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SAZETAK

Nauticki turizam je Crnoj Gori posljednjih godina nagl@rpstao. Luka Kotor kao
najposjéenija luka za krstarenje svjeticm stalnom rastu i razvoju natitbg turizma,
kako u pogledu broja krstarenja na Jadranskoj obalio i u pogledu broja putnika.
Poznato je da je Crna Gora receptivha zemlja ui¢lawh turizmu. Pozicioniran je
nauticki turizam po uzoru na susjedne pomorske drzavetdkw i Italiju, kao djelatnost
od strateskog interesa. Crna Gora ima snaznu resingzu kada je u pitanju naiki
turizam. Ovdje se posebno misli na ljudske resunste i cijene osnovnih &kih usluga,

usluge promocije i distribucije u marinama.

Klju ¢éne rije¢i: Marketing strategije, nautki turizam, razvoj, Luka Kotor.



ABSTRACT

Nautical tourism has increased sharply in receatsyén Montenegro. Kotor port as the
most visited cruise port testifies to the constgrawth and development of nautical
tourism, both in terms of cruise ship numbers om Adriatic coast and in terms of
passenger numbers. It is well known that Montenég@ receptive country in nautical
tourism. Nautical tourism is positioned on the maafeneighboring maritime countries
Croatia and Italy, as an activity of strategic ret. Montenegro has a strong resource
base for nautical tourism. Here, we refer spedlfic® the human resources, types and

prices of basic port services, marina promotion @istfibution services.

Key words: Marketing strategies, nautical tourism, developme@airt of Kotor.



uvoD

Crna Gora je zemlja koja posjeduje adekvatan pmirpdtencijal i sve neophodne uslove
za razvoj nautikog turizma. U toku posljednje decenije pridyge se dinandian razvoj
nautiékog turizma u Luci Kotor, kojace biti predmet istrazivanja kroz prizmu
marketinga. U modernom dobu, marketing je dobitustgednog od kljtnih segmenata
u svim sferama poslovanja, pa tako mnoge kompargjenogu opstati na trzistu bez
uspjesSnog marketinga. U Crnoj Gori u marketingutidgag turizma deSce moraju uzeti
svi, patev od drzave, preko regije i mjesta, pa sve do saene , odnosno luke. Cilj
marketinga je da zadovolji potrebe i Zelje klijem&ao potros&g nauttko turistickih
usluga. Crna Gora je zemlja koja posjeduje adekvatimodni potencijal i sve neophodne
uslove za razvijanje nadkog turizma. Zbog brojnih spedaifiosti, kao Sto su raznovrsni
prirodni pejzazi (zivopisna obala i impresivne ple), smjeSteni na maloj teritoriji koju
zauzima drzava Crna Gora, mnogobrojni masovno pasjeprimorske i u planinske
krajeve da bi istrazili ovo bogatstvo, koje §evjek oplemenio prilagtavajlti se
potrebama klijentele. U dijelu o savremenom markgtiobrden je Internet marketing,
odnosno o novinama koje on donosi, kao i 0 njegopomitivnom uticaju na poslovanje
kompanije. Segment rada vezan za tehnike i stjategiarketinga podrazumijeva
definisanje samih tehnika i strategija, kao i ptadgnje njihov zn&aj. Zatim ¢e se
govoriti o primjeni marketinga u natkiog turizmu. Obrdena je problematika zadataka
marketinga, zn&j, kao i marketing miks nadkog turizma. Ucetvrtom dijelu obrden

je dio koji se odnosi na primjenu marketinga u r&oim turizmu. Predstavljeni su
njegovi osnovni zadatci, zdéaj, kao i marketing miks nadkog turizma. Peti dio rada
posvecen je marketingu luke Kotor. kroz temeljnualian predstavijen je
funkcionsanja same luke kao poslovnog sistema. jZdoinrada je poswen marketingu
Luke Kotor. Nastojalo se da kroz temeljnu analizedstavi na koji nén funkcioniSe.
Isto tako, rad je ispitivao da li je neophodno uvdsdatne tehnike marketinga, kako bi
nauticki turizam odnosno nawko turisticki proizvod jedne turistke destinacije postao
viSe atraktivan a sama destinacija zauzela Stoubpbziciju ne méunarodnom
turistickom trzistu.

Problem rada predstavljaju magsti primjene razditih strategija marketinga kao i
njegov uticaj na poslovanje kompanije u oblastitit&og turizma kao i na koji & one
podrazumjevaju definisanje samog poslovanja i masha trziStu. Specijaliski rad se
takaie bavi problematikom mogunosti uvaienja dodatnih tehnika marketinga u
okvirima strategija, kako bi nadki turizam na mikro niovu opstine ili turigke
destinacije Sto kvalitetnije funkcionisao.

Predmet rada je baziran na ispitivanju uzajamnespanosti poslovanja luke Kotor i
prakse elektronskog marketinga. Konkretno, pdliazed identifikovanja strategija
marketing teorije, a kroz primjer poslovanja luketér povezano sa elektronskim
marketingom i pokuSalo se odgovoriti na neka odnifapitanja , nakon kojih su se
donijeli adekvatni zakljgci. Ta pitanja se odnose na rezultate u posloviuke Kotor,
tacnije: u kojoj mjeri marketing luke Kotor, koje so strategije koje primjenjuje i koji su
krajnji rezultati koji postize, a koji su povezasa upotrebom strategija marketinga.



Odgovorima na navedena pitanja mégye napraviti evaluaciju primjene marketinga u
lukama nautikog turizma kroz konkretan primjer luke Kotor. Pmezt istrazivanja ovog
rada stoga jeste uloga marketinga i marketing manadta u nautkom turizmu,
kao i primjena instrumenta marketing miksa funkciji sticanja konkurentske
prednosti nautkog turizma odréene zemlje odnosno destinacije.

Cilj istrazivanja u ovom specijaliskom radu jeste da se ukaze na marketing, njegovu
svrhu i n&in primjenjivanja istog u nautkom turizmu. Stogée isticanjem karakteristika
marketinga u marinama biti ispitana i tema ¢aja marketinga za budurazvoj i
napredak crnogorskih luka. Detaljno su predstavijiini i u kojoj mjeri je marketing
zastupljen u nautkom turizmu, bazirajti se na konkretnom primjeru luke Kotor, a
nakon toga se analiziralo koji su efekti marketing&ta se primjenom strategija
marketinga postiglo u luci Kotor, te da li su i Reji n&tin te strategije uticale na
unaprijeienje poslovanja. Nakon izlaganja opstih znanja dketengu, kao i konkretnih
prakticnih aktivnosti u luci Kotor, mogie je izvesti zakljoke i dati odgovore na pitanje
da li se marketing moze smatrati jedan odima unapréenja poslovanja marina i luka,
kao segmenata natitog turizma. Na osnovu prikupljenih informacija idean je i
sekundarni cilj istrazivanja, odnosno da se na wasnteorijskih saznanja na
jednostavan n#@n prikaze uloga i znsmj marketinga i marketing menadzmenta u
postizanju Sto we efikasnosti i &&a nauttkog turizma u turizmu jedne zemlje
uopSte. Takde, nastojalo se ukazati na efekte koje rmautiurizam ima na privredu
odreiene zemlje kroz primjenu optimalne kombinacijermstenata marketing miksa.

Na osnovu svega prethodno navedenog u ovom spsttjedm radu formulisana je
glavna hipoteza rada koja glasi:

Hg: Luke nautikog turizma primjenjuju strategije marketinga u sv@oslovanju radi
ostvarivanja dobiti i Sto bolje trziSne pozicije.

Nauticki turizam se odvija u uslovima vrlo jake konkurgaca kao najzn&jnija za
njegovu uspesnost izdvajaju se tri faktora: optanaharketing miks, dobro rukogenje
(menadzment) i visoki kvalitet usluga. Visoki kvati uslugace doprinijeti zadovoljstvu
turista (nautiara) i usmenoj propagandi, kaja nauttkom turizmu obezbijediti polozaj
na sve zahtjevnijem turigkom trziStu uopsSte. Upravo zbog navedenog u radu je
izdvojeno nekoliko dodatnih hipoteza koje bi se faqgovijeriti:

H1: Savremeni marketing posjeduje otkre specitinosti u odnosu na klasii
marketing.

H2: Strategija elektronskog marketinga posjeduje jadefnisanje ciljeve u pogledu
poslovanja.

H3: Moguwe je primjeniti strategiju marketing miksa u posloju luka nautikog
turizma.

H4: Luka Kotor u skladu sa svojim raspolozivim kapetiiha primjenjuje raztite
marketing strategije u svom poslovanju.



Prilikom izrade ovog specijaliskog rada koridene su nathne metode u odnosu na
problem i predmet istrazivanja odnosno induktiviggduktivna, metode analize i sinteze
u kombinaciji sa metodom komparacije, potom desljap dokazivanje ili opovrgavanje.
Prilikom obrade raspolozivih podataka koristila tatisttka metoda. Takie u dijelu
specijalisttkog rada upotrebljena je studija &ja na konkretnom primjeru Luke Kotor.
U cilju prikupljanja dodatnih podataka upotrebljgea tehnika intervjua, dok se prilikom
pregleda literature koristila istorijska metodarddu je korigena strina literaturu kao i
Internet izvori, a pored toga se u radu kao metmlapotrebila i tehnika intervjua sa
marketing menadzerom luke Kotor, da bi se na ténn@aslo zajedrko tlo za teorijsko

i prakticno znanje koji¢e biti utemeljeni kako na literaturi, tako i na kostnim
marketinskim praksama koje se sprovode u luci Kdtoja je predmet ovog istrazivanja,
naravno, sa aspekta marketinga i strategija mag@tkroz prizmu nautkog turizma.

Teorijski zn&aj istrazivanja u okvirima ovog specijalidtog rada ogleda se prije svega u
akumulaciji i produbljivanju natnih saznanja vezanih za marketing menadzment u
oblasti nautikog turizma koji predstavlja takav pristup stvaeamrednosti u korist
potroS&a u odnosu na konkurenciju, te kreiranje i primjstrategija i sredstava kojima
¢e se stéene prednosti odrzati i u narednom periodu. Prasudogu u navedenim
oblastima imaju marketing mendzeri koji stvarajiata marketing program aktivnosti
koji je strateSki pozicioniran i pri tome konstamtwitviduju optimalne kombinacije
instrumenata marketing miksa. Menadzment ©&ag turizma razvija se u skladu s
najnovijim oblicima menadzmenta, uz primjenu mu#tiplinarne metode upravljanja i
primjenu instrumenata marketing miksa. Biti uspfes$avoditi uspjeSan menadzment,
osnovni je cilj svakog menadzera, pa i menadzanauickom turizmu. Glavni zadatak
koji marketing menadZeri postavljaju pred sobomdg@ se dostigne Zzeljeni nivo
uspjesnosti i odrzi korak sa konkurencijom, uzastalast i razvoj. Takie, cilj kojem se
tezi je da se turistima na&girima pruzi éekivana vrijednost na trzistu kofe na najbolji
mogwi n&tin odgovarati njihovim potrebama i Zeljama, uz sivge lojalnog nautkog
potroS&a.

Praktiéni znaaj ovog istrazivanja jeste u tome da kroz analitulidgrafskih izvora
definiSe uloga i zn#j koji marketing i upravljanje marketingom ima eazvoj luka
nautiékog turizma, odnosno odgovori na pitanje zbdgga marketing predstavlja
neophodan i presudan faktor savremenog menadZzmetiasti nautikog turizma.

Takade, vaznost istrazivanja ogleda se prije svegajenici da menadzement funkcija
predstavlja nuzni uslov svih savremenih organizadjez kvalitethog mendazmenta i
njegovog rada i koordinacije sa ostalim funkcijamakompaniji, nema ni uspjesne
organizacije. Funkcija planiranja je ono Sto svatigjanizaciji treba da na duge staze
obezbijedi ekonomske benefite, te zadrzavnje i pastojéeg trziSnog te&a. Zato je
vazno raditi istraZzivanja na ovu temu u navedermasii koja se u danasnje vrijeme
razvija velikom brzinom i postaje sve atraktivnija.



1. SAVREMENI MARKETING
1.1. Definicija i aspekti

Marketing je skup alata koji kompanije i druge angacije koriste kako bi ostvarili zelje

i potrebe kupaca, promovisali usluge i proizvodpradali ih. Marketing se sastoji u
predvdanju zahtjeva, prepoznavanju, stimulaciji i kémam zadovoljavanju, ukratko,
razumijevanje zelja i potreba potréaso tome Sta se moze prodati, kome, kada, gdje i u
kojim kolicinama. Marketing se visoko ok oko a@ekivanja kupaca i moze se
posmatrati kao peetna téka za poslovanje bilo koje kompanije. Vazno je stea za
kompanije svih vetiina, pa s&ak moze tvrditi i da nijedan posaoé¢eeopstati bez njega.
Usluga je bilo koji¢in ili radnja koja jedna strana moZze ponuditi dijugma je sustinski
nematerijalna i nema za posljedicu vlasnistvo riexdim.

Cetiri su glavna faktora marketinga usluga koji seraju uzeti u obzir pri proizvodnji
usluga. Usluge se razlikuju od uééjenih proizvoda zbog svoje nematerijalnosti. Kupci
ne mogu testirati uslugu prije nego Sto je kupd, ihimogu vratiti u trgovinu. Jedini
n&in da se dobije naknada za loSu uslugu je podne&atpe, Sto obno zahtijeva viSe
napora nego vianje neispravnog predmeta. Drugi faktor koji trelmeti u obzir je
heterogenost. Za razliku od masovno proizvedersizpoda, usluge ne mogu ddstisti
kvalitet, jer postoji toliko mnogo varijabli. \é@u usluga vodi servisno osoblje i kada je
rije¢ o ljudima, uvijek postoje neizvjesnosti. trdéaktor je pokvarljivost. Za razliku od
fizi¢kih proizvoda, usluge se ne mogu pohraniti i prokiasnije. Sasvim iste usluge koje
bi kompanija mogla danas prodati ne mogu se pretéta. Na primjer, novac zaen iz
sjediSta u kinu ili kreveta u hotelu zaéngubi se za taj dan ako niko ne kupi. Zbog toga
mnoge kompanije koriste popuste ako tokom danaspene odréenu kvotu prodaje.
Cetvrti faktor je nerazdvojnost. To ztiada su usluga i osoba koja obavlja uslugu
nerazdvojné Ljudi se ne Zele vratiti na mjesto gdje su inkadia servisna iskustvaak i
ako osoblje mozda drugi put ne bude kod nas. Ristiutekako mogu biti zadnji. Zbog
toga je odgovarajia obuka osoblja vazan dio svake kompanije kojausgjeti u sektoru
usluga.

S razvojem prvih civilizacija p®o se razvijati i marketing, éemu svjedde ostaci
reklamnih kampanja, poput onih za r&té izbore. Pdetke onoga Sto danas smatramo
marketingom nalazimo u 15. i 16. vijeku s pojavomilp Stamparija. Ipak, njegov pravi
razvoj p&inje u sljedéih sto godina kada se pojavljuju prvi Stampani sglaengleskim
sedménim novinama. Rij&é marketing je anglosaksonskog porijekla nastalaijeti
3markeB, Sto zndi trziSte. Marketing predstavlja upravljanje kompam koja je
usmjerena potroga odnosno koja je trzisSno orijentisana. Marketingkaga ima za cilj
da, po svaku cijenu promoviSe odieee proizvode-direktno ili indirektno. Direktni
marketing su reklame koje se emitéjk i usred neke emisije zapravo su njen sastavni
dio. Oni mudriji, sposobniji pripremajureklame promoviSu proizvode, firme, pojedince,
pa i nacije i cjelokupni drzavni aparat u filmovinsrijama i spotovima.

! Kotler, P.,Upravljanje marketingomMate, Zagreb, 2014, str.11.



