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SAZETAK

Rad prikazuje usporedbu i analizu cijena usluga nautickih marina u Hrvatskoj i
bliskim zemljama te analizu konkurentnosti istih. Konkurentnost je vazna za rast fizickog
volumena te profita bilo koje djelatnosti pa tako i nautickog turizma. Da bi marina odnosno
poduzece bilo konkurentno vazno je da mu vrijednost usluge u odnosu na cijenu bude veca
od konkurencije. Svaka regija pa i marina ima sebi svojstvene posebne prednosti o kojima
treba voditi ra¢una i koje mogu utjecati na gore spomenuti 0dnos uz sve ostale elemente

konkurentnosti iste.

Kljuéne rije¢i: nauticki turizam, konkurentnost, marketing, cijene, marine

ABSTRACT

The paper presents a comparison and analysis of the prices of nautical marinas in
Croatia and the neighboring countries and analysis of their competitiveness.
Competitiveness is important for the growth of physical volume and the profit of any
activity, so also nautical tourism. To make the marina or company competitive, it is
important that the value of the service in relation to the price is greater than the competition.
Each region, and each marina, has inherent special advantages to be taken into account and
which may affect the abovementioned relationship with all other elements of

competitiveness the same.

Key words: nautic tourism, competitiveness, marketing, prices, marine
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1. UVOD

U ovom radu opisuje se konkurentnost cijena na trziStu nautiCkog turizma.
Cilj rada je prikupiti podatke o cijenama standardnih nautiCarskih usluga
ponudenih u hrvatskim marinama te na osnovu njih izvesti zakljucke o
konkurentnosti  hrvatskih  marina, kako medusobno, tako 1 s izabranim
marinama izvan hrvatske. Osim cijena razmotrit ¢e se utjecaj marketinga, i
nekih drugih utjecajnih faktora kao Sto su veli¢ina naselja u kojima su
marine smjeStene, te opcenita pozeljnost makro lokacije na konkurentnost
nautickog turizma 1 marina u Hrvatskoj. Pretpostavka je da cijena nije

jedini odlucujuéi faktor, pa ce se to pokusati 1 dokazati.

Rad je podijeljen na Sest (6) poglavlja. Nakon wuvoda u drugom poglavlju
opisuje se nauticki turizam, luke 1 njihova podjela na osnovne vrste,
trziSte, te wusluge koje luke na trziStu nude, u tre¢em poglavlju ,,0Osnove
marketinga®  definira se  konkurentnost i  parametri  konkurentnosti  te
konkurentnost  nautickog  turizma u  Republici  Hrvatskoj, u  cetvrtom
poglavlju razmatra se cijena i politika cijene, u petom poglavlju kao
prakticnom dijelu rada usporeduje se konkurentnost marina na  osnovi

usporedbe cijena i usluga te se rezultati analize prikazuju graficki.



1. NAUTICKI TURIZAM

Nauti¢ki turizam je specifi¢ni oblik turizma obiljezen kretanjem turista plovilima po
moru ili rijekama ukljucujuci njihovo pristajanje u lukama i marinama i obuhvaca svu
infrastrukturu u lukama i marinama potrebnu za njihov prihvat. Prema prihodima koji se
ostvaruju takvim kretanjima, nauticki turizam je jedan od unosnijih oblika turizma za

turisticki receptivnu zemlju.[19]

Nautic¢ki turizam oblik je suvremenih Sportsko-rekreacijskih i zabavnih putovanja
jahtama i dr. luksuznim plovilima. U Hrvatskoj ima izvanredne razvojne pogodnosti sitno
razvedenu morsku obalu s mnogobrojnim prirodno zasti¢enim uvalama, ugodno podneblje
S umjerenim vjetrovima i povoljnom valovito§¢u mora u ljetnoj sezoni kupanja i krstarenja,
prirodne i spomenicke privlacnosti, te prednosti povoljnoga prometnoga polozaja na

glavnim turistickim vratima hrvatskog dijela Jadrana.[18]

Svaka takva objasnjavanja pojma turizma su realna i istinita, ukoliko su vjerni iskaz
stvarnog 1 dozivljenog. Zbog toga se turizam moze razumjeti kao skup razlicitih
individualnih iskustava o odnosima koji nastaju povodom zadovoljenja covjekovih potreba
koje se Cesto zovu turistickim. Ovisno od pozicije Covjeka u takvim odnosima stvara se i

njegovo iskustvo, u prema tome i poimanje turizma.

prikazali Svicarski autori Hunziker i Krapf, te je takvu definiciju usvojilo Medunarodno
udruZenje znanstvenih turistickih eksperata. Treba primijetiti kako je naglasak u toj definiciji
stavljen na odnose koje turista uspostavlja, a glasi; "Turizam je skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se lim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliste i ako sa takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna

djelatnost.”’[2]

Suvremena definicija Svjetske turistiCke organizacije precizira navedenu definiciju i
navodi kako je "...turizam skup aktivnosti osoba tijekom njihova putovanja i boravka u
mjestu izvan svog uobicajenog boravista, i to bez prekida i ne duze od jedne godine, a radi
odmora, odnosno zbog poslovnih i drugih razlog. Iz definicije jasno je vidljivo kako se neka

putovanja svrstavaju u turisticka, dok druga tamo ne spadaju.[2]

Pojmove turist i turizam razli¢iti autori definiraju na razlicite nacine pa Se to prenosi

i na pojam nautickog turizma. Kada se prijede s razine opisa iskustva i nastoji definirati bit



pojave, odnosno kada se nastoji razumjeti kako pojava nastaje i prikazuje drustvu, tada

poimanje turizma ili nauti¢kog turizma nije tako jednostavno i svima razumljivo.

