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ABSTRAKT

More je prirodan resurs i zbog toga je jedan odrmglapotreba turista Sirom svijeta. Da bi se
zadovoljile potrebe turista, stvaraju se ratliproizvodi i usluge,cime se turizam dijeli na
razlicite turisticke segmente. Tako je natlti turizam, selektivni oblik turizma koji je prije
svega odgovor na rastu potraznju za plovilima koji su namjenjeni za gporekreaciju.
Statisttki podaci pokazuju da je natii turizam jedan od najbrze rastl turistickih
segmenata u poslednjih pedeset godina.

Koriste¢i svoje komparativne prednosti, naiturizam privi&i najzahtjevnije klijente i daje
impuls nizu pratéh poslovnih aktivnosti i stranih ulaganja. Poattiefekti nauttkog turizma
vidljivi su na svim nivoima, od nacionalnih do Idken, ali i na nivou poslovne aktivnosti.
Osim niza pozitivnih, tu su i mogunegativni efekti marina na morsku okolinu i nErotni
svijet pa se postavljaju zahtijevi za usklanjem razvoja nautkog turizma s drugim
prioritetima, a sve na galima odrzivog razvoja.

Nauticki turizam se odvija u uslovima vrlo jake konkurge@ kao najznéjnija za njegovu
uspeSnost izdvajaju se tri faktora: optimalan miamge miks, dobro rukoudenje
(menadzment) i visoki kvalitet usluga. Visoki k¥atiuslugate doprinijeti zadovoljstvu turista
(nauticara) i usmenoj propagandi, ko nauttkom turizmu obezbijediti poloZzaj na sve
zahtjevnijem turistikom trziStu uopste.

Klju¢ne rijedi: Nauticki turizam, marketing, marketing menadzment, maniemiks — 4P
nautickog turizma



ABSTRACT

Sea is a natural resource and for that reasoroitesof main needs of the tourists around the
world. In order to satisfy the demands of modeurigds various services and products are
being made and offered, which divide tourism iniifedent aspects. This makes nautical
tourism a selective tourism which is primarily @pense to increasing demands for vessels
intended for sports and recreation. Statistic gatav that nautical tourism has been one of
the fastest growing tourist segments in the lastez0s.

Using its comparative advantages, nautical touasinacts the most demanding clients and
gives the impulse to accompanying business a@sviind foreign investments. Positive
effects of nautical tourism are visible on all llsydrom national to local, but also on the

level of business activities. Apart from the streainpositive effects, negative effects of the
marinas on the environment are very much likelgappen as well, so the requirements for
harmonization of development of nautical tourisnthvather priorities are appointed, all in

accordance with environment regulations.

Nautical tourism is being developed under the doores of a very big competition, and the
most important factors for its success are dividéal three: optimal marketing mix, excellent
management and high quality services. High quatityservices will contribute to the
satisfaction of the tourists (sailors) and to quedpaganda, which will provide a nautical
tourism the position on the more demanding toumigtket in general.

Key words: nautical tourisam, marketing, marketimgnagement, marketing mix - 4P of
nautical tourisam



UuvoD

U danasnje vrijeme, Zivotovjeka nove epohe obiljezen je sa brojnim potmedo&oje su
medusobno povezane i isprepletane, viSe ili manjedigz) i pri tome njihov broj iz dana u
dan sve viSe raste. Sa sve intezivnijim tehnolo3kinvojem, razvijaju se sve privredne grane
pa tako i turizam. Turizam je danas jedan od cKiln faktora razvoja ne samo turitih
destinacija i zemalja ¥4 cjelokupne globalne ekonomije.

Danasnjem modernom, sve zahtjevnijem i izbirljimjéovjeku postala je potreba i sklonost
da za vrijeme svog godiSnjeg odmora, kao i u slobadvremenu uspostavlja poseban odnos
sa prirodom, morem i njegovim ljepotama izvan suggsta prebivaliSta, tako da se nakiti
turizam kao posebna vrsta turizma@o ubrzano razvijati i postao je jedan od najbaztiéin
oblasti turisttke djelatnosti.

Putovanja turista zbog odmora, upoznavanja noviktitkih destinacija, zabave i rekreacije
vodenim putem i njihov pristanak u marine i lukgekeu specijalno opreljene za prihvat ove
vrste turista tj. nautara su glavna obiljezja natkibg turizma. Tokom putovanja turisti
otkrivaju nova mjesta na obali, male @gi@Se plaze i morske uvale koje sudedte nedostupne
za ostala prevozna sredstva. Ostvarivanje Sto neghaigeg i bliskijeg kontakta sa prirodom i
vodenim povrSinama, kao i nezaboravan provod maanje ono Sto savremeni turista zeli da
dozivi. Mnogi turisti zele da budu blizu, na, upbd vodom.

Uloga i zn&aj nauttkog turizma poéeli su se uéavati tek u skorije vrijeme, pa su mnoge
turisticke destinacije zagele sa ubrzanom izgradnjom specijalizovanih lukprdavat veih

i manjih jahti i ostalih plovila.

Sa ubrzanom izgradnjom luka i marina postavljapitgnje o ndinu njihovog upravljanja i
zn&aju marketing menadzmenta u nakdim turizmu.

U okviru savremenog poslovanja kojem je osnovnj ostvarivanje profita, marketing
menadzment predstavlja neophodnu i nezaobilazrasbljer bez poznavanja potreba i Zelja
korisnika usluga, savremene organizacije ne motjudaise razvijaju, niti da opstanu. Iz tog
razloga marketing menadzment je, mozemi, maultifunkcionalna oblast, pa je neophodno
analizirati njegov doprinos i u razvoju nalipg turizma.

Zbog gore navedenog, svrha ovog specijgks rada je temeljno izavanje zné&aja
primjene marketinga i marketing menadzmenta u tleamn turizmu, kao i zn&j nauttkog
turizma za cjelokupan turizam i razvoj uopste.

Na osnovu prikupljenih informacija definisan jeilj specijalistckog rada, a to je da se na
osnovu teorijskih saznanja na jednostavammparikaze uloga i zngj marketinga i marketing
menadzmenta u postizanju Stai@eefikasnosti i éea nauttkog turizma u turizmu jedne
zemlje uopsSte. Takie, cilj rada je da se ukaze na efekte koje dRtirizam ima na privredu
odraiene zemlje kroz primjenu optimalne kombinacijenmstenata marketing miksa.
Predmet istrazivanja ovog rada je uloga marketingearketing menadzmenta u nakbom
turizmu, kao i primjena instrumenta marketimgksa u funkciji sticanja konkurentske
prednosti nautkog turizma odréene zemlje odnosno destinacije.

Iz gore navedenog, moze se odrediti polazna témpoovog rada koja glasi: Kvalitetno
formulisan i postavljen marketing i marketing mehadnt u organizaciji i \@enju nautékog
turizma su osnov za njegov dinamiji i brzi razvoj kao primarne oblasti u turizmdraiene
zemlje odnosno turisike destinacije.



Pri izradi ovog specijalistkog rada, a zbog same spamibsti nauttkog turizma kao
selektivnog oblika turizma koriSteno je nekolikaumnih metoda koje stoje u uzajamnoj
interakciji i posluzile su za dokazivanje ili odibgenje postavljene hipoteze. Konkretno, ¢ije
je o deskriptivnoj metodi koja objasSnjava sam pojantickog turizma, istorijska metoda koja
koristi ve¢ napisane i postoje ¢injenice, metoda analize i sinteze kao osnovnekegmetode
potrebne za povezivanje onoga Sto se analiziralingeven sistem, kao i metode dedukcije i
indukcije.

Literatura za izradu rada prikupljena je iz Gradbk#ioteke Tivat, Srednje mjeSovite Skole
,Danilo Kis“ — Budva, elektronske baze podatakaddaCrne Gore i Ministarstva odrzivog
razvoja i turizma, line biblioteke i sa internet sajtova koji otbwgu ovu temu. Kori&na je
domaa i strana strna literatura iz oblasti nadkog turizma, marketinga i marketing
menadzmenta, sténi ¢asopisi, saopsStenja i sl..

Rad se sastoji iz pet poglavija koji se dagobno nadovezuju jedan na drugi. Na samom
pocetku dat je uvod u kojem su definisani cilj i preztmstrazivanja, osnovna hipoteza i
prikazana je sama struktura rada. U prvom pogladjuata osnovna objasnjenja i definicije
pojma marketing menadzmenta i turizma kao vaznegune djelatnosti uopsSte. Nakon prvog,
u drugom poglavlju obruje se sam pojam naéitbg turizma, njegov istorijski razvoj,
klasifikacija odnosno podjela nagkbg turizma, ekonomski zaj koji ima za privredu neke
zemlje, kao i elementi i spedaifiosti nauttko-turisticke usluge. Tré poglavlje posvi&Eno je
marketingu i marketing strategijama u nakim turizmu, dok je @etvrtom objaSnjena uloga
i znataj koju ima marketing menadzment za nédatturizam.U petom poglavlju ukratko su
analizirane perspektive koje ima Crna Gora za fapautickog turizma. U zakljtku su
navedeneinjenice do kojih se doslo obradom teme.



1. OPSTE O MARKETING MENADZMENTU | TURIZMU KAO DJE LATNOSTI

Ljudi kroz svoje djelovanje obavljaju veliki bropzlicitin aktivnosti na kojima se zasniva
realizacija postavljenih ciljeva. Sve te aktivnpsilo da se radi o vrlo jednostavnim ili veoma
slozenim, imaju jednu zajed#iu karakteristiku, a to je da se prvo moraju dolspanirati,
zatim organizovati, da se njihovom realizacijom aaukovoditi i na kraju da postoji
moguenost kontrole od strane ovighe osobe ili grupe ljudDakle neophodno je da postoji
upravljanje marketing aktivnostima odnosno marlgtirenadzment.

Kako bi se zadovoljile potrebe potrégaprivrede i drustva, na duzi rok i uz ostvarieapiofita
odnosno dobiti, neophodno je u svim organizacijaropSte sprovesti proces upravljanja
marketingom.

Prepoznavanje trziSnih mognosti, njihovo uskldivanje sa sposobnostima predéeeizrada
takvog plana akcija kojima se obezhjge relativno trajna prednost u odnosu na konkupenc
su osnovni zadaci marketing menadzmenta.

Sam proces obuhvata realizaciju preduzémivizije buddnosti, pri ¢emu treba efikasno
koristiti ograntene prirodne resurse u cilju zadovoljavanja neageamh ljudskih potreba.
Marketing menadZzment predstavija takav pristu@rstnja prednosti u korist potrégau
odnosu na konkurenciju, te kreiranje i primjenwatggija i sredstava kojimée se sté&ene
prednosti odrzati i u narednom periodu. Ovdje velthogu imaju marketing mendzeri koji
stvaraju takav marketing program aktivnosti kojsjeateSki pozicioniran i pri tome konstantno
utvrduju optimalne kombinacije instrumenata marketindgisai Svoje poslove, gledano kroz
vremensku dimenziju oni zagioju planiranjem, nastavljaju sa organizovanjemalmthbm
pravih kadrova za izvrSavanje zadataka, njihovidewngem i na kraju kontrolom.

Na osnovu toga, proces upravljanja marketingomdsga kroz sledée funkcije:

- planiranje,

- organizovanje i primjena,

- vodenje,

- kadrovanje,

- kontrola i revizija.

U teoriji postoji ve&i broj definicija i objasnjenja pojma menadzmerit,s& nafeXe moze
definisati kao natna disciplina tj. ljudska aktivnost usmjerena upravljanje razitim
tipovima organizacija. Ako bi definisali upravlj@nmarketingom moglo bi sededa je to
.proces kojim se poki@ i usmeravaju marketing aktivnosti, u cilju zadipmoja potreba
gratana kao potroga, privrede i druStva za proizvodima i uslugamastrarenje dobiti X
pojam ,menadzment”

.Marketing menadzment predstavlja pr&kti primjenu tehnika marketinga. To je analiza,
planiranje, sprovwienje i kontrola programa pripremljenih da kreirapagrade i odrzavaju
obostrano korisnu razmjenu sa ciljnim trzistima. jJ€ozapravo proces postizanja Zeljenih
rezultata kroz efikasno koristenje ljudskih i mgsnih resursa?

! Milisavljevi¢ M. (1998),Marketing Poslovna 3kola ,Megatrend”, Beogrady.3
2 https://bs.wikipedia.org/wiki/Marketing_managemé?®.05.2019.)




U preduzéu kao sloZzenom, dinadkom i otvorenom sistemu, koji se sastoji odegp broja
upravljakih funkcija, menadzment kao proces ima izuzetatagn

U ovako slozenom sistemu kao Sto je predezse funkcije, p&evsi od nabavke, proizvodnje
ili pruzanja usluga, pa sve do marketinga i sanadiz&cije odnosno prodaje, karakteriSu se
raznim zadacima, poslovima i odgovornostima kojarsdodijeljene sa teznjom da se ostvare
planirani rezultati.

Na osnovu navedenog, moze séi rda je menadzment veoma koristan i potreban skup
aktivnosti, ne samo u oblasti predéae njegovog poslovanja, && u svim drugim oblastima
ljudskog Zivota, zbogega i postoji viSe vrsta menadzmenta. Sa svojorovadieom ulogom
koju ostvaruju u preduza, uspjeSni menadZeri nisu potrebni samo preqyzeset
predstavljaju polaznu osnovu efikasnog funkcionsaielog drustva.

S druge strane, marketing se u jednom prefluzadvaja svojim skupom aktivnosti koje su
usmjerene na kreativno i inovativho razmiSljanjeadovoljavanje potreba trzista. Kroz
usmjeravajti karakter koji posjeduje, marketing ima objedirgaéu ulogu u povezivanju svih
funkcija i aktivnosti u preduze. Marketing miks se oslanja na organizovano iigisovano
istraZzivanje potreba, Zelja, percepcija i prefefianciljnog trziSta kao osnove za uspjeSno
oblikovanje proizvoda (usluge), cijena, distrijaci promocije. Zato s€esto kaze da je
marketing najodgovorniji za poslovni uspjeh, altazge i nafeXe na udaru ako taj uspjeh
izostane.

Marketing menadzment je nastao iz potreba trziSpoglovanja preduza sa ciljem
usklativanja savremenih i komplikovanih odnosa izimeponude i traznje i alokacije
ograntenih resursa uz optimalno zadovoljavanje potredzntjeva potrosa.

Takve potrebe imaju i preduie koja nastupaju na turigtiom trziStu i kojima je osnovna
djelatnost turizam.

Danas je turizam veoma popularna aktivnostine ljudi u razvijenom svijetu i predstavlja
savremenu I masovnu drustveno ekonomsku pojavaypdjoja nije nova i koja ima svoj dug
istorijski razvoj. Onog momenta kada su se istoweonispunila tri najvaznija uslova za svako
turisticko kretanje: slobodno vrijeme (vrijeme u kojem jeogute bavljenje turizmom),
nowana sredstva (pojava viSka novca koji se madetrebiti za turizam i putovanja) i
infrastruktura (objekti koji sluZze za odvijanjeiama) zap®eo je i njegov razvo.