MarketinSkim kompanijama je jedino vazno da prigiwlpubliku, tj. kupce, ne vode
ratuna o negativnim posljedicama. Globalizirana drasada su ujedno i potr@&a.
Atribut potroS&ko sve s&e&e javlja kao predmet rasprav@k i u medijima koji ga Sire

i propagiraju. Savremena druStva su druStva neum@uiroSga. Jedna relativno nova
marketinSka tehnika je tzv. pozicioniranje proizapddje oglaSivd pla¢aju kako bi
njihove proizvode Kkoristili likovi u popularnim teerijama ili filmovima, ili video
igrama. Razvoj tehnologije i ulazak svijeta u 2ijek/uticalo je svakako i na oglaSitia
industriju, pa je neophodno da se ogla8iv&reativci prilagode novim prilikama.
Patetak potroSé&ke kulture ozné&o je prelaz iz industrijskog druStva prema potigsan.
Mediji su se specijalizirali zajedno s oglas&ie agencijama u oglaSatku industriju.
Termin "marketinski miks" postao je popularan nal&o je Neil H. Borden objavio
¢lanak iz 1964. godine, Koncept marketing miksa.dgorje pdeo da Koristi taj izraz u
njegovoj nastavi krajemcetrdesetin godina, nakon Sto je James Culliton aapis
menadZera marketinga kao "mikser sastdjak@astojci u Bordenovom marketinskom
miksu ukljutuju planiranje proizvoda, odizanje cijena, brendiranje, kanale distribucije,
licnu prodaju, oglaSavanje, promocije, pakiranje, gajkservisiranje, fizko rukovanje,
pronalazenjetinjenica i analizu. Jerome McCarthy je kasnije @ast ove sastojke u
cetiri kategorije koje su danas poznate kao 4 P etmtia. Marketing mix je model
kreiranja i implementacije marketindkih strategijdaglaSava se mijeSanje r&iih
faktora na n&n da se postignu i organizacioni i potréi§ieciljevi.

Elementi su marketinSke taktike, poznate i kabiri P', elementi marketinSkog miksa su
cijena, mjesto, proizvod i promocija. Model je razieil Borden koji je prvi put p&eo
koristiti frazu 1949. godine. Oni moraju razumjgélje i potrebe kupaca na trzistu, a
zatim Koristiti ove elemente mjeSavine u izgradnjiformuliranju odgovarajéih
marketinskih strategija i planova kég zadovoljiti te potrelfe

Promotion

b p @ ‘
Slika 1. Marketing 4P model
Izvor: https://www.google.com/searchmarketing+migHgristupljeno 13.12.2020.god)

Ova cetiri P su parametri koje menadzer marketinga nagekontroliSe, zavisno od
unutrasnjih i spoljasnjin ograteénja marketing okruzenja. Cilj je donijeti odlukejéd
usmjeravajucetiri P na klijente na ciljnom trziStu kako bi sévagila percipirana

’Laws, E.,Tourism marketing: Quality and Service Managemeaarspectives London, 2002, str.8.
3 .
Ibidem.



vrijednost i generisao pozitivan odgov@ak i za ljude koji govore isti jezik, riggimaju
razlicita zn&enja, zavisno od toga, izuhe ostalog, tko govori, kome, u kom kontekstu, u
koje vrijeme, i sa kojim ciliem. Poenta je da ra&tilitermini odrazavaju razlite poglede,
vrijednosti, stavove i siho.

Proizvod je opipljivija roba. Proizvod ukljuje fizicke objekte, usluge osoba, mjesta,
organizacija, ideja proizviaca ili njihova kombinacija.

Moze se govoriti 0 glavnim komponentama proizvda@a Sto su: raznolikost proizvoda,
kvalitet, dizajn, karakteristike i objekti proizvadbrenda, pakovanja, vé&@he proizvoda,
usluge i garancije. Termin "proizvod" odnosi senmaterijalne, fiztke proizvode kao i na
usluge. lako se ovo aimio odnosi na fiziki proizvod, prosireno je tako da uktjuje
usluge koje nudi organizacija usluga. Specifikapijaizvoda je jedna od varijabli koju
marketer ima u svojoj kontroli. Na primjer, proiziyonoze da sadrzi odtene boje,
odreiene mirise i odrdene karakteristike. Na kraju, u najSirem smisluakpdtrosa kupi
proizvod, on ukljduje i postprodajni odnos sa kompanijom. Postpradajimos moze
ukljucivati usluge kupcima i bilo koju garanciju.

Cijena je iznos plgen za proizvod. U nekim slgjevima, posebno u biznis marketingu to
moze ukljgivati i ukupne troSkove vlasniStva. Ukupni troSkoviasniStva mogu
ukljucivati troSkove kao Sto su instalacija i drugi pxadi potrebni za isporuku
kompletnog funkcionalnog rjeSenja. Cijena se odmasiznos novca koji osoba mora
platiti za koriStenje proizvoda. Osoba moze kuppitovinu jednog ili viSe proizvoda ili
ima pravo na ogra&enu upotrebu (kao Sto je najam automobila ilérkunajam).
Postavljanje cijene za proizvod zahtijeva dubokounaijevanje simbotike uloge koja
igra vaznu uloga u odde/anju proizvoda na ciljnom trziStu. Cijena proizau umu
kupca nije troSak potroSen za proizvodnju

Promociju predstavljaju svi komunikacijski alati jkomogu isporditi poruku
namijenjenoj publici. U osnovi promocija je skupiakosti za informisanje, uvjeravanje
i uticaj koji su u potpunosti povezani. Promoa@mmoze podijeliti Wetiri grupe gdje
svaka grupa ima razlte dimenzijé:

— OglaSavanje: To je nafja sredstvo u identifikaciji kompanije, robe, usluljedeje i
vizije. Ako je oglaSavanje konstruktivno i impreso; onoce stvoriti "sliku" u publici
ili ¢ak i zainteresovati izdavanje ili priznavanje ihmatanje brenda i proizvoda.

— Promaocija prodaje: Efikasnost oglaSavanja je ddejea ili ljudski mozak produbi, ali
efekat promocije prodaje je ukfen u ponasSanje potrasa

— Javni odnosi: Kada su oglaSavanje i promocija geodeoizvoda neefikasni, mora se
koristiti marketinSka javnost odnosa. Budzeti zaas® s javna@d i troSenje troSkova
stvaraju pozitivnu viziju u zajednici i zajednidljoog trziSta za kompaniju. Naravno,
uticaj ovih aktivnosti je uglavnom indirektan.

* Hooley, G., Saunders, J.A., Piercy, N.Marketing Strategy & Competitive Positioningth edition.
Harlow: Financial Times-Prentice Hall; 2008, str.26
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— Direktni marketing: Jedan od najskupljih alata zarketinsSku komunikaciju koristi se
prodajnom snagom kompanije za pridaje zadovoljstva kupaca i pronalazenje
novih kupaca na dugim i kratkim putovanjima. Dirgkinarketing uklj¢uje razltite
naine kao Sto su katalozi, telefon, elektronska pjpdprodaja putem televizije,
faksa, poStom.

U kontekstu marketinSkog miksa, promocija predgtavazIcite aspekte marketinske
komunikacije, tj. Komunikaciju informacija o proi@agdu s ciljem stvaranja pozitivhog
odgovora kupaca. Promocija predstavlja sve komuij&k&oje marketer moze umetnuti
na trziste. To moze uklivati TV, radio i Stampano oglasavanje, kao i kugodirektnu
posStu, bilborde i online oglasSavanje. Jedna odijslatefinisanih oblasti u promociji je
uloga ljudske prodajne sile. S druge strane, patraBogu kupovati proizvod samo kada
se prodaju uz pondéopoznatog prodavca. U ovom &hju, usluga, percipirana ili realna,
moze se definisati kao svojstvo proizvoda.

Mjesto predstavlja mjesto gdje se proizvod moZeitkug'esto se naziva kanal

distribucije. MoZe da sadrzi bilo koju fiku prodavnicu, kao i virtuelne prodavnice na
Internetu. Distribucija se odnosi na kupovinu pvoida. Distribucija je isporuka Zeljenog

proizvoda i usluge kupcu na vrileme i Zeljeno ngestamo je ukupna strategija o
distribuciji. Clanovi distributivnih kanala su odgovorni za sljéelglavne duznosti

— TrzisSno informisanje: prikupljanje i distribucijajesti i istrazivanja trziSta o akterima
i snagama marketing okruzenje koje je potrebnoigzaje i pomeé na razmjeni.

— Promocija i reklamiranje: priprema i distribucijatpknutih informacija o robi.

— Kontakt: pretrazivanje i komunikacija sa potencijal kupcima.

— Proizvodi za uski@enost: oblikovanje i uskiivanje robe sa potrebama kupca.

— Pregovaranje: postizanje dogovora o cijeni i drugghova transakcije tako da se
transakcija izvrsi.

Neki su se pitali je li marketinSki koncept odgajaéa filozofija u vremenu pogorsanja
okolisa, nedostatka resursa, eksplozivnog rastegtastva, gladi i siromastva u svijetu i
zanemarenih socijalnih usluga. Da li kompanije kogpjeSno zadovoljavaju potrésa
Zele nuzno djelovati u najboljim, dug@rom interesima potroga i drustva? Marketin3ki
koncept sprijéava potencijalne sukobe izthe potrosSakih Zelja, potrosékih interesa i
dugor@nog drustvenog blagostanja. Ipak, neke firme i stde kritiziraju se da su
zadovoljile potroséke potrebe na Stetu druStva. Takve situacije zfdjy novi pojam
koji proSiruje marketinski koncept. MoZe se nazwahceptom drustvenog marketinga
koji drzi da je zadatak organizacije odrediti pb&ezelje i interese ciljnih trzista i pruziti
Zeljena zadovoljstva efikasnije od konkurencije n&in koji c¢uva ili poveava
potroS&ka i blagostanje drustva.

® Kotler, P., op.cit., str.14.
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1.2. Vrste marketinga

Danas se dosta govori o novim oblicima marketingja kompanije mogu slijediti. Istina
je da se tradicionalni marketingdsdugo koristi, i koristi se i danas, ali s integratkoji
sada igra tako veliku ulogu u uspjehu bilo koje bamije, ljudi na sve viSe tima
plasiraju nove proizvode ili usluge. Dozvoljeni iketing predstavlja pristup prodaji robe
i usluga u kojem se potencijalni klijent &to unaprijed slozi za primanje marketinskih
informacija. E-mail za prijavu, gdje se korisnioteérneta unaprijed prijave za informacije
o odrelenim kategorijama proizvoda, dobar su primjer mianiga dozvola. Zagovornici
poruku koja je trazena unaprijed i ekonodmija, jer je izgled vé identificiran i ciljan. U
svijetu preoptergenja informacijama, automatiziranog telemarketingazeljene poste,
ve¢ina ljudi pozdravlja ideju marketinga dozvola. Imet marketing je svaka
marketinSka strategija koja se odvija putem intexndNazivan mrezni marketinga,
obuhvata razéite marketinsSke forme poput video oglasa, marketing pretrazivama i
marketinga putem e-poste. To je suprotno od offtimerketinga, a moze spadati i pod
digitalni marketing. Internet marketingu treba dopastup u oblastima dizajna, razvoja i
oglasavanja

Kompanija s ukupnim marketinskim planom web straniatc¢e visSe uspjeha na mrezi
od one koja je upravo dizajnirala web mjesto, remidljajuti o tome kako plasirati na
trziSte svoju kompaniju.

Offline marketing, suprotno online marketingu, ukl)je sve oblike marketinga koji se
ne rade na internetu. Primjeri offline marketingalakalno oglaSavanje u novinama i na
televiziji. U danaSnjem marketinskom svijetu komipaipronalaze néne kako da svoje
internetske marketinSke kampanje iskoriste puterezmh kampanja, ndgsobno ih
dopunjavajdi.

Kada se govori o marketingu, razdi oblici s kojima se na&ese susréemo uglavnom su
izlazni marketing (koji se takier naziva i tradicionalni marketing). U stvari,cirea
kompanija danas koristi raziie vrste izlaznog marketinga kako bi doSla do ivoj
potencijalnih kupaca. lzlazni marketing ukijje sve marketinSke napore koji su
poduzeti za uvienje proizvoda ili usluge nekome tko ne trazi tayipvod ili uslugu.
Naprimjer, slanje biltena, bilborda i oglasa s msatpa na razliitim web stranicama.

Ulazni marketing fokusira se na pronalazenju konjpasd strane kupaca, za razliku od
direktnog kontaktiranja s njima. Ovdje je vazno inma umu da osoba zafinje zeljom /
potrebom da kupi proizvod ili uslugu, a oni izlade bi je pronasli. Kada pretraze taj
proizvod / uslugu, stranica rezultata pretraZavprikazate ulazne marketinske rezultate.
Umjesto koriStenja ptenih reklama, ulazni marketing je dio web marketinza
optimizaciju pretrazivéa (SEO}.

6 Milisavljevi¢, M., Strategijski marketingCentar za izdaw&u delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
20086, str.22.
7 Ibidem.
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Marketing biltena i marketing e-poSte odnose s@atme promocije kompanije putem
e-maila. Obino, firma koja koristi marketinski bilten ima grugwntakata na kojde
poslati bilten koji sadrzi neke zanimljive podatkéspjeh marketinga na newsletterima
ovisi 0 privl&enju paznje, pisanju dobrog sadrzaja i dostizanglikeg broja
potencijalnih klijenata.

Kompanije ¢esto piSuc¢lanke vezane za industriju u kojoj se nalaze irhisiraju ih
putem interneta i izvan njega. Ovi besplatlanci informiratc¢e ljude o vaznoj temi i
pruziti kompaniji koja ju je napisala viSe vjerotlgaosti unutar trziSta. Organizacija
moze uélanak ukljwiti i svoje poslovne kontaktne podatke, oméauajLti im da dobiju
nove klijente.

Kompanije koje Zele do do velikog broja potencijalnih kupaca moguestvovati na
javnim ili privatnim sajmovima. Sajmovi i drugi obl marketing dogdaja ¢esto su
velika investicija u kojoj &estvuju, ali sajmovi omogavaju kompanijama da
demonstriraju nove proizvode i ispitaju Sto se diagaindustriji.

Marketing pretrazivéa (SEM) ndin je na koji kompanije promoviSu svoje poslovanje
placenim plasiranjem na pretraziitma poput Googlea. Umjesto da poéseaju rezultate
pretrazivanja koje posjeduje web stranica, kompat®gj platiti da se njihove reklame
spocgzoriraju u dijelu pretraziva. To se takder naziva i Pay Per Click Advertising ili
PPC.

Glavni cilj direktnog marketinga je slanje porukge#ftno potroS&ima, bez upotrebe
prodajnin mjesta. Primjeri izravnog marketinga udliju marketing putem posSte,
telemarketing i direktnu prodaju. Direktni markefitesto je pozeljan, jer se rezultati
mogu lako izmjeriti, tako da u marketingu boljeuasju uspjeh te kampanje.

Kada se proizvod ili usluga ne ispdeuna odréenom dijelu trziSta, kompanija moze
usmijeriti svoje napore u tu niSu da bi se zadaeopptreba koja trenutno nije rijeSena.
Ovaj ciljani marketing (niSni marketing) je uspjagar je marketer identificirao potrebu
koju mainstream dobaviane rjeSavaju. Ponekad je korisno da se kompéwijasira na
niSu umjesto da se pokuSava tagithna veeem trzistu.

Drip marketing je¢in slanja zakazanih ciljanih poruka e-poste kojissu koordinirani
prema odréenom cilju konverzije klijenta. PoSiljalac koristftver za marketing putem
e-poste koji im omogtuje postavljanje viSe poruka e-poste odjednom iudtim da
"kaplje" tokom vremena. Ovo ponekad uKiljie i telefonske pozive za prijavljivanje
klijenata.

