - drumska ZeljeZka i blizina
aerodroma .

Nedostaci - "Slabe t&ke" su:

0 nekompletna izgdenost marine - (stepen izgemosti oko 65%);

0 nedovoljna reinvesticiona sposobnost marine;

o nedovoljno agresivan promotivni nastup naiorerodnom trzistu;

o nedovoljna sihronizacija u okviru ukupne tugkg ponude Crne Gore;
0 izostanak sopstvenog servisa, krana, trejleravetrlifta;

o nerijeSen status lokacija za ribarice i barke zZaghe grdana Bara;

0 otvorenost marine kao smetnja potpune primjene IS&,;

o nedovoljno kopnenog prostora za izgradnju @ikatebjekata.

Sanse (interne i eksterne) su:

0 pocetak investicionih ulaganja i kompletan zavrSettadnje marine ;
o dinamiziranje ukupnog razvoja Crne Gore;

o dinamiziranje turistikog razvoja u Sirem prostoru, posebno kol
turistikog prometa;

0 Sirenje postojéeg spektra usluga;

o striktno poStovanje ugovornih obaveza iz ugovorazakupu od strane
zakupaca,

o utvrdivanje jasnih pravila u skladu sa razvojnom strigsegmarine i

0 konkurentnost cijena usluga u odnosu na marineruzekju.

Prijetnje su:
o0 globalna finansijska kriza;
0 sporost u dinamiziranju privrednog, posebno tutksty razvoja u Crnoj Gori;

o nedovoljno razvijeno nawko trziste u Crnoj Gori.
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o nedovoljno podsticajan ambijent za investicije stiraulativni kreditni uslovi i

0 nepostojanje dugotoe strategije razvoja ove vrste djelatnosti namigdizave.

Analizom datih nalaza moze se zaklfuda shage i prednosti uzete zajedno sa poténitija
Sansama iz okruzenja nadmasuju slabosti i poténeijapasnosti predu¢za AD Marina
Bar, Sto zn& da su investiciona ulaganja opravdana.

Konkurentna pozicija barskog proizvoda n&kiig turizma bitnoce zavisiti od marine kao
davaoca usluga, ali i od sposobnosti same degenleao | svih privrednih subjekata koji na
direktni i indirektni ng&in ucestvuju u formiranju turistkog proizvoda Bara. Kljni faktori
uspjeha Marine Bar 8%

Opremljenost marine,

Dodatne usluge,

Dodatni sadrzaiji,

Sigurnost i ekoloska bezbijednost,

Dostupnost destinacije,

Atraktivnost i sadrzajnost destinacije i bogatstesursa,

Sigurnost i ekoloSka bezbijednost i

O O O O O O o o

Moguénost unapredjenja konkurentne pozicije proizvoda.

5.2Marketinska koncepcija ,, Porto Montenegra“

,Porto Montenegro” je luksuzna marina za jahte,esitgna u Tivtu i predstavlja jednu od
najekskluzivnijin marina na cijeloj jadranskoj obal kompleksu Porto Montenegro se
nalazi marina za jahte od 12 do 150 metara, rezigenposlovni prostori. Porto Montenegro
je naselje oko marine i matia luka za jahte, koji su osmisljeni tako da zadjavaju potrebe
svih jahti, njihovih vlasnika, gostiju i posade dadatnom infrastrukturom za nagesjahte.
Polazéi od kompleksnosti, karaktera i obima projekta ‘t©oMontenegro”’, kompanija
“Adriatic Marinas” osmislila je i veoma kompleksnonarketing strategiju za njegovo
sprovoiienje. Njenom definisanju naravno, prethoglaetaljno istrazivanje trziSta koje je
pokazalo da u Evropi postoji velika praznina uneih jahting-turizmu a to je broj
raspolozivih vezova za jahte dre dimenzija, pogotovo brodove koji spadaju u katgg
mega i super-jahti.