U mnogim zemljama turizam je postao jedan od glavmvora prihoda, a u velikom broju
odrediSta turizam je najvaznija privredna granacitdvoj svjetskoj privredi, turizam danas
predstavlja jednu od najperspektivnijih privreddjblatnosti.

Sama rij€ ,turizam” danas j&esto u upotrebi i pate od engleske rije ,tour” koja prevedena
zn&i kruzno putovanje tj. putovanje iz svog mjestadwia u neko drugo mjesto ili viSe mesta
sa ciljem zadovoljenja svojih potreba. Kao termivi put je zabiljezen u rigniku francuskog
filozofa, politicara i leksikografa Emila Litrea joS 1873. godine.

Za turizam se mozZe ¢eda predstavlja kretanje u prostoru izvan mjestineg boravka, a u
cilju upoznavanja novih destinacija, gradova, sfMardi, njihovih obiaja i n&ina Zivota za
vrijeme kratkotrajnog iliy prolaznog boravka u dong mjestu.

Hunziker i K. Kraft joS 1954. godine. Ovu definitcije usvojilo i Metunarodno udruzenje
nawnih turistickin eksperata (AIEST), a ista glasiTurizam je skup odnosa i pojava koji
proizilaze iz putovanja i boravka posjetilaca nekogsta ako se tim boravkom ne zasniva
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stalno prebivaliSte i ako sa takvim boravkom nijevgzana nikakva njihova privredna
djelatnost.®

Iz razloga Sto turizam predstavlja jedan veoma Kekgan fenomen, on obuhvata veliki broj
razlicitih ucesnika od kojih svako ima svoju ulogu u lancudosobno povezanih elemenata
koji povezuju pruzaoca i korisnika usluga radi apape koristi i zadovoljstva. Turizam se
dakle, sastoji iz raalitih privrednih i neprivrednih aktivnosti, koje s\&jedno testvuju u
ispunjavanju potreba i Zelja kako dofifatako i stranih turista. Hotelijerstvo, ugostjsevo,
saobr&aj, promet, trgovina, zanatstvo i mnoge druge kaoame djelatnosti su osnovni
preduslovi za razvoj turizma i osnov turige privredne djelatnosti.

S druge strane, od radlih oblika neprivrednih djelatnosti, koje tad® doprinose Sto boljoj
turistickoj ponudi, posebno se izdvajaju kulturno-umjéknizabavni, sportski i drugi sadrzaji.
Na kraju mozemo K& da u skladu sa sve izrazenijom i raznovrsnijoazrtijom, turizam kao
oblik oraganizovanog godiSnjeg odmora sve brzenjajevoj ustaljeni oblik odmora i razvija
nove sadrzaje ponude sa teznjom da se zadovol@wiani ljudski zahtjevi i potrebe, koji
zamjenjuju klagini odmor. Zelije i potrebe za avanturizmom, doZjelja prirode,
upoznavanjem reg novog, novim oblicima odmora i razonode i slstpu najvazniji
turisticki pokretai i motivi. Time, turizam novog doba dobija mulsdiplinarni karakter. Na
taj n&in nastaju i razvijaju se nove turigdke vrste, odnosno selektivni oblici turizma, kojidju
sve vée procentualnode&e u strukturi ostvarenog turigkiog prometa.

Jedan od selektivnih oblika turizma je nakititurizam koji danas ima ogroman ekonomski
zn&aj za privredu svake primorske turés regije i predstavlja jednu od vaznijih drustveno
ekonomskih djelatnosti. Nauki turizam karakteriSe trziSte koje se veoma inteairazvija na
globalnom nivou, a usko je vezan za standard kidasfsrednja i visoka klasa), odnosno za
turistecije potrebe i zelje nije mogla zadovoljiti standaaduristtka ponuda.

3 Markovi¢ S, (1970), ,Osnove turizma®, Skolska knjiga, Zagrstr. 17



2. NAUTICKI TURIZAM

Nauticki turizam je noviji oblik selektivhog turizma koje usko vezan za vodene povrSine i
provod na njima, i uz koji se vezuje epitet ,ferra”, i to privrednog fenomena koji se od
sedamdesetih godina proSlog vijeka javlja kadap od najbrzerasithh oblika turisttke
rekreacije, pa sami tim i turiskog prometa. Njegove najvaznije karakteristike gelik
ekonomski zné&aj, sezonski karakter, brojni oblici u kojima selja, istrazivanje i upoznavanje
novih neistrazenih i turistki slobodnih prostora, druggih pejsaza, kao Sto su vodene povrSine
mora, jezera i rijeka,

Ovaj vid turizma se razvija i izvodi na morimagkpma i jezerima kao i njihovom obalskom
podrwiju, sa sopstvenim ili tiim plovilima za rekreaciju, razonodu i sport, bda su vezani
za pristaniSta u lukama ili su u pokretu. Ovdjd@renapomenuti da s®vjek — turista, pri
tome, na vodi moze kretati ili boraviti na njojnsauz pomé nekog plovila.

Za potpuno razumijevanje natkog turizma neophodno je da se u&§uri njegova osnovna
elementa:

1. nautéki turisticki proizvod (velik skup razitih proizvoda i usluga koji mogu da
zadovolje potrebe turista-natdra)

2. nauttka turistitka ponuda (sposobnost i spremnost ekonomskih sathjela ponude
odraien proizvod i uslugu; moZze biti neposredna kaosstduke nautikog turizma i
posredna kao Sto je logistika sa Sirokim spektrawniph usluga, servisima i sl.)

3. potrosa (medusobno se mogu veoma razlikovati, kako po potiadesnazi, tako i po
brojnosti, nacionalnim i socijalnim spedfiostima?

Karakteristike i ljepota nautkog turizma proizilaze iz specifie organizacije i razvoja
turisticke aktivnosti kao i néna kombinovanja raspolozivih resursa i tutisiih usluga koje
mogu pruZiti Sirok spektar raznih turigtih programa. Kao oblik selektivnog turizma ovay ti
turizma oslanja se na postojanje certifikovaniivaca plovidbe, nekih dobro upravljanih
priobalnih podrdja mora i rijeka i kori&nja odrdenih prevoznih sredstava.

Kao novi trend u turizmu, nadki turizam unosi zn&@jne promjene u rEnu obavljanja
turisticke djelatnosti: nastoji unaprijediti opStu turkgti ponudu, tezi zadovoljiti turistke
potrebe ciljnih grupa, iskoristiti prirodne i drugpeciftnosti podneblja za razvoj natkog
turizma, te na taj i@ doprinijeti i razvoju same turiske destinacije.

2.1. Nauteki turizam — pojam i definicija

S obzirom da je nautki turizam jedan od oblika selektivnog turizma $6 predstavlja slozen
pojam istovremeno povezan s jedne strane sa tumzras druge strane sa pomorstvom, pa je
samim tim definisanje natkiog turizma, zbog njegove velike povezanostinsaem i
plovidbom, priléno slozeno.

Razlicitost definicija nauttkog turizma u strénoj literaturi proizilazi iz¢injenice da neki autori

u nauteki turizam podrazumijevaju voznju putkim i teretnim brodovima, dok drugi
podrazumijevaju voznju malildamcima i jedrilicama, luksuzna krstarenja kruzerirsee

4 https://hr.wikipedia.org/wiki/nautki_turizam (16.06.2019.)



oblike turizma koji su vezani uz vodu, kao Stowye navedeno, sportovi na vodi, ronjenje
itd. °

Pojam nautiki turizam, koji se u strnoj literaturi najviSe koristi, odnosi se na sve &
povezano sa morem, Koristi se za prepoznavanjeastitnosti vezanih za vodu i sport, ali u
isto vrijeme, sve to odnosi se i na navigaciju.

Sam pojam nautki turizam je sastavljen od rijei pojmova turizam i nautika. Pojam naiki
potice od gtke rijeci nauskoja zn&i brod, lafa, a ozngava vjestinu plovidbe. Take, pod
ovim pojmom podrazumijeva se i mirovanje u prissamm lukama tj. marinama kao i boravak
u njima. Drugi pojam je Wedovoljno objasnjen u sténoj turistickoj literaturi.

U savremenom zianju pojam nautika ozna&ava skup teorijskih i prakinih znanja,
sposobnosti i vjeStina koje mora da posjeduje wi@la broda, jahte i sl. kako bi bezbjedno i
uspjesno plovio od polazne luke do luke dolaskadien, danas se u nignarodnoj
komunikaciji svete&e mozemo sresti sa izrazgrahting tourismz razloga Sto se jahta, kao
statusni simbol luksuznog odmora na moru, viSe jeeza turisttku djelatnost, dok se pojam
nautikavise odnosi na pomorstvo.

Prema internetskom rigaiku Wikipediji, ,Nauticki turizam je kretanje turista u plovilima po
moru ili rijekama, ukljduju¢i njihovo pristajanje u lukama i marinamapluhvata svu
infrastrukturu u lukama i marinama potrebnu zaayjiprihvat.

Jednu od najpotpunijih definicija natkog turizma, dao je T.Luko®j a ona glasi:, Nautki
turizam je ukupnost polifunkcionalnih aktivnostidnosa koji su uzrokovani boravkom turista-
nauticara u lukama nautkog turizma ili izvan njih, te koristenjem plovnabjekata kao i drugih
objekata povezanih za natku turisticku djelatnost radi rekreacije, sporta, razonodeuith
potreba.”

Po jednoj Njemeékoj definiciji nauticki turizam obuhvata sve aktivnosti koje sadrzesnovna
elementa njegovog postojanja: plovilo, odvija sevodi ili je uz nju vezan i odnosi se na
turizam i turistu odnosno naudra.

Zakon o turizmu i ugostiteljstvu Crne Gore iz 20¢8dine definiSe nautki turizam na slede
nacin: ,Nauticki turizam je plovidba i boravak turista-naistra na plovnim objektima, kao i
boravak u lukama nagkog turizma marinama i ostalim prihvatnim objeldinnadi odmora i
rekreacije.®

5 Lukovi¢ T. (2007), , Nautiki turizam — definiranje i razvrstavanje®, Ekonornpkegled, str. 692

6 https://hr.wikipedia.org/wiki/ (16.06.2019.)

7 Isto, str. 695

8 Zakon o turizmu i ugostiteljstvu Crne Gotan 50, stav 1, SluZbeni list CG. br. 2/18 od 12018, 4/18 od
26.01.2018, 13/18 od 28.02.2018



Slika br. 1: Nautfki turizam

Izvor: https://morski.hr/2019/04/12/nauticki-turimge-najdinamicniji-turisticki-proizvod/ (19.06.201)

2.2. Pojava i razvoj nadkog turizma u svijetu

Jedan od najvaznijih faktora za postojanje, opstamazvoj ljudske civilizacije i uslov njene
egzistencije predstavljaju vode odnosno mora, akgarera i rijeke n&ijim su obalama
nastala prva ljudska naselja i razvile se drevndtute. Oni zauzimaju preko 72% zemljine
povrsine.

Pojava i razvoj nauwtkog turizma vezuje se za istoriju pomorske plovidkao i sa brodskim
putovanjima koja su imala prvenstveno tutistikarakter. Istorija nautkog turizma je element
pomorske istorije iz razloga Sto su se pomorskavautja, osim kao osvajlka, izvodila i iz
radoznalosti i avanturizma.

Jos u dalekoj istoriji u razvijenim civilizacijantégipta, stare Gke, Rima, Kine zabiljezena su
prva putovanja morima svijeta, uzbudljive avantjmeastva i teSke ljudske sudbine. | prije su
se preduzimala pomorska putovanja iz zabave i avar ne samo zbog oswé§dn razloga, a
prvi pisani trag o pomorskom putovanju bilo je Hoow, koji je u ,llijadi” i ,Odiseji“ veoma
slikovito opisao brojne pomorske avanture hrabratis€a prilikom njegovog povratka iz
Trojanskog rata. U to vrijeme kao srediSta pomdrgkitovanja istiu se Géka i Sredozemno
more.

Nesto kasnije ulogu velikin pomorskih sila preuzim&panija i italijanski gradovbenova i
Venecija.

Nakon toga, a za vrijeme velikih pomorskih otlrsrediSte pomorstva je preseljeno u Portugal.
U Portugalu je osnovana i prva pomorska Skolaya getaljne pomorske karte za do tada ve
poznata svjetska podija poticu iz 16. vijeka. Vrlo vazna godina u istoriji nalkibg turizma
je 1519. kada je Magelan krenuo na put oko svgkiaei se kartom svijeta koju je, nekoliko
godina ranije, izradio Leonardao da ¥in
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U 18 vijeku zaptelo se sa kor&njem savremenih metoda navigacije, koje su kasaieo
usavrSavane, tako da danas imamo savremene elgidrosatelitske udaje za navigaciju koji
su ugrdeni u savremena plovila ili druge plovne objekte.

Medutim, ono Sto se uzima u pravom smislu za gretéanasSnjeg nawkog turizma su
prekookeanske plovidbe koje su prvi put izvederagekn 18. vijeka.

Dakle, nauitki turizam se u svijetu pojavio u 17. i 18. vijekda bi njegov nagli razvoj i
ekspanzija, zajedno sa ostalim vidovima pomorskogma, zapteo Sezdesetih godina
proslog vijeka. Ovome je natfito doprinijelo povéanje zivotnog standarda i bolji uslovi
zivota, veée kori¥enje slobodnog vremena za odlazak na odmor, kae v&a izgradnja i
prodaja raznih vrsta plovila po prihvatljivim cij@ma.

Patetkom 20-tog vijeka zagela je intezivna izgradnja specijalizovanih lukapzdavat jahti i
brodica, zatim boravak posada n&ata na njima i organizovanja specijalnih kursevalaaku
skipera. Za ovu vrstu specijalizovanih luka, gout naziv marina upotrijebilo je Udruzenje
konstruktora motora i brodova iz New Yorka i to 898odine. Od tada je ovaj naziv postao
medunarodno prihvéen i kori€en naziv za sve objekte naikidbg turizma, specijalizovane luke
koje osim vezova, udaja, opreme i odrzavanja plovila, njihovim ngatima nudi i sve @
broj razlkitih turistickih usluga smjestaja, ishrane, razonode, zabawetasipsl.

Ovo razdoblje obiljeZavaju dvije etape u razvoju:

© klasiéni nauticki turizam koji je vezan za sportsko jedrenje ilaege i p@&etak izgradnje
luksuznih jahti. Za ovu fazu karakterigtn je spontani razvoj bez uticaja drzave i njenih
institucija;

0 savremeni nautki turizam koji je obiljezen sve obimnijim ulagama u izgradnju

luka
I luksuznih plovila, sve \@m brojem korisnika ovog oblika turizma, paemju broja
kruznih putovanja, kao i osnivanjem mnogobrojnidrijecarskih klubova. Takie,
ovdje je ukljwena drzava putem raznih stimulacija za razvoj dagtiurizma.

Patetak razvoja turistkog putovanja i krstarenja Jadranom zape u 19. vijeku, a vezZe se
za izgradnju tri broda: Jugoslavija, Jadran i Jagim 1820. godine je uvedena i brodska linija
koja je povezivala Trst, Dubrovnik i Krf, Sto se reosmatrati pgetkom kruznog putovanja u
ovom dijelu Jadrana.