Turist je potrosaé, a slijedom toga turizam je odredeni potroSacki pokret kojemu je
cilj zadovoljenje raznovrsnih turistickih potreba. Svaki pojam, pa tako i turizam ili nauticki
turizam, nastaje kao skup istovjetnih elemenata ljudskih iskustava koji nastaju u odredenim
uvjetima i vezuju se, obiljezavaju rije¢ju, terminom. Turizam se preciznije moze definirati
prema njegovim pojedina¢nim, posebnim i op¢enitim aspektima. Pojedina¢ni aspekt pojma
turizma polazi od turiste, tj. Covjeka koji putuje i boravi izvan svog mjesta prebivali$ta. On
se po statistickim ili nekim drugim konvencionalnim kriterijima tako naziva i poima
turistom. Kod posebnog odredenja, turizam se definira na razini odredenog posebnog,
specifinog oblika, izdvojenog prema nekom kriteriju npr. domaci, inozemni, nauticki
turizam itd. Opcenitost pretpostavlja poimanje turizma u njegovom totalitetu. Turizam je
prema postao druStvena i ekonomska ¢injenica koja obiljezava suvremene civilizacijske
tokove razvijenog dijela medunarodne zajednice. On je jedno od op¢ih obiljezja vremena u
kojem Zivimo.[3]

Pojavni oblici turizma vrlo su brojni i u stalnoj su mijeni, a nauti¢ki turizam samo je
jadan od njih. Statisticke ¢injenice pokazuju kako milijuni ljudi sudjeluju u turizmu. Osim
statistickih, o toj pojavi govore 1 brojne druge, vise ili manje egzaktne Cinjenice: kvalitativne,
prostorne, ekonomske, geografske, psiholoske i sli¢ne prirode. Sve su to viSe ili manje
znanstveno relevantne ¢injenice koje pokazuju formu i/ili strukturu manifestacije turizma,
razvoj i tendencije.

U ekonomskoj literaturi turizam se poima kao sektor ili podrucje potro$nje. Ukoliko
se zeli izmedu mnogih nacina rekreacije i bijega u potrosnju odrediti onaj "turisticki" ili
"nauticki", granice bi trebalo definirati konvencionalno ili prema potrebi i cilju istraZivanja.
To znaci kako se oblici turizma, poput nautickog, definiraju prema izabranom Kriteriju. O

tome koji ¢emo kriterij upotrijebiti, ovisiti ¢e i kako ¢e se definirati odredeni oblik turizma.



2.1. LUKE NAUTICKOG TURIZMA

Specijalizirane nautiCke turisticke luke raspolazu kompleksom suvremeno
izgradenih i opremljenih objekata, uredaja i djelatnosti za prihvat, smjestaj, odrzavanje ili

zimovanje plovnih nautickih objekata.

Luku se definira kao prirodno ili umjetno zasti¢en morski, rijecni, kanalski ili jezerski
bazen, gdje brodovi nalaze zaklon od valova, struja, morskih mijena i leda; zastitu od
djelovanja neprijateljskih napadaja; gdje mogu krcati gorivo, vodu i hranu; izvrSavati
popravke na brodskom trupu, strojevima i uredajima ili izvrsiti ¢isenje svih dijelova; gdje
mogu sigurno i brzo iskrcati, ukrcati ili prekrcati teret i putnike i gdje se mogu odmoriti

posade.[4]

Turisticke luke su veci ili manji pomorski prostori i tehnicka sredista na obali, kopnu
i moru. U njima se obavljaju razne turisticko-pomorsko-nauticke aktivnosti u svrhu
zadovoljenja razli¢itih potreba (pasivne dokolice, odmora, zabave, sporta, relaksacije,

uzivanja u ambijentu i sl.).[4]

Luke su i pomorski akvatorij, srediSta Su za pruzanje raznih receptivnih (povremenih
ili stalnih) priveziS§ta i zimovanja, odrZavanje prometnih, proizvodacko-servisnih,
ugostiteljsko-usluznih, trgovinskih i drugih usluga, mjesto susreta sudionika u nautickom
turizmu, te zadovoljavanja potreba i zahtjeva turista. Luke nautickog turizma na

gravitacijskom obalnom podrucju su ¢vorisSta oko kojih se razvija nauticki turizam.

U sljedecem razgranatom prikazu na slici (Slika 1) je podjela nauti¢kog turizma.



PODJELA
NAUTICKOG
TURIZMA

LUKE
NAUTICKOG CHARTER
TURIZMA

CRUISING

Slika 1. Podjela nautickog turizma

Zakon definira lucko podrucje: "Podrucje morske luke obuhvaca jedan ili vise morskih i
kopnenih prostora (lucki bazen) koje se koristi za obavljanje luckih djelatnosti...".[15]U

Hrvatskoj se sve luke dijele prema namjeni kojoj sluze (Slika 2) pa ih dijelimo na:

¢ Lukama upravlja drZava/Zupanija putem lucke uprave a
LUKE moze je koristiti svaka pravna i fizicka osoba. Lucke
OTVORENE ZA < djelatnosti obuhvacéaju: privez i odvoz plovila, ukrcaj,
JAVNI PROMET iskrcaj i pretovar robe; skladistenje i prenoSenje robe;
ukrcaj i iskrcaj putnika iostale gospodarske djelatnosti

¢ Lukama posebne namjene upravlja izravno drzava/
LUKE POSEBNE Zupanija koja to pravo prenosi na nositelja koncesije.

Luke mogu biti, prema djelatnostima koje obavljaju u
njoj: vojne, luke unutarnjih poslova, luke nautickog
turizma, industrijske, Sportske, ribarske i dr.

NAMJENE D

Slika 2. Luke prema namjeni [5]



Marine se ne razlikuju samo po funkcijama i sadrzajima, ve¢ i po ostalim
obiljezjima koja su Cesto razli€ita i specifi¢na (izgradnja, smjestaj, lokacija, karakteristi¢an
dizajn izgradnje smjeStajnih kapaciteta). Na Sredozemlju marine se ¢esto razlikuju po
veli¢ini 1 sadrzaju usluga. Tako je vrlo Sirok raspon izgradnje broja vezova izmedu
pojedinih marina, a krece se od 50 do 2.500, s tim da se naj¢es¢e grade marine od 400 do
500 vezova. Izgradnja vezova je razli¢ita. Ona ovisi o morfoloskim osobinama priobalja i
otoka u ¢ijim se uvalama najc¢esce locira marina. [5]

Razliciti su kriteriji u pristupu izgraduje parking prostora za svaki vez, tj. plovni
objekt. Prirodni elementi ponude su takoder jedan od brojnih faktora presudnih za
medunarodnu reputaciju marine. Konkurentna sposobnost marine je vec¢a ukoliko se bogati
prirodni resursi nalaze u njezinoj blizini ili se sama marina nalazi u takvom prirodnom
okruzju.

Marine objedinjuju razliCite atraktivnosti, sve s ciljem S$to boljeg zadovoljenja
potrebama posjetilaca-korisnika. Prema specifi¢nim funkcijama, namjeni i sadrzajima te

strukturi usluga, mogu se razlikovati slijedece vrste marina ili turistickih luka:
e klupske marine,
e komercijalne marine (stacionarnog ili prolaznog karaktera),

e marine turisticko-servisnog obiljezja, marine rekreacijsko-Sportskog

obiljezja (tipa),

e marine rezidencijalno - ladanjskog sadrzaja.