Pored rastteg broja naréenih novih jahti posljednjih je godina zZf@no skr&eno i vrijeme
njihove izgradnje, koje je od 2000-te do danas slepolovljeno. To zria da je na moru
svakodnevno sve ¥e broj brodova kojima treba vez, a marina koje sadagu dati
adekvatnu i kvalitetnu ponudu vlasnicima i skipexiwelikih jahti je gotovo zanemarljiv broj.
Marketing stretegija ,Porto Montenegra“ je jedistae- poruke o tom projektu menadZzment

YAdriatic marinasa“ Zeli poslati ne Sto éam krugu ljudi (5to je obno sliEaj sa véinom

0 |bidem.
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drugih turisttko-razvojnih projekata), e manjem broju kljgnih igrata“ (jakih i u
mefiunarodnoj nautkoj i biznis zajednici afirmisanih imena). Stogd Jjencepcija

marketinga postavljena nadia da je maksimalna prednost data public relateelgoru, a
ulaganja wisti advertising i oglaSavanje u klasom smislu su minimizirana.Cijeli koncept
marketinga ovog projekta bazira se dairi kljucne rieti koje su ujedno i njegova glavna
obelezja"

1. PORTO MONTENEGRO - (jedinstven u svetu, fantasti lepota prirodnog
okruzenja, neverovatan susret mora i planina, &dtennova jahting-luka, bogato i
slojevito kulturno naslefie sa preplitanjem zapadtoka)

2. NAUTICAL - nauticki (otkrivanje, istrazivanje i avantura, slobodanhg vestina
plovidbe, ponovno povezivanje sa prirodom, harngosg elementima prirode)

3. HOME - dom (dom daleko od pravog doma, toplo i ugodhesto u koje se uvek
mozete vratiti, téna i efikasna usluga, bezbrizno i intimno, uzivanjesvakom
trenutku, jedinsvena oaza mira)

4. CHIC - Sik, moderno, in (jedinstvena zabava i zatistvo, pomodna i brizljivo
birana iskustva i dogafaji, savremen i svevremestikipozeljno i mesto na kojem se
mora biti).

Razvoj marketing strategije u ,Porto Montenegru“otgklih je godina, uporedo sa
postepenom izgradnjom samog nékuituristickog centra i marine, tekao od dgetne faze
marketinga jedne destinacije (Crna Gora) do sadanwego vée usmerenosti na marketing
samih sadrzaja i svih aspekata ,Porto Montenegra“.

Korak |- promocija na makro nivou: U petnoj fazi promovisana je sama vizija projekta
,Porto Montenegro® ali je kljgni naglasak stavljan na mjesto gdje se on realizovati —
destinaciju (Crnu Goru). Klgne rijedi u propagiranju i promovisanju Crne Gore kod hiidu
klijenata marine (bogatih natiéira) bile su privacy (privatnost), intimacy (intiost) i sense
of discovery (osjéaj otkrivanja néeg novog i nepoznatog). Pri tome su svjesno ciljane
tipicne karakteristike ljudi koji dio svog slobodnog mrena provode na jahtama — njihova
radoznalost, Zelja za istrazivanjem i sagledavametag novog Sto do sada niko nije vidio,
avanturizam i spremnost da pristanu i na manji kawrafsmislu infrastrukture samo da bi bili
medu prvima koji¢ce daii ha neku novu atraktivnu jahting destinaciju. fme je kreiran i
poseban pristup ovoj problematici sumblimiratetiri klju¢na postulati:

>t www.fms-tivat.me/.../Case_study Marketing_straegijM.pdf, (25/04/2015)

52 |bidem.
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1. Premisa (stvaranje nove elitne jahting destinaeijgnovog Monte Karla isttnog
Mediterana”)

2. Autentina prta (bogata i slojevita proSlost Boke Kotorske i C@we)
3. Pusti druge da govore o nama (PR strategija)

4. Neposredna iskustva (dovedi gosta, oduSevi ga ti mles pria drugima svoje
iskustvo)

Korak II- povezivanje i promocija ha mikro nivouP6rto Montenegro” primenjuje i za nase
prostore neuobajenu i jedinstvenu marketing taktiku nazvanu ‘@istambasadora”. Njena
sustina je u tome Sto se “Porto Montenegro” na imzma njih interesantnim stranim
emitivnim trziStima “povezao” sa etabliranim ljudamz svijeta biznisa, sporta ili nauke ali
koji su (kao eliminatorni uslov) morali zadovoljiti dva kriterjjuma: da budu jasno i
nedvodsmisleno prepoznati kao naaiti ili relevantni poslovni ljudi u svetu jahtingaija
rije¢ ima tezinu u toj zajednici. ,Porto Montenegro“ gvanarketinSku poruku zeli da plasira
kljucnim klijentima — kupcima nekretnina, vlasnicima tjatorisnicima usluga marine,
odnosno partnerima koji otvaraju komercijalne sagrzunutar samog novog nakio-
turistickog naselja u Tivtu i potencijalnim korisnicima tdgadrZzaja. lako je vazan aspekt
cijelog ovog posla prodaja rezidencijalnih sadrzgRorto Montenegro“ nema praksu da
nastupa na sajmovima nekretnina¢ v&oju ponudu i za tu vrstu klijenata prezentuje
prvenstveno na sajmovima nautike, Zelena taj n&in javnosti poslati poruku da je ovaj
projekat prvenstveno natki-jahtaski, a tek onda razvojni u smislu nekresnin