Savremeni nautki turizam, danas je umnogome povezan sa brojmprestiznim sportovima i
rekreacijom na vodi kao Sto su jedidrske regate i veslanje, sa stalnim inovacijamalasti
izgradnje i oblikovanju plovila. Druzenje, zabavazmjena iskustava, razvijanje takarskog
duha, promocija turistkih destinacija su ono 5to obiljeZzava ovaj vidzoma.

Najstariji jedrilicarski klub na svijetu je "Water Club of Cork" kgé nalazi u gradu Kork na
jugoistoku Irske. Klub je osnovan 1720. godine inddanas je aktivan. Kao ¢etak
organizovanja jedrifiarskih regata uzima se 1775. kada je osnovan "Te&hé Cumberlan
Fleet" klub.

Istorijski dan za svjetsko jedrenje je 1. juna 18@6dine kada se grupa engleske gospode
sastala u Londonu sa ciljem da okupi ljubitelj@rgmja na jedno mjesto. Pod predsjednikom
Lorda Granthama, 42 jed«iiira su osnovali Yacht Club (Sto je prvi put u i§tala su te dve
rijeci spojene zajedno).
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U Sjedinjenim Amegikim Drzavama sluzbeni getak rada prvih jedritarskih klubova je bio
30. jul 1844. godine kada je 9 jedtdra nacelu sa John Cox Stevensom osnovalo New York
Yacht Club (NYYC). Prvu sluzbenu regatu u AmericY XC je organizovao u julu 1845.

godine na ruti kroNew York.

Slika br. 2: Jedriléarska regata

Izvor: http://urednik.slobodnadalmacija.hr/dalmafsplit-zupanija/clanak (25.06.2019)

Slika br. 3: Aktivni turizam - veslanje

Izvor: https://aktivniturizam.com/top-10-razloga~zaznju-kajaka/ (25.06.2019.)

Stoga, mozemo teda pa@eci nautékog turizma svoje ishodiSte imaju u dalekoj progjges
u starom vijeku kod drevnih civilizacija. Ljude mduvijek zanimalo putovanje morima i
istrazivanje dalekih destinacija i atraktivndibala, pricemu su oduvijek Zeljeli i sa tim
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povezivali rekreaciju, sport i zabavu. Temelje danjeg nautikog turizma udarili su brojni
iskusni moreplovci koji su kroz istoriju postizalhunske uspjehe, a koje je istorija zabiljezila.

2.3. Klasifikacija nautikog turizma

Na osnovu svih navedenih definicija n&kitig turizma, njegovu klasifikaciju treba posmatrati
sa razltitin aspekata i prema viSe kriterijuma.
Jedna od najprikladnijih i najprihganijih klasifikacija nauttkog turizma bila bi sled&:

Slika br. 4 : Klasifikacija nautikog turizma

NAUTICKI TURIZAM

GLAVNE AKTIVNOSTI
SEKUNDARNE AKTIVNOSTI:

AKTIVNOSTI: [ brodogradnja
' ronjenje megajahti
" surfing , : " brodogradnja

1 rafting nautiki ] motomle Pomorsl'<o . ma!ih pIOV_iIa
1 veslanje turizam: jahte sa krstarenje: | proizvodnja

_ ribolov I vezovi skiperom " kruzeri oprezng za
© avanturistki " dokovi “ jedrilice © luke za : nauteki turizam
turizam itd. ” mjesto sa prihvat I Elslugg sklpe_ra
“suve skiperom kruzera | Skole jedrenja
marine” " informacione

. marine . TEILEE
| ostale usluge

Izvor: autor

Ova podjela nautkog turizma, kao Sto mozemo vidjeti, &itri osnovna tipa:
1. luke nautikog turizma,
2. carteri
3. krstarenje.

Vazan dio svake evropske ekonomije, bez obzirazntlja izlazi na more ili ne, predstavljaju
luke nautékog turizma. Onegine osnovu nautkog turizma. Luka nautkog turizma se definiSe
kao turisttki objekat koji u svakom pogledtini jednu cjelinu tj. organizacija u kojoj se
objedinjuju sve vrste turigtkih usluga u jedno, odnosno prostij€aro, to je luka koja sluZi
za prihvat i smjeStaj plovila, a opremljerea ja pruzanje usluga turistima-naatima i
plovilima.
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Slika br. 5: Luka nautkog turizma

https://ploce.com.hr/palitika/luka-nautickog-turizmaarina-ploce-na-sluzbenim-stranicama-europske-kighis

(29.06.2019.)

Carter industrija, kao podvrsta naikibg turizma, uglavnom se povezuje sa lukama i nebi
postojala bez njih. Pojatiarter se upotrebljava u smislu iznajmljivanja izanja usluga u vezi
sa radom na plovilima ptiemu je zapoSljavanje profesionalnog skipera ¢apbno. Procjena
je da jedno od pet plovila ukljuje zaposlenje skipera. Sto s&tbstvarenog profitaarter je
najslabije razvijena vrsta natkog turizma, jer podrazumijeva &e neizvjesnost i rizik zbog
njene strukture i poslovne metode.

Slika br. 6:Carter plovilo — jedrilica

Izvor: https://www.adriatic.hr/hr/hrvatska-punatitsn-50/plovila/3801 (30.06.2019.)
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Krstarenja ili kruzna putovanja podrzu.mijevaju\ywe ljudi brodom po unapred utignom
voznom redu i turistkom programu. Obuhvataju uglavnom klijentelu kajedreti nezna nista

ili vrlo malo zna o upravljanju plovilima, a imaglosta slobodnog vremena. Osim prevoza, na
ovim plovilima, nage&e kruzerima, putnicima na turigtom putovanju pruzaju se i raste
usluge kao Sto su: ugostiteljske, zabavne, zdramstvtakmiarske, kulturne i druge usluge u
cilju odmora, zabave i rekreacije. U odnosu naifjréfstarenje je najrazvijenija podvrsta
nautickog turizma koja ima raznolik i bogat raspon petgla u pogledu plovila i uopste
razvoja.

Slika br. 7: Kruzer

Izvor: https://www.nezavisne.com/magazin/zanimlgiiOvo-je-najveci-kruzer-na-svijetu/

(30.06.2019.)

Osim ove klasifikacije odnosno podijele, teorijaralsa nautikog turizma uvela je i joS neke
vrste ovog vida turizma. Jednu od klasifikacijaosaovu viSe raztitih kriterijuma dao je i T.
Lukovi¢, i to prema:

= motivu (cilju):
- kupalisni (uz koriStenje raznih plovila za mekciju ili sport na nozni, i ili
motorni pogon),
boravisni (u turistkim lukama, kamping),
sportski,
izletnicki i
ribolovni.

= veli¢ini i vrsti plovila:
- brodski (putntki, putnicko-turisticki, putnicko-teretni brodovi, hidrogliseri, trajekti
i sl.),
- jahting (jahte za izlete i krstarenja),
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- moto-nautiki (jedrilice,éamci sa i bez motora, gliseri, plovila za spoekreaciju).

= obimu i podruwju plovidbe
2veliki“ (kruzna putovanja, okeanska krstarenfastarenja u zatvorenim morima,
kruzing, carteri, izleti i drugo),
.mali“ (novi preovladavajéi oblik nautikog turizma a podrazumijeva jedrilice,
jahte, sportski gliseri, plovila za zabavu i drugo)

» organizaciji plovidbe
- individualni,
- grupni/masovni,
- u konvojima.

= planu plovidbe
- U zatvorenim morima, rijekama i jezerima,
- lokalni,
- nacionalni,
- meiunarodni.

= svrsi plovidbe
- izletnicki,
krstarenje,
- jedrenje,
- sport,
- podvodna plovidba i ronjenje,
- turisticka putovanja,
- kruzna putovanja.

= sektoru:
- obalni,
- nauttki kamping,
- boravak u turistkim lukama,
- nautika na otvorenim morima,
- ostrvski.

= vlasnistvu:
- vlastito ili klupsko plovilo,
- unajmljeno plovilo na oddeni period.

2.4. Privredni i ekonomski ztiaj nauttkog turizma

Kao Sto je vé poznato, turizam kao djelatnost, ubrzano mijetjanemsku i socijalnu sliku
svake zemlje. Nautki turizam kao njegov sastavni dio predstavljajdara privredni sektor
¢ijim razvojem se podrzava i pospjeSuje razvo] mhodrugih djelatnosti. On predstavlja
znaajnu privrednu djelatnost koja je usla u sve parer@dnog i ekonomskog zivota pojedinih
zemalja. Prirodni ambijent i drugi raspolozivi nglo-turisticki resursi, uz pomonautickog
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turizma se iskori&@vaju i napléuju i na taj ndin imaju sve vée procentualno de&e u
ukupnom turisitkom prometu i prihodima uopste.

Ovdje je vazno napomenuti da je nakitturizam pogodan za turiste neSt@eglatezne m®,
upravo zboginjenice da je za uZivanje u ovakvoj vrsti turizpetrebno plovilo bilo ono
iznajmljeno ili u privatnom vlasnistvu Sto iziskwjesoku potroSnju odnsono rashode.

Nauticki turizam, kroz potroSnju nadfira, ima brojne direktne i indirektne efekte naepoje
privredne subjekte i privredu zemlje u cjelini. @sovih, efekti nautikog turizma su vidljivi i
kod: opSteg privrednog razvoja, komunalne opreroéin platnog bilansa, drustvenog
proizvoda i nacionalnog dohodka.

Kao izvozni proizvod, nautki turizam je veoma zriajan za razvoj zemlje, prije svega iz
razloga Sto predstavlja generator zaposljavanjakojkom svoje realizacije obuhvata jos i
socijalni, ekonomski i kulturni aspekt.

Efekati nauttkog turizma na privredu i ekonomski razvoj su iigg. Kroz svoje djelovanje,
nauticki turizam je direktno ili indirektno povezan samju komplementarnim djelatnostima.
Taj uticaj se moze vidjeti kod slegle privrednih segmenata:

1. Nauttki turizam veoma utie na poslovanje samih luka n&ltig turizma, prvenstveno
marina. Nautiari u njima zadovoljavaju sve svoje potrebe kojduke i marine pruzaju
pocevsi od tdenja goriva, snabdijevanja elekttom energijom, iznajmljivanje plovila,
remont i servis plovila, Skole za turiste-né&ate i sl.

2. Nauttki turizam efekte ostavlja i na poslovanjerazvoj raznovrsnih usluznih
djelatnosti. Privredni subjekti koji direktno prqdaroizvode ili usluge nauiarima kao
Sto su turistika, ugostiteljska i trgovinska predudae zanatske radnje i ostale djelatnosti
koje su neophodne za zadovoljavanje potreba temestéicara ostvaruju direktne efekte
od njihove potrosnje. Prije svega, razvojem r&oi turizma, ugostiteljski kapaciteti
su dobili veliku Sansu za prosSirenjem i spdigacijom. Neke od najatraktivnijin
nautickin destinacija bez nawdkog turizma nikada nebi dobili Sansu za svoj razvoj
(ostrva, kopnenim putem neprist@pa plaze i uvale i sl.). 1z tog razloga, mnogackai
lica su proSirila vé postojée ugostiteljske kapacitete, acuga od njih se odkila i na
investiranje u otvaranje novih ,malih restoranabaog povéanog broja posjetilaca,
kako nauttara, tako i drugih turista, poseeva se i broj stanovnika koji rade na
obnavljanju zapustenog istorijskog nasle
Osim efekata na povanje ugostiteljskih kapaciteta, naiii turizam indirektno utie i
na poveéanje smjeStajnih kapaciteta u obalnom pdégru na ostrvima. To iz razloga,
Sto dio nautiara-turista, ne koriste uvijek smjestaj na svojinznajmljenim plovilima,
ve¢ Zele biti smjeSteni u luksuznim hotelima koji szgredeni na atraktivnim i
Zivopisnim lokacijama. Na taj fen ostvaruju blizi kontakt sa prirodom i dozivljgua
punu ljepotu neke turistke destinacije.

U lukama i marinama se zbog toga otvaraju brojmistiteljski, smjeStajni, trgovinski,
zdravstveni, sportski i drugi objekti i ragtie radnje. Najvaznije je stvoriti takvu mrezu
koja ¢e biti u stanju kvalitetno zadovoljiti sve zahtjgurturisticku klijentelu.

3. Uticaj nauttkog turizma se ostvaruje i na poslovanje broadigSta i
brodograevinske industrije u cjelini. Sa intezivnim razvoje sve véom masovnai
ovog oblika turizma razvila se i svedaepotreba za izgradnjom novih plovila koji se
prave u véim ili manjim brodogradiliStima.
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4. Nauteki turizam utte na poslovanije i razvoj preddaeza remont i popravku plovila.
Kada se plovila naprave kroz odemi perod vremena javlja se potreba za njihovim
servisima i popravkama, za rezervnim djelovima,ab@, maSinama i na kraju za
radnicima. Usluge koje se nude iz ovog domena sagofrojne:

0 usluge tehrikog servisiranja plovila,

kapitalni remonti,

adaptacija i rekonstrukcija plovila,

intervencije nakon havarija,

izvlacenje,

pregledi i radovi konzerviranja i tek&g remonta,

interventne servisne usluge za povremene radoveimama ili na

proizvoljnim
sidristima i vezovimd.

5. Svojim razvojem nauki turizam je pokrenu razvoj mnogobrojnih servisdjalatnosti
koje su direktno ili indirektno vezane za zahtjeymtrebu da se nadarima pruzaju
povremene i razlite vrste usluga. Kada se govori o servisnim ushagaorije svega se
to odnosi na marikulturu i sportsko ribarstvo. Mytrazvoj je indirektno podpomognut
povetanom traznjom za bavljenjem ribarstvom i ténim, za kupovinom ribe, za
konzumacijom plodova mora u restoranima, &s&tem u nekom sportskom ribolovnim
takmicenju i sl.

6. Zna&ajan efekat nautkog turizma ostvaruje se i u oblasti zapoSljavab@kalna, ali i
radna snaga iz bliskih regija je razvojem n&kdg turizma dobila mnogo ve Sanse za
zapoSljavanje, bilo da se radi o povremenim, sdionshonorarnim ilicak i stalnim
zaposlenjem. Porast zaposlenostteutha zivotni standard priobalnog stanovniStva a
preko njega i na stvaranje dodatnih mogesti za razvoj i revitalizaciju razltih
djelatnosti koje su karakterigtie za neko podtje ili regiju.

e e Y e Y s e I s B

Za razliku od direktnih efekata koje poslovni sudjeostvaruju direktnom realizacijom
proizvoda i usluga nawtrima, indirektne efekte imaju poslovni subjektijikdirektno ne
prodaju usluge nauthrima, veé to rade posredno (npr. devinari grade marine i druge objekte
za preduzéa koja pruzaju usluge veza, smjeStaja, nabaveanshrzabave, usluge vezane za
posjet kulturnih manifestacija, za razgledanje lolakulturnih i istorijskih znamenitosti i
druge usluge prema kojima ova vrsta turista islazayoje potrebe. Zato njegovi indirektni
efekti sumnogo zr&ajniji od direktnih.