Prema Pravilniku o razvrstavanju i kategorizaciji luka nautickog turizma, luke se

razvrstavaju na 4 osnovne vrste (Slika 3):



SIDRISTE

dio morskog ili vodenog prostora pogodnog za
sidrenje plovnih objekata opremljeno napravama
za sigurno sidrenje. ~

ODLAGALISTE PLOVNIH OBJEKATA

dio kopna ograden i ureden za pruzanje usluga odlaganja

plovnih objekata na suhom te pruzanje usluga transporta,
spustanja u vodu i dizanja iz vode plovnog objekta. U vrsti
Odlagaliste plovnih objekata ne mogu boraviti turisti i ne /
moze se obavljati priprema plovnog objekta za plovidbu

SUHA MARINA

dio kopna ograden i ureden za pruzanje usluga skladistenja plovnih
objekata na suhom, te pruzanje usluga transporta, spustanja u vodu i
dizanja iz vode plovnog objekta. U vrsti Suha marina mogu boraviti
turisti i moze se obavljati priprema plovnog objekta za plovidbu. U
Suhoj marini mogu se pruZzati usluge pica, napitaka i prehrane.

MARINA

dio vodenog prostora i obale posebno izgraden i ureden za
pruzanje usluga veza, smjestaja turista u plovnim objektima te
ostalih usluga sukladno ovom pravilniku. U marini se pruzaju
usluge pic¢a, napitaka i prehrane sukladno ovom pravilniku.

Slika 3. Osnovne vrste luka. [20]

Marina je luka s preteZnom namjenom zimovanja i popravke. Ovaj tip luka sluzi za
smjestaj vecih plovila koja se teSko transportiraju kopnenim putem. Turisticka luka ovoga
tipa treba osim sigurnog veza, klijentima nuditi usluge svake vrste: informacije, prikladne
navoze povezane s radionicama za popravke, te ambijent koji moze gostima ponuditi
razonodu 1 dobru prometnu povezanost s kopnom, kako bi luka mogla biti privlatna za
posebnu kategoriju korisnika koji u njoj borave i1 izvan sezone. Medutim, poseban karakter
ovih luka ne ograni¢ava ih da zadovolje i sve vecu potrazuju nautickih turista koji posjeduju
srednja 1 mala plovila. Ove luke su orijentirane na pruzanje usluga plovilima ¢iji je radijus

kretanja relativno velik, pa je njihov broj ogranicen. Vaznija je opremljenost takvih luka za

navedenu funkciju nego njihov broj.



Glavne djelatnosti koje proizvode wusluge potrebne nautickim turistima,
koncentrirane se u specijaliziranim, nautickim turistickim lukama, kao infrastrukturi
nauticke turisticke ponude. Najvaznije su, odrzavanje i zastita plovila, vez, servisiranje broda
1 motora, cuvanje broda, administrativne usluge, ugostiteljske, trgovacke i druge osobne
usluge. Zastupljenost raznovrsnih, Sportskih, kulturnih i brojnih drugih usluga u luci i

okruzenju, svaka nautic¢ka turisticka luka istice na svojim reklamnim prospektima.

Luke za nauticki turizam mogu se klasificirati na razli¢ite nacine. Obi¢no zakonski
uvjeti kategoriziraju luke prema kvaliteti usluge koje pruzaju. Takoder i pojedini autori vrse
razli¢ite podjele luka za nauti¢ki turizam. Tako npr. prof. Zabica dijeli luke na: primarne,

sekundarne i ostale nauticko-turisticke luke. [17]

U primarne nauticko-turisticke luke ubrajaju se turisticke luke tipa marina i turisti¢ke
luke tipa brodomarina. U sekundarne nauticko-turisticke luke ubrajaju se male luke i lucice,

yachting Klubovi i klubovi za sportove na vodi.

Ostali nauticko-turisticki lucki kapaciteti obuhvacaju sidrista, pristanista, zimovnike,

manje uvale, radionice u manjim priobalnim ili oto¢nim centrima 1 sl.

Turisticka luka tipa marina danas su ne samo najsloZenije luke nautickog turizma,
ve¢ 1 mjesto na kojem se nudi visok standard nautickih turistickih usluga u svim domenama,
Sportu, odmoru, razonodi, 1 slicno, a vlasnicima plovila pruza brojne sadrzaje koji
zadovoljavaju probirljive zahtjeve i1 Zelje. Marine su obi¢no organizirane kao trgovacka,

sportska ili klupska druStva i mjesta su stalnog veza plovila od 5 do 30 ili 35 metara.

Obzirom na specifiénu ulogu u razvoju nautickog turizma i strukturu usluga,
potrebno je razlikovati marine od ostalih turisti¢kih luka, iako medu njima ima sli¢nosti.
Usluge koje uvijek moraju bili zastupljene i kao takve su vrlo bitne za svaku marinu su:
usluge veza, parking automobila, prikljucci za elektri¢nu energiju, vodu telefon, odlagaliSte
smeca, administrativne usluge, usluge pomoc¢i, sigurnost, informacije i dr., zatim usluge
servisa plovilu, radionice, istezaliSta, prodavaonice prehrambenih proizvoda,
specijalizirane prodavaonice, prodavaonice rezervnih dijelova i sl. brojne pomoc¢ne usluge,

receptivne, usluzne, infrastrukturne, zabavne itd.



2.2.  TRZISTE NAUTICKOG TURIZMA

TrziSte nautickog turizma, kao i svako drugo trziSte, predstavlja mjesto susreta
ponude i potraznje. Ipak, ono se odlikuje svojim specifi¢nostima, budué¢i da sudionici na
strani ponude i potraznje predstavljaju nauticko-turisticku ponudu i potraznju. Karakteristike

nautickog trzista su:

e Homogen je proizvod koji se nudi na tom trzistu,
e Kupci 1 prodavaci se mogu naci u bilo koje vrijeme,

e Cijena je javno obznanjena.