Dio marketing strategije u natkioj zajednici je i bliska saradnja ,,Porto Montereggsa vise
renomiranih jaht-klubova u inostranstvu kao Sttojedonski ,Royal Thames Yacht Club“ sa
kojima rade zajedtke speciféno organizovane dodaje za manji broj posebno izabranih
ljudi — krstarenja jahtama, upoznavanje sa lokalm@stronomijom i enologijom na istoj
obali Jadrana, umjettke veteri u saradnji sa ,,Christies Auction House" iéalb. Kada je u
pitanju povezivanje sa potencijalnim partnerima gosiiteljsko-zabavnim i trgovinskim
sadrzajima u samom natkom centru ,Porto posebni hotelsko-ugostiteljskpriogrami
sveobuhvatne servisne usluge za jahte, postavijagigamnih bilborda na kignim
raskrsnicama u Crnoj Gori, objavljivanje tekstovaeportaza o ,Porto Montenegru“ u
posebnim internim magazinima aviokompanija koje dijgle putnicima na svojim letovima,
casopis koji kao svoj izdavki poduhvat pokrée sam ,Porto Montenegro“ sa ambicijom da
postane vode takozvani lifestyle magazin u regionu. Osim kiasig web-sajta, ,Porto
Montenegro® za marketing koristi i drustvene mrppeut ,Facebook-a“.

Ocigledno je da ,Porto Montenegro®, sa menadZzmentpamjom koja ga vodi - ,Adriatik
Marinasom®, predstavlja preduze koje po poslovnoj orijentacji spada u marketing
orijentisana preduza Sto je u skladu sa djelatdéaskojom se bavi i vremenom u kojem
posluje.Na primjeru Portomontenegra ptmeje proizvodne i marketing orijentacije kao
poslovne filozofije izgleda ovaRd

- Proizvodna orijentacija - Mi proizvodimo i prodajemezove za jahte

3 Ibidem.

39



- Marketing orijentacija - Mi se bavimo ispunjenjerasth najsovisticiranijin nautkih
potreba.

Polazéi od osnovnog filozofskog prvila da nema rjeSenjabgema prije nego on nastane,
moze se konstatovati da se evolucija marketingtawiges, jer su novi problemi u biznisu sve
viSe prisutni kao dnevno aktuelni, zahtjevajod menadzmenta reakciju na kvalitativho
drugdiji nacin. Sustinski posmatrano, umjesto masovnogepose sve VviSe razvijati
idividualizovani marketing na osnovu kreiranja memkg miksa prema potrebama
idividualnih kupaca, koji se u najnovije vreme i@t kao posebni segment trzista, posebno
High Net Worth Individuals (HNWIs)- Najbogatiji pajlinci- u koje svakako spadaju
korisnici usluga nautke industrije>*

5.3Marketinska strategija Marine Budva

Na sredini crnogorske obale, a ispred samih zidre@nog grada nalazi $#arina Budva.
SmjeStena u gradu velikog turtdtog sadrzaja, sa svojom pouzdanom infrastrukturom,
brojem vezova i kvalitetom usluge ova marina jealde mjesto za siguran boravak u Crnoj
Gori. Strategija razvoja marine treba da predviddugi uticaj svih bitnih faktora, njihov
intenzitet i smjer i budie privredne uslove, kao i potrebne odluke o svinmkketnim
budwim aktivnostima. PolaziSte analize scenarija je SWenaliza i analiza stavova
nautckin gosti o kvalitetu ponude konkretne marine.Tdelina analiza ima slete
elementé”

Prednosti (Strenghts)

izuzetne klimatske pogodnosti, prirodne ljepot&€isto more, prirodne atrakcije,
razuiena obala,

- nekoliko malih ostrva u blizini, bioloSka raznol#to ekoloSki éuvano okruzenje i
podmorje,

- velika atraktivnost za nadiu plovidbu, koja ukljduje ciuvanost i nezaginost
destinacije,