Potreba za kontinuiranim razvojem ngkitig turizma i njegovih elemenata su temelj posjean
visoke efikasnosti i socijalno-ekonomskog prose¢aiiokacija i podréja u kojima se obavlja
djelatnost naudkog turizma, pricemu vazan segment predstavlja odrzivi razvoj.

9 Jadresko, D. (2016), ,Suvremeni trendovi u ndatin turizmu, diplomski rad, SveiliSte Jurja Dobrile, Pla,
str.12
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2.5. Elementi i speciénost nauitko turisticke usluge kao ekonomskog dobra

Kao Sto je vé receno nautiki turizam je oblik turizma koji pored rekreaterplovidbe
organizovane na sopstveno ili iznajmljeno plovilemjeStaja i/ili néenja na plovilu,
podrazumijeva i organizaciju putovanja tj. krstgaekao i pruzanje svih dodatnih usluga koje
obuhvata ovaj vid turizma. SloZeni skup uslugarkajise zadovoljavaju sve &rezahtjevi
turista-nauttara, odnosno nauwia traznja, su osnovne karakteristike savremenosgtitikog
proizvoda kao Sto je nadkii turizam u obliku u kojem ga stemo danas.

Da bi se uopSte govorilo 0 svim naub-turistckim uslugama neophodno je prije svega
definisati sve elemente kajine neko nautko trziSte, kao i sve spedifiosti koje ove usluge
razlikuju od ostalih turistkih usluga.

Nauticki turizam ukljwuje:
= objekte ili sredstva nadkiog turizma i
= subjekte ili desnike nautikog turizma.

Objekti nautékog turizma su sva ona sredstva koja ondagaju obavljanje same djelatnosti.
U najSirem smislu u objekte natkog turizma ulaze:

- prirodni resursi,

- turisticke luke,

- plovne jedinice,

- brodogradilista,

- razni servisi,

- trgovinski kapaciteti,

- hoteli,

- saobréajna i druga infrastruktura,

- sportsko-rekreativni kapaciteti,

- poslovna preduza,

- putnike i turistcke agencije,

- lweke kapetanije,

- osiguravajta drustva i

- drugi potrebni objekti od neposrednog pbhsrednog zraja za razvoj naukog

turizma.

Nauticki turizam kao subjekate predpostavija odnosnowildjg ljudsku komponentu tj. kao i
u svakom drugom oblik turizma taj subjekatgejek odnosno turista.

Subjektetine aktivna i pasivna komponenta, kao i komponeptavljanja. U aktivhe subjekte
spada posada broda ili jahte, koja se opet diglprofesionalce (skiperi) i neprofesionalci
(nauticari). Pasivnu komponentine posjetitelji odnosno putnici na plovilu; turistzletnici.
Bezcovjeka kao najznsjnije i najaktivnije komponente nebi postojaourizam, ni nautiki
turizam kao njegov izdvojeni vid.
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Slika br. 8: Subjekti nautkog turizma
e

Subjekti
nauttkog
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subjekti subjekti
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[
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-voditelji
brodice kat.B

-zapovjednik
jahte kat.A

-zapovjednik

o jahte kat.B
-voditelji
brodice kat.C

Izvor: http://adriatic-expert.hr/wpcontent/uploads/2014/T2BI1JA SDZ DRAFT 250713 compress-

NL2.pdf (uz prilagalavanja od strane autora) (19.07.2019.)

Nauticki turizam kao svojevrstan i originalan svjetskristicki fenomen oznéavaju neke
osnovne karakteristike.

Slika br. 9: Osnovne karakteristike nallibg turizma
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Izvor: Graian,Alkier-Radint, (2011),StrateSka usmjerenja n&ltig turizma u EU" ,Uran, Opatija

10 Grazan D.,Alkier-Radiné R.,Uran M.: StrateSka usmjerenja nakig turizma u EU , FMTU, Opatija 2011,
str.190
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Analizirajwti datu Semu mozemo primjetiti da za razliku od ista&rnih vidova turizma,
nauticki turizam karakteriSe aktivno turigko kretanje. S obzirom da danas néatturizam
predstavlja masovnu pojavu, on time prestaje bitanicen samo na visokoplateznu klijentelu.
Samostalnost turigtkih kretanja i usluga ogleda se u relativnoj sloltodste-nauttara da sam
odabira kako i gdje€e zadovoljiti svoje potrebe, péemu se ovdje posebno misli na usluge
smjestaja i ishrane. Nadalje, n&latiturizam ima sezonski karakter (pretezno ljetmizam)

pri ¢emu ima viSestruke prednosti u odnosu na ostal&eohirizma zbog w&e Sirine i obima
kretanja (more, rijeke i jezera), kao i zbogteg obima potroSnje turista-naiara. Kako
nauticki turizam karakteriSe veoma intezivan i masovazveoaon, iako predstavija najnda
selektivni oblik savremenog turizma, biljezi najveast i ima najvée ekonomske efekte na
razvoj nekog podrja. Ve je reeno i da je u nautkom turizmu najvéa koncentracija
visokovrijedne infrastrukture (flota, luke, opremagdaji i sl.). Takae, nautéki turizam je
povezan i sa drugim oblicima turigtog prevoza (kopneni ili vazdusni), kao i sa raznim
turistickim aktivnostima na kopnu (izleti, razgledanje greal i znamenitosti, d&&%e u
kulturnim, sportskim, zabavnim i drugim manifesfacia). Uz turisétko putovanje uporedo
ide i niz drugih aktivnosti koje se odvijaju kaka moru, tako i na kopnu (rekreacija, razonoda,
lijecenje, odmor, sport...). Zbog toga je u néwdm turizmu u najvéoj mjeri prisutno sticanje
novih znanja i iskustava o nepoznatim ljudima jévana.

Nauticko-turisticka usluga je specifna u odnosu na ostale usluge u turizmu jer odnudawca

i kupca usluge ukljguje i plovilo kupca kao objekat nad kojim se vrSluga. Ova plovila su
najie&e veoma skupa pa zbog toga nose i veliki rizik kejkupac usluge da pokusa smanijiti
tako Sto prikuplja Sto viSe informacija o lucintiarini u kojoj¢e biti smjesten. Iz razloga Sto se
nauticko-turisticka usluga prodaje na trziStu, ima svoju vrijedriosjenu, ona ima osobine
ekonomskog dobra. Ekonomskim dobrom se sms¥eko dobro koje ima karakteristke
fizickog proizvoda ili usluge koja moze da zadovolji mgkdsku potrebu.

Nauticka usluga predstavlja predmet potroSnje rtaudi a njegove potrebe zadovoljava kroz
dva oblika: kao prirodno dobro (voda, sunce, klimgeme, biljni i zivotinjski svijet...) i kao
proizvedeno dobro (nadki proizvodi, sredstva, objekti i kulturna dobra okaezultat
covjekovog rada).

Nauticki turizam, u odnosu na ostale oblike turizma, psteeno se, razlikuje po specifim
uslugama (prodaje se na speoidim trziStu i ima specifinu cijenu), koje se turistima-
nautcarima pruzaju u lukama nagkog turizma i plovnim objektima.

Turisticke usluge u nautkom turizmu su:
1. iznajmljivanje veza uz utenu i djeliméno ili potpuno zastenu obalu za
smjestaj plovnih objekata i turista nasatia koji borave na njima,
2. iznajmljivanje plovnih objekata za odmor i re&ciju (charter, crusing i sl.),
usluge skipera,
4. prihvat,cuvanje i odrzavanje plovnih objekata na vezu u moswhom vezu na
kopnu,
5. usluge snabdijevanja n&atia sa strujom, plinom, vodom, goriyom
namirnicama, rezervnim dijelovima, opremom i sl.,
6. ureienje i pripremanje plovnih objekata,

w
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7. davanje razlitih informacije nauttarima kao Sto su vremenska prognoza, vozni
redovi, podaci o kulturno-istorijskim spomenicima raznim priredbama i
manifestacijama i sl.

8. Skole jedrenja, obuka za skipere i voditetjgdira:

9. ostale turistke usluge za potrebe naiktdg turizma (iznajmljivanje sportskih
terena, pribora i opreme za kupanje i skijanje odi,vsuncobrana i lezaljki,
zdravstvene usluge, organizacija sportskih, kuitupniredbi i manifestacija i sl.)

Iz svega se moZe zakdjti da je nautéka usluga veoma kompleksna, po svome statusu jeareo
skupa pa je namijenjena turistima srednjecevplatezne ma. Takaie, nautétka usluga je kao
ekonomsko dobro spedifia pa je kao takvu treba kvalitetno promovisatiurstickom trzistu

s ciljem ostvarenja profitabilnih turigkih rezultata u nautkom turizmu.

Nauticki turizam je sloZen i kompleksan sistem koji maZpotpunosti funkcionisati jedino
ako svi njegovi pojedingi meiusobno povezani sastavni elementi funkcioniSu pyosti.

Na narednoj slicice biti prikazan sistem natkiog turizma sa svim njegovim sastavnim
djelovima.

Slika br.10: Sistem nautog turizma

Izvor: Bréi¢ I, Orlandé R, (2010), ,Nautiki turizam®, Fakultet za mediteranske poslovne igudivat, ¢r.55
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Analizirajwéi Semu mozemo primjetiti da sve ono Stonge neki n&n vezano za vodu
predstavlja osnovne prirodne resurse r&og turizma. Kao faktori nautkog turizma
izdvajaju se luke nautkog turizma (posebni poslovni objekti smjeSteninmarskom dobru ili
izvan njega u kojima su objedinjene sve vrste tigkih usluga u jedno: sidriSte, marina,
priveziste i suha marina) i plovila (plovni obje&tmotorom ili bez njega, prikladni za krstarenje
na moru, rijekama, jezerima i kanalima radi razenathbave i rekreacije:turigki brodovi,
jahte, jedrilice, glisericamci i ostala plovila}!

1 Brei¢ I, Orlandt R, (2010), ,Nautiki turizam®, Fakultet za mediteranske poslovne gudivat,
str.55
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3. MARKETING | MARKETING STRATEGIJA NAUTI CKOG TURIZMA

Marketing je relativno novo podie poslovne ekonomije, i od izuzetnog je caja za
preduzéa koja se bave privrednom ili nekom drugom djela&tnoU naSim uslovima zgaj,
uloga i primjena marketing principa u poslovanjlequzeéa raste sa razvojem trzista i
sistemskim promjenama koje su trziStu davale svéu e zna&ajniju ulogu regulatora
privredivanja.

Rije¢ marketing je anglosaksonskog porijekla,g@mu rije€ ,market” zndi trziSte, a nastavak
»-INg* ima viSe zn&enja i predstavlja glagolski nastavak. UopStenoogaiy marketing je
razmjena koja se obavlja izdhe onih koji ¢ine ponudu i onih kojine traznju. UspjeSna
razmjena jedna je od glavnih preokupacija poslavaspvremenih preduze i ona
podrazumijeva obavljanje procesa prodaje i kupovimeadovoljstvo obje strane. U tu svrhu
preduzéa prikupljaju razitite vrste informacija koje su vezane za potrelvairtju potroséa i
na osnovu njih formira svoju ponudu. Prildgwanje ponude zahtjevima i potrebama pottasa
su glavni zadatak marketinSkog koncepta u preduzgodrazumijeva veliki broj aktivnosti
koje prethode otpnjanju same proizvodnje ili pruzanja usluga, kaone aktivnosti koje
slijede odmah nakon toga. Marketing uski@ ekonomske i razvojne interese predaze
interesima i potrebama kupaca svojih proizvoddugss

Marketing je ekonomski proces jer dovodi u kontpitizvodnju i potroSnju, omoguje da
proizvodi i usluge stignu do potra%g a informacije o potrebama potrédalo proizvdacia uz
poma novca i komunikacija pemu doprinosi véoj efikasnosti procesa razmjene.

Slika br. 11: Jednostavan marketing sistem

Komunikacija
(promocija)
Proizvodi i .
: < usluge = TRZISTE
PREDUZECA :
(GRUPE PROIZVODACA) gl (GRUPE KUPACA)

Informacije (o potrebama,
traznii)

Izvor: Vasiljev S. (2013), ,Marketing principi“, Bmetej, Beograd ts18

Marketing kao poslovna funkcija obuhvata sve alistnkoje su potrebne da se prepozna,
anticipira i zadovolji traznja, uz istovremeno w@senje cilieva preduza. Kao poslovha
funkcija doprinosi prilagéavanjucitave poslovne aktivnosti preduzepotrebama postajé i
potencijalnih kupaca.

Marketing je joS i poslovna koncepcija kao i &aa disciplina.
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S obzirom da turizam na neki dia predstavlja posljedicu strukturnih promjena yetskoj
privredi, koja je, zahvaljujti novoj tehnologiji i novim materijalima, smanjilge&e ljudskog
rada, pa je na taj tim ljudima omogdeno da imaju viSe slobodnog vremena koji koriste na
razlicite n&ine, od odmora i rekreacije, razonode, dodatnogzmanja do lijgenja. Jasno je
da su brze tehnoloSke promjene izazvale nove mirglov n&in zadovoljenja tih potreba.
Tako na primjer, zbog skfanja radnog vremena, sa jedne i @avga slobodnog vremena s
druge strane, stvorile su se mogasti za duzage&a i brojnija turistekih putovanja.
Istrazivanje turistikog trziSta, posebno istrazivanja motiva potenaifakurista predstavljaju
bazu za postavljanje i primjenu marketing stragegimarketing miksa u turizmu. Turizam,
posebno nautki, vrlo lako prelazi lokalne granice pa uz pdne resurse i ljudski radni
doprinos daje gotovo nevjerovatne mégosti. Zato je primjena koncepcije savremenog
marketinga neophodna i od izuzetne vaznosti kaenglapretpostavka razvoja i uldjuanja
nautickog turizma u globalne turigke tokove.

3.1. Uloga marketing strategije u poslovanju prvrié subjekata

Pod marketing strategijom se podrazumijevajdima moguénosti privrednih subjekata u
realizaciji postavljenih ciljeva, odnosngosobnost prilagiavanja ciljnim trziStima.
.Marketing strategija predstavlja ostvarivanje summe konkrentske pozicije u okviru
definisanog trzidta?2. ,Marketing strategija je Sirok plan aktivnosti zgotrebu resursa
preduzéa u realizovanju marketing ciljeve?:

U cilju obezbdivanja polozaja proizvoda na ciljnom trziStu, preeba marketinSkim
strategijama pokuSavaju izvrSiti uticaj na dozivipptroS&a, kako bi se stvorila naklonost
prema proizvodu i motivisala kupovina tog proizvotiausluge. Kako bi se predu&e
razlikovalo od konkurencije, mora stvoriti proizvidji ¢e zadovoljiti sledée uslove: vaznost,
isticanje (nudi proizvod na bolji ili drugg nacin), superiornost, komunikativnost,
nemogunost jednostavnog kopiranja, magupriustivost i profitabilnost.