Navedeni kriteriji koje nauticko trziSte ispunjava, s pravom omogucuju da se ono
smatra dinami¢nim i aktivnim trzisStem. Definicija koja potpunije odrzava pojam nauticko-
turistickog trzista kaze da ono predstavlja skup odnosa nauticke ponude i potraznje u
podrucju usluga i dobara, a koje sluze za podmirenje nauticko-turisti¢kih potreba na

odredenom prostoru. [18]

Elementi nautickog trzista su subjekt i objekt. Subjekt u nautickom turizmu je, kao
uostalom 1 u svim drugim vidovima turizma, ¢ovjek , turist, tj. nauticki turist. No, takav
subjekt je takoder i1 kolektiv, skupina ljudi, odnosno grupa nauti¢kih turista. Objekt
nautickog turizma ¢ine najprije pojave koje predstavljaju svrhu, potrebu, cilj plovidbe
turista. To su narocito sve vrste turistickih aktivnosti, za koje se u okvirima nautickog
turizma turisti opredjeljuju prema svojim Zeljama i potrebama (odmor, rekreacija,
putovanje). Kao objekt nautickog turizma dolaze zatim i plovila te izgradeni kompleksi 1
objekti, prirodni prostori 1 organizirane djelatnosti. U trecu grupu elemenata koje ¢ine objekt
nautickog turizma spadaju organi 1 organizacije koje se bave tj. sudjeluju u ovom vidu

turizma

Naravno kada govorimo o nekome trziStu dvije najbitnije stavke su ponuda i
potraznja na tom trziStu. Nauticko-turisticka ponuda uvijek je prostorno definirana, odnosno
implicira na odredeno podrucje, Ipak uz prostorni, postoji i strukturni aspekt nauticko-
turisticke ponude. Prostorni aspekt nauticke ponude pokazuje njene lokacijske

karakteristike. Dok strukturni aspekt odrzava prihvatni kapacitet nautickih luka, njihovu



kategoriju i vrstu usluga koje nude te ostale sadrzaje. Ukupna ponuda potrebama nautickom

turizmu moze se podijeliti na tri osnovne skupine ¢imbenika:

Atraktivne, koje Cine prirodni i druStveni stvoreni uvjeti za razvoj nautickog

turizma,

Komunikativne, koje imaju relativan znacaj kod donosenja odluka o lociranju

turistickih luka opremljenih za duze stacioniranje plovila te,

Receptivne, koje su potrebne turistima u nautickom prometu, a koje Cine

kapaciteti potrebni plovnim objektima. [21]

Tri temeljna oblika ponude u nautickom turizmu su: ponuda luka nautickog turizma,

ponuda cCartera i ponuda cruisinga. Nauticka ponuda je veoma kompleksna, a radi

djelotvornog nastupa na europskom trziStu potrebno ju je rasclaniti na njene sastavne

dijelove: priveziste ili vez , tehnicke 1 servisne usluge, trgovacka ponuda, ugostiteljska

ponuda, intervencije na moru i zadnji, ne manje bitan, Carter.

Prema zakonu usluge u nauti¢kom turizmu su:

Iznajmljivanje veza u lukama nauti¢kog turizma za smjestaj plovnih objekata

1 turista nautic¢ara koji borave na njima,

Iznajmljivanje plovnih objekata s posadom ili bez posade, s pruZanjem ili bez
pruzanja usluge smjeStaja, radi odmora, rekreacije i Krstarenje turista

nauticara (charter, cruising),

Usluge upravljanja plovnim objektom turista nauticara,

Prihvat , Cuvanje i odrzavanje plovnih objekata na vezu u moru i suhom vezu

Usluge opskrbe turista nauti¢ara (vodom, gorivom, namirnicama , rezervnim

dijelovima, opremom i sli¢no.),

Uredivanje i pripremanje plovnih objekata.

Davanje razlic¢itih informacija turistima nauticarima,
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. Druge usluge za potrebe nauti¢kog turizma. [22]

Nauticko-turisticka potraznja biljezi rast posljednjih desetlje¢a te tako formira
znacajan 1 profitabilan segment ukupne turisti¢ke potraznje. Definira se kao koli¢ina, koju
su nauticki turisti spremni platiti da bi zadovoljili potrebe boravka na plovilu te odrzavanje
plovila uz odredenu razinu cijena. Prema kriteriju odnosa subjekta i objekta mogu se

izdvojiti tri temeljne skupine nauticko-turisticke potraznje (Slika 4);

Masovna kretanja
raznim vrstama
plovila

Individualnu
plovidbu ili plovidbu
U manjim grupama s
raznim vrstama jahti

i brodica

Sport u vodi,
istrazivanje i
dozivljaj mora i
podmorja

ORJENTACIJA
NAUTICKIH
TURISTA

Slika 4. Orijentacija nautickih turista
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3. OSNOVE MARKETINGA

Marketing je Sirok pojam i sastoji se od €itavog niza elemenata. To je razlog $to

postoji mnostvo razli¢itih definicija marketinga, kao §to su:[6]

Prema Kotleru marketing je (Slika 5)

Poslovna

Trgovatki; aktivnost

ekonomski Funkcija u procesu
fenomen kreiranja poslovne
politike poduzeca

Poslovni sistem Proces
prolagodavanja

ponude i
Filozofija potraznje
upravljanja

Slika 5. Marketing. [6]

Marketing predstavlja jednu od najbitnijih elemenata u sklopu poslovanja
organizacije, te je preduvjet kvalitetnog planiranja i upravljanja poslovnim procesima i
pothvatima. Osnovni cilj marketinga je razmjena koja predstavlja proces stvaranja
vrijednosti dovodeci obje strane u polozaj da im bude bolje nego prije.

Definicija marketinga koja se ¢esto koristi i koja ga zorno pojasnjava glasi:

“Marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i

zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. [6]
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Marketing predstavlja poslovnu funkciju kojom se identificiraju neispunjene
potrebe i Zelje potrosaca, utvrduje se u mjeri njihova veli¢ina, definiraju i segmentiraju se
ciljna trzista sto ih organizacija moze najbolje opsluziti, odlucuje o odgovaraju¢im
uslugama, proizvodima, idejama i programima kako bi se zadovoljila ta trzista.

Marketing kao poslovna funkcija usmjerava sve djelatnike unutar organizacije da
misle na kupca i njemu sluze, te takva koncepcija predstavlja klju¢ uspjeha organizacije na
suvremenom trziStu. S drustvenog stajaliSta, marketing je sila Sto iskoriStava snagu

industrijskog kapaciteta neke zemlje radi zadovoljenja materijalnih potreba drustva.