Marketing druStvenih mreza i kampanje druStvenitdijaepruzaju prozor za plasiranje
proizvoda ili usluge na internetu putem réitiln druStvenih mreza. Kompanije mogu
upotrebljavati te prodajne prostore za svoj markgtusiuge kupcima i prodaju. Naga

& Milisavljevi¢, M., op.cit., str.34.
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I ngjuspjesnija sredstva marketinga drusStvenih jaadilaze se na web stranicama poput
Facebooka, Twittera, Linkedlna, YouTubeagpk i blogova kompanifa

Jedna od manje strateSkih vrsta marketinga, ref@remarketing oslanja se na kupce
kompanije koji¢e nove kupce uputiti u tu kompaniju. To se nazivenarketingom
usmenom predajom, ovo je spontanijEimaprimanja novog posla i na njega se ne moze
oslanjati samo zato Sto rezultati nisu bas prefividMedutim, usmena rijg i dalje je
snazan dio napora kompanije da uvede nove posfmsebno u zajednici druStvenih
medija gdje komunikacija slobodno putuje.

S manjim prord&unom, gerilski marketing se oslanja na energijujenre i neohine
pristupe za privieenje paznje potroga. Nekonvencionalni marketinSki marketing
pokuSava izvéi maksimum iz n&g malog i stvoriti trajan imidz marke u glavi
potros&a.

Promotivni marketing uobajeni je oblik marketinSke strategije koji kompankoriste
kako bi motivirali potros& da donese odluku i kupi njihov proizvod. Postgje n&ina
na koje¢e kompanije promovisati proizvod ili uslugu, ukljyuci odrzavanje natjecanja
za osvajanje nagrade, néddupone za kupnju proizvoda s popustom i posjefiuju
uzorke proizvoda kako bi ih ljudi mogli dozivjetiijg kupnje.

Affiliate marketing najvjerojatnije ukljguje cetiri razlicite skupine koje doprinose
marketinSkim naporima. Trgovac je kompanija kojaiprodi i prodaje proizvod, mreza
je izlaz koji se koristi za promociju partnerskeegizdava ili podruznica je osoba koja
ima web lokaciju s pridruzenim oglasom i naravnopa&c obavlja kupovinu. Affiliate
linkovi nalaze se na svim vrstama web lokacija,oaste se za usmjeravanje prometa
prema vanjskim web lokacijartfa

Virusni marketinga oslanja se na poruku marketikg@ se brzo Siri kroz razite
drustvene mreze u cilju potanja svijesti o marki. Naziv virusni marketing mlazi iz
brzog Sirenja virusa udp. Obtno virusna marketinSka kampanjaedrajati toliko dugo
koliko ostali marketinski napori, ali ako kompanijgoze smisliti dobru ideju za virusni
marketing i déi do pravih ljudi, postate vrlo uspjeSna u kratkom vremenu.

Bilo koja vrsta posla, bilo da je rijeo organizaciji, pojedincu, vladi ili drugoj ingiitiji

koja prodaje druge poslove, ukipna u posao do poslovnog marketinga naziva se B2B
mareting. Budéi da B2B marketing ukljguje kompanije koje pokuSavaju thesobno
prodati masovne kdaline proizvoda, izmiéu preduzéa mora biti uspostavljen visetii
odnos. Ako se kompanija prodaje drugim predima, marketinski naporice
najvjerovatnije biti direktniji.

MarketinSka kampanja iznda preduzéa i potroS&a pokuSava do do kategorije ljudi
koji ¢e vjerojatno kupiti njihov proizvod ili uslugu. Meatinski napori koje kompanija
ulaze trebaju biti Siri od B2B-a, koji je fokusira@a odréene kompanije. B2C marketing

° https://www.searchenginejournal.com/internet-mankg230047/ (22.11.2019 u 13.44h).
19 |bidem.
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moze uklj&ivati razlicite marketinSke tehnike kao Sto su marketing odavol vrata,
promotivni marketing, novinski marketing, televekj marketing i radio marketing. U
danasSnjem svijetu marketinga B2C internet markegiogtaje sve vazniji za dostizanje
potros&a'.

Zajedno sa internet marketingom, mobilni marketligje najnovijih grupa marketinskih
aktivnosti. Kompanije eksperimentiraju s adgaim n&inima da ddu do potroSé&a
putem svojih telefona, posebno u porastu Appleoifoga. Neki n&ini marketinga
proizvoda ili usluge putem mobilnog telefona ukljju SMS marketing, marketing u
igri, marketing banera na ragtim web stranicama i marketing temeljen na lokacij

Obrnuti oblik marketinga je slan ulaznom marketingu. Cilj obrnutog marketinga je
plasiranje proizvoda na &a koji ¢e natjerati potrosa da trazi firmu koja radi
marketing. Obrnuti marketing mozZe se provesti ri@avan&in kao Sto su televizija,
novine i internet marketing. Ako kompanija ima @nad koji rjieSava problem na trzistu,
oni ¢e imati viSe uspjeha koristieobrnuti marketing, jeée traziti taj proizvod.

Jedan od oblika direktnog marketinga, teziSte tahlketinga je dosezanje potréda
telefonom. Véina onoga Sto mi smatramo telemarketingom je margdtladnih poziva,
koji je nepopularan i dovodi do stvaranja zakonetiprnjega. Méutim, telemarketing
moze biti ginkovit ako se dde do prave osobe na telefon u pravo vrilemeingljudi
prima velike koléine marketinskog materijala u poStu, Sto se smatravnim
marketingom poste.

Kompanije ¢e poslati papirnu poStu s promocijama ili druginfibormacijama na popis
adresa, oldno u zajedrikom geografskom podéu. Neki oblik marketinga neki
nazivaju i bezvrijednom postom, jer kupci koji ilirpaju ne éekuju i obEno ga ne zele
otvoriti. Marketing baza podataka ¢&n je drugim tipovima izravhog marketinga, ali
fokus je viSe usmjeren na analizu podataka. KomgarokuSavaju usmijeriti svoje
marketinSke napore na odene skupine ljudi i koriste marketing baze podateddeo bi
analizirali statistiku poput imena, adrese ili bige prodaje kako bi stvorili najtaiji
mogwi model.

Cilj personaliziranog marketinga je stvoriti jedvenu ponudu za svakog pojedinog
kupca. Ovaj oblik marketinga ne funkcioniSe za svadompaniju, ali neki mogu
iskoristiti svoje jedinstvene proizvode i demogkafkategoriju kupaca da bi ih prodali
pojedincima. Ovisno o preduzei industriji u kojoj se nalazi, definitivnée se odabrati
razlicite vrste marketinga kofie proizvesti najbolje rezultate za klijente.

1.3. Karakteristike savremenog marketinga

Klju¢ni cilj marketinSkih napora organizacije je razviadovoljavajge odnose s
kupcima kojice biti od koristi i kupcu i organizaciji. Ovi napatovode marketing da

" Hooley, G., Saunders, J.A., Piercy, NMarketing Strategy & Competitive Positioninth edition.
Harlow: Financial Times-Prentice Hall, 2008., 201
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sluzi vaznoj ulozi u vé@ni organizacija i unutar drustva. Savremeni mangvrlo je nov
koncept na koji kompanije i trgovci trebaju obrapaznju. Do sada uloge modernog
marketinga i njegove primjene nisu imale dovoljnazmu. Po misljenju mnogih
marketinskih strénjaka svaka firma mora obratiti paznju na sljgdstvari. OglaSavanje
je i dalje vazno, ali marketing se danas mnogo gd®osi ha razgovore, ne izgovaranje
poruka - to dovodi kupce sa sobom. Izgradnja ljuh@ema kupcima odnosi se na
angazman i odnose. Povezivanje s @ggm, potrebno je dati kupcima razlog da im se
vjeruju ili da im je stalo do njitf. PoZeljno je da se sazna $to vise o kupcima idjia k
n&in Zele komunicirati s predstavnicima kampanija.

Ucestvovanje je wustvari 4P marketinga. Danas Zzivimevijetu u kojem povezani
potros&i zele réi, Zele da njihov glas igra ulogucelstvovanje nije u tome da kompanije
plasiraju svoje brendove, &eje to spremnost da puste i druge dé&sivuju u
cjelokupnom procesu. Kupcima se daju sredstva dgragl brendovima i postavljaju ga
svojim.

Jedna od najvaznijih karakteristika savremenog getarga je da se odvija na internetu.
Zbog toga je veoma vazno pratiti i osluskivati emmietske zajednice, ocjene i kritike,
twitter, pozivni centri nude sve mognosti za denje i inoviranje. Sada je viSe nego
ikada ranije prilika za kanale da se sasluSajwckugadivijujuie je Sto sve ljudi mogu
reci ako misle da sluSate. Razgovor je jeftin, naiddgdezazlen, ali veoma bitna karika u
savremenom marketingu. Ohrabruju se kupci da remgu sa svojim prijateljima o
proizvodima, njihov je utjecaj daleko d&ienego Sto se moze zamisliti. Navode s&ima
na kojece oni Siriti rijet, upisati se u svoj posao, podijeliti ono Sto sucila E-trgovine,
stvaranje digitalnih iskustava i interakcija na masj razini kupcima daje osjaj kao
da su ravnopravni u donoSenju odluka prilikom foanja i plasiranja proizvoda.
Digitalna tehnologija je omodia ovo personalizovano otke, prilaga@avanje
proizvoda i zvjezdanu brigu o kupcima.

Postoji nekoliko sjajnih mladih kompanija u Bostp®lank Label i Costume Made koji
rade na tome. Mobilni udaji su takder efikasna otrkia savremenog marketinga. Prema
internetskom projektu Pew, 88% odraslih nosi mohéiefon, od¢ega je 50% pametnih
telefona; 19% tableta. Otvoreni su mobilnidag 30% e-poSte. Razmisljati o0 mobilnom
marketingu zn& razumijeti kako potrogadozivljava marku u pokretu, kada im je to
zgodno. Porast mobilnih telefona trebao bi vaskrata na ponovno promisljanje vznosti
uloge pametnih telefona u savremenom marketihgBavremeni marketing zahtijeva
relevantnost, smislenost i inovativnost, uz ovmiigni i ljudi prilaze. Ljudi danas Zele
predsavljanje stitnjaka, zato je vazno razmisliti o tome kako seizwad uklapa u Zivot
ljudi - posao, kno bilo Sta - i oko toga izgraditi strategiju sagjaz Svaki zaposleni je
danas je brend meder, Sto zn& da svaki odjel za usluge kupcima, ili grupa za
istrazivanje i razvoj, prodajni sluzbenici imajunagobrojne dodirna t&a s kupcima i
svi znaju i razumiju kako iskomunicirati proizvagta marka zn# i Sta ukoliko se njom

2 Kotler, P., op.cit., str.41.
13 Arnott, D.C., Bridgewater, Slnternet, interaction and implications for markagjrMarketing
Intelligence & Planning, Vol. 12, No. 2, 2002, 5#.
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pravilno upravlja moze donijeti u svakodnevnom &ivo poslu. Ovo nije nova ideja. No,
ono Sto je novo jeste &ia na koji kupci i zaposlenici mogu komuniciratbiti vrlo
povezani zbog druStvenih medija i interneta. Saemmmarketing podrazumijeva
koriStenje tehnologije za pojednostavljivanje i rejge svega.

Samo je potrebno razmisliti o korigkom iskustvu kroz cjelokupni put kupovine i kako
tehnologija moze da ga poboljSa, zahvalujiehnologiji kompanije same sebi pomazu
kako da nate Sta kupci Zele i kako da im to pruze. Tehnologijaaie moze poma@ da

se prati razvdf. Postoji mnogo opcija i kanala, veza i poluga saowu kojih kompanije
mogu biti sigurne Sta dobro funkcioniSe, a StaNeki proizvodi se ne mogu éia ne bi
trebali biti na mrezi. Moderan marketing nije seoisamo kako bi odgovarao potrebama
kompanija, vazno je i da marketar postane modeKan.ovaj n&in osoba se moze
koordinirati za sebe sa modernim marketingom. Edwist nabrojao je pet karakteristika
za savremene trgovte

— Osnovne poslovne vjestine

— Trgovci su prije svega poslovni ljudi koji morajbavljati potrebne zadatke koji se
traze od svih uspjesSnih poslovnih ljudi. Ove osreow)jestine ukljduju analizu
problema i odlgivanje, usmenu i pismenu komunikaciju, osnovne kvavne
vjestine i dobar rad s drugima.

— Razumijevanje uticaja marketinga

— Trgovci moraju znati kakée njihove odluke uticati na druga podja kompanije i
ostale poslovne partnere. Moraju shvatiti da seketaSke odluke ne donose
izolirano i da odluke koje donosi marketinski timogu dovesti do problema za
druge. Na primjer, donoSenje odluke o prdsaju posebne prodaje koja zamo
snizava cijenu proizvoda moglo bi predstavijati ljesne s opskrbom ako se
proizvodna koltina ne obavijesti prije prodaje.

— Tehnologija

— Danasniji trgovci moraju imati dobro razumijevarghriologije na dva fronta. Prvo,
trgovci moraju biti vjeSti u upotrebi tehnologijead dijela svojih svakodnevnih
aktivnosti. Drugo, trgovci moraju razumjeti novehnelogije i aplikacije kako bi
uacili potencijalne poslovne prilike kao i potencijalprijetnje. Na primjer, brzi rast
pretraZzivéa zahtijeva da trgovctvrsto razumiju kako se to uklapa u ukupnu
marketinsku strategiju.

— Potreba za globalnom perspektivom

— Zahvaljuj«i velikim dijelom internetu, gotovo svaka kompanifmoze voditi
poslovanje na globalnoj razini. Ipak, postojanjebwstranice koja je dostupna
stotinama miliona ljudi Sirom svijeta ne garantispjeh. Prodavd na metunarodnoj
razini moraju razumjeti nijanse henarodne trgovine i kulturne razlike koje postoje
izmedu trzista.

— Traga& za informacijama

4 Kotler, P., op.cit., str.43.
15 Arnott, D.C., Bridgewater, S., op.cit., str.57.
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— Polje marketinga je dinakmno. Promjene se dodaju neprekidno testo vrlo brzo.
Prodavci moraju odrzavati bliski kontakt s tim pjemama stalnim pretrazivanjem i
pracenjem informacija.

2. STRATEGIJE MARKETINGA

Analizom raspolozive literature utieno je da postoje veliki broj ragiih strategija
Marketinga. MarketinSke strategije u svojoj osniovaju taktiku. Kako se konkurencija
pojatava u tehnoloskoj industriji, mora se ne samo us@vproizvod, vé i marketinski
napori. To zné da je potrebno svladatitav arsenal raztitih marketinskih alata kako bi
se poruka odnosno vizija i misija, proizvod i komjpa istakli od konkurencije i kako bi
se zauzela voda pozicija na triztu.

2.1. Pojam i podjela strategija marketinga

Digtalni marketing obuhvata sve marketinSke napamijé koriste elektroniki uredaj ili
internet. Preduza koriste digitalne kanale poput pretraZaadrustvenih medija, e-poSte
i drugih web stranica kako bi se povezali s tremathpotencijalnim kupcima. Iskusni
inZenjer marketinga mozedieda su ulazni marketing i digitalni marketing gedoista
stvar, ali postoje neke manje razlike. | iskusnasviici kompanija u Sjedinjenim
Drzavama, Ujedinjenom Kraljevstvu, Aziji, Australij Novom Zelandu primjéuju te
male razlike Sirom svijeta. lako tradicionalni metikg moze postojati u StamSanim
oglasima, telefonskoj komunikaciji ili fizioloSkormarketingu, digitalni se marketing
moze pojaviti elektrogki i putem interneta. To zia da postoji niz beskowraih
moguenosti za marke, uklguju¢i e-postu, video, drusStvene medije ili marketinSke
moguenosti zasnovane na web lokaciji. Bédula digitalni marketing ima toliko
moguenosti i strategije povezanih s tim, moze biti kneai eksperimentisati s razltim
marketingkim taktikama na praman'®. S digitalnim marketingom mogu se koristiti alati
kao Sto su nadzorne g analitike da bi se nadgledao uspjeh kampanjangge Sto to
moze s tradicionalnim promotivnim sadrzajem kag&tailbord ili oglas za ispis.