Marketing strategija je proces koji dozvoljava pednom subjektu da koncentriSe svoja (uvijek
ograntena) sredstva na najbolje prilike kako bi moglipgevetaju prodaju i ostvare ztajnu
prednost u odnosu na konkurenciju. Marketing stiitge najefikasnija kada je integralni dio
cjelokupne strategije preduze definiSdi pri tome kakocdée preduzée priviti Klijente,
predvidjeti poteze konkurencije i ostvariti uspjentrzistu.

Marketing strategija obuhvata tri elememntapde, konkurenciju i interne maognosti
preduzéa.

2 Dnummand G., Ensor J, (2002),“Strategic MarketitapRing and Control“, Butterworth-Heinemadr,. $4
13 Schoell W, J. Guiltiman, (1995), ,Marketing“, Pram Hall Inc, EnglewwodCliffs, New Jersey, str.17
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Slika br. 12 : Elementi marketing strategije

KONKURENCIJA

INTERNI
FAKTORI
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Izvor: Mihailovi¢ B. (2003), ,Marketing menadzment”, Knjiga, Ceting.479

Jedan od najslozenijin zadataka koji stoji predkeing menadzZerima je izbor adekvatne
marketing strategije.
Na trZiStu se konstantno vodi strategijski rat kigjbija onaj menadZzment koji je za realizaciju
definisanih ciljeva izabrao najefikasniju strategij
Za postavljanje efikasne marketing strategije nedpb je:

0 uraditi analizu pojedinih trziSnih segmenata

0 izvrSiti izbor jednog ili viSe trziSnih segmenalieciljnih grupa

0 stvoriti i realizovati odréeni marketing mix kojima&e se ciljevi ostvariti.
Analiza i utvdivanje potreba oddenih ciljnih trziSta se moZe sprovesti na vis&ma Pojedini
privredni subjekti imaju sopstvene sektore za Fvemje trzisSta, dok drugi, angaZzuju posebne
specijalizovane agencije za istrazivanje marketingavrednu propagandu. Faktori, od kojih
zavisi na koji naéin ¢e neko preduze istrazivati trziSte, su brojni a najvazniji seligina i
opremljenost preduza sa tehnoloSko-informacionom opremom, opreroferkadrovima,
vrsta proizvoda ili usluga kao i cijena samog idtranja. Kako je marketing proces sa izuzetno
slozenom strukturom, njegovo upravljanje mora tabro organizovano i kontrolisano. Pri
tome je neophodno i kontinuirano istrazivapkticnih iskustava i upravijke prakse.
DonoSenje marketing odluka predéae kako bi bilo efikasno, mora biti zasnovano na
pouzdanim i blagovremenim informacijama sa trZitiarmacije su neophodne u svim fazama
marketing menadZmenta, i to kod: planiranja u kosee donose odluke o ciljevima i
startegijama marketing istraZivanja; organizovanjadenja u kojima se definiSe odgovardju
oblik organizacije i vdenja marketing aktivnosti radi postizanja atieih ciljeva i kontrola
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kod koje se vrSi mjerenje ostvarenih rezultata mniga radi preduzimanja korektivnih akcija
ukoliko bi bilo potrebno. Kako bi se unapredili pesi planiranja, organizovanja i kontrole
marketing aktivnosti i pov@la efiksnost poslovnih odluka potrebno je u preduzzgraditi
marketing-informacijski sistem kojice prikupljati, analizirati i distribuirati neophoen
informacije.

Osnovni razlog da se predéeeodIi na segmentaciju i izbor ciljnog trziSta jestehpatanje
¢injenice da je trziSte heterogeno i da se potiasa razlikuju samo n@& sobom, vé da to
ispoljavaju i svojim ponaSanjem na trziStu. CiljmZisSni segment je grupa kupaca koji
vjerovatno Zele ili trebaju odgovargpiproizvode ili usluge. Osnovni cilj segmentacijgbiora
cilinog trziSta jeste da se d® do atraktivnih pojedinih trziSta, realizuje stgija i ostvari
od toga da se prvo ide ka Sirem trziSnom segmerdatima se on suZava ka manjem, stvara se
homogena grupa potrasakoje je lakSe zadovoljiti. Svaki trzisSni segmenédstavija cjelinu
za sebe, razlikuje se od drugih prema broju pog@ndn potroS@a, njihovim poterbama,
veli¢ini dohotka i sl. Prema tome svaki trziSni segmemtze biti ciljno trziSte a njegova
priviacnost se mjeri porenjem mogte prodaje, sopstvenih magnosti, brojem konkurenata
u grani i troSkova potrebnih za zadovoljenje patrabkog trziSnog segmenta.

Kombinacija i kreiranje instrumenata marketing raix#Si se nakon sto se donese odluka o
odabranom trziSnom segmentu ili ciljnom trziStusttnmenti koji su najvise u upotrebi su
proizvod/usluga, cijena, promocija i distribucij@ahtjevi i potrebe izabranih trziSnih
segmenata zadovoljavaju se odgoval@a kombinacijom instrumenata marketing mix-a.
Ukoliko se izabranom trziSnom segmentu ponudi né&adma prednost u odnosu na ponudu
drugih preduzéa koji takae nastupaju na istom ciljnom trzistu, to predstaugpjeh za to
preduzée pa samim tim i mogmost ostvarivanja profita.

Slika br. 13: Obiljezja efektivnog marketing miksa

Prilagaiena je potrebama
kupaca

Efektivni
Stvara konkurntsku marketing Dobro je uklopljien

prednost miks

Prilagaien je resursima
preduzéa

Izvor: Jobber, Fahy (2006): ,Osnovi marketinga“ ®8&tatus, Beograd, str. 12.
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Marketing mix ima dva osnovna zadatka i to: komanijski i operativni. Putem komunikacije
sa trziStem zaposleni u marketingu imaju zadatakugare potencijalne kupce u ziag i
vrijednost odréenog proizvoda ili usluge za zadovoljenje njihopibtreba. Kroz operativni
zadatak pokuSavaju se, koliko je to méguotkloniti prepreke koje stoje na putu realizacij
izmedu kupca i samog proizvoda odnosno usluge. Kadaupei luvjere da neki proizvod ili
usluga mogu najbolje zadovaoljiti njihove potrebetrpbno im je olakSati put i skratiti vrijeme
da do njega diu. Od jasno definisane strategije i njene efikagnmjene zavisi poslovni
uspjeh preduza. Ukoliko je ona bila nedefinisana i neefikasngonimjeni u proslosti,
evidentno je da takva ostaje i u badasti. Metutim, uspjeh neke marketing strategije ne zavisi
samo od navedenih faktoraévieod odrefenih uslova u okruzenju. Ovo je posebno vezano za
nauticki turizam koji je izuzetno osjetljiv na razne @je i dogdaje u okruzenju.

3.2. Primjena i zn&j marketing strategije u naékiom turizmu

S obzirom da je nauki turizam jedan od selektivnih oblika turizma ®® gnda i marketing
nautickog turizma sa svojim spedgifiostima i obiljezjima dio sveobuhvatnog marketinga
turizmu. Ovdje se pri tome misli o spr@emju i primjeni odabranih strategija i principa
marketinSkog djelovanja na speéife uslove u kojima se odvija ovaj vid turizma. Peimjene
savremenih marketinskih strategija n&kitturizam ne bi postao masovna pojava i ne bi imao
ovako ubrzan tempo razvoja.

Marketing u nautikom turizmu podrazumijeva sveobuhvatnost princip&tivnosticiji je cilj
maksimalno zadovoljiti potrebe i zelje turidtog gosta kao potro&a nautéko-turistickih
usluga pricemu se, kao drugi cilj, javlja ostvarivanje iomlanog poslovnog rezultata.
MoZemo réi da je to u sustini poslovna koncepcija u kojojradi na okretanju pruzaoca
nauticko-turistickih usluga prema traznji i zahtjevima nosilacadtitkin potreba. Potroga
nauticko-turistickin usluga su danas sve zahtjevniji, Kniji i oprezniji prema kvalitetu i
cijenama nautkog turizma, zbogega je i primjena marketing strategije u n&dgm turizmue
joS viSe dobila na zgaju. Primjena savremene marketing strategije trd@aomogdi
preduzéima iz ove oblasti turizma uklfivanje u savremena na&kb-turisticka kretanja, a
ovaj zadatak odnosno cilj se moze pagtko Sto se nautko-turistickom trziStu mora ponuditi
integrirani nautko-turisticki proizvod kojic¢e imati imidZ specifian za elitni turizam.

Na nautéko-turistickom trziStu, zbog njegovih posebnosti i karaktédestvladaju specitini
uslovi. Zbog toga se, marketing strategija kojgpeenjenjuje na fiztki proizvod, ne moze
primjeniti na oblast nautko-turistickih usluga. Speciénosti usluga u turizmu u odnosu na
fizi¢ki prozvod se prenose i na nalb-turisticki proizvod:

1. Prije svega nauko-turisticke usluge nisu roba, ¥@aket usluga koji se ne moze #ai
pokazati stvarnom ili potencijalnom potré8a nego samo opisati, prezentirati ili
prikazati u turisttkim katalozima.

2. Zatim, nautiko-turisticki proizvod ne dolazi potroga, vet potros& mora daéi na
mjesto proizvodnje tj. konzumacije.

3. Kreirane i proizvedene ove vrste usluga senagu skladistiti, vé se moraju Sto prije
realizovati odnosno prodati.
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4. Nauteko-turisticke usluge imaju izuzetno sezonski karakter pa lseg nepovoljnih
klimatskih uslova za plovidbu, realizacija té&ko-turistickog proizvoda moze
obavljati samo u kieem vremenskom periodu.

Nauticki turizam, prema nekim autorima, ima nekoliko neikg ciljeva kojima se postize
efikasnost i konkurentnost:
dobro upravljanje turistkim proizvodima koji su u ponudi — pristufpeost, usluge
vodica, skipera, smjestaja, ishrane, odrzavanje plogila

formiranje timova osoblja specijalizovanih za philwi i vodene sportove,

atraktivan dizajn brodova, Standova na sajmovimbZbama,

prezentacije za javnost putem diorama, kratkihdie videa i sl.,
organizovanje raznih rekreacijskih, zabavnih i sgdoh aktivnosti koje izvode olgani
treneri i skiperi kako bi se privukla djeca i mdgapopulacija da se bave sportovima na
vodi i navigacijom.

s e Y e A o

Zbog svih specifinosti koje su vezane za naidti turizam neophodan je jedan uravnotezen
proces marketing strategije. Kao prvo, marketingvaksti se moraju usmjeriti na istrazivanje
trziSta i1 izbor ciljnih segmenata, a kao drugo ebéin je planski pristup u formiranju
odgovarajdeg marketing mix-a u nadko-turistickoj politici.

3.3. Istrazivanje trzista i izbor ciljnih segmenata

Primjena marketing strategije i upravljanje mairkgtaktivnostima se zasniva na taa
zasnovaninginjenicama. U ovom stavu leZi korist koju ostvarpjivredni subjekti koji u svom
poslovanju primjenjuju savremenu marketing strategMarketing istrazivanja i n&no
istrazivaki rad, prema principima savremenog marketingadgieeljaju osnovu za sve
elemente poslovne politike i poslovnog afianja. Zbog specitnosti i kompleksnosti
nauticko-turistickog trzista istrazivéki rad je mnogo slozeniji u odnosu na ostale vidove
turizma.

Ve¢ je reteno da, za postizanje efikasne marketing strategye aktivnosti moraju prvo biti
usmjerene na istrazivanje cjelokupnog nskaty trziSta odnosno trzista traznje (emitivno
trziste) i trziSta ponude (receptivno trziste,dtrgikonkurencije).

Prvi i osnovni zadatak istrazivanja trziSta traZjgeprikupljanje podataka i informacija o
grupama nautara, koji imaju Zelje, potrebe i zahtjeve za deérmeom nautiko-turistickom
uslugom kao specifinim proizvodom. Ti podaci se odnose na motive, gl stavove, kao i
na oblik, veltinu i strukturu potroSnje nadéira. Nauttko-turisticki istrazivatki rad painje

od sledéih osnovnih elemenata, kao Sto je plovilo odnosjegavo vlasnistvo, duzina i sl.,
zatim slijede istrazivanja vezana zénk osobine turista-nad#ra (nacionalnost, pol, starost,
Skolska sprema, zanimanje i dr.)¢imadolaske u zemlju, trajanje odmora i putovanjaykguru
potrosnje (iznajmljivanje veza i plovila, servisngruge usluge). Osim trenutnih istrazuju se i
stavovi 0 budéem odmoru i zahtjevi koji se odnose na boravak tavilp (usluge
opskrbljivanja hranom, pem, informacijama...) i u luci (sadrZaji vezanizabavu, rekreaciju,
sport...).
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Istrazivaki rad na terenu, statigkie publikacije Zavoda za statistiku, n&lé revije icasopisi
se najvise koriste kao izvori podataka u istrazwarauticko-turistickog trzista. Istrazivanje
traZznje odnosno emitivhog nautiko-turéging trziSta kao prvo predpostavlja istrazivanj@sta
broja, strukture i karakteristika natkih plovila kao jednog od segmenata tutistig trzista.
Broj i struktura vezova, tehtkia opremljenost luka, broj plovila za iznajmgjije, vrste
servisnih usluga i dr. zavise od karakteristikatitia flote. Takde je potrebno sprovoditi i
redovna istrazivanja o prosjej potrosSnji nautikih turista sa emitivnog trzista. Da bi se
sprovela ova kompleksna istrazivanja potrebnopesigsviti odréen informacijski sistem, koji
¢e nam obezbijediti potpune, precizne i azupuelatke o svim mogum potrebama i
zahtjevima naudara. Danas, veliki zigaj u prikupljanju informacija ima Internet, jer se
pomaciu njega, brze i lakSe dolazi do informacija o tjada nauttko-turistickom trzistu.

Drugi, ali ne manje vazan zadatak istrazivanjaidlorturistickog trziSta je istrazivanje trzista
ponude tj. receptivnog trziSta naikibg turizma. Ovdje je kao metodu istrazivanja poiel
korisno primjenjivati metodu benchmarkinga. Ovasgfopak podrazumijeva sistemski pristup
u trazenju najboljih metoda i postupaka, koji senrea na analizi i upotivanju sopstvenih
metoda sa postupcima i metodama trziSnih konkuaeiNg osnovu upodévanja sa drugima i
na osnovu &enja od drugih najuspjesnijin konkurenata, za rpagatickog turizma neophodno
je sistematski unapdevati kvalitet nauttko-turistickog proizvoda/usluge pa samim tim i
poslovanje uopSe. Kao prvo, gge se od upordivanja sopstvene marketing strategije sa
strategijom konkurencije, pa se nastavlja sa ujpare@jem raznih organizacijskih, telskih i
procesnih aktivnosti i rjeSenja od kojih prvenstveavisi poslovni rezultat priviednog subjekta
iz oblasti nautikog turizma. Kako bi se poboljSale sopstvene parémrse potrebno je umjesto
imitacije primjenjivati inovacije, a umjesto jedrasti vaistvo. Za uspjesni benchmarking u
istrazivanju trzista, pa tako i natkp turistickog, neophodno je odgovoriti na nekoliko pitanja:
natin komunikacije sa poslovnim partnerima, koji @] se Zele ostvariti i k@ée voditi
benchmarking projekat.