Svrha marketinga je proizvoditi i prodavati proizvode i usluge koje ljudi zele kupiti,
te je prilikom marketinskog planiranja vrlo bitno razumjeti marketinsko okruzenje — okolinu
u kojoj se marketing odvija. Definicija okoline marketinga prema Kotleru glasi: Okolinu
marketinga neke organizacije predstavljaju cinitelji 1 sile Sto utjeu na sposobnost

organizacije da razvije i zadrzi uspjesne transakcije i odnose sa svojim ciljnim kupcima. [12]

Okolina marketinga ima dvije razine: mikrookruzenje i makrookruzenje. Ova
okruZenja imaju znacajan utjecaj na uspjeSnost organizacije, te se nalaze u medusobnom

odnosu (kako se mijenja makrookruZenje, isto se dogada i s mikrookruZenjem).

MarketinSki miks
Marketinski miks je profitna formula prakti¢ne primjene koncepcije marketinga. Klasi¢na je
struktura marketin§kog miksa tzv. 4 P od pocetnih slova engleskih naziva za

o proizvod (product),

o distribuciju (place),

o promociju (promotion) ,

o cijenu (price).

Cijena kao element marketinskog miksa ¢e biti obradena u posebnom poglavlju.
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Proizvod/usluga

Proizvodom se smatra svako dobro kojim se zadovoljava neka ljudska potreba.
Robom, za razliku od proizvoda smatramo proizvod na trgovackoj polici. Usluga za razliku
od proizvoda podrazumijeva neopipljivo dobro koje zadovoljava odredenu ljudsku potrebu.
U zadovoljavanju ljudskih potreba uz proizvod i usluge javljaju se i atrakcije 1 dogadaji,

odnosno njihove kombinacije.

Osnovna obiljezja proizvoda su: jednostavnost uporabe, dizajn, estetika,

komplementarnost, kompatibilnost, tipiziranost, pouzdanost, vrijednost i sli¢no.

"Nemojte prodavati samo proizvod, kaze Philiph Kotler. Prodavajte dozivljaj ...
pomozite kupcu upotrebljavati proizvod. Objasnite kako radi, kako se moze upotrebljavati

bez opasnosti, kako mu se moze produljiti vijek trajanja”. [8]

Prodaja i distribucija

Usprkos znacenju samog proizvoda (ili usluge) i cijene poduzece treba znacajnu
paznju posvetiti odredenom modelu prodaje i svim prate¢im aktivnostima koje zovemo
distribucijom. U svakome trenutku planiranja distribucije i prodaje proizvoda potrebno je
cjelovito sagledavati marketinski koncept kako bi se sedam elementa marketinskog miksa

medusobno nadopunjavali, a nebi bili u koliziji u odredenim sferama. [8]
Klju¢ne funkcije kanala distribucije koje se moraju obaviti: [11]
e istrazivanje Ciji je zadatak prikupljanje informacija potrebitih za planiranje 1
olakSavanje razmjene,
e promociju radi Sirenja informacija o ponudi,
e kontakte pomocu kojih se pronalaze kupci i komunicira s njima,

e prilagodavanje u smislu oblikovanja i1 prilagodbe ponude zahtjevima kupaca,

e pregovaranje radi postizanja sporazuma 0 uvjetima prodaje a time i prijenosa

vlasnistva,
o fiziCku distribuciju, dakle, transport i skladiStenje,
¢ financiranje koje se odnosi na pokrice troSkova rada kanala distribucije, 1

e preuzimanje rizika u vezi s radom kanala.
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Svaki proizvodac razvija svoje ciljeve kanala u kontekstu svih sudionika distribucije.
U glavne ¢imbenike izbora prodajnog kanala ubrajaju se: opseg prodaje, troskovi prodaje,
financijska snaga proizvodaCa, opseg proizvodnog asortimana, vrijednost jedini¢nog
proizvoda, koli¢ina proizvoda koja se od jednom kupuje, koncentracija potrosaca, sezonski

znacaj proizvoda.

Promocija

Promocija je nerazdvojivi dio ukupnog marketinsSkog miksa. Promociju Rocco
definira kao zbroj razli¢itih aktivnosti preko kojih poduzeée nastoji da njezini proizvodi i
usluge budu poznati potrosa¢ima i pri tome se koristiti komunikacijskim medijima, te
osobnim i neosobnim uvjerenjima, a sa ciljem da se osigura potraznja koju tvrtka moze

zadovoljiti. [14]

3.1. KONKURENTNOST

Konkurentnost se moze koncipirati kao stupanj razvoja pojedina¢nog elementa na
nekom trziStu koji iskazuje uspjesnost nekog poduzeca ili pojedinca. Konkurentnost moze
biti kratkog ili dugog znacaja, a ovisna je o konkurenciju tj, o drugim poduzecima ili

ponudacima na trzistu [1]

Usprkos vrlo raznolikim pogledima na konkurentnost, moze se zakljuciti da se radi
0 natjecanju i borbi za $to uspjesniji nastup na trzistu. Konkurentska sposobnost predstavlja
prednost za preZivljavanje uz ostale ponudace u djelatnosti, usprkos prisutnim konfliktnim
interesima. Ve¢ sam pojam govori, da se radi o sposobnosti brzeg i uéikovitijeg razvoja od
ostalih. Konkurencija je tako situacija ili stanje, kojeg definiraju faktori elemenata
medusobno usporedivih subjekata. Konkurentska prednost je bolje svojstvo usporedivanog
elementa, koje se odrzava kroz bolju ucinkovitost na trzistu. Konkurentost, pak, je
sposobnost elemenata da kroz svoje elemente koji imaju znacaj boljega, pobjede konkurente

u u borbi za trzisSni dio.
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IshodiSte za izradu svake strategije turistickog poduzeca je utvrdivanje polozaja,
kojim poduzece Zzeli imati na turistickom trzi$tu i utvrdivanje poslovnih rezultata koje zeli
ostvariti na tom polozaju. Turisticko poduzeée djeluje u danom okruzenju, gdje prijete
odredene opasnosti. Zato je potrebno odabrati odgovarajucu strategiju, koja ¢e omoguciti da

poduzece iskoristi svoje prednosti i povoljne prilike u okruzenju.

Dostizanje optimalnog organizacijskog modela, koji ¢e biti u funkciju strateskog
menadzmenta i koji ¢e u isto vrijem zadovoljiti kriterije uspjeSnosti poslovanja i trziSne
pozicioniranosti, presudno je pri odabiru modela, kojim ¢e poduzece, realizirati svoje

srednjorocne te dugorocne ciljeve.