- odsustvo buke, kontinuirano snabdijevanije pitkordoro iz prirodnih izvora, - éina
sigurnost i sigurnost plovidbe, o¢din geografski polozaj (blizina emitivnih trzista),

- blizina glavnih saobkajnica i zn&ajnih turisttkih destinacija,

- blizina aerodroma Tivat - 15 km i Podgorica — 60km,

saobréajna povezanost/dostupnost,

** Ibidem.
>> www.economicsandeconomy.me/sites/...me/files/110.-h8lica.pdf, (21/04/2015)
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- pratéa turisttka infrastruktura (usluzne djelatnosti),

- duga i povoljna tradicija u turiskoj djelatnosti,

- gostoljubivost, kvalifikovani kadrovi, pomorska dreaija, solidno visokoSkolsko
obrazovanje za pomorstvo i turizam,

- mogunost proSirenja marine,

- blizina kvalitetnog,¢istog i udobnog hotelskog, apartmanskog i privataogestaja,
sa brojnim dopunskim sadrzajima,

- blizina kvakitetnih i dugékih plaza i brojnih restorana,

- mogunost zaklj@enja ugovora za kokignje kapaciteta tokom cijele godine,
- blizina nekoliko velikih parkinga za automobile,

- sopstveni kvalitetan prevoz,

- postojanje kvalitetnih i okienih kadrova,

- relativno niske i konkurentne cijene priveza i segtalih usluga,

- internet prikljtak wairles i

- kvalitetno puzanje usluga.

Nedostaci (Weaknesses)
- nedostatak pojedinih vrsta usluga,
- nedovoljna promotivna aktivnost,
- nedovoljan broj telefonski prikljaka
- relativno slaba signalizacija,
- slaba informisanost o poslovnim podacima i njihoedostupnost
- nedovoljni kapaciteti i nedovoljna opremljenost,
- spore saobfajnice, a posebno njihova ljetnja preopéereost,
- nedovoljan kapacitet (nedovoljan broj vezova),
- nedostatak vezova zadeejahte,
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- izraZene sezonske oscilacije traznje, nedovoljnk@&@eanost,

- neuskladenost zakonskih propisai administrativepmke,
- neodgovarajéa kategorizacija luka nadkog turizma i

- nepostojanje konzistentne i odrzive strategije opgwnautékog turizma.

Sanse (Opportunities)

- zakonske olakSice za natki turizam kao prioritetnu privrednu djelatnostelektivni
oblik turizma koji je u stalnom porastu,

- mogunost prostornog prosirenja marine,

- mogunost proSirenja usluzne djelatnosti marine,

- jacanje promotivne aktivnosti marine nadoearodnim turistikim sajmovima,

- porast broja stranih turista koji dolaze plovilima,

- razvoj mognosti pla&anja elektronskim putem,

- mogunost razvoja komplementarnih oblika selektivhogziug,

- nepostojanje adekvatne konkurencije, dobre poslgere sa inostranim partnerima,
- ulazaku EU

- otvaranje jedinstvenog trzista,

- rast traznje u turizmu u svijetu, a posebno u dkatn (rast traznje za vezovima),
- Crna Gora postaje sve popularnija tutisti destinacija, otvaranje novih trzista,

- daljnje unapréenje saobr&ajne dostupnosti (izgradnja saotame infrastrukture,
najava niskobudzetnih avio kompanija),

- donosenje razvojne strategije za n&atiurizam,

- klimatski uslovi povoljni za zr@jno prosirenje sezonegekivana polittka stabilnost
uregionu i

- razvoj ekoloskog turizma

Opasnosti (Threats)
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- ekonomska kriza u drzavi, kao i globalna ekononiskaa,

- nepravovremeno investiranje,

- eventualni teroristki napad,
- ugrozavanje léke infrastrukture od eventualnog zemljotresa,

- nekontrolisani razvoj naukog turizma zbog nepostojanja strategije, koji moze
dovesti do gubitka atraktivnosti proizvoda,

- sukobi s drugim korisnicima resursa (ostali obtigiizma, marikultura, plovni put,
morsko dobro itd.),

- zagdaenje prirodnog okruzenja, prevelika izgemost obale, nedovoljno razvijena
svijest 0 potrebi zastite okruZenjaduvanja bioloSkih raznolikosti,

- neodgovarajéa zakonska, planska i ostala regulativa,
- otpadne vode i zaganje od plovila,
- porez na luksuz,

- poskupljenje goriva i

poremeaji na emitivnim trzistima, neodgovarapuprivatizacija.