Osim informacija prikuplijenih na osnovu istrazivanjza efiksnu marketing strategiju
neophodno je kontinuirano analizirati i pratiti pakke propise, preporuke, stavove i ponasanje
svih zn&ajnih nosioca turistke prakse konkurentskih drzava. lzostanak istrajavanoze
imati negativne posljedice na kvalitet nakiih usluga, strukturu turista i ostvareni prihod.

3.4. Marketing mix nautkog turizma

Nakon istrazivanja trziSta i izbora ciljnih segmenaslijedi kreiranje optimalne kombinacije
marketing mix-a. Termin ,marketing mix"“ prvi put jepotrebio N. Borden 1953. godine
prilikom obratanja Amerékoj marketing asocijaciji (AMA).
Klasifikacija elemenata marketing mix koja se danawiSe primjenjuje je klasifikacija prof.
Makartija. Prema njoj, instrumenti marketing mis@atzv. ,4P*: proizvod, cijena, promocija i
mjesto (distribucija). Optimalnom kombinacijom insnhenata marketing mix-a formuliSe se
najafikasnija marketing strategija. U traZzenju ojatine kombinacije instrumenata marketing
mix-a postoje tri etape:

0 u prvoj se vrsi proces eliminisanja instrumenataket@nskog mix-a, tj. izbor samo

onih

koji su pogodni za ostvarenje cilja,
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~udrugoj instrumenti marketinSkog mix-a se dijedeghavne i poméne i traZi se najbolje
rjeSenje za svaku varijantu,
0 u trecoj se porede instrumenti i njihovi efekti kako birsaslo optimalno rieSenje.

Takaie, neophodno je da se prilikom implementacije margemix-a u nautikom turizmu
definiSe opsti profil mogteg turiste/nautara:

0 osoba srednjih godina koja voli prirodu i njenejdlige,

0 preferira putovanja u pojedi&@m ili malim grupama,

0 moze potroSiti odr@enu (nafe&e visu) koltinu novca za odmor.

Zbog toga¢e u narednom izlaganju biti viSe gjeo instrumentima marketinga u naikom
turizmu.

3.4.1. Razvoj (dizajniranje) na&kb-turistickog proizvoda kao instrument marketinga u
nautickom turizmu

Osnovno sredstvo kojim se predéeeredstavlja na trziStu jeste proizvod. Proizj@dentar
paznje proizvdaca i potroSda jer putem njega i jedni i drugi ostvaruju svojgeee. Za
proizvadaca proizvod/usluga predstavlja osnovni faktor posiga, dok za potroga sredstvo
za zadovoljenje potreba. Proizvod moZe biti rolstyga i ideja.

S marketinSke tke gledanja proizvod ili usluga je ,skup raitih vrijednosti® koji ¢e

zadovoljiti atekivanja potro&&a. Osim osnovnih karakteristika, proizvod/uslugasebe
ukljucuje joS i pruzanje usluga potr@fiaa, servis, garancije, prestiz i druge vrijedrenente.

Slika br. 14: Dimenzije proizvoda

Sustina proizvoda ili
usluge

Pakovanje
Karakteristike
Oblikovanje
Kvalitet

Ime marke

Postavljanje (montaza)
Poslijeprodajni servis
Garancija

Isporuka i kredit

Izvor: Vasiljev S. (2013), ,Marketing principi“, Bmetej, Begrad,ts158
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Na nauttko-turistickom trziStu kljiEni element u procesu razmjene predstavlja &kaHi
turisticki proizvod. Da bi se bilo sigurno d® se potrossvi zahtjevi i potrebe zadovoljiti,
marketing strtinjaci moraju biti direktno uklj¢eni u dizajniranje proizvoda. Posao marketara
sastoji se u otkrivanju potreba koje se kriju ukewa proizvodu. Zbog toga, velikim dijelom
marketing sektori su centri distribucije podatakiapmtroSé@a do onog koji dizajnira proizvod.
Vrijednost koju putem nautko-turistickog proizvoda proizwie¢ nudi kupcima, da bi ostvarila
prednost nad konkurencijom, mora biti iznad daj@nih standarda. Danas, konkurencija u
vedini djelatnosti, pa i kod ovog vida turizma stalraste, proizvodi postaju sve &iliji, zbog
¢ega konkurentska prednost ma kolika mala ona piegstavlja vazan faktor pri izboru i
donoSenju odluke potro&aodnosno kupaca. Kako bi se ostvarila prednoskaakiurencijom
na trzistu, u proces kreiranja naub-turistickog proizvoda neophodno je ukijti marketing
struénjake specijalizovanje za oblast ngktig turizma. Sektori za marketing moraju
permanentno pratiti i prikupljati informacije kojguze po nautiko-turistickom trziStu. Pri
tome, najvaznije je prepoznati potrebe ciljnogdmbg segmenta, tj. grupe potrégaa koje se
proizvaia¢ nautiko-turistickog proizvoda odlgio. Prepoznavanje potreba je mégusamo na
osnovu temeljnog istrazivanja trzista.

Najvazniju kariku u poslovanju privrednih subjekataauttko-turistickog trziSta na strani
ponude, predstavlja planiranje i dizajniranjevtak nautéko-turistickog proizvoda kojice
moéi maksimalno da zadovolji potrebe na&atia. Kako su nautari, uglavnom turisti jée
kupovne mdi, kvalitet i sastav nautko-turistickog proizvoda treba prilagoditi i vrijednovati u
skladu sa tim. Ovi gosti, za svoj novac, traze edgajLti kvalitet i strukturu svih usluga, pri
c¢emu ne pitaju za cijenu. Kod planiranja, razvgpadizvodnje nautiko-turistickog proizvoda,
osim proizvodnih gestvuju i mnoge neproizvodne djelatnosti. Proizeodsluge uglavnom se
obavljaju u radionicama a odnose se na popravikdacemije, ciS¢enje, bojenje plovila,
popravku motora i sl. Neproizvodne usluge, kéijge sastavni element odienog nautiko-
turistickog proizvoda, uglavnom se odnose na izdavanjeguosnje veza, odrzavanj&yvanje

i najam plovila. Osim njih, kao Sto je &eeceno u poglavlju o vrstama natko-turistickih
usluga, u sastav naé-turistickog proizvoda ulaze i druge usluge, kao Sto sustiigtjske,
trgovinske, telekomunikacijske, zdravstvene, retkvea, sportske, zabavne, kulturne i dr.
Razlicite rekreativno-sportske usluge danas su uvelikjuédne u nautku ponudu (ronjenje,
dzoging, izleti duz obala, zdravstvene usluge ugsluljepSavanja-frizerski, kozmeki saloni,
saune...).

Zbog toga je zadatak marketinga u néddm turizmu da konstantno istrazuje, organizuje,
koordinira, sprovodi i kontroliSe sve poslove kegi tiéu oblikovanja i trziSnog prilagiavanja
nauticko-turistickog proizvoda i identiteta sa potrebama i Zeljamgsaa.

3.4.2. Cijena i odrd#ivanje cijena kao instrument marketinga u néam turizmu

za uspjeh poslovanja preddaeod posebne vaznosti da se cijene pravilno ohlikQjjena je
jedini instrument marketing miksa koji ostvarujeihpde, dok svi ostali instrumenti
predstavljaju samo troskove.
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,Cilj marketinga nije najviSa moga cijena za proizvode i usluge ¢veijena kojace u
kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing railda doprinese ostvarenju kratkorii i
dugoranih ciljeva poslovanja*

Zbog toga je odri#tvanje cijena vazan element i jedan od najtezitatadh marketinga. Pored
stvaranja dobiti, Sto je i njena osnovna ulogaerdj uttée na obim kupovine, stvara imidz
proizvoda i sa njom se ostvaruju prednosti u odmaskonkurenciju.

Prilikom odretivanja visine cijena vazno je napomenuti da cij@eeesmiju biti utvdene ni
suvisSe visoko a ni suviSe nisko. Niske cijene paSpju prodaju i pov@vaju konkurentsku
prednost na trziStu, dok visoke cijene potpomaguadnju ekskluzivnog imidza za proizvod.
Cijena kao strateSka promjenljiva uz paZljivaieou politiku cijena omodiava da se zadrze
stari i privuku novi kupci.

Na narednoj slici predstavljeni su interni i ekatdaktori koji se moraju uzeti u obzir prilikom
donoSenja odluke o cijeni.

Slika br. 15: Faktori koji utfu na cijenu

Interni faktori Eksterni faktori

© ciljevi _ karakter trzista
marketinga | traznje
0 rparketing" © konkurencija

mix strategija ©  ostali faktori
_ troSkovi okruzenja (drzava...)
© n&in donoSenja

f\l'lllll/ﬂ O r\iir\nﬂm

)
Uuiunoa U UIJCIIL{III(A

Izvor: Autor

Kupacc¢e se odlditi na kupovinu proizvoda ili usluge, samo, ako sm@ala je vrijedan cijene
koju za njega izdvaja. Pravilo ,vrijednost za ndvagdje ima pravi smisao. Ukoliko neki
proizvod ili usluga imaju w&i cijenu od istog proizvoda koji nudi konkurencigm da bi bio
prinvaten od strane kupca mora imati neSto posebno, restga razlikovati od sinog
proizvoda nize cijene. Jedino u tomd&lju ¢e kupac biti voljan da izdvoji v& sumu novca i
plati viSu cijenu.

Pri formiranju cijena na trziStu natko-turistickog proizvoda/usluge posebnu paznju treba
obratiti osim na cijene konkurencije, tako i naimistroSkova poslovanja. Formirana cijena
mora biti tolika da pokriva troSkove poslovanja.ddgém, ovdje moze biti i nekih izuzetaka,
pa tako kod realizacije natkio-turistickog proizvoda njegova cijena, u periodima van sezon
moze biti neSto niza. Na ovajtiase jedan dio traznje natkb-turistickog proizvoda pomjera
izvan glavne turistke sezone, séime se povéava iskorigenost infrastrukture van glavne
sezone. Svakako, prije donoSenja odluke ongwaaju cijene, preduza bi trebalo da
sagledaju njihov efekat na p@amje prodaje u odnosu na troskove koje izazivaju.

4 Milisavljevi¢ M, (1998), ,Marketing“, Poslovna 3kola “Megatrendeograd, str.235
33



proizvoda koji je, zahvaljujti reklami i promociji, postao poznatiji i ekskluriyi. Visoka
cijena u nautikom turizmu moze doprinijeti ekskluzivnosti samagipvoda, pa uz povoljnu
lokaciju i dobru opremljenost i snabdjevenost lukmze privdi klijentelu iz visokih slojeva
druStva cija je kupovna mé visoka. Posjeta nad#ira iz visoke klase druStva doprinosi
stvaranju boljeg imidza nadkog proizvoda a samim tim i poboljSanju poslovamja
ostvarivanju véeg profita.

Zbog toga se u oddevanju cijena nautko-turistickog proizvoda, a na osnovu sprovedenih
istraZzivanje i analize nawkog trziSta i analize konkurencije moraju stvapaidspostavke za
sprovaienje i primjenu poznatog nepisanog pravila ,vmjesit za novac".

3.4.3. Promocija kao instrument marketinga u ®&atn turizmu

Sva preduzea obavljaju aktivnosti u oddenom okruzenju koje opredijeljuje njihovu aktivnost
i rezultate i u stalnoj su interakciji. TrziStkkmmuniciranje, a posebno promotivni miks,
usmjereno je ka potro&ana, posrednicima i prema Sirem okruzeniju, tj. f@stn
Promocija je anglosaksonska dj&atinskog porijekla a kako je teSko prevesti nd jexzik
pojam treba shvatiti kao ,unagienje”, odnosno kao sistem komuniciranja iZmn@roizvataca
i potros&a. Ona je fleksibilan instrument marketinga jermseze kombinovati sa ostalim
instrumentima na veoma veliki broj daa, u zavisnosti od ciljeva preddze u datom
momentu. Turistika promocija kao komponenta marketing mix-a sas®ju snabdijevanju
klijenata sa raztitim vrstama informacija, savjeta i podsticaja koji pomazu da dtu i
upoznaju se sa konkretnom ponudom. Cilj je da ee@suje potencijalne kupce i priaiih da
se uvjere da odgovardg ponuda moZze bolje da ispuni njihowsekivanja nego Sto to mogu
drugi da urade i na kraju da klijent odlula je kupi. Da bi se obezbijedio uspjeh promocije
neophodno je ispostivati princip 3C-a: kontinuiteinvergencija i koordinacija.
Osnovni ciljevi promocije su da informiSe, podsje utice na ciljne kupce da prihvate proizvod
preduzéa. Postoji pet osnovnih oblika promocije koji swdjexdnodine sistem méusobno
povezanih aktivnosti:

0 li¢na prodaja,
unapréenje prodaje,
publicitet,
ekonomska propaganda i
direktan marketing.

e Y s [ s [ s s

Sa stanoviSta nadkiog turizma promocija predstavlja zagan instrument marketing mix-a.
Pri realizaciji planova i strateSkih zadataka natidko-turistickom trziStu promocija se javlja
kao oblik savremenog marketing procesa. Potencifalpci u nauttkom turizmu se veoma
razlikuju od onih u drugim oblicima turizma, jerrakenje i njegova speaifia infrastruktura

nameéu neke druge zahtjeve, stavove i zadovoljstva. Davlj oblik turizma postao jos
atraktivniji upravljanje promocionim miksom trebdw postati prioritet za marketinske
strucnjake.

34



Neki autori smatraju da je u natkom turizmu promociju potrebno sprovoditi na dvaaai:
na nacionalnom nivou i na regionalnom nivou odnasivou pojedinih privrednih subjekata.
Kao nosioci promocije na nacionalnom nivou javljge organi lokalne uprave, turidte
organizacije uopste kao i natko-turisticka udruzenja. Putem promotivnih aktivnosti vrsSi se
usaglaseno informisanje potencijalnih kupaca w®kotturistickog proizvoda odnosno o
prirodnim ljepotama i atrakcijama turigtih destinacija, uslovima plovidbe i kvalitetu sagno
proizvoda. To se mozZe pastiorganizovanjem regata, sajmova nautike &rsh priredbi,
Stampati nautke revije, casopise, vode i sl. Konstantno obavjeStavanje n&kmig trziSta
putem koordiniranih akcija putem publiciteta i odacsa javnadl, kao i keem na raznim
sajmovima i izlozbama, je vrlo snazno oruzje u bad konkurencijom. Time se postize i
stvaranje Sto boljeg ,imidza“ nadkiog proizvoda neke zemlje.