Digitalni marketing definiSe se koriStenjem brojndigitalnih taktika i kanala za
povezivanje s kupcima gdje provode velik dio svognwvena to jest na mrezi. Od same
web lokacije do sredstava robne marke na mrezitathgg oglaSavanja, marketinga
putem e-posSte, mreznih broSura i Sire postoji spelaktika koje spadaju pod okrilje
digitalnog marketinga. Najbolji digitalni trgovcmiaju jasnu sliku o tome kako svaka
digitalna marketinSka kampanja podrzava njihoveobubvatne ciljeve. | ovisno o
cilievima njihove marketinSke strategije, trgovcogu podrzati véu kampanju kroz
besplatne i piene kanale na raspolaganju.

TrziSte sadrzaja, na primjer, moze stvoriti niz dgowa koji sluze za generisanje
potencijalnih klijenata iz nove e-knjige, koju j@gao nedavno stvorio. Kompanijski

16 Jevremou, S.,Bezbednost elektronskog poslovanjasoka $kola strukovnih studija za IT-ITS,
Beograd, 2014, str. 54.
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trgovac na drusStvenim mrezama bi tada mogao Boongromociji tih blogova putem
placenih i organskih postova nacrmima druStvenih medija tog preddae Mozda
prodava e-posSte kreira kampanju za e-poStu kako bi oniajiapkeuzmu e-knjigu poslao
viSe informacija o kompaniji. Evo nekih od tegih taktika digitalnog marketinga i
kanala koji su ukljgeni u svaku od njih.

Optimizacija pretrazivéa (SEO)

To je postupak optimizacije web lokacije kako bivgge rangirao na stranicama rezultata
pretrazivéa, a na taj nan se povéava koltina prirodnog (ili besplatnog) prometa koji
web stranica prima. Kanali koji imaju koristi od SEiklju¢uju web stranice, blogove i
infografike. Postoji nekoliko rdgna da se pristupi SEO radi generisanja kvalifioog
prometa na web stranici. Tu spadaju:

Na stranici SEO: Ova vrsta SEO fokusirana je nassairzaj koji postoji "na stranici"
kada se gleda web stranica. Istrazujijucne rijeti za njihov opseg pretrazivanja i
namjeru (ili zn&enje), moze se odgovarati na pitanjac¢atelje i rangirati se viSe na
stranicama rezultata pretrazéea(SERPs) koja ta pitanja proizvdfe

Off page SEO: Ova vrsta SEO fokusirana je na symradsti koje se odvijaju "izvan
stranice" kada se radi o optimizaciji web stranikeja aktivhost koja nije na web
stranici moze utiecati na rang? Moze se pitati. @dg su ulazni linkovi, poznati i kao
povratne veze. Broj izdava koji povezuju i relativni "autoritet” tih izdava uticu na to
koliko su visoko rangirane klfme rij&i koje su predmet zanimaju. Umrezavanjem s
drugim izdavaima, pisanjem gostufih objava na tim web lokacijama (i povezivanjem
na web lokaciju) i generisanjem vanjske paznje, umsg dobiti povratne veze koje su
potrebne da bi se web stranica premjestila na e BERP-oVé.

Tehniki SEO: Ova vrsta SEO fokusirana je n&gtou stranicu web stranice i na to kako
su stranice kodirane. Kompresija slike, strukturigaodaci i optimizacija CSS datoteka
svi su oblici tehnikog SEO-a koji mogu povati brzinu @itavanja web stranice - vazan
faktor rangiranja u®ma pretrazivéa poput Googlea.

Sadrzajni marketing oztava stvaranje i promociju sadrzajne imovine radiegisanja
svijesti 0 robnoj marki, rasta prometa, stvarargéepcijalnih kupaca. Kanali koji mogu
igrati ulogu u marketinskoj strategiji sadrzajajuébju:

Objavljivanje u blogovima: Pisanje i objavljivanjéanaka na blogu kompanije pomaze
da se pokaze stnost svoje industrije i generiSe promet pretragizaa poslovanje. To
u kona&nici pruza viSe mogtnosti pretvaranja posjetitelja web stranice u penad
prodajni tim.

7 Jevremou, S., op.cit., str.55.
18 Kosiur, D.,Understanding Electronic Commerddicrosoft Press, Redmond, VA, 1997, str.13.
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E - knjige: e - knjige i stini sadrzaji dugog oblika pomazu u daljem obrazavanj
posjetitelja web stranica. Tak® omogaduju razmjenu sadrzaja za kontaktne podatke
Citatelja, stvaranje priloga za kompaniju i premgegt ljudi putem kugevog puta.

Infografika: Ponekaditatelji Zele da se neSto pokaze, a ne da se kafografika je
oblik vizualnog sadrzaja koji pomaze posjetiocimebvstranica da vizualiziraju koncept
koji im Zeli pomai da naue.

Marketing u drustvenim medijima

Ovakva praksa promoviSe marku i sadrzaj na kanatim&tvenih medija kako bi se
poveala svijest o robnoj marki, pokrenuo promet i siwopotencijalni potencijal
zaposlovanje. Kanali koje se mogu koristiti u mérgu na druStvenim mrezama
ukljucuju: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Sctegt i Pinterest. Ako je neka
kompanija nova na drustvenim platformama, mozetesti alate poput HubSpot da bi
na jednom mjestu povezali kanale poput LinkedlRagdebooka. Na ovaj tia moze se
lako zakazati sadrzaj za viSe kanala odjednom titpranalitika sa platforme. Uz
povezivanje druStvenih &ana za potrebe objavljivanja, pretinac poste derstyv medija
se moze integrisati i u HubSpot, tako da svojektlre poruke mozete dobiti na jednom
mjestu.

Slika 2.Marketing drustvenih medija
Izvor: https://www.arbona.hr/blog/drustveni-markefidrustvene-mreze (Pristuplieno 28.01.2020.)

PPC je nain privlacenja prometa na web stranicu @ajem izdavéa svaki put kada se
neki oglas klikne. Jedna od segih vrsta PPC-a je Google Ads koji oma@gie plaanje
gornjih slotova na stranicama rezultata Googlergfétata po cijeni "po kliku" veza koje
se postave. Ostali kanali na kojima moZete korBBIC ukljuuju'®:

- Plaeni oglasi na Facebooku: Ovdje korisnici mogu fplata prilag@avanije
videozapisa, objave slika ili prezentacije kégeFacebook objavljivati novinama koje
odgovaraju publici poslovanja.

¥ Kosiur, D., op.cit., str.22.

20



- Twitter Ads kampanje: Ovdje korisnici mogu platda postave niz postova ili
profilnih bedzeva na feedove vijesti odeae publike, a sve su poseae postizanju
odraienog cilja za poslovanje. Ovaj cilj moze biti pramesb stranica, viSe pratilaca
Twittera, angazman na tvitu dak preuzimanja aplikacija.

— Sponzorisane poruke na LinkedIn-u: Ovde korisni@gm platiti slanje poruka
direktno odrdenim LinkedIn korisnicima na osnovu njihove indystr porijekla.

Affiliate marketing smo vé&spomenuli, je vrsta reklama zasnovanih na perfosauaa
gdje se dobiva proviziju za promocijudtb proizvoda ili usluga na web stranici. Kanali
za pridruzeni marketing uk§uju gostovanje video oglasa putem YouTube partiogrsk
programa. Ofe (dom&e) oglaSavanje odnosi se na oglase koji su prvensttemeljeni
na sadrzaju i predstavljeni su na platformi zajedndrugim nepléenim sadrzajem.
Postovi sponzorirani od BuzzFeed-a su dobar primjemnogi ljudi takder smatraju da
je oglaSavanje na druStvenim mrezama ,déehana primjer facebook oglasavanje i
oglaSavanje na instagramu. Automatizacija markatiognosi se na softver koji sluzi za
automatizaciju osnovnih marketinskih operacija. Binanarketinski odjeli mogu
automatizirati ponavljajte zadatke koje bi i@ obavljali réno, poput: bilteni putem e-
poSte, automatizacija e-poSte koja ne onéaga automatsko slanje e-poste svojim
pretplatnicima (takide moze pomdé da se smaniji i prosiri lista kontakata po potrédko
da bilteni idu samo osobama koje ih Zele vidjgtrigtigloj posti).

Zakazivanje objave na druStvenim medijima: akoedepoveati prisustvo organizacije
na drustvenoj mrezi, treba {esto objavljivati (alati za zakazivanje druStveniledija
potiskuju sadrzaj na kanale na druStvenim mrezaalk da se moze potroSiti visSe
vremena fokusirajti se na strategiju sadrzaja; generisanje potendijaklijenata i
njihovo pretvaranje u kupce moze biti dug proceg froces se moze automatizirati
slanjem odréenih e-poruka i sadrzaja nakon Sto odgovaraju dashien kriterijima,
primjerice prilikom preuzimanja i otvaranja e-krgjg pr&enje i izvjeStavanje kampanje:
marketinSke kampanje mogu obuhvatati mnosStvo diéililjudi, e-poStu, sadrzaj, web
stranice, telefonske pozive i jo§ mnogo toga. Awtbracija marketinga moze potala
se sortira sve néemu se radi na kampanji.

Kompanije koriste marketing putem e-poSte kaaiimakomunikacije sa svojom
publikom. E-poSta séesto koristi za promociju sadrzaja, popusta i dagg kao i za
usmjeravanje ljudi prema web lokaciji kompanijesiére-poruka koje se mogu poslati u
marketingkoj kampaniji putem e-poste ukdjju”

— Bilteni o pretplati na blogu

- Slijede e-poruke posjetiteljima web lokacija kajisesto preuzeli.
- Kupci dobrodoSlice e-postom.

- Promocije za praznikdanovima programa vjernosti.

- Savijeti ili slicha serija e-poSte za njegu kupaca.

*Dutta, S., Biren, B.Business Transformation on the Internet: Resuttsnfthe 2000 StugyEuropean
Management Journal, Vol. 19, No. 5, 2001, str.65.
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Online PR predstavlja praksu osiguranja ¢aree mreze putem digitalnih publikacija,
blogova i drugih web lokacija zasnovanih na sadrzap je sléno tradicionalnom PR-u,
ali u mreznom prostoru. Kanali poéw kojih se mogu maksimizirati PR napori
ukljucuju®®:

- Dostizanje novinara putem drustvenih medija: Nanj@t, razgovor sa novinarima na
Twitteru je odltan n&in za razvijanje odnosa s novinarima koji stvaraguaiene
medijske mogénosti za kompaniju.

- Angaziranje mreznih recenzija kompanije: Kada ngtkegleda kompaniju na mrezi,
je li ta recenzija dobra ili loSa. Zanimljivi pregli kompanija pomazu da se
humanizira brend i ispoéite matne poruke koje Stite reputaciju.

— Angaziranje komentara na web stranici ili blogliti® n&inu na koji se odgovara
na kritike kompanije, odgovaranje ljudima kdjtaju sadrzaj najbolji je r#n za
generisanje produktivnog razgovora u industriji.

Ulazni marketing odnosi se na marketinSku strategpjom se privlide, angazuju i
odusSevljavaju kupci u svakoj fazi kégvog puta. Moze se koristiti svaka gore navedena
taktika digitalnog marketinga, kroz ulaznu markekin strategiju, da se stvori korigko
iskustvo koje radi sa kupcem, a ne protiv njih. 9dai primjerl ulaznog marketinga u
odnosu na tradicionalni marketin: video marketimguprot komercijalnom oglasavanju,
popisi kontakata putem e-poSte prema nezeljendj.pos

2.2. Ciljevi strategija marketinga u poslovanju

Online svijet se kree brzo. Svake godine je dobro razmotriti ciljevéi ke postave na
web stranici kako bi se moglo vidjeti da li je pdino njihovo azuriranje. Za web mjesto
e-trgovine neki¢e ciljevi uvijek ostati dosljedni, ali drudie se razvijati ili mijenjati
potpuno iz godine u godinu. P@anje prometa je vjerovatno poznati cilj. Za gotovo
svaki websaijt, za postizanje onoga Sto bi trebadittirpotrebno je da ga ljudi posjete. Al
nije sav promet stvoren jednakim. Ako marketing @mromet, ali v&inom gacine
ljudi koji nikada née imati potrebe za plasiranim proizvodima ili uslota, onda vam to
donosi mnogo dobra. Na primjer, softverska kompa®pPB vjerovatno ne bi imala
koristi od ogromne kaotine prometa da je ¥ea dolazila od tinejdzera. Uz nastavak
marketinskih napora za paianje prometa je vazna i ciljana publika koja seuysaka
dosegnuti. U odjeljku Publika usluge Google AnalytmoZze se protapuno informacija

o vrstama ljudi koji posjaiju web lokacije, ukljgujuci: demografske informacije poput
starosti i spola;interesi na temelju drugih infacija o pregledavanju; geografske
informacije, kao itehike informacije poput urgja i pregledéa koje koristé®. To
moze pom6i da se shvati da li se doSlo do ljudi kojima sekysava pomé.

Nakon Sto se pova promet na web lokaciji, vrijeme je da se nadognadting kako bi
se udovoljio potraznji. Potrebno je detaljnije pitiuopcije web hostinga kako bi se

2 Borden N., The Concept of the Marketingi Journal of Advertising Research, 4, June, 20,4,
str.12.
%2 Meler, M.,Osnove marketing&Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005, €r.1
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odabrale najbolje odgovarggl potrebe web lokacije. Paavanje broja ljudi na web
stranici vazan je dio uspjesSnosti, ali joS je vegprivii ih da se vrate kako bi se mogla
uspostaviti trajna veza. Jedan od najboljih alatapanija koji se mora napraviti je lista
e-poste. Kad se netko prijavi na listu e-poSteamt vrata stalnoj komunikaciji sa
robnom markom kompanije, Sto je velika stvar. Ngjgenalujuce da marketing putem e-
posSte ima jednu od najviSih stopa konverzije glavmiarketinSkih aktivnosti na mrezi.
To zn&i da je jedan od najboljih daa za poboljSanje uspjeha web stranice za narednu
godinu da se \@ naglasak stavlja na rastu listu e-poSte. To se mozeginiti nudedi
kupcima ponude za prijavu, promovisati ih na dresisn medijima i ukljditi CTA-ove

na cijelu web stranicu apelirdjuna ljude da se pretplate.

Omoguavanje posjetiteljima prilagienog iskustva. Svaki od posjetilaca je jedinstvena
osoba koja s web stranicom komunicira na svéjnfa Tehnologija sada omogava da

se prati kako ljudi komuniciraju s web stranicomrilagaiava njihovo iskustvo na web
lokaciji dok odlaze. Mogu se predloziti predmetjilgu sliéni ili komplementarni onome
Sto gledaju ili dostaviti sadrzaj o temama kojgeuezane sa dijelom na koji su kliknuli.
Jedno istrazivanje je otkrilo da pruzanje persarainog web iskustva posjetiteljima
moze izazvati 18 postotni napredak u prodaji. Kgdgudima olakSano da vide dijelove
web stranice koji su im najrelevantniji, péa®a im se Sansa za dobro iskustvo i nastavak
odnosa s brendom. Google je uveo indeksiranje Imbhiretaja, Sto zné dace njihov
algoritam dati véi prioritet mobilnoj web lokaciji u odvanju rangiranja. To zrada
kompanije Zele da njihove web lokacije za mobilnedaje sadrze isti sadrzaj i
informacije kao i web lokacija za radnu povrSinam® vizuelno optimizirana za mobilni
ekran. Generalno je potrebno obratiti paznju nansghilna iskustva i osigurati da je web
lokacija laka i intuitivha za upotrebu mobilnih ksrika. Mobilni telefoni née nestati i
vjerovatnoce njihova upotreba postati sve vaznija svake naemaline, tako da postaje
imperativ da se prema njemu postupa kao premaitptio Do sada, mnoge firme imaju
blogove, i to je oldino dobar izbor. Blog je ndmo marketinsko sredstvo. Ali buéluda

vec postoji mnostvo blogové&jni se da je bilo kakav sadrzaj sve teze istaknuti.