Pri oblikaovanju strategija, potrebna je analiza svih elemenata okruzenja, Pri tome
se pristupa implementaciji same strategije uz pmo¢ jednoga od modela, ili kombinacijom
viSe modela. Turisticko poduzece ili destinacije ispunit ¢e zadane ciljeve samo ako se
uspostavi kontinuirani proces strateSkom menadzmenta. Taj proces u turistickom poduzecu
zani kontinuirano djelovanje u smislu: neprestane kontrole okruzenja, analize
komkurentskih podueca, destinacija i spremnosti da se odgovori na izazove ,kontinuirane
analize uspjeSnosti poslovanja, izbora i1 definiranja strategije sa namjerom realizacije

zadanog cilja

3.2. PARAMETRI KONKURENTNOSTI

Mjerljivi su parametri za koje se sa prili¢cnom sigurno$¢u moze procijeniti financijski
efekat neke promjene, bilo statisti¢ki, bilo egzaktno, usporedbom cijena za istovrsne usluge.
Zato je 1 izabran pojam ,,parametar®, jer obi¢no izraZzava neku mjerljivu ili brojkom prikazivu

kvalitetu.
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Mijerljivi parametri su:

o Cijena,

. Kvaliteta smjestaja,
. Kapacitet smjestaja,
. Infrastruktura,

o Horizontalna integracija u regiji,
o Vertikalna integracija u sektoru,

o Komunikacijska povezanost.

Cijena je svakako jedan od glavnih pokazatelja profitabilnosti, a time i
konkurentnosti. Cijenom se moze upravljati, ali ne bez poslijedica. Kao §to je drugdje
pokazano, cijene u turizmu pokazuju svojstvo vece ili manje elasti¢nosti na promjene ostalih
parametara. Primjer je elastiCnost na promjenu kvalitete infrastrukture ili komunikacija:
Primjer za prvo su neke egzoti¢ne destinacije, Tajland i sli¢no, gdje i loSiji smjestaj ima
veliku posjetu, da ne govorimo o udaljenosti od europe i kvaliteti lokalnih puteva.

Kvaliteta smjeStaja isto ima znacaj za vecinu turista osim za posebne kategorije:
Prvo, tu su mladi, koji ¢esto podnose ograni¢eni komfor jednoga kampa ili hostela za mlade.
Druga grupa su ,,Adventure seekers* koje upravo privlace divlje i nedostupne lokacije, te
su koji puta spremniji platiti viSe za uvjetno receno ,,l08iju destinaciju‘.

Kapacitet smjestaja je isto jedan parametara jer ukupan kapacitet puta cijena jest
dnevni promet. Medutim vaZan je i pojedinaéni kapacitet pojedinog objekta, jer za npr.
Kongresni turizam, pozeljni su ve¢i objekti koji omogucuju zajednicki smjestaj vecih grupa
polaznika kongresa, kao i velike dvorane u kojima se ti kongresi odvijaju.

Pod infrastrukturom, ovdje se ne misli samo na klasi¢ne, struja voda, put, ve¢ i na
suptilnije pojavne oblike kao §to je npr umrezenost kartiénog poslovanja. Poznato je da
postoje regije koje su zbog geopolitickih razloga (sankcije-Krim) odsjecene od karti¢nih
alijansi i mobilnih komunikacija te njihov turizam zbog toga pati — turisti imaju teskoca
potrositi novac.

Horizontalna integracija zna¢i povezanost srodnih poslovnih entiteta koji
integracijom uspijevaju pokriti ve¢i segment od prostog zbroja svojih kapaciteta. Poznate su
alijanse zrakoplovnih prijevoznika, koji ne mogu pokriti sve destinacije i sve kombinacije
destinacija. Presjedanja putnika treba koordinirati tako da putnici tro§e minimalno vrijeme

¢ekajuci povezni let, Slicno je i s rent-a car kompanijama koje Cesto vracaju ostavljena vozila
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s novim klijentima-putnicima nazad u mati¢nu destinaciju, ostvarujuci bolju iskoristenost
prijevoznog parka. Isto tako organizirana turisticka putovanja posje¢uju vise podrucja gdje
je povezano vise agencija, prijevoznika, hotela s razli¢itim vlasnicima.

Vertikalna integracija je najvaznija je povezanost proizvodnje hrane i srodnih
produkata u lokalnoj zajednici i turizma u toj istoj zajednici. Na taj se nacin ne gubi profit
koji bi na ovaj nac¢in mozda bio izgubljen u uvozu.

Vaznost komunikacijske povezanosti je jasna, sama po sebi, ali je joS vaznija i
razumljivija za destinacije koje imaju znaCajan postotak ,,vikend turista® pa im je vazno da

u jednom vikendu mogu stic¢i na destinaciju, odmoriti se, i vratiti nazad sve tijekom vikenda.

3.3. KONKURENTNOST NAUTICKOG TURIZMA U RH

Da bi hrvatska mogla konkurirati na trziStu, ona mora razviti svoju ponudu, a da bi
ponuda mogla biti dobra ona mora biti uskladena sa samom potraznjom kupaca. Potraznja o
kojoj mi pricamo su svi zahtjevi turista koji zele imati Sto ugodniji boravak na svome

odmoru.

Na pocetku razvoja nautickog turizma zahtjevi nisi bili ve¢i od moguénosti veza,
sidrenja 1 sigurnog boravka. Danas u 21.stoljecu gospodarstvo se mijenja, turizam dobiva
viSe na vazosti i samim time ljudi o¢ekuju puno vise od osnovnih potreba. Turisti prilkom
posjete u marinu oc¢ekuju luksuz, ocekuju hotele, klubove, barove , restorane u blizini
samog njihova obitavaliSta. Osim mirnog boravka odmor predstavlja puno vise , a to je i
mogucnost razonode. Naravno, da bi mogli konkurirati ovim zahtjevima trebamo imati

poromisljenu, sigurnu i ekonomic¢nu ponudu.

Glavna ponuda hrvatske je 1 ujedno i najbolja i ve¢ smo je spomenuli, a to je bogata
i preljepa priroda ,te jedno od najbistrijih mora u Europi. Ovo je temelj hrvatske ponude ili
moZemo jo$ reci op¢i Cimbenici razvoja turizma. Za konkurentnost neke drzave promatraju

se dvije vrste ¢imbenika op¢i ¢imbenici 1 posebni ¢imbenici.