Drugi oblik promocije je regionalni marketing i nkating pojedinih privrednih subjekata
putem ekonomske propagande, odnosa sa jaunasnaprédenja prodaje nautiko-turistickog
proizvoda. Kao oblike odnosa sa jav&wgpublicitet) stvaraoci nawto-turistickog prozvoda
najvise koriste press konferencije, razgovore, $udi izvjeStaje, lobiranje, saopsStenja o
sportskim, kulturnim, zabavnim i drugim ddggima. Unapréenje prodaje i podsticanje
kupovine se danas sve viSe koriste u marketingj@rvisanom naudko-turistickoj privredi
neke destinacije, a koriste se ré&iri metode i tehnike kao Sto su: organizacija tazni
takmicenja i nagradnih igara, pokloni, besplatno kai§e rekreativnih sadrzaja, niZze cijene
veza za stalne goste, kreditiranje druge uslugené&ska/turistika propaganda nadkiog
turizma se sprovodi putem npr. oglas, spotova tkkrdilmova, kataloga, broSura, bilborda i
sl.

Takade, preduzéa u nauitkom turizmu prepoznala su prednosti koje donose nediji,
posebno internet, za svoju promociju i prodajuté&zsznaajno implementirali

U nautiékom turizmu troSkovi za stvaranje potpunog i atsaidg turistckog proizvoda su
visoki, vrijeme nije predvidljivo, rizik za potenalnog kupca je takie visok. Granica opSeg
rizika je visoka uprkos aktivnoj i uspjesnoj promiodProces promocije ne bi trebalo da
prestane kad se prodaja zavrSi¢ y& potrebno da se zbog vremenske disproporcijedam
kupovine (rezervacije) i samog iskusta, on nakenz pruzanje kupcima dodatnih informacija
0 objektima, uslugama, &iau troSenja turistkog proizvoda i sl.. Na taj dm klijent stice
utisak da nije pogrijeSio pri kupovini turigtiog proizvoda.

Prilikom analize i mjerenja rezultata marketinSkgromocionih aktivnosti pokazalo se da je u
skoro u svim segmentima poslovanja predaze nauttkom turizmu ostvarena pozitivha veza.
Tako na primjer, odnos izrnig ostvarene cijene natitiog proizvoda/usluge i ulaganja u
promociju pokazuje priého jaku pozitivhu vezu.

Na nautéko-turistickom trziStu postoji viSe ragitih dogaiaja koje je potrebno promovisati:

0 medunarodni dogdaji, namenjeni ljubiteljima sportova na vodi i ngatima;

0 krstarenja za amatere, koji imaju unaprijed ddreitinerar i odréeni
vremenski

interval od polaska do povratka, prvi ljudi kojigstu dobijaju nagradu;
0 sportska takndenja za iskusne sportiste i turiste u plovidbiadenim sportovima;

0 javne/privatne organizovane regate, uz podrEkalne javne uprave,
privatnog

poslovnog sektora, kao i brojna sponzorstva zaausgr
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Skole za plovidbu motorniamcima i jedrilicama, Skole za podvodno ronjenje;
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komercijalni dogdaji - izlozbeni saloni i sajmovi proizvoda za pldlu i nautéki sport,

nauticki praznici u marinama i nadkim i sportskim klubovima, takn¥enja u ribolovu;
0 morske /rijg€ne parade starih brodova koji su se koristil u delném istorijskim
fazama

evolucije luke ili pomorske i riggne plovidbe.

Izbor jedne od viSe strateSkih alternativa, ilhojyo kombinovanje, zrtakoriS¢enje adekvatnih
instrumenata, metoda i tehnika za promociju, krggranjeSavine (kombinacije) instrumenata
promocije u skladu sa svojim natkio-turistickim ciljevima i distribuiranjem promotivnog
budzeta za svaki promotivni instrument i njegovekitije.

Slika br. 16: Naslovne strane magazina Nautika &Zam

NAUTIKA &
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Maksimam i || Jedrenjak Neobiéno =45 Pojadane [ jivi
| na pa . -] e lebdece ™ | sportske francuski
uprindgnja % . plovilo ambicije S camac

| |
I zvor:https://issuu.com/nautikaiturizam/docs/n_t (12.07.2019.)

3.4.4. Kanali distribucije kao instrument markeangnauttkom turizmu

Kanali distribucije su instrument marketing miksajik,upravlja“ kretanjima proizvoda od
proizvaiaca do krajnjih potro&sm odnosno stavlja proizvod na raspolaganje drugapisu
razmjeni. Rij& ,kanal” je francuskog porijekla i sa glediSta matrkga moze se turtiéi kao
put koji prolaze proizvodi od mjesta proizvodnjerdpesta prodaje i/ili potrosnje.

Odluka proizvdaca ili pruzaoca usluge o kanalima distribucije npeag proizvoda/usluge
jedna je u nizu veoma vaznih odluka, jer od izabgakanala distribucije neposredno zavise
mnoge druge marketinSke odluke.

Kada se govori o izboru kanala distribucije neoptmjg napomenuti, da za razliku od &iabg
proizvoda, gdje proizuta¢ doprema proizvod na dogovoreno mjesto i u vrijdsea ga kupci
Zele, nautiko-turisticki proizvod ne dolazi kod nadtra kao kupca, ¥e&kupac dolazi na mjesto
proizvodnje odnosno pruzZanja usluga.
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Medutim, bez obzira o smjeru kanala distribucije, sekiharketinga mora obavljati sve
marketing podfunkcije koje se odnose na distrilwcij

Izbor kanala distribucije u turizmu, pa tako i wtiékom turizmu kao njegovom izdvojenom
vidu zavisi od:

potroS&a 1 njegovih preferencija,

karakteristika samog turigkog proizvoda,

troSkova,

konkurencije,

cilja koji se Zeli postii na trzistu...

e R s s s [ e |

S obzirom da se distribucija na odea n&in ,brine“ o tome kako ,prava roba" da bude u
»pravo vrijeme* na ,pravom mjestu” podfunkcije kdaalistribucije obuhvataju mnoge vazne
poslove i aktivnosti, kao na primjer:
0 pregovaranje,
narwivanje,
kupovanje/pldanje
ozn&avanje,
finansiranje,
promovisanje,
prodajai sl.

e R s [ e Y s s S s B

Zato je osnovni zadatak menadzmenta u tkomn turizmu da putem kanala distribucije
obezbijedi raspolozivost slozenog turktg proizvoda/usluge za kupca.
Osim toga, kako je jedna od osobina néituristicke usluge neuskladistivost, to se one
moraju istovremeno proizvesti i prodati. Zbog togamlje koje Zele da valorizuju svoje
nauticko-turistice resurse, moraju obezbijediti Sto brzi, dra udobniji prevoz. Kako se
nauticari u prevozu koriste skoro svim vrstama prevozagsebno drumskim prevozom, to je
potrebno stalno odrzavanje postge izgradnja nove saoli@ne infrastrukture.
Kao i na sve tradicionalne kanale distribucije/@gedu turizmu, tako i na kanale distribucije
nautickog turizma sve W@ uticaj ima nagli razvoj informacione tehnologij€ako imamo
ogromne promjene u sistemu komunikacije idm@roizvaiaca turistcke usluge i kupaca tih
usluga. Uvdenje i primjena savremene informacione tehnologije prodaju nautiko-
turistickih usluga pruza velike Sanse njihovim proida®ma odnosno pruzaocima.
Istovremeno, ulogu zajnog kanala distribucije za pruzaoce nékdituristickin usluga i
dobrog izvora informacija za kupce ovih usluga g preuzima na sebe Internet. Njegove
prednosti su viSestruke i koristi od njega imajjeakirane i proizvéeci i korisnici nauttko-
turistickin usluga. Za kupca, najé@ prednost ogleda se u veoma lakom i brzom pristupu
velikom broju informacija od razitih ponuiaca i iz viSe razliitih izvora. Proizvdaci
prodajom putem Interneta ostvaruj viSestruku korigt povetavaju broj kontakata sa
potencijalnim korisnicima, skéaju vrijeme i smanjuju troSkove komunikacije i unaguju
promociju nauitko-turistickog proizvoda.
Prednosti koje imaju elektronski kanali prodaje dteppa tako i u nadiiom turizmu su:

0 globalna dostupnost,

0 udobnost i brzina transakcije,
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efikasnije i fleksibilnije informisanje,
upravljanje prodajom putem baze podataka,
nizi troSkovi prodaje i distribucije...

[ R e |

Zbog svega r&enog, prilikom odrdivanja kanala i modela prodaje neophodno je pride&a
pravila da treba koristiti viSe raziiih kanala, kombinovati ih i teziti njihovoj optizaciji,
posebno sa stanoviSta njihove efikasnosti s jengpSkova i mogtnosti kontrole s druge
strane.

Zbirni efekti marketinskih aktivnosti imaju ztegan uticaj na dalje formiranje nako-
turistickog proizvoda, kreiranje i profilisanje odgovar®gg i prepoznatljivog imidza,
brendiranje nautko-turistickog proizvoda, privi&enje stranih investicija kao i razvoj
sveukupne turistke infrastrukture.

Slika br. 17: Ukupni efekti promotivnih i prodajratktivnosti nautikog turizma

STVARANJE POZITIVNOG IMIDZA UKLJUCIVANJE FgAzuc“:lTlH
ODREDENE ZEMLJE, - ELEMENATA (UCESNIKA)

REGIONA, GRADA U TURISTICKU PONUDU

RAZVOJ TURISTICKE PRIVLACENJE INVESTICIJA
INFRASTRUKTURE U KA RECEPTIVNIM
RECEPTIVNIM PODRUCJIMA PODRUCJIMA

Izvor: https://www.dgt.uns.ac.rs/download/nautigid1.pdf (21.07.2019.)
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4. ULOGA MARKETING MENADZMENTA U NAUTI CKOM TURIZMU

Menadzment je jedna od najvaznijih ljudskih aktisthoOd dana kada su ljudi i stvarati
grupe kako bi postigli ciljeve koje ne mogu péssami kao pojedinci, menadzment je postao
neophodan procesji je zadatak da osigura koordinaciju radova pojaca. Kako se drustvo
pocelo pojedindno oslanjati na grupni rad, a mnogi organizacigeia¥i se pretvarati u velike
sisteme, tako je zadatak menadzera postajao swajaij.

"MenadzZzment je proces oblikovanja i odrzavanja b&nja u kojemu pojedinci, raélezajedno

u skupinama, efikasno ostvaruju odabrane ciljefleé:Weihrick i H. Koontz)

MenadZment je univerzalni proces koji se odnossveku privrednu djelatnost, primjenljiv je
u svim granama privrede i u svim predéir@a, pa tako i nautkom turizmu, bez obzira na sve
njegove specitinosti, iz prostog razloga Sto svime treba upravliatoga proizilaze i najbitnije
katakteristike menadzmenta, i to:

rad s drugima i pondo drugih,

ciljevi poduzea,

efikasnost nansuprot efektivnosti,

ogranteni resursi,

promjenljiva okolina.

e Y s [ s [ s I

Ostvarivanje ciljeva zahtijeva kolektivhu akcijujaopretpostavlija menadzment, dok ciljevi

odraiuju svrhu, smjer i akcije menadzmenta. Realizaogatvarenost ciljeva ukazuje upravo

na nivo uspjesnosti menadzmenta.

MenadZment u nautom turizmu predstavlja stalni proces koordiniragjah aktivnosti u

procesu ostvarivanju ciljeva i upravljanja poslormorganizacijom u nautkom turizmu.

Funkcije menadZzmenta natkog turizma su:
0 Planiranje - u planiranje spada postavljanje dlje odlwivanje kako ih na
najbolji
natin ostvariti. Planiranje podrazumijeva analizu igdl i mogunosti nauttkog
turizma u promjenljivoj okolini, ukupnih potenciggl prednosti i nedostataka,
alternativnih pravaca razvoja i sl. To je dugora strategijska orijentacija natkog
turizma u nekoj zemlji, regionu ili destinaciji:jdgnoza trenutnog stanja, odreanje
pravca djelovanja, ciljeva koje pri tome treba asity, strategiju koju treba izabrati za
ostvarenje tih ciljeva, te menadzersko @dianje kroz sve faze.

© Organizovanje - organizovanje je trajna aktivnostnadzera u skladu s ljudskim i
materijalnim resursima, raspodjeli rada, dodjeljjva odrelenih zadataka |
odgovornosti pojedincima i grupama, sve u svrhuSiemja postavljenih zadataka.

| Kadrovanje - kadrovskim popunjavanjem se posiaxadaci dodjeluju konkretnim
ljudima za koje se &kuje dace ih najbolje izvrSiti. Realizacijom ove funkcije
omoguuje se prepoznavanje raspolozivih kadrova, zapasjav novih kadrova,
selekcija i profesionalna orijentacija, unaigsja, planiranje Kkarijere, razvoj i
podsticanje kreativnosti pojedinaca, osposoblja/ansavrSavanja zaposlenih.

© Vodenje - ova se funkcija odnosi na utjicajdeaje i podsticanje aktivnosti na svim
nivoima i osiguravanje uslova za visoku motiyacuangazman ljudi u realizaciji
organizacijskih zadataka i ciljeva koje ima mamgtmenadzment nadkiog turizma.
Funkcija vaenja predstavlja inetrpersonalni aspekt menadzmeatg logéno da su
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ukljuéuje motivisanje, izbor iznit razliitih stilova vaienja i komuniciranja s ljudima.
0 Kontrolisanje - Kontrola zrié pracenje, sprovdenje i preispitivanje odluka,
postupaka
i rezultata. Funkcija kontrole omo¢ava menadzerima da kontroliSu efikasnost
planiranja, organizovanja i #enja, kao i da, po potrebi, preduzmu korektivnerenje
Kontrola zapravo ozrtava ispravljanje aktivnosti u pravcu utenih planom, a to zita
da su kontrola i planiranje usko povezani, pajgmiogite sprovoditi bez upodévanja
s planiranim.

Slika br. 18: Funkcije menadzmenta
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-Mjerenje izvrSenja i preduzimanja konkretne aka
kako bi se podstigli rezultati i ostvarili ciljevi

Izvor: Autor

Jedan funkcionalni turiski sistem, pa tako i nadko-turisticki treba da sadrzi nekoliko vaznih
komponenti bez kojih sistem ne bi mogao da funkémn
©Informacije odnosno informaciona komponentaak@odrazumijeva razumijevanje
zn&aja promocije odnosno svih elemenata promocioneganipropaganda, unajenje
prodaje, odnosi sa javnasi sl.), kao i drugih informacija i faktora da saznja usmjeri
prema konkretnoj destinaciji,
0 Turisti sa svim svojim obiljeZjima, podijima iz kojih dolaze,
preoviatujucim
motivima i aktivnostima, kulturnom nivou, sezonatiaduristicke usluge,
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. Dobra saobr&jna infrastruktura koja je na raspolaganju tumatza dolazak do turigkie
destinacije, u samoj turigkioj destinaciji i do pojedinih turistkih atrakcija,

© Privlagnost i zanimljivost tj. atraktivnost koja u najsimesmislu predstavlja zbir ,stvari

koje ¢e turisti da vide i da rade, a koja u svom sadrbéuhvata prirodnu i druStvenu

atraktivnost”, i

| Konkretne usluge iz oblasti smjestaja, ishraneawabrazonode, rekreacije i ostalih
aktivnosti koje ce biti poniene na odi@noj turistékoj destinaciji.