SWOT analiza pokazuje ubjedljivu dominaciju prednnad slabostima, kao i neiskai&hih
Sansi nad opasnostima. Marina Budva kao investitelba nastojati da prevde sve
navedene slabosti na koje moze da&eyti to u Sto kréem roku. Potrebne su ziggne
investicije koje bi obezbijedile da se otklon&ima slabosti. U pogledu opasnosti, moze se
konstatovati da je tesSko predvidjeti razvoj gloleaékonomske krize, koja, pored unutrasnjih
kriznih faktora, bitno utie na poslovanje ove marine.

Osnovni princip strategijskog razmisljanja o razvdjlarine Budva u uslovima postége
ekonomske i krize treba da bude njen odrzivi razv@np podrazumijeva neophodnost
pronalazenja kompromisa izihe ekoloSke potrebe zacwvanjem postoj@h prirodnih
resursa i potrebe za ekonomskim razvojem.

Posebne povoljnosti za razvoj crnogorskog &g turizma pruzaju interni razvojni faktori
uticaja, méu kojima se istiu veliki prirodni potencijal crnogorske obale, pE®tno
srafivanja stanja u crnogorskoj privredi, kontinuiraakzvoj nauitkog turizma po relativno
visokim stopama razvoja i davan priorithnog &ga nauttkom turizmu. U najopStijem
smislu, misija budéeg razvoja Marine Budva moze se definisati nedsij nacin: odrzivi
ekonomski razvoj po mjeréovjeka (nautiara turista i domicilnog stanovnistva), kag
uvazavati bastinu predaka, postgeprirodno okruzenje i potrebe builu generacija,
doprinositi razvoju nacionalne privrede, primorskoggiona i grada Budve, doprinositi
zaposlenosti i rastu zivotnog standarda i kvalitadii kvantitativno povéavati nivo usluga.
Realizacija navedene misije pretpostavlja defirjesanrealizaciju sljedéh strategijskih
razvojnih ciljeva (prilagdeno prema raznim dokumentima i izvorima): odrziayigtenje i
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upravljanje postoj@m i budwim resursima (prirodnim, infrastrukturnim, kultummj
obrazovnim); umjerena izgradnja novih prihvatnihp&eiteta, sanacija, rekonstrukcija,
modernizacija i revitalizacija postdj@ prihvatnih kapaciteta; uspostavljanje strogog
institucionalnog nadzora nad razvojem; instalisaopeeme za zaStitu mora od zdeaja,
stimulisanje razvoja remontnih i servisnih centgeganje konkurentnosti svih subjekata
nautckog turizma; primjena novih tehnologija i ekoloSlstandarda, produzavanje sezone
koriStenja prihvatnih kapaciteta, p@awanje nivoa usluga i brojnosti sadrzaja, [devge
opSteg nivoa opremljenosti komunalne, prihvatnerugd infrastrukture, organizovanje
manifestacija koje doprinose reklami marine (regédstivali na temu mora, sajmovi ) i
uspostavljanje sistema kontinuiranog obrazovadgsnika u nautkom turizmu®

%% |bidem.
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ZAKLJU CAK

Moze se zakljtiti da je uspjeSan marketing ,dobara ulaznica’ e&aSte, a kvalitetha
marketing koncepcija g da se kompanija izdvoji od konkurencije i dolpazicionira na
tom trziStu. Marketing je postao neizostavan aspekiremenog poslovanja i sastavni dio
svih privrednih djelatnosti. Ovaj fenomen je pram@a$voje mjesto i u nadkom turizmu i
zauzeo centralnu poziciju u upravljanju lukama rog turizma. Marketing u nautikom
turizmu nije nova 1 jedinstvena djelatnost ¢veprimjena poznatih strategija |
metoda marketinSkog djelovanja na speéndi uslove u kojima se formiraju odnosi
medu subjektima trziSta, odnosno o spetibstima nautikog turisttkog proizvoda. Taj
savremeni koncept upravljanja, koji uklije komponente i pravila marketinga, prate i
marine u Crnoj Gori, Sto dovodi crnogorski nakititurizam na zavidni nivo. Dakle, polazna
hipoteza ovoga rada koja ukazuje na povezanosicRagtturizma i marketinga opravdana je
i potvrdena.
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