Op¢i ¢imbenici su : klimatski uvjeti, ljepota 1 Cisto¢a mora, ljepota krajolika koja
podrazumijeva razvedenost i1 raznovrsnost obale i otoka ukljucujué¢i naselja. Posebni
¢imbenici su : prometna dostupnost polazne luke nauti¢kog turizma u odnosu na glavna
trziSta, osobna sigurnost i sigurnost plovidbe, broj, prostorni raspored i opremljenost luka
nautickog turizma, odnosno mogucnost veza plovnih objekata u lukama nautickog turizma
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ili na nauticCkom vezu u javnim lukama, ljubaznost i educiranost osoblja, ponuda ostalih
sadrzaja potrebnih za odrzavanje i opremanje plovnih objekata za plovidbu, atraktivnost
sadrzaja na kopnu, kulturna ponuda kao bitni ¢imbenik turisticke pa tako 1 nauticke ponude,

cijene usluga, propisi vezani uz plovidbu i stacioniranje plovnih objekata, porezi i takse. [16]

Zemlje poput Spanjolske, Francuske i Italije su vodece na trZistu upravo iz razloga
jer su jedne od prvih koje su se okrenule nauticCkom turizmu i zato $to imaju jako dobru
ponudu, ali moramo naglasiti da one nemaju tako privla¢nu obalu kao §to Hrvatska ima.
Dakle, kada govormo o ponudi zemalja kojima Hrvatska mora konkurirati su Italija,
Spanjolska i Francuska , a kada govorimo o prirodnim ljepotama i razvedenosti obale onda

su joj glavni konkurenti zemlje Gr¢ka,Turska i Crna Gora.
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4. POJAM | POLITIKA CIJENA

Cijena proizvoda ili usluge je drugi, i vrlo vazan element konkurentnosti. To je
jedini element koji donosi profit, svi ostali predstavljaju trosak. Cijenu se moze promatrati
s vise razlicitih aspekata, a najcesce se smatra kako je to koli¢ina novca koju su kupci u
odredenom trenutku spremni dati kao naknadu za odredeni proizvod ili uslugu. S aspekta
nazoc¢nosti trzi$nih cjenovnih ¢imbenika i konkurencijskih odnosa, Kotler i ostali razlikuju

Cetiri vrste cijena:[10]

1. Slobodne trzisne cijene - formiraju se pod utjecajem ponude i potraznje na

trziStima odredenih proizvoda, robe ili usluga,

2. Administrativne cijene - formiraju se pod utjecajem drzavnih organa, t;.
administrativnih ograni¢enja i zabrana, i to kao najvise, najnize, zajamcene i sl. cijene

za neke proizvode, robe ili usluge,

3. Monopolske cijene - formiraju se u uvjetima ograni¢ene konkurencije na

strani ponude ili potraznje (u monopolskim uvjetima),

4. Kombinirane cijene - formiraju se pod utjecajem svih navedenih i niza drugih
¢imbenika u uvjetima razli¢itih slobodno - trzi$nih, drzavno - regulacijskih te

monopolskih ili monopsonskih trZi$nih struktura.

Strategijsko, takticko 1 operativno odluc¢ivanje u podrucju cijena se prema Previsi¢ i
Ozreti¢-DoSen treba utemeljiti na odgovaraju¢im informacijama koje su prikupljene

stalnim prac¢enjem trzista odredenih proizvoda, roba ili usluga.[13]

Mnogo je ¢imbenika koji utjecu na donoSenje cjenovnih odluka, kao klju¢ne Kotler
1 ostali navode: obiljezje proizvoda, robe ili usluga, ukupni troSkovi potrebni za njihovu
proizvodnju, trzenje ili usluZivanje, odnos ponude i potraZnje na ciljnom trzistu, cjenovna i
dohodovna elasti¢nost potraznje, drzavna politika u podrucju formiranja cijena, itd. [13]

Pojam politike cijena u teoriji i praksi nije jedinstven pojam. Prakti¢no se moze
govoriti o profitno usmjerenoj politici cijena kojoj nije cilj samo profit, nego, npr. prosirenje
trziSta ili osvajanje novih trzista, istiskivanje konkurencije ili koji drugi cilj.

Razna istrazivanja o prakticnim odlukama politike cijena utvrdila su kako je sloboda

menadzmenta kod odredivanja cijena ograniCena vlastitim ciljevima poduzeca u politici

cijena: snagom trzisne konkurencije, te meduljudskim i organizacijskim odnosima unutar

20



poduzeca.[30] Potrebno je naglasiti kako, iako se cijena obi¢no smatra najvaznijom
varijablom odluke, to nikako ne umanjuje znacaj promidzbe, promocije prodaje i
diferenciranja proizvoda. Sve ove varijable, uklju¢ujuci i cijene, imaju vlastiti neovisan

ucinak na veli¢inu prodaje, no one su takoder i medusobno povezane.

Iz poglavlja 3.2 vidljivo je da ,lokalne prednosti“ imaju karakter monopola, jer
konkurencija  (npr. Italija, Turska) nema tako razvedenu obalu. Nikakvim trudom

optimiranjem ili produktivnos¢u oni ne mogu promijeniti tu ¢injenicu.

Prema tome cijena moze i treba biti visa od konkurencije iz iste branse, pa ¢ak 1 viSa
od one koja osigurava maksimalni profit, jer se tako osigurava odrzivost ekonomske baze
(nezagadena priroda). Na tzv. industrijskim trzi$tima, cijene velikog dijela artikala koji se
nude, naj¢eS¢e se temelje na troskovima, ali u turizmu kao ,,skoro monopolistickom*

situacija je kompliciranija.

Kako bi se mogla utvrditi racionalna politika cijena, treba istraziti sve relevantne
¢imbenike koji utjeCu na cijenu. TrziSno orijentirano poduzece, pri odredivanju ciljeva
politike cijena, treba poc¢i od svojih temeljnih ciljeva poslovne politike, a to su:
zadovoljavanje potreba potroSaca i ostvarivanje dobitka. Iz toga proizlazi kako je temeljni
cilj politike cijena trzisno orijentiranog poduzeca ostvarivanje takve dobiti koji ¢e omoguditi
kontinuiranu pro$irenu proizvodnju i kontinuirano zadovoljavanje potreba potrosaca na sve

viSoj razini. Ciljevi poduzeca i ciljevi politike cijena ne smiju biti u sukobu.

Idealna politika cijena je istovremeno profitno usmjerena, svjesna troskova, trzisno
orijentirana i u skladu s bilo kojim drugim ciljevima koje poslovni ljudi mogu imati.[4] S
obzirom na to kako su politike cijena i postupci uzajamno povezani potrebno ih je zajednicki

razmotriti..[4] Dodatno treba uzeti i lokalnu situaciju i geopoliti¢ka zbivanja.