U savremenim uslovima poslovanja marketing menadkrmpeedstavlja umjetnost i nauku
upravljanja marketingom. On se ogleda u izborunitiljtrziSta i uspostavljanju profitabilnih
odnosa sa njima. To podrazumijeva sposobnost aahja starih i pridobijanja novih, kao i
povetanje broja kupaca (klijenata) putem stvaranja, ngk® i komunikacije sa sadasnjim i
budwim kupcima. Jednostavnodeno, marketing menadzment obuhvata upravljanjérian
traznjom, koja u stvari obuhvata upravljanje odn@ssa turistikom klijentelom.

U zadnjoj deceniji razvoj turizma karakteriSe s#eXa i veta primjena strategijskog
menadzmenta, pa zbog toga najSiri operativni prazesnarketing menadzment n&kibg
turizma trebalo bi da obuhvati slédeclemente:
situacionu analizu tj. analizu okruzenja, kao ilamaunutrasnjih resursa,
formulisanje misije, ciljeva i smjernica natkog turizma,
formulisanje odgovarafih strategija (segmentacije trziSta, diferencirapjaizvoda,
profilisanja imidza);
definisanje strategije marketing mix-a u nakmim turizmu,
organizovanost u smislu koordinacije svitesnika u pruzanju turiskih usluga i
kontrolu aktivnosti.

[

Marketing menadzment u natkom turizmu odnosi se na poslovanje rétih oblika
privrednih subjekata iz oblasti turizma koji na tegin pokuSavaju da dostignu postavljene
cilieve kako bi, s jedne strane i oni bili zadowgljkroz ostvarivanje planiranog profita, ali s
druge strane i korisnici njihovih usluga — turisti.
Kako se nautki turizam dijeli na luke nautkog turizma,carter i kruzing to se i uloga
marketing menadzmenta naiidg turizma moze podijeliti na tri podia, i to:
menadzment luka natkiog turizma
menadzmentarter usluga odnosno iznajmljivanja plovila i

0 menadzment krstarenja tj. kruzinga.
Medutim, bez obzira o kojem podifju se radi, neophodna je primjena ré&glh aktivnosti
marketing menadZzmenta koji povezuje sve resursenkojaspolaze turistka destinacija u
jedan zaokruzen sistem radi postizanja planiraifjgve.

1w B

U savremenoj praksi dolazi do izraZzaja sloZzenastgsa upravijanja (menadzmenta) u okviru
turistickog preduzéa. U procesu upravijanja neophodno je dafd@smo povezuju sve
planske, organizacione i kontrolne aktivnosti u kitin maksimizacije marketinskih i
finansijskih ciljeva poslovanja. 1z ovoga proizilada su klj@ne oblasti strategijskog
menadzmenta u turizmu marketing [ finansije.
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5. PERSPEKTIVE RAZVOJA NAUTI CKOG TURIZMA U CRNOJ GORI

Evropsko turisttko trziSte postaje sve izazovnije u pogledu razvaaih trendova, promjena
kod samih Klijenata/turista koji postaju sve zahmjg u zadovoljavanju svojih potreba, Zelja i
preferencija. Zbog toga je neophodna brza i praaroena reakcija u pogledu unajesju
ponude turistikog proizvoda evropskih zemalja pa i Crne Gore.

Potencijali crnogorske obale za turizam koji seedgju u povoljnim prirodnim, klimatskim,
kulturnoistorijskim i ambijentalnim prilikama su gjelini konkurentni najatraktivnijim
djelovima Mediterana kao jedne od najtrazentpmistickih destinacija na svijetu. Takvi
potencijali omogtavaju dalji razvoj turizma, i to elitnog, zdravsinvg, kulturnog, sportskog,
nautickog itd.

U 2018. godini u teritorijalno more Crne Gore u@al 710 stranih plovila za razonodu, sport
I rekreaciju, sto je za 2,4% viSe u odnosu na 2Qbdinu. Takde, broj lica koja su prispjela
ovim plovilima u 2018. godini iznosio je 27 685 f za 20,4% viSe u odnosu na 2017. godinu.

Grafik br.1: Broj stranih plovila u nadkom turizmu i broj lica prispjelih na plovilima
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Izvor: http: // /E : / NAUT €KI%20T URIZAM/ Na ut i¢ki %20t uri z am %20sa opst @620 -

%202018k.pdf
(17.06.2019.)

U poslednjih pet godina evidentan je rast brojarstr plovila, kao i broj lica koja su prispjela
na tim plovilima u Crnu Goru.

Crna Gora ima veliki potencijal za razvoj nalatig turizma. Projekti koji su u toku, pogotovo
izgradnja marine za mega jahte Porto MontenegatoRovi, te kompleks turistkih sadrzaja
na poluostrvu LusStica, ostrvu Sveti Marko i dr,quslov su za pomjeranje kvaliteta sadasnjeg
turistickog proizvoda ka kategoriji elitnog, a naiii turizam je postao jedan od sastavnih
elemenata crnogorske turidte ponude.

U proteklih deset godina u razvoj ovog vida turizab@zena su zriajna finansijska sredstva,
tako da su formirani novi servisi za plovila, Skakejedrenje, aZzurirane su n&lké karte i dr.
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Sve ovo prati i kontinuirani rad na unageeju infrastrukture, pové@nju konkurentnosti,
poboljSanju poslovnog, regulatornog i fiskalnog gentia i kvaliteta proizvoda.
Vlada Crne Gore prepoznala je gapnauttkog turizma za cjelokupnu privredu jedne zemlje
na osnoviéega je usvojila strategiju razvoja na&kbg turizma do 2020, a u izradi je i strategija
razvoja sa akcionim planom za period od 2020. dtb2@odine. Strategija predstavlja Kifi
dokument kojimce se stvoriti povoljna osnova za razvoj nékah turizma u Crnoj Gori.
U okviru ove strategije sprove&t se razliite vrste istrazivanja o zahtjevima n&i® klijentele
koja se razlikuje od ostale turigte klijentele, zatim istrazivanja po opStinama @jptama
nautcara, jedriltara, onih sa motornim plovilima, o potrebi zimownikl akde ¢e se uraditi
analiza postojgh lokacija i definisati mreza luka natitog turizma, kao i zone za sidriSta
megajahti i kruzera. Uz navedena istrazivanja liamalodatnote se raditi na promociji Crne
Gore kao atraktivne destinacije za nakitturizam, kao i unapdenje izletntkih programa za
putnike koji dolaze kruzerima. Strategijofe se definisati i posebni standardi odrzivosti i
zaStite zivotne sredine.
Nacrtom prostornog plana posebne namjene za olj@ddatje Crne Gore definisana je
operativna politika razvoja natkiog turizma:
.Zeljena pozicija: Crna Gora je jedna od poZeljnijih destinacija rmauttki turizam na
Mediteranu. Nedavnom izgradnjom kvalitetne nékiinfrastrukture i tematskim itinererima
kruzera (véih i manjih) ponuda se usmjerava ka visokokvaligtipersonalizovanoj usluzi sa
pametnom kombinacijom obalne infrastrukture u \ntarina, luka i mixed — use rizorta.
Tretman projekata i investicija:

0 Izgradnja novih vezova, prioritet u marinama, nakoga u mixed-use rizortima

[

otvaranje nekoliko ,,suvih* marina za zimsko pospasge brodova i jahti na kopnu.

0 Izgradnja novih vezova primarno se usmjerava u steeame prostore i prostore

gdje
vec postoji djelimeno izgratena infrastruktura.

Izgradnja jedne matne luke za brodove u doken cruisingu.

Nova izgradnja podrazumijeva primjenu novih tehggé i ekoloskih standarda u
zastiti zivotne sredine.
Prioritetne aktivnosti:

Izrada Akcionog plana razvoja naikibg turizma vezano na postavijenu i
usvojenu

Strategiju nautikog turizma.

0 Izrada studija prihvatnog kapaciteta marina/luka/aehting i cruising kao
preduslov

sprovaienja aktivnosti na odrzivi i ekolosko prihvatljiadin.
0 U postojeéim i novim marinama obodaje se i podiZze kvalitet ponude
namijenjene
putnicima, posadi i plovilima.
Uredenje sistema sidrenja (naplata, usluge, cijene).
DonoSenje i uskidivanje regulacionih akata.
Uspostavljanje kriterijuma ekoloskih standarda zaine (crne i sive vode),
odvajanje
vrsta otpada, neinvazivni premazi);
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0 Promocija i unaprj@enje sistema prikupljangarstog otpada sa brodova, jahti,
kruzera

i sl.

Unaprjeienje ponude prihvata i otpreme u lukama u kojimadsgja promet domah

I stranih kruzera i opremanje tenarodnih polaznih luka za brodove do 2.000 putnika
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Ostale aktivnosti:
Stimulacija dolaska manjih kruzera.
0 Uvodenje podrdja ograntenja plovidbe i sidrenja u posebno osjetljivim
akvatorijima
(npr. Kotorski zaliv) u skladu sa procjenom uticagaokolinu i prinvatnom kapacitetu.
Unaprjeienje sistema sigurnosti na moru (,Obalna strazaZbs spasavanja}™

Radi ostvarivanja &g turisttkog prometa i boljih ekonomskih efekata nakmig turizma,
njegovom se razvoju mora posvetiti posebna pazngjem razvoja  prepoznatljivog |
jedinstvenog nautkog proizvoda kojice zn&ajno doprinijeti kreiranju identiteta Crne Gore
kao nauttke destinacij&ija se ponuda zasniva nduvanim prirodnim resursima i turigkoj
tradiciji, sa ciljem repozicioniranja cjelokupneristicke ponude Crne Gore na turéiom
trziStu kao visokokvalitetene i inovativne ponudsrazmjerno savremenim turigkim
zahtjevima i trendovima. Za procvat ovog oblikaiznma, koji predstavlja veliku Sansu
crnogorskog turizma, neophodna je i optimalna neathga, odnosno sistem marina kegi, s
modernom infrastrukturom i bogatom ponudom,énmadovoljiti sve raznovrsnije potrebe
nautcara.

Kako bi se sve ovo realizovalo potrebno je orgarar@itavu mrezu adekvatnih marketinskih
aktivnosti u vidu osmisljavanja marketinSkog plasagiliem unapréenja trenutnog stanja i
osmiSljavanja novih elemenata n&kt-turisticke ponude, te stvaranja i profiliranja njezinog
prepoznatljivog imidZza i brenda i ostvarenja koraiskih prednosti na inostranom tugiktm
trzistu.

15Vlada Crne Gore, Ministarstvo odrzivog razvojarizma (2015),: Prostorni plan posebne namjene ainob
podruje Crne Gore, Podgorica, str.65
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ZAKLJU CAK

Savremeni nén zivota u velikim gradskim sredinama kao nuznaainee Sto humanizovaniji
pristup odmoru koji se ogleda u turigiim kretanjima i bijegu od svakodnevniggovjek sve
viSe tezi odmoru u mirnom, prirodnom ambijenta, konstantne promjene u turidim
potrebama i trendovima. Turizam poprima nove pagawblike ciji je osnovni zadatak
zadovoljenje potreba savremensmyjeka. Rezultat je bogat i raznovrstan tuélstiproizvod.
Selektivni oblici turizma su vazan element tutisti ponude, s obzirom da njihova spexrifist
omoguuje zadovoljenje potreba i preferencija raznih ipaofurista svih dobi i uzrasta, pa
samim tim turistima omogd@avaju stvaranje vrijednosti i ispunjenje doZzivljga novac, te
repozicioniranja turistke destinacije na evropskom i svjetskom tutigim trzistu.

Pasivan odmor viSe nije osnovni oblik boravka tarisu turisttkoj destinaciji, vé aktivno
provaienje slobodnog vremena i godiSnjeg odmora. Takék plovodenja godiSnjeg odmora
pruza nautiki turizam, koji sjedinjuje sportsko-rekreativndighkosti i turizam u jednu cjelinu.
Naime, rij& je selektivnoj vrsti turizma koja obuhvata plovidbboravak turista na plovilima
bilo ono u Ienom vlasnistvu ili najmu. Nutki turizam pojava je koja svojom komplekstos

i multifunkcionalnom prirodom sve viSe priviannostvo nautikih turista.

Najvazniji kriterijum koji nautéki turizam razlikuje od opSteg turizma je rekreaciyazonoda
na plovhom objektu i vodi, kao motiv za turétd putovanje. Pored toga, za nékititurizam

je vezan i Sirok spektar sportsko-rekreativnihrgajg na vodi (jedrenje, jedrenje na dasci,
ronjenje, skijanje na vodi, veslanje, plivanje,ii)sali i na kopnu, koji gostima pruzaju
mogunost aktivnog odmora, u skladu sa zahtjevimpoirebama savremenog turiste. U
posljednje tri decenije nadki turizam pokazuje osobine jednog od najekspar#ivoblika
turisticke potrosSnje, pa time i samog turdkthg prometa, Sto turigkim destinacijama pruza
velike moguénosti za razvoj.

Menadzment nautkog turizma razvija se u skladu s najnovijim obthei menadzmenta, uz
primjenu multidisciplinarne metode upravljanja inglenu instrumenata marketing miksa. Biti
uspjeSan i voditi uspjeSan menadZzment, osnovniljjevakog menadzZera, pa i menadZera u
nautickom turizmu. Glavni zadatak koji marketing menadpestavljaju pred sobom je da se
dostigne Zeljeni nivo uspjesnosti i odrzi koralkeakurencijom, uz stalan rast i razvoj. Tdko
cilj kojem se teZi je da se turistima n&atima pruzi éekivana vrijednost na trziStu kofja na
najbolji mogwi nactin odgovarati njihovim potrebama i zeljama, uz sivge lojalnog
nautickog potrosaa.

Problem unapidenja ponude za natdre su vrlo velika ulaganja, rizik od degradacijespora

i zagatenje okoline, ali povratna dobit od ovog oblikaizora pokazuje da je svakako potrebno
i isplativo i dalje ulagati u rast i razvponude, samo se treba usmjeriti na ulaganje i
napredovanje uz odtena pravila i ciljeve koje postavija marketing ménhaent.

Istovremeno, konkurencija, kao jedno od glavnitjebja savremenog poslovanja, prisutna je
i u oblasti turizma, pa i u nadkom turizmu. Pojavljuju se nove turigte usluge, ali i novi
oblici obavljanja turistike djelatnosti koji do tad nisu postojali. Promjexteveoma brze i sve
vece, pa je njihovo prepoznavanje i reagovanje na gitiha od osnovnih formula pozitivhog
poslovanja u budtnosti, poslovanja u kome marketing menadZzment iajanaajniju ulogu.
Kako bi se navedeni zadaci i ciljevi ostvarilgtigbno je stvoriti optimalnu kombinaciju
razlicitih kvantitativnih i kvalitativnih elemenata natkbg proizvoda, a to se moze ostvariti
jedino putem pravovremene reakcije raspolozivimtrumentima i sredstvima vezanih za
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aktivnosti marketing menadzmenta. Uloga i&ajekoji marketing i upravljanje marketingom
ima za razvoj nautkog turizma su nesporivi, pa zato predstavljajuph@oan faktor i sastavni
element savremenog turidtog poslovanja. Time je dokazana osnovna hipotesda.r
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