Zbog toga se pinju razmatrati i druge vrste sadrZaja koje tredieaiti. Razgranavanje
U podcaste, videozapise ili interaktivni sadrzajzempomdi da se nadopuni postdje
sadrZzaj bloga i da se dosegne nova publika. Zaugésareg pristupa strategiji sadrzaja
i uvodenjem novih vrsta formata omaogava i bolju predodzbu o tome na Sta Kklijenti
odgovaraju. Nekée sadrzaj mozda postati bezajn, ali nekice mozda bolje pi od
pisanog sadrzaja. Eksperimentisga novim oblicima postoji mognost da se publika
bolje shvati. S tako puno blogova i kanala na dersitn mrezama da ljudi mogu prelaziti
izmedu interneta, dobivanje sadrzaja pred ljudima jegamd najvéih marketinskih
izazova s kojima se kompanije svakodnevnaiauaju. Jedna dobra taktika za postizanje
veceg broja ljudi je razvijanje odnosa s ljudima itfdanama koje vé imaju veliku
publiku. To bi moglo biti stvaranjem partnerskih nkgtinskih odnosa s influencerima,
objavljivanjem gosta na njihovim blogovima ili sdréom sa njima na projektirfia Koji

% Meler, M., op.cit., str.12.
% Borden, N., op.cit., str.14.
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god oblik bio za poslovanje, rad s influencerimazenpomdi da se privde paznja novih
ljudi.

Za poslovanje putem e-trgovine pdaeje prodaje je cilj koji ostaje dosljedan u bitmnk
momentu budéeg poslovanja. Da bi web lokacija i posao napreliovara se ostvarivati
prodaja. Treba se osvrnuti na analitiku iz pro§lddina. Otkriti koje su taktike najbolje
ostvarile prodaju, ne samo promet ili prijave puterposte (5to je takie vazno), vé
koje su marketinSke aktivnosti posebno dovele amlg@e. lako postoje opstii trendovi
kojima bi se se trebalo voditi kako bi se postigjeni marketinski ciljevi, najvaznija
stvar koja se treba sagledati je ono Sto najbaljgkdioniSe za odenu kompaniju.
Svako poslovanje je jedinstveno. Svaka kompanijgedzed sa svojim marketing
strutnjacima najrealnije moze utvrditi Sta je za njyaenu publiku najbolje.

3. PRIMJENA MARKETINGA U MARINAMA
3.1. Osnovni zadatak marketinga u marinama

Na pitanje kako upravljati marinom iznehguce teSko je odgovoriti, jer je svaka marina
malo drugaija. Ve¢ina ljudi koja nije upoznati s ovom industrijom, nma vidi kao
mjesto za odlaganje brodica, bilo u vodi ili na kapMarina se moze uporediti sa trznim
centrom uz jedan izuzetak. Uz trgoka centar, vlasnik imovine obmno iznajmljuje
komercijalni prostor razitim vrstama poslovanja, iako ne posluje ili nengjela u
njima. U marinice se néi i razne vrste poduza, ali vlasnikée uglavnom upravljati svim
ili ve¢inom njih. Sa stajaliSta menadzmenta, to stvarangieene izazove. Jedan od
najkriticnijin je posao za postizanje uspjeha nekog oblikspertize. Kad je rig o
upravljanju poslovima, nije samo nadzor ljudi i ygsravanje njihovih vjestina kljuovog
poslovanja, najvazniji dio uklfiuje upravljanje procesom. ¥Vi@a marina kojima se
upravlja ne ispunjava svoj puni ekonomski potehcija se lako moze objasniti kada
shvatite da vlasnici marina, kao id&ma drugih vlasnika preduze, ob&no nalaze
posebnu udobnost u nekom od svojih profitnih centdp postaje tamo gdje se marina
istice, ali na Stetu ostalih potencijalnih stvaraladhquta.

Kako upravljati tim pojednostavljenim, a opet komjhnim poslom? Prvo, svaka
operacija u marini temelji se na dviema khim komponentama koje su pomenute, to su
zaposlenici i postupci za kontrolu procesa. Veom&iino da li postoji pozitivan stav
prema poslu i kompaniji od strane zaposlenika,ildali zaposlenici posjeduju osnovne
temeljne vjestine da obavljaju posao za koji siéga Jedna od slabosti u bilo kojoj
industriji poput marina je vlasnik / operator kimjia dominantan stav i zatvorenog je uma
prema nainu na koji bi taj posao trebao voditi. Stil upavija marine lako je profilirati
prema stavu i radnoj etici osoblja. Daénstil upravljanja née dugo méi zadrzati dobre
zaposlenike. Drugi dio jednadZbe je upravljanjecpsmm poslovanfa Jedna je stvar
sastaviti i upravljati kvalitetnim osobljem, ali @kne postoji kvalitetan proces

% Samanow, J., Nauticki turizam i menagmenet marin&plit, Visoka pomorska $kola u Splitu, 2002,
str.18.
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upravljanja, kao ni sredstva za mjerenj&€ina poslovanja u séaju marina né se
ostvariti puni ekonomski potencijal. Sa stanovigtkovodioca, upravljanje procesom je
vjerovatno tezi zadatak od zapravo izgradnje omgaije. To je posebno &o u
danaSnjem svijetu rastel zavisnosti od tanara.

Marina je obéno skupina nekoliko neovisnih i ragtih poslova koji posluju kao jedna
cjelina. Nijedna nije dovoljna sama po sebi da pada odgovaraju upravlj@&ku
strukturu.  Sa stajaliSta menadZzmenta, to stvadingevene izazove. Jedan od
najkriticnijin je posao za postizanje uspjeha nekog oblikspertize Svaka operacija u
marini je podijelijena u dvije klgne komponente: zaposlenike i postupke za kontrolu
procesa. Jedna od slabosti u bilo kojoj industiiiendica, poput marina, su vlasnik /
operator koji ima dominantan stav pri¢ivau poslovanja. Stil upravljanja marine lako je
profilirati prema stavu i radnoj etici osoblja. @ruio jednadzbe je upravljanje procesom
poslovanja. Jedna je stvar sastaviti i upravlj&aliketnim osobljem, ali ako ne postoje
sredstva za mjerenje ¢ina poslovanja nemogda je ostvariti puni ekonomski potencijal.
Sa stanoviSta rukovodioca, upravljanje procesomigeovatno tezi zadatak od zapravo
izgradnje organizacifé To je posebno tmo u danasnjem svijetu raseuzavisnosti od
ratunara. Programirani smo tako da softver dopuStangbadenje rjeSenja za nase
potrebe, a da zapravo ne razumijemo Sta su tel@tre

Jednom kada se shvate kontroln&kéasvakog profithog centra u marini, éncde se
odabrati pravi postupak i pri¢aik ili kompjuterizovani sistem kojie se koristiti. Ako se
razmislja o automatizovanom sistemu za kontrolayadtrebno je provjerite moze li se
svaki profitni centar kontrolisati putem odenog sistema. Najvjerovatnije, nijedan
softverski program ré® Winiti sve. Kada je rij¢ o softveru, odaberira se sistem
napravljen od viSe provjerenih paketa razvijenihspaciftnu upotrebu. Oni bi trebali
biti interfejs i raditi kao jedan sistem i biti [@gaieni korisnicima. Ovo je daleko
jeftinije od prilaga@ienog softvera na koji se mora osloniti od jednogegioca. Na
primjer, program za upravljanje poput MMS-a za whamje Paciftkim softverom
(MMS) sa dokazanim prodajnim mjestima, glavnom dmin i drugim poslovnim
programima, kao Sto su Microsoft Word, Excel i tnet Explorer. lzuzetno je
jednostavan za upotrebu jer ima isti izgled i émjekao i svaki drugi Microsoftov
proizvod koji su svi navikli koristiti. Menadzemarina, za razliku od drugih industrija
kojima je glavna odgovornost da kontroliSu atinei proces, moraju imaju Siroko
razumijevanje raztitih poslova kako bi uspjeli. Da bi to postiglivorse moraju okruziti
kvalitetnim osobljem i koristiti ih za pondas donoSenju ispravnih poslovnih odluka.

MenadzZeri koji mogu delegirati odgovornost za nadghje procesa uspjéé daleko
bolje od onih kojima dominiraju i kontroliraju svakorak. Menderi su odgovorni za
postavljanje i upravljanje marinskim politikama,opisima upravljanja, operacijama,
sigurnosu, obukom, odrzavanjem, proSirivanjem, kratkmion i dugor@nim
planiranjem, marketingom i drugim administrativnimnadzornim smjernicama svih

% Sekularac-lvoseyj S., Bauk, S., Gligorijej M., Combining the concepts of benchmarking and matrix
game in marketing (re)positioning of seappRsomet — Traffic & Transportation. 2013;25(5)14#43,
str.15.
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aktivnosti na marini i pripadajih objekata ukljduju¢i prodaju goriva Kompanije.
Preuzetimaju odgovornost za administrativno i feigho upravljanje projektima koji se
odnose na marinu. Korisno je razviti strateSki retinski plan prodaje / zakupa
marinskih vezova i drugih poslovnih aktivnosti veitauz marinu. Treba razviti strateski
savez s midunarodnim marinama i globalnim vlastima kako biotgkSalo poslovanje
marine. Graditi odnose s kupcima, koordinirati g proizvoda i usluga kupcima,
osigurati ispunjavanje zahtjeva za zastitu okoliga,voditi evidenciju informacija i
popravke voznog reda. Usluga je odgovorna za pagevzakona, uredbi, pravila i
propisa koji upravljaju radom na Marini. pregledatie marinske objekte kako bi se
osiguralo da su objekti i tereni adekvatno odrzgvamgurni i spremni za upotrebu.
Bavljenje marinskim osobljem, odrzavanje korékei podrSke, pkgenje nove tehnologije
u brodskoj industriji i nastojanje poboljSanja wgdu kvalitete i ekoloSkih performansi
marin€’. Interakcija s nautarima, partnerima i vladinim sluzbenicima. Neposd
pravovremeno odrZzavanje rasporeda projekata, &g prekretnicama i ostalih
materijala koji se odnose na projekte. resursspanjavanje planskih rezultata Veoma je
btino obwavati marinsko osoblje u aktivhostima vezanim zaemaigurnost.

3.2. Specifénost i znataj marketinga u marinama

Vazno je da marina razumije lokalno trziSte na kogjeluje - uklj@&ujuci i stvari poput
ocekivanja od nautara, obliznjih marina i mogmosti rekreacije u kojima jedrilice
mogu uZivati; novi razvoj koje se nadmetati za kégvo vrijeme i diskreciono troSenje;

i mijenjanje demografije klijentove baze. Istovrerage podjednako vazan i Siri pogled
na ono Sto se doda na ovim podrgjima na nacionalnom i ndenarodnom nivou. Ne
nuzno u istoj mjeri kao na lokalnom trzistu, alildlese potvrdilo da je ono 5to se ddga

u jednoj marini sino onome Sto se dodmdrugdje. Te informacije pomazu marinama da
ostanu u toku trendova koji oblikuju&a na koji marine trenutno posluju.

p OBJEKT
ELEMENTI [
NAUTICKOG ¢
TURIZMA
\ Co ek turist
) SUBJEKT Ao o
nauticii turise

Slika 3. Elementi nautitkog turizma
Izvor: Graan, D., StrateSka usmjerenja n&kiig turizma u Europskoj uniji, SvéiliSte u Rijeci,
Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljs@patija, 2011.
Takader im pomaze da proda nove naine da ostanu konkurentni. Vazni trendovi koje
treba uzeti u obzir ukljuju viadine propise, troSkove goriva, osiguranjopularnost

?" pasinow, M., Some characteristics of the market demand for esii€ongress Pro-ceedings, Kotor,
2004, str.13.
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rekreacijskih brodica. Na primjer, cijena gorivaakgdnevno utjge na poslovanje na vise
nivoa. Visoke cijene goriva aino dovode do pada brodskih aktivnosti, Sto rtané drzi
dalje od marine, smanjuje prodaju brodica, @ava troskove otpreme i primanja robe i
zaliha dobavljaa, i negativno utie na sposobnost marine da konkurentno prodajeaoriv
odrzavajuéi fer dobit. S obzirom na ove faktore, za marinev@gno pratiti prodajnu
cijenu goriva na lokalnom trziStu kako bi se osaarkonkurentnost cijena proizvoda.
Medutim, korisno je pratiti domi& i meiunarodna kretanja cijena goriva. &aje cijene
goriva na otvorenom trziStu oddin je ndin da se ostane ispred krivulje cijena kada je
rije¢ o konkurentnoj kupovini i prodaji goriva. Promjecigena goriva na temelju trzista,
umjesto onoga Sto je marina platila za posljedgtt osigurate stalnu prodaju goriva.
Na primjer, ako je marina danas dobila gorivo, a dana kasnije, cijena je pala marina
je trebala bolje prilagoditi svoju cijenu ili seasiti s izgledom da to gorivo ima u
rezervoaru duze vrijeme. Isto tako, ako je cijepeaapla, a marina nije povisila cijenu,
onda je propustila priliku za pos&nje profita. Budéi da ¢e vetina dobavljga goriva
marini pruziti bilo kakve informacije koje ona zaéva, zahtjeve za gorivom, marina bi
trebala traziti svakodnevne nadogradnje gorivaditvanevnik o njima kako bi pratila
trendové®,

Marine bi trebale pazljivo pratiti ove i druge tdave kako bi pomogle predvidjeti
probleme koji se &u njihovog poslovanja. Okruzena ovim informacijasvaka marina
moze proaktivno planirati promjene. Postoji velikbj dobrih izvora trziSnih podataka,
kako na Sirokoj razini, tako i spedifiih za vasSe podtje koji mogu poméi marinama.
Mnogi od njih su na dohvat ruke, kao Sto je ineeriZatim postoje oni koji zahtijevaju
da westvovanje bude efikasno, poput lokalnog udruzeajanorsku industriju. Prilikom
planiranja marketinga u marinama treba voditura nekoliko faktor&:

Lokacija - Lokacija je presudna za uspjeh. Da bpgstigla i odrzala puna popunjenost,
marina mora postati sama po sebi destinacija, @ndebi trebala biti nadomak drugih
zanimljivih odrediSta. Takie mora biti dostupna zrakom i cestom.

Sadrzaji - Prirodno, WiFi je od najée vaznosti. V&na vlasnika brodova take trebaju
struju na obali i vodu opskrblji¢ama na svojim lezajevima. Prikijak za gorivo ili lak
pristup kamionima za gorivo taer su od vitalnog zraja ili u blizini marine moraju
biti postrojenja za tenje goriva. Tus-sobe i zahodi mogu biti vazni viasnike manjih
brodica, a trebali bi biti na razumnoj udaljenastikeja. Popravci i suha skladiSta td&o
daju prednost.

Slobodno vrijeme / stil Zivota - Jedrenje je u kimei slobodno vrijeme, a osim figih
potreba brodova, marine moraju vodittwaa o nadinu jedrenja. Ako ljudi ne moraju
napustiti luku da bi se lijepo proveli, Zivahna asfera prividi ¢e mjeStane i posjetitelje
na to podrdje i pojaiati bogatstvo lokalnih predué&a.

?8 pasinové, M., op.cit., str.14.

*° Notteboom, T.The relationship between seaports and the intertioidéerland in light of global supply
chains OECD International Transport Forum, 10-11 ARD18, str.93.
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Propisiva&i / uticaji - Vlasnik jahte ol#no je kon&ni donositelj odluka, iako na njih
mogu uticati porodica i prijatelji, kao i njihov jgatan i posada. Kompanije za upravljanje
brodovima i charter brokeri tae mogu igrati ulogu, a vaznost B2B marketinga abdr
zanemariti.

Vlasnici jahti - UspjeSna marina mora zadovoljiiglra:ni i kratkoraini boravak, kao i

niz razlcitih vlasnika, svaki s razlitim potrebama i ¢ekivanjima. Mogu se

identifikovati cetiri glavna profila, iakae vlasnici biti podijeljeni u nekoliko kategorija i
marine trebaju dostaviti svima:

PorodEna orijentisanost - Za ovog vlasnika porodica icdjedefiniSu prioritete,

ukljucuju¢i igralista, aktivnosti i porodne riwekove. Atmosfera i kvaliteta sadrzaja
marine je stoga vazan dio iskustva plovidbe.

Takmitari - Konkurent je iskusni trkau kome je fokus na sportu i performansama.
Sadrzaji posweni odrzavanju i unapdenju jahte visoko su na listi prioriteta:

brodogradiliSta, brodski dobawjai dobavlja specijalne opreme. Cilj je zabaviti se i

druziti, pa je cijenjena dostupnost Kafj restorana i jaht kluba.

Jet-setteri - Jet-Setter je kako bismo mogli deétiitipiinog vlasnika jahte. Luksuz i
udobnost najvazniji su u uzivanju u marini i nadwoMarina mora pruziti kvalitetne
pogodnosti i besprijekornu uslugu koju bi mogtiekivati od ekskluzivhog hotela ili
odmaralista.

Ljubitelji - Ljubitelji su najmanje zahtjevni od Bu Njihov je pror&un mozda ograten

i uzivaju u prakinom iskustvu popravljanja i odrzavanja vlastitilodica. Svrha marine
je samo pruziti sigurno i pristup@ negdje brod i zabavu na brodu. Sve dok lukai sluz
SV0joj svrsi po najboljoj mogwj cijeni, dodatni su sadrzaji manje vazni.

Neke marine uspijevaju bez najvaznijih faktora,dican primjer je Saint Tropez, jedna
od najtrazenijih priveza na Mediteranu. To je maka sa slikovitim gragdiem, ali loSom
infrastrukturom i ografenim sadrzajima u odnosu na susjedne marine. Potpun
nedostaje usluga dkog osoblja i u visokoj sezoni se ne moZe rezatvigez prije
dolaska. Bez obzira na to, uvijé& biti viSe potraznje nego ponude, jednostavno Ziato

je to St. Tropez, koji je svijet proslaviiet setom i slavnim ¢nostima koji tamo idu. Na
drugom kraju spektra, neke marine, usprkos dobfogstrukturi i sadrzajima, odane su

na neuspjeh.

Ponekad je to lokalno zadenje, blizina industrijskih lokacija ili aerodrombkkpista.
lako su zagdenja i buke u stvari relativno niski, to moze htioblem percepcije.
Ponekad je stvar loseg PR-a ili nedostatka svjjaltto je lakse popravifi. Na kraju je
vazno razumijeti raalite tipove vlasnika, Sta im je potrebno i Sta séaja iskusiti tokom
boravka. Marina je n@isobni Zivot izméu Zivota na obali i vremena provedenog na
moru, a uspjeh marine ovisi 0 njenoj sposobnospirddi najbolje od sebe.

* Mancini, M., A guide to the Cruise Line Industipelmar Learning, New York, 2004, str. 14.
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3.3. Primjena strategije “marketing miks” u marinim a

Zbog ¢ega je marina privima? Stacini razliku izmeiu uspjeha i neuspjeha? Bolje
razumijevanje marinskog marketinga relevantno jesza w@esnike u svijetu jedrenja.
Marketing ukljituje procese i radnje koje subjekt moze koristitbddostigao i uticao na
percepcije i ponaSanje potencijalnih kupaca. Manmaaketing se ne razlikuje, ali prvo se
mora razumjeti trziSte i ono Sto Zele. Najvaznijgamizacije za razvoj i oglaSavanje
jahtnog turizma u nekoj zemlji su marine. Marir@sigurno predstavljaju snaznu priliku
za ekonomski rast teritorije i lokalne zajednicgakonoze zn&jno uticati na bruto
unutrasnji proizvod. Integrisanje turikih luka sa zaldéem i urbanim podrjima koje
nude usluge visokog standarda, ustljjuci one koje se fokusiraju na kontrolu zastite
okolisa, osnovni su i razlikovni elementi za prepozanje kvaliteta marina. Marine su
osnovna infrastruktura jahtne industrije, a pivia su i za regionalne i lokalne razvojne
planove za razite sektore / industrije. Danas su marine mjest&ajana jahte mogu
sigurno pristajati. Mogu da uzmu gorivo, hranu duoVaznije je da se marine mogu
definisati kao ZariSte regionalnog drustveno-ekoskwg razvoja. IzraMarina prvi put

je upotrebljen 1928. godine od strane Nacionalneciggije proizvdaca motora i
brodica. Prema njihovoj definiciji, marine su maaerpristaniSta koja su izgi@ne za
zabavni i rekreativni smjesStaj brodica. Tdkgored pristaniSta ukiuju i vezove, kao i
lak pristup svim ldgkim objektima, provedbu i poboljSanje usluga (kipatWC,
praonica rublja, ambulanta itd.) | kame garanciju zaStite okoliSa i garanciju najmanje
moguweg uticaja na njegovu obalu. Druga definicija doia’acht Harbour Association-
TYHA.

Prema Udruzenju, marine su objekti koji pruzajwstamiSta i vezove, lak pristup svim
lu¢kim objektima i svakoj jahti, dovoljna dubina vofl&ljucujuéi i plimu), a dodatno
parkiraliSta, kupaonice, WC-ovi, praonice, ambugaitd. Postoje dva vrlo vazna faktora
povezana s morskim dijelom marine. To su dubinaevodcinak plime. Minimalna
dubina vode u podtju marinskog mora, dubina bi trebala biti najmavgéa od 44 m.
najnizi vodostaj plime. Vrsta i broj jahte ogréemi su za manju dubinu od spomenritite
Marina se smatra dobauam usluga i nalazi se u industriji turizma u ekoskaom
sektoru. Kako navodi socijalno-ekonomsko gledistearine pruzaju veliku korist
preduzéima i lokalnih gra@anima koji Zive u istom mjestu.

Mediteranske obale svojom prirodom i klimom stekil popularnost nael
medunarodnim turistikim destinacijama od getka ovog tromjesga. Francuska, Italija

i Spanija su i dalje popularne zemlje na tuldtn trzistima, zbog racionalnih investicija
i dobro razvijene politike u oblasti jahtnog turianB druge strane, tiSe i jeftinije obale u
Europi i Sredozemlju pinju se viSe da privige. Turska, Gika, TRNC i Tunis zemlje
su koje odgovoraju na ovu potrebu u juznom idstmm Sredozemlju. Drugi razlog Sto
marinsku uslugu istmog Sredozemljéini atraktivnom, povéava se prirodno zadanje

i cijene u zapadnom Sredozemlju. Prema podacimatskg turisttke organizacije
(WTO) u 2018. godini, Europa je zauzela prvo mjdsio top turistika regija sa 609

* |bidem.
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miliona turista u posjeti. Azijsko-spedifie regije slijede 278 miliona turista, a
Sjedinjene Drzave kao tre podrdéje sa 191 milion turista.

Opet, prema podacima WTO-a najpopularnije tutksti regije su Karipska ostrva i
mediteranske obale za jahting turizam. Na prostdediterana nalazi se oko preko
hiljadu marina kapaciteta 500 hiljada jedinica. rRae razléitim izvorima, u slivu
Sredozemnog mora plovi oko milion jahti. Pokazugejel potraznja W& od ponude na
trziStu marina i jahti. Zbog navedenih prednostiazvojnog potencijala TRNC je u
moguenosti dobiti udio viSe od sadasnjeg udjela natwzmsarina za visak ndgnarodne
potraznje. Kako bi udovoljio velikoj potraznji, TRNje preuzeo stalnu obvezu izgradnje
novih marina i luka za jahte na sjevernoj i éstoj obali otoka Kipré.

Istovremeno, u posljednjih nekoliko godina brzauéisbroj super i mega jahti sve viSe
stvara veliku potraznju, posebno u mediteranskospaau. Stoga je proces obnove
postoj&ée marine i nove gradnje marina oko &tog Sredozemlja uglavnom u Turskoj
zapa@et prema zahtjevu koji dolaze od vlasnika megal.jdl® su marine dizajnirane da
omogue vrhunski kvalitet usluge. Upravljanje marketingksom srediSnji je zadatak
marketinskih strénjaka. Marketinski miks predstavlja skup marketihSkalata koji
podrazumijavaju 4P: proizvod, njegova cijena, proijao mjesto koje kompanija koristi
za postizanje svojih ciljeva na ciljnom trziStu @8mja pretpostavka je da ako
marketinski stranjaci donose i provode ispravne odluke o ¢ajgama proizvoda,
njegovoj cijeni i kako¢e se promovirati i distribuirati, tadge posao biti uspjeSan. Za
usluzne usluge u procesu efikasnog marketingadrebaiti prikladan marketinski spoj.
Prije toga treba sazeti osnovni marketinski prodss. marketinSki pristup moze se
primijeniti na robu i usluge. Prepoznavanje i odaloiljnog trzisSta, kreiranje
implementacija usluga zacekivanja kupca, stvaranje i praienje odgovarajte
marketinske strategije, te kameo prilagatavanje logistike potrebno je za marketing robe
i usluga. Marketinski miks je faza planiranja i yodenja aktivnosti u cilju trziSte koje
pruza priliku da se dobije korist od nade da sdeddo proizvedene robe ili usluga
kompanije.

Suprotno uokiiajenom misljenju, proizvod nije uvijek dodirljiv,ilb Sta Sto se moze
servisirati na trziStu kako bi se zadovoljila Zdljgpotreba kao Sto su usluge, iskustva,
dogataji, osobe, mjesta, nekretnine, organizacije, mfacije i ideje. Usluga je svaka
izvedba koju jedna strana moZze ponuditi drugoj Kejaustinski nebitna i ne rezultira
vlasnistvom nad bil@&im. Sve viSe, proizwieci, distributeri i trgovci pruzaju usluge s
dodanom vrijednad ili jednostavno izvrsnu uslugu kupcima kako bidsterencirali.
Akademici proizvod definiraju ponda koristi dobara. Ovdje spomenuta korist daje se
atributu stavki kako bi odgovarala spetiiim potrebama ljudi. M&utim, striénjaci na
trziStu smatraju ovu definiciju nedovoljnom. Prodiama trziStu klasificiraju proizvode
na temelju trajnosti, opipljivosti i upotrebe (pmigtke ili industrijske). Cijena je
komponenta marketinskog miksa koja direktno agtiea profitabilnost preduza i
najlakSe je kontrolisati. Ali, psiholoSki utiecajene usluga je intenzivniji. Pogotovo ako
nema kriterija kojice odrediti kvalitetu usluge, tée biti cijena kako to kazu potrada

%2 Laws, E. Tourism marketing: Quality and Service Managemeetspectives London, 2002, str.45.
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kriteriji. Cijena je element marketing mjeSavingjikadonosi prihod, ali ostali elementi

marketing miksa stvaraju troSkove. U isto vrijemgera je mozda i najlakSe sredstvo
marketinSkog programa za prilagodbu. Za usporedlmngajkama proizvoda, kanalima,

pacak i komunikacijom potrebno je manje vremena.

Dakle, dobro osmiSljena i pametna strategija diglemja cijena vazni su dmi za
postizanje cilja profitabilnosti. Kompanije @bio ne nude oddenu cijenu, jer razlike u
geografskoj potraznji i troSkovima, zahtjevima $riog segmenta, vremenu kupovine,
nivou narudzbe i drugim faktorima wije na strukturu cijena. Komponenta promaocije
marketing miksa usko je povezana sacajkama proizvoda. Zbog nepostojanja bilo
kojeg fizickog proizvoda, trgovci i menadzeri provode aktivih@somocije na temelju
zamiSljenog uvoda. Za komunikaciju sa stvarnim itepoijalnim kupcima posla,
Promocija uklj¢uje razltite metode kao Sto su; oglaSavanje, izdavaStvopsida
javnogu, licna prodaja i promocije prodaje. Promocija ima ddju ulogu u aktivhostima
poput stvaranja brenda i paamja vrijednosti branda. Unutarnja komunikacija i
promocija takder su vazni¢imbenici u usluznim poduzena koja se prilagbavaju
trziStu. To zn& da promotivne aktivnosti (interna marketinSka konikacija) ne
ukljuuju samo kupca, ve zaposlenike koji bi trebali biti obuhg@ni®>.

OglaSavanje je bilo koji pt&ni oblik neosobne prezentacije i promocije idege ili
usluga od strane identificiranog sponzora. Oglagavad usta do usta izmahe kupaca
igra najefikasniju ulogu u oglasavanju marinaektvovanje na sajmovima, utrkama,
izlozbama ¢amaca, sastancima i povezanim druStvima kao spoifzoucesnici
najefikasniji su alati za oglaSavanje kako bi seldno stiglo na ciljno trziste. Oglasi u
poznatim turistkim c¢asopisima n#&p&e su koriStene metode za marine. Odnosi s
javhogu (PR) imaju za cilj promovisati ili zastititi imidili pojedina&ne proizvode
kompanije na konkurentnom trziStu. Publikacije, altagi, vijesti, poslovi u zajednici,
identifikacijski mediji, lobiranje i projekti drugene odgovornosti né&g<&i su alati PR
prodaje. Prodaje se sastoji uglavhom od kratkalo poticajnih alata, dizajniranih za
poticanje brze ili vée kupovine odréenih proizvoda ili usluga od strane potrga
Koristeli poticanje prodaje kompanija mora utvrditi svojgege, odabrati alate, razviti
program, unaprijed testirati program, implementirgh i kontrolirati te procijeniti
rezultate. Dogdaji i iskustva su sredstvo da se postane dio pdasebnosobno
relevantnijin trenutaka u Zivotu potr@sa Dogaaji mogu proSiriti i produbiti odnos
sponzora sa ciljanim trziStem, ali samo ako se enjpnavilno upravilja. Zadovoljstvo
kupaca; turizam vezan za marine je profesional@finnupravljanja poslovanjem i
zadovoljstvo kupaca je od presudnogéajai za uslugu.

Ankete o zadovoljstvu kupaca vrlo su vazni alatazariranje pondene usluge. Primjena
ovih anketa na kupce nakon ulaska u marinu i pdij@ska iz marine treba prihvatiti kao
rutinski postupak®*Mjesto je sastavni dio marketinskog miksa u kojesmna podriju
robe i usluga prodaje na odgovag@joacin i / ili distribuira. Prikazuje kanale distribyei
i nacine isporuke krajnjim korisnicima. Servisne kompartrebaju strateski isplanirati

* Ibidem.
** popesku, JMarketing u turizmu i hotelijerstyiBeograd: Univerzitet Singidunum, 2013, str.11.
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kako, gdje i kada nude uslugu. Zbog prirode uskigktrontka se usluga moze obavljati

i s kanala distribucije. Proizvodi ili usluge kgpeoizvedu od kompanije moraju élalo
svojih kupaca radi njihove potrosnje. Ako je méguazmijeniti robu i usluge licem u
povrSinu, poput prethodnih trgatkah vremena, kupac moZe prenijeti proizvod na
lokalno trziSte. Proizvieci dobara i usluga koriste razne metode kako biespopizvode
premjestili od mjesta proizvodnje do potrggaOni mogu di direktno do potrods ili
koristiti usluge posrednika.

Medutim, usluge u sektoru marine moraju doprijeti doj kupaca, obrnuto, kupci bi
trebali d&i do marine. Marina ne moze dado kupaca. Jedan od dwaa za definisanje
onoga $to marina nudi porfw4P je slied&>:

- Proizvod: Sta nudi marina? Koje sadrzaje ima? Kefgenje nudi klijentima?

— Promocija: Koje su kljtne take za komuniciranje? Koji su mediji najprikladrzga
podizanje svijesti i razlikovanje marine od ogtdonkuretnih marina?

— Cijena: Koji su troskovi / koristi za klijenta?

- Mijesto: Gdje je marina? Da li je dostupan cestorarakom? Obala i lokalne
atrakcije?

— Moze se koristiti i popularnin 7P u marketingu luksih usluga i proizvoda. Ovo
uzima u obzir:

— Ljudi: Ko su Klijenti? Ko komunicira sa klijentimaRo moze uticati ili preporiti
marinu?

— Proces: Kako se usluga pruza? Koliko je efikasna?

— Fizicki dokazi: Bez obzira koliko apstraktni bili, uslug potreban odi@eni vid
opipljivosti putem markiranja, web stranica, staemih usluga i jasré@ ugovora.

Evidentno je da marine kao osnovna privredna taliisticka ¢voriSta predstavljaju centre
u kojima se realizuju sve natko - turisttke aktivnosti i kao takve su pogodno
okruzenje za primjenu razitih marketing strategija odnosno "marketing mixingcpa
koji ¢e u nastavku biti prikazani na konkretnom primjeuke Kotor.

> Mancini, M., A guide to the Cruise Line Industipelmar Learning, New York, 2004, str.24.
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4. MARKETING LUKE KOTOR
4.1. Primjene strategija marketinga u Luci Kotor

Kao jedna od tri grane natkog turizma, krstarenje je postalo vodkorporativni posao

u svijetu. Ima mnoge zdajke kao Sto su: pozitivha demografija, zadovoljava
najzahtjevnije potrebe i balansira iztnepotraznje i ponude. Menarodno krstarenje
obiljezilo je zn&ajan rast u proteklim godinama. To je stvorilo @zkorporativnih
krstarenja. Evropa zauzima drugo mjesto u industrgtarenja u svijetu, a ima i najbrzi
trend rasta. Ipak, prvo mjesto pripada SjevernogAon Meiutim, rast vodi u raziitim
smjerovima. Stoga je izuzetno teSko definirati &rteg turistu jer je on postao globalni
fenomen. Ljudi stalno putuju u ragle dijelove svijeta. Potraznja postoji uz
odgovarajdu ponudu. Krstarenja nude jedinstvene, mastovipeistup&ne sadrzaje i
namijenjeno je velikom broju ljudi. Dakle, postajea pravca koja se mogu razlikovati.
Prvi je fokusiran na zabavu i druge sadrzaje ndlbma krstarenje. U danasnje vrijeme to
je rastdi trend u svijetu jedrenja. Drugi je usmjeren ndrenje brodova i razgledanje.
Uzimajui u obzir ogromno kulturno nasffe crnogorske obale, dolazi u obzir samo
jedno pitanje: Da li Crna Gora kao turésid destinacija razumno koristi priliv ogromnog
broja turista?

Nivo krstarenja morskom obalom Crne Gore-Luka Kgimedstavlja izuzetno kvalitetan
turisticki kraj. Raznolikost prirodnih ljepota na tako nmalopodriju ¢ini ga jos
privlacnijim za turisttke otoke. Mdutim, mnogi se resursi ili ne koriste ili se troBkeke
od njih, s druge strane, zahtijevaju paznju s @ozina budé razvoj. Danas se Crna
Gora u velikoj mjeri dozivljava kao charter destij@ krstarenja. Ima ogroman
potencijal za razvoj krstarenja, koji se pazljivoazvojnom strategijom i paznjom vlade
moze dovesti na visoku razinu. Stari gradovi naliopauzaju beskrajne resurse.
Medutim, geomorfoloSka obiljezja zaljeva, njegovihenttnih sela u pozadini zaljeva,
joS uvijek ¢ine turisttku ponudu nepotpunom. Iz zaljeva je zaplovio brkojim je
zap@eo turizam u Boki Kotorskoj 1937 godine, kada maje parni brod preSao Atlantski
okean, pokrenuta je probna brodska linija Trst tdKoa godinu dana kasnije redovno je
radila. Prema prvim pisanim dokumentima u Kotorubsia privezana dva britanska
broda zajedno sa 64anova posade i 742 turi€taKrstarenje moze povati ekonomiju
destinacije, ali moze imati i unutarnji utjecaja kulturu i na okolinu.

Vrlo je teSko utvrditi njegove karakterigtie karakteristike u ukupnom rasponu uicaja i
strukturi finansijskih efekata. Tae je teSko navestidan broj turistike potrosSnje, kao i
prihod ostvaren u ekonomskim i neekonomskim akswnea. Generalno gledano, oni
uvijek mogu biti véi i zavise od raznolikosti turigke ponude u destinaciji. Turisti koji
posje&uju Crnu Goru troSe u prosjeku 49 eura po osobis&ua su pozitivni ekonomski
efekti krstaréeg turizma bili: mogénosti zapoSljavanja, ¢e promet, ekonomski rast,
razvoj trgovine, poslovne moguoosti itd. Pomorska istorija ovoga kraja i svijetivijala

se i odrzavala u njenom radu. Luka je bila svjedakesnik u razvojnom pod&u i
pomorskom gospodarstvu uopsStee. | danas se u nmdeswijetu velikih i sofisticiranih

% https://www.portomontenegro.com/me/village/ (1320R0. u 16.44h).
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brodova luka bori za svoj trziSni polozaj. Njegogsursi i strateSki razvoj usmjereni su
prema putnikom prometu, brodu za krstarenje i n&kdim turizmu.

Najvazniji period i datumi u istoriji luke Kotor sruga polovina 12. vijeka, Kotor se u
istorijskim dokumentima spominje kao luka; Srediita vijeka, funkcioniraju redovne
linije za prevoz putnika iznd® Kotora i drugih luka na Jadranu; Kraj 19. vijeka,
Funkcionira redovan lokalni pomorski promet u Kstam zaljevu i izméu Herceg
Novog; 1966-lzgradnja jadranske magistrale i wdpje luku Kotor u promet iznde
luka ist@&nog Jadrana; 1967-Ukinuta je posljednja redovnigalizmeiu luke Kotor i
Jadrana, nakon 75 godina redovnog prometéetak 70-ih godina, Luku Kotor posijetili
su najprije nautike turisttke jahte, Luku Kotor poinju posj&ivati prvi veliki brodovi za
krstarenje; 1979-Katastrofalni potres Zajmo oStéuje luku; 1980-1982: Obnova obale
do luke. Duzina operativnosti palsda se za oko 50 mil; 1984-Luka Kotor stekla je
status luke za ndeinarodni saobfaj; 1992-Luka dobiva stalni mignarodni prelaz
granice; 1992-1997: Poredsi u politckom i ekonomsko-finansijskom okviru
sprjg€avaju realizaciju razvojnih planova od strane lukeka i fazne transformacije u
programu orijentisani su prema nakbm turizmu i krstarenju; 1997-kla aktivhost
ozivljava prihvatanje i teretnih i puttkih brodova. Geografski polozaj luke Kotor
odreien je koordinatama 42 ° 25 'N i 18 ° 47' E. Smgstee na krajnjoj juznoj obali
Kotorskog zaljeva, u podnozju brda Pestingrad i &ntSmjeStena ispod visoke planine,
idealna je zastita za broddVeNajce&i vjetrovi su jugoistoni koji donosi kidu i sjeverni
vjetar koji je suh.

Olujni vjetrovi su rijetki. Valovi rijetko prelazeisinu od 50 cm, a razlika se keeod 30
do 60 cm. Duz obala koje djeluju na sjeverozapaalazn se morska struja koja nije
toliko jaka da bi mogla stvoriti problem brodovima.

Slika 4. Luka Kotor
Izvor: https://www.bokanews.me/featured/dubrovné{bolja-destinacija-kruzna-putovanja-istocnom-
mediteranu-kotor-drugi/ (pristupljeno 03.01.202@g9o

*’ Radovic, M.,Geography of Tourism of Montenegfaculty for Tourism and Hotel Management, Kotor,
2010, str.34.
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Na juznoj obali Jadrana, pratdrendove nekadasnje rijeke, stvadjjedinstven zaljev,
Kotorski zaljev (86km2) je sastavljen od dvije nenyale, vanjske Toplansko-tivatske i
Kotorsko-risanske. Kotor se nalazi na jugaistam vrhu istoimenog zaljeva, gdje more
doseze kopno. Grad se nalazi u dnu rijeke Skurgke tie duz njenog sjevernog zida i
izvori Gurdic Kkoji izvire iz njegovog juznog zida. S istoka sgusta kula Loven s
planinom Sveti Ivan (260m), dok se juzno more pojezsa svietom. Do Kotora se
moze déi automobilom, autobusom, brodom i avionom - kreroa@rom u Tivtu (8 km),
Podgorici (90km) ili viakom preko Bara (60km). €ot(6.633 stanovnika) je sjediSte
opstinskog, kulturnog, obrazovnog, #aag, zdravstvenog, ekonomskog i sportskog
centra. Kotor ima status stalnih pomorskih gtaifi prelaza i luka za ndenarodni
pomorski promet. Operativha povrSina opstine Kataosi 355 km2. OpSina se sastoji
od tri cjeline - zaljev Risan Kotor, planinsko z#de i dolina Grbalj, a postoji 46 sela.
Kotor i okolica imaju tiptnu mediteransku klimu sa \im suhim ljetima i blagim,
vlaznim zimama. Prosjea godiSnja temperatura je 15,2°C. Srednja janaarsk
temperatura zraka je 7,7 ° C, a temperatura mofa°1G.

Jesen je toplija od proljetnog prosjeka od 2,9°GtoK u prosjeku godisnje dobije 2152
mm padavina. Najvise kiSe se izlije u jesenjim (248) i zimskim (243 mm) mjesecima,
dok Slé8|jetni mjeseci najsusniji (68 mm). Padavpalaju na jugoistmom podrdju
opsStineg®.

Luka Kotor je dobro povezana sa sljéde lukama: Kotor - Bar 42, Kotor - Bari 125,
Kotor - Otrant 151, Kotor - Trst 334, Kotor - Anw 254, Kotor - Pirej 715 Kotor -
Dubrovnik 40 km. Kotor i luka Kotor nalaze se bligiavne saobkajnicee i povezane su
s mjestima uz obalu, kao i gradovima u unutrasnj@bala se moze funkcionalno
podijeliti na pet vezova kako slijedi

— Obala I, lokacija duzine oko 150 m. Obala je u &1 bitve

— Obala ll, vez 100 m duzine. Uz to je obala samauskka Sirine 6 do 9 m, za koju se
mogu koristiti brodovi.

— Obala Ill, ukljutuje juzni dio rive u duzini od oko 250m.

— Rijeka | je sidriSte u sjevernom dijelu rijeke Siteru duzini od oko 80 m.

- Rijeka Il je sidriSte u duzini od oko 70 m.

Operativne obale rijeke | i rijeke i Il opremljera sa deset bitvi. Obala je opremljena sa
61 gumenim bokobranima. Juzni dio obale prema mdamodovima je dostupan
priklju¢ak za vodu, telefon i struju.

IzvjeStaj o inostranim dolascima brodova za krstgreSalje se mjegao Zavodu za
statistiku Crne Gore o dostavljenim statistn modelima i koristi se za analizu
aktivnosti kao elementa stvaranja razvoja r&og turizma u Crnoj Gori. Ova vrsta

%8 Radovic, M.,Geography of Tourism of Montenegfeaculty for Tourism and Hotel Management, Kotor,
2010, str. 11.

* Blagojevi;, S. ,Mariné I., Trendovi u razvoju turizma i hotelijerstvabornik radova, Fakultet za

turizam i hotelijerstvo, Kotor, 2009, str. 44-49,
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turizma svake godine ima tendenciju porasta. Nigttraisluga morskih luka danas se
dogataju brojne kontinuirane ¢esto vrlo radikalne promjene, jer je konkurencij&a
jaka, a kupci zahtjevni. Zbog toga, kada je primgetda su trziSni udjeli i ukupni
prohodni teret morske luke zZf®no smanjeni, potrebno je analizirati trenutnustrd
poziciju i mogu¥nost promjene. Savremeno poslovno okruzenje morslda pod
znatnim je uticajem brojnih faktora takozvane nekenomije, tj. informativne, digitalne
mreZe ili ekonomije znanja u uslovima hiperkompatibg okruzenja .

U skladu s tim, ako morska luka razvije konkureatgkednost, tada njeno poslovanje
zahtijeva novi pristup temeljen na marketinSkomdegiu. Primjena pristupa usmjerenog
na kupca ukazuje na udenje moderne generacije morskih luka, tj. morskogtgnista
usmjerenog na korisnike.

Iz strateSke marketinSke perspektive, morske lolagu za cilj postii vodetu poziciju na
ciljnom trziStu, a mnoge od njih imaju prirodnu gigpoziciju da to ostvare zbog svog
povoljnog geografskog polozaja. Weim, kako bi se preddala ta vizija, vaznije je
provesti jasno definisanu marketinsSku strategijlwcifjaom trziStu. Stoga strategija mora
biti u skladu s ciljevima, unutrasSnjim resursimaglcitetima) i prilikama unutar ciljnog
trziSta na kojem morska luka nastoji péistiominantno, snazno, povoljno, odrzivo i/ ili
jednostavno drugge mjesto méu konkurencijom.

Ova strategija ukljguje citav niz komplementarnih marketinskih = strategijg, t
segmentaciju trzista, ciljanje, diferencijaciju ili/(pre) pozicioniranje morskih luka. Za
uspjesnu trziSnu poziciju, koja je cilj svake madkke, treba provesti takozvanu 3R
strategiju, tj. rebranding, restrukturiranje i remoniranje. Postoji jasna percepcija
kupaca o trziSnim pozicijama konkurentskih pomdrskika, ali nove i atraktivnije
pozicije zahtijevaju znmjna finansijska, marketinSka i vremenska sredstya. to,
neadekvatno premjeStanje moze oslabiti po&t@elozaj i ugroziti ukupnu sliku morske
luke na trziStu. Neprestane su organizacijske peomj kao i mnogi vanjski faktori
(ekonomija i politika) koji bi mogli uticati na rashorske luke. Obzirom na savremeno
funkcionisanje Luke Kotor, ova je luka savrSen peinprocesa reorganizacije morske
luke zbog svoje duge tradicije (osnovana je kaoaL®8ar 1906.god.). Godine 2013.,
Global Ports Holding, kka grupa i operator na mediteranskom i azijskofpd@m
trziStu, usao je u vlastku strukturu kao strateSki partner s koncesijom3@agodina,
sticué¢i vecinu udjela u Luci.

U julu 2015. godine usvojena je nova robna marka Rdria, zajedno s modernim
vizualnim identitetom. Luka djeluje u izuzetno kom&ntnom okruzenju koje stvaraju
druge jadranske, egejske i crnomorske morske Wk2018. godini ukupna kontenerska
propusnost luke iznosila je 41.828 TEU, Sto je kfalemanje od propusnosti
konkurentskin morskih luka poput Kopra (844.758 TEWRijeke (137.150 TEU),

Kontenerskog terminala Pirej (3.450.000 TEU) i Kianse (711.339 TEU), prema web
stranicama luka.
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Postoji niz znanja koja analiziraju marketinSkeekse i tehnike poslovanja morskih luka
(konkurentnost, pozicioniranje, marketinski mike.J{°. Dok su literatura i teorijski
modeli strategije repozicioniranja u dmnoj fazi. Novija literatura ne obuhvata
pomorske luke kao posao, ukliyu se njihove strategije premjeStanja. Uvijek je
postojala dilema uprave o vrsti izmjena koji skiadni za odréenu morsku luku. Treba
razlikovati tri glavne strategije repozicioniranjanulta, postupno i radikalno
repozicioniranje. Nulto repozicioniranje usmjeref® na izvorni ciljni segment i
konkurentsku prednost. Druga vrsta repozicionirg@janali, postupni i prirodni razvoj
novih proizvoda / usluga i ¢easortiman ili nove metode prezentacije, dok @drvrsta
repozicioniranja radikalna i ukiuje prelazak na nove vrste poslovanja, proizvode /
usluge ili ukupno predstavijanje kompanije. Poredjai kada postoji potreba za
repozicioniranjem, organizacija mora definisati @fpgan pristup repozicioniranju na
temelju Ansoff matric€: a) repozicioniranje proizvoda (radti proizvod / isto ciljno
trziSte); b) repozicioniranje slike (isti proizvddisto ciljno trziste); c) nematerijalno
repozicioniranje (isti proizvod / razlto ciljno trziste); ili d) opipljivo premjeStanje
(razliciti proizvodi / razltita ciljna trzista). Ovo je istrazivanje &ia proSirivanja klasine
marketinsSke strategije na nove tehnike marketirrggedno s dodatnim osobinama za
ekspliciranje slozenih finansijskih, konkurentskiln industrijskih faktora na temelju
kvalitativnih i kvantitativnin podataka i procjenaticaja tih faktora na poslovanje
modernih morskih luka.

Trendovi na globalnom trziStu pokuSavaju péastimaksimalnu efikasnost i
konkurentnost. Posljetho i jedno i drugo teretne i puttke luke. Inovativne primjene
IKT-a u svim lukama kao predu&e transformiSu svoje funkcionisanje u digitalnu
ekonomiju. Naglo rastia upotreba interneta, intraneta, ekstraneta, esypasja i e-
trgovine, druStvenih mreza i mobilnogéumanja promijenila je @ poslovanja na
gotovo svim svjetskim lukama. Take, integracija planiranja éiih resursa, upravljanja
odnosima s klijentima i upravljanja znanjem je aothlme vaznosti za {@nje njihovog
marketinskog pristupa. Postoji luka inteligentnilsteama i automatiziranih sistema
odlwivanja. Osim toga, vazna su i pitanja menadzZerskajetne inteligencije, etka i
pravna pitanja. Web revolucija je najuticajnijanieloSka revolucija u modernom dobu.
Pristup i povezivanje koje pruza web,émana koji ljudi rade, kupuju, glasaju, ulazu,
prouwavaju, igraju se i, naravno, ¢ia na koji odltuju, gdje i kako putovati svijetom i
provode svoje slobodno vrijeme. E-usluge pikimi luka kombinovale su se s raziim
proizvodima i uslugama i u ko&aici poboljSavaju ofu kvalitetu zivota.

Na primjer, prije nekoliko godina druStvene mrede bu novost, ali danas viSe od pola
milijuna ljudi Sirom svijeta uéestvuje u drusStvenim mrezama kao instrument koji se
koristi u trgovini, socijalizaciji, politici, zdrastvu, finansijama, zabavi, putovanjima i
drugim zadovoljstvima. | Puttke luke mogu se au ovim marketinSkim alatima.
Putntka luka trebala bi biti zainteresovana za inforgeacikoje pruza
organizacija odrediSte. Savremena visoko sofistiar IKT rjeSenja i alati imaju veliki
uticaj na ekonomiju i drustvo, a samim tim i nadwtao i na globalno trziSte, a posebno

%% Blagojevi, S. ,Marink I., op.cit., str.51.
* http://www.portofadria.me/ http://www.portofadriae/ (13.01.2020. u 16.49h).
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na putnéke luke kao njihovu posebnu kategoriju. U kontekshautékog turizmom,
zajedno sa e-uslugama, one su nedovoljno istrazene.

Zbog stalne potraznje za novim destinacijama i mplzicioniranih jadranskih
destinacija, Luka Kotor ima ztajan potencijal da se oztikao izrazita mediteranska
destinacija. U ovom polju konkurencija raste, pagephodno unapdenje tehnoloskih i
organizacionih pitanja u Luci Kotor, kao ickih usluga i standarda. To ukdjuje
ulaganja u infrastrukturu i nadogradnju radi om@ay@anja odrzivog razvoja i zastite
okolisa, ali i provedbu nekih mjera, koje ukiljju ogranéavanje broja turista s krstaile
brodova. U ponudu luka moraju biti uktgne i savremene IKT komponente, kako bi se
povetao ukupni kvalitet njegove usluge. Tehnike koj&aeste u Luci Kotor su:

CLIA- Cruse lines International Association

Med Cruise-Asocijacija Luka

Cruise Critics-ocjene turista

Asocijacija kao platforma za promociju kroz sajmos@mite i web stranice
Mogucnost komunikacije direktno sa kompanijama kmsje€uju kruzing luke
KoriStenje Marketinga asocijacija krélanstvo

Promoviranje luke kroz destinacije

NogkrwbhPE

Industrija krstarenja napravila je ozbiljne pomakerimjeni odrzivih tehnologija i praksi
prema tréem godiSnjem lzvjeStaju o tehnologijama i praksamakruzenju krstarenja
industrija, koji je sastavilo Miinarodno udruzenje za krstarenje (CLIA).

4.2. Analiza strategija marketinga u luci Kotor

Mnogo je kvantitativnih metoda poréw kojih se mjeri trziSte. Luka Kotor prosje je
smjeStena mi e-usluge. Luka Kotor nalazi se u centru Kotorao Kidealne luke prema
kojima bi se Luka Kotor trebala preusmijeriti nagurvmjestu.

U slwtaju krstaréih luka, prema informativnim i / ili transakcijskimili iskljucivo
transakcijskim e-uslugama, Luka Kotor je na nisgogiciji. Nudi veoma mali broj e-
usluga, samo one o taksi sluzbama i aerodromskidzbama uopste i neke informacije
koje se ttu lokalnih muzeja. Uz to, informacije su (samo)ommhativhe, a ne
transakcijske, Sto je nesumnijivo joS jedan ogromaiitativni nedostatak. Prema svim
vrstama razmatranih e-usluga, Luka Kotor je ¢mib loSa ocijenjena. Luka Kotor je
rastiéa destinaciju za krstarenje Jadranom / Sredozenkgmi neke usluge koje nudi.
Na primjer, u e-ponudu Luke Kotor treba ukiju Siroku paletu novih usluga, poput:
moguenosti rezervacije smjestaja; neke relevantne indmija o moru; informacije o
mjenjatnicama; vijesti o kulturnim dodajima; informacije o galerijama; Informacije o
dostupnosti Wi-Fi pristupa; posebne informacije psjetitelje s posebnim potrebama
(invaliditetom), informacije o zastiti okoliSa, @ano one podrazumijevaju féko
postojanje povezanih mo¢uosti. Takde je potrebna modernizacija IKT-a.

Pojavom pametnog umrezavanja om@gum IKT-om, poslovni modeli i usluge

putnickih luka danas se smatraju ,proSirenim“ postupcipea,je njihova tradicionalna
fizicka priroda na putu. Miitim, ne zaboravlja se da je krstarenje joS uvijeicki ¢in
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za sve putrike luke. Dakle, ICT kapaciteti su vrsta ledenogega, odgovarajti
infrastrukturni kapaciteti putdkih luka, odgovarajti organizacijski, strateski razvoj i
brojna druga strukturna, financijska i organizd@jspitanja u kojima je srzi oblik
virtualne nadgradnje ICT-a. Luka Kotor trebala hi prerasporéena u skladu sa svim
istraZivanim kategorijama e-usluga, posebno u sezansakcijskiff. Ta se zapaZzanja
trebaju koristiti kao posebna baza za daljnja IH¥emja i razvoj. U sléaju koriStenja,
lucke e-usluge mogu se kategorizirati prema funkcioostima kao Sto su: navigacija,
usluge viza za brod i putnike, logiste usluge, posao, jedna od suradnika na zabavu,
marketing, bezbjednost, sigurnost, dr. Ove usluggurustedjeti informacije o trgovini i

/ provincijskim transakcijama.

Cijela industrija brodskih usluga ima koristi ocheg usvajanja inovativnih tehnologija
krstar€im linijama - od kojih mnoge nisu postojale prijetmlo deset godina, kao $to su
sistemi zaciS¢enje ispusnih gasova (EGCS), LNG kao gorivo za ipkénbrodove i
obalne mogénosti napajanja. Krstarne linije CLIA ulozile sisgiod 22 milijarde dolara
u brodove s novim, energetskdinkovitim tehnologijama &istijim gorivima, te su kao
rezultat postigle zrt@jan napredak u ovim podijima, Luka Kotor kacilanica takder
korisit ove inovativne tehnologifé&

— LNG gorivo: lzvjeStaj za 2019. utvrdio je da se 44 posto novoizgianih kapaciteta
oslanjati na LNG gorivo za primarni pogon, Sto Jaupni kapacitet od 60 posto u
odnosu na proSlu godinu.

— Sistemi z&is¢enje ispusnih plinova (EGCS): ViSe od 68 posto globg kapaciteta
koristi EGCS da ispuni ili premaSi potrebe za ejmmsi u zrak, Sto predstavlja
poveanje kapaciteta od 17 posto u odnosu na proSlungod?ored toga, 75%
novoizgratenin UNP-ate imati instaliran EGCS, Sto je pa@amje kapaciteta za 8% u
odnosu na proSlu godinu.

— Napredni sistemi za pt@cavanje otpadnih voda: 100% novih brodova po narudzb
specifikovano je da imaju napredne sisteme zatifi@vanje otpadnih voda
(pove&anje za 26 posto u odnosu na 2018. godinu), atmmen®8 posto globalnog
kapaciteta flote za krstarenja CLIA-om opsluzuje@neani sustavi za pétgcavanje
otpadnih voda (porast od 13 posto u odnosu na 2fxBnu).

— Sposobnost napajanja sa obalne strane: U lukarodopvwirza krstarenje sve su viSe
opremljeni tehnologijom koja omogava isporuku elekihe energije na obali,
omoguavaji iskljucivanje motora, a postoji mnogo suradnji sa lukaméadama
kako bi se powsala raspolozivost.

— Starost flote: flota CLIA je sve mia - prosjéna starost flote CLIA-ovih krstarenja
je 14,1 godina u odnosu na 14,6 prethodne godine.

Inovacija proizvoda u krstarenju lukom Kotor
Raspoloziva turistka ponuda u Kotoru nije dovoljna, a postojkapaciteti se trebaju
reorganizovati. Izleti su ograf@ne duzine i njihova organizacija je loSa. StaviSe,

2 Blagojevi;, S., Marink I., op.cit., str.55.
* Ibidem.
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infrastruktura je takde u loSem stanju. Evo nekoliko prijedloga koji bogh doprinijeti
inovacijama turistikih proizvoda u luci Kotor:

— Poveati turisticke izdatke i proSiriti listu putovanja

— Obogatiti ponudu u centru grada, s ciljem pi@arga izdataka

— Omoguiti dostupnost promotivnog materijala za krstargnjéicima

— lzgradnja obilaznice koja bi rijeSila problefastih prometnih guzvi

Kada su u pitanju cijene, potrebno je slijeditiypl@,vrijednost za novac*” i uporediti ih s

drugim konkurentnim destinacijama. Dubrovnik je avma konkurencija Kotoru,

njegovoj blizini i slénoj ponudi. Ako je cijena putovanja u Kotorucaeza 20 eura od

cijene putovanja u Dubrovniku, to zfi@a se moraju uzeti u obzir kvaliteta usluge,aslik
proizvoda i cijena.

Promocija krstarenja u Crnoj Gori ne provodi se ckdteba. Ovdje je popis ciljnih
skupina kojima bi promocija trebala biti usmjerena:

— velike kompanije za krstarenje
— brodarske agencije koje su direktna veza tameompanije za krstarenje i odrediSta
— mogui turisti na brodovima za krstarenje

Pretnodno navedeno jasno ukazuje da wagflu Luke Kotor u pogledu primjene
savremenih informaciono - komunikacionih tehnolagijostoji joS uvjek dosta prostora
koji je potrebno ispuniti. Odnosno, kao glavni ozl mogu se navesti nepostojanje
kvalitetne informatike infrastukture koja bi olakSala uienje razltitih elektronskih
sadrzaja odnosno proSirenje trenutno oskudne audekoju Luka Kotor pruza velikom
broju razlgitih turista koji je posjéuju prvenstveno u ljetnjem periodu. Jedan od rédjve
problema sa kojim se Luka Kotor u svom poslovanigr&e je nepostojanje mogaosti
elektronske rezervacije smjeStaja, odnosno pruzagjavantnih informacija svim
turistima nautiarima koje je posjaiju i koji planiraju da je posjete u bugkm periodu.
Takade, poseban aspekt poslovanja a koji je u direkieaj sa marketing strategijama i
primjenom savremenih tehnologija i Interneta jeelativha zastarelost postogs
hardvera odnosno informaciono - komunikacione ogréwmju bi trebalo u potpunosti
modernizovati kako bi odgovarala savremenih uslavimpotrebama na trzistu. Jasno je
da bez adekvatne informéte opreme Luka Kotor nije u mofuosti da u potpunosti
realizuje razliite strategije marketinga, odnosno limitirana jpagledu primjene samo
odreienih strategija marketinga koje je méguealizovati sa postajen informatickim
kapacitetima.
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ZAKLJU CAK

Luka je smjeStena na kraju Kotorskog zaljeva i prwez na juznoj strani glavnog
pristaniSta. Luka Kotor je popularno turéstd odrediSte za turiste. Luka djeluje tijekom
cijele godine i osigurava struju. Glavno pristamifiruza dobre pogodnosti za velike
brodove za krstarenje. Na jugoistoku luke, izagldeg pristaniSta Montenegro Charter
Company, postoje vezovi za 30 jahti maksimalnardaibd tri metra vode. GodisSnji sajt
Kotor nautéki potcrtava tvrdnju grada luke kao turéstdg nautékog centra. Sjeverno
pristaniSte ozngeno je kao carinsko pristaniSte. Sluzi i za konjelmiu dostavu i
krstarenje. Juzni dio je za jahte. Vezne linije dastupne kao i stubovi za opskrbu
elektricnom energijom. Uprkos jeseni ili snjeznim vjetroeim planina, vez na pristanistu
je siguran i miran. Stanica za punjenje nalaziasjavernom dijelu pristanista. U gradu
se mogu nd dobri trgovinski sadrzaji kao i brojni restorafeneseni nalazi sugerisu da
savremene pomorske luke trebaju neprestano isttazvoju finansijsku i ekoloSku
stabilnost, konkurentsku prednost &éijau industrije kako bi bile dovoljno budne da se
mogu pravovremeno promijeniti. Ako bi kreatori pige primijenili rezultate ove studije,
mogli bi postéi: a) inovacije usluznog proizvoda, b) marketingranding Luke Kotor
kao vitalnog faktora u lokalnoj zajednici i vazmoprskoj luci na jugoistoku Europskog
trziSta, c) horizontalna integracija s konkurentnmorskim lukama i d) vertikalna
integracija s glavnim industrijskim partnerima nastu.

Ovaj specijalistiki rad predstavlja doprinos razvoju marketinga gaslovne funkcije u
menadzmentu morskih luka. Bilo bi korisno nastadiljnja istrazivanja u nekoliko
smjerova. MisSljenje stinjaka i istrazivéa o razvoju morskih luka od presudnog je
zna&aja prilikom postavljanja nove strategije razvojd. tom bi smislu jedan od
istrazivatkin smjerova trebao uklfivati pruzanje viSe misljenja vanjskihcesnika u
kreiranju novih marketinskih strategija koje hiebu funkciji menadzmenta luke kao
nautiko - turistcke destinacije. Procjena rasta morskih luka u smigtto dobiti,
prihoda, prodaje ili pouv@nog trzisSnog udjela s ciljem iskoriStavanja trihSprilika jos
je jedan mogéi smjer daljnjih istrazivanja. To ztiada bi rad mogao doprinijeti
istrazivanju odnosa iznde rezultata primijenjene strategije repozicionieanj gore
navedenih parametara rasta poslovanja pomorskia wksmislu nautko turistickih
poslovnih sistema.
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