Dokaz; uzadnje dvije do tri godine, porast turisticCkog prihoda u Hrvatskoj je
konstantno vec¢i od konkurencije, a jedina znacajna razlika izmedu dva trzista je sigurnosna

situacija.
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S. KONKURENTNOST CIJENA NA PRIMJERU MARINE

Cijene na trziStu nautickog turizma variraju s obzirom na ponudu koja se pruza unutar

odredene luke nautickog turizma, diferencijacija je najvidljivija u ponudi vezova. S obzirom

da su marine najzastupljenija vrsta luke nauti¢kog turizma diferencijacija cijena na trzistu

nautickog turizma se najbolje vidi pri usporedbi cijena vezova reprezentativnih marina.

U tablici 1 prikazano je 8 europskih marina koje su odabrane za usporedbu cijena

Vezova

Tablica 1. Popis usporedenih marina

Marina Drzava Full service | Maksimalna

duljina veza
DA NE

Marina Punat Hrvatska v 40 m

Marina Mandalina Hrvatska v 40 m

Marina Dalmacija Hrvatska v 80m

Marina Kastela Hrvatska v 30m

ACI- marina ,,Split*“ | Hrvatska v 90 m

Porto Montenegro Crna Gora v 180 m

Marina Didim Turska v 70m

Port la Rochelle Francuska v 50m
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5.1.  MARINA PUNAT

Marina Punat je najstarija marina u Hrvatskoj, osnovana 1964. godine u Puntu
(naselje i op¢ina u Hrvatskoj, na otoku Krku). Marina se, prije gotovo 50 godina, razvila na
bogatoj brodograditeljskoj tradiciji, u okrilju jednog od najstarijih brodogradilista, smjestena
je u prirodno zasticenoj Puntarskoj dragi gdje se joS od 1984., svake godine organizira
medunarodna regata krstasa ,,Croatia Cup®. To je bila prva marina na isto¢noj obali Jadrana.
U pocetku marina je imala 10 vezova, a danas je to moderna nauticka luka s vise od 1200
brodova. Marina Punat je prva hrvatska marina kojoj je dodijeljeno priznanje Plava zastava
za visoku kvalitetu turisticke usluge i ocuvanje okolisa. To priznanje se dodjeljuje svake
godine, a Marina Punat je dobiva uzastopce od 1998. godine. U marini ima mjesta za 800
brodova u moru i oko 400 mjesta na kopnu. Motorni brodovi do 10 m smjesteni su u suhoj
marini Brodica. Marina raspolaze cijelim nizom usluga namijenjenim nauti¢arima, od raznih
servisa i iznajmljivanja plovila do gastronomske ponude i opskrbe. U tablici 2 prikazane su

cijene vezova u Marini Punat.[23]

Tablica 2 Cijene vezova u Marini Punat

CIJENE VEZOVA
Duljina veza Godisnja cijena veza | Mjese¢na cijena | Dnevna cijena veza
veza

10 m 3737 608 41
15m 5817 945 64,

17808 1484 99
30m 30732 2561 170
50 m X X X
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5.2. MARINA MANDALINA

Marina Mandalina se nalazi u lijepom i drevnom gradu Sibeniku na prekrasnoj
Dalmatinskoj obali koja je jedina marina kojoj je dodjeljeno 5 Zlatnih Sidara. Poznato je da
je jedna od najsigurnijih mjesta za sidrenje zbog svoje prirodno zasticene uvale. Ova
marina je jedina u Hrvatskoj koja moze primiti super jahte do 140m. Kao poznato mjesto za
super jahte, osim vrhunske opreme za super jahte, kvalificiranog i profesionalnog osoblja,
odli¢ne opskrbe elektriénom energijom i kapacitetom gaza do 30m, ova marina je idealno
mjesto za sidrenje super jahti. Marina ima 429 vezova od kojih je 79 posebno dizajnirano za
super jahte, te 50 na kopnu sa neograni¢enih gazom. Prima sve vrste brodova od 10 do 140m.

U tablici 3 prikazane su cijene vezova Marine Mandalina.

Tablica 3 Cijene vezova u Marini Mandalina

CIJENE VEZOVA
Duljina veza GodisSnja cijena veza | Mjesecna cijena | Dnevna cijena veza
veza

10m 5440 453 60

15m 8480 707 90

20m 12150 1013 120

30m Prema dogovoru Prema dogovoru | Prema dogovoru
50m Prema dogovoru Prema dogovoru | Prema dogovoru

53. MARINA DALMACIJA

Marina Dalmacija je najvec¢a marina u Hrvatskoj smjeStena u prirodno zasti¢enoj
uvali, 7 km juzno od antickog luckog grada Zadra. Marina je lako i sigurno dostupna
suvremenim cestama 1 udaljena je 5 km od zadarske madunarodne zracne luke koja je
izravno povezana sa ve¢im europskim gradovima. od oZujka do listopada sa vise od 50 njih.
Marina zadovoljava najvisu medunarodnu normu za upravljanje okoliSom te joj je dodjeljena

Plava zastava od 2000.godine. Marina Dalmacija ima vezove za 1200 brodova do 80m
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duZzine,ona ukljucuje Siroka poplocana pristanista sa parking mjestom za auto gosta te vezove
sa super jahte; takoder pruza posebni i diferencijalni program za uvazene goste. [24] Dubina
na ulazu u marinu je izmedu 5 i 8 metara ali u srediSnjem djelu uvale je 3 do 8 metara duboka,
marina takoder osigurava prikljucke za elektri¢nu energiju te usluge za uklanjanje otpada na

svakom vezu. U tablici 4 prikazane su cijene vezova Marine Dalmacije.

Tablica 4 Cijene vezova u Marini Dalmacija

CIJENE VEZOVA
Duljina veza Godis$nja cijena veza | Mjesecna cijena | Dnevna cijena veza
veza

10m 5440 453 60

15m 8480 707 90

20m 12150 1013 120

30m Prema dogovoru Prema dogovoru | Prema dogovoru
50m Prema dogovoru Prema dogovoru | Prema dogovoru

5.4. MARINA KASTELA

Marina Kastela relativno je nova marina koja je smjeStena u naselju Kastela u
istoimenom zaljevu, otprilike jednako udaljena od Splita i Trogira. Medunarodna zra¢na luka
Split udaljena je 7 km. Marina raspolaZe sa 420 vezova u moru za jahte do 25 metara dubine

do 8m i 200 vezova na kopnu.

Ova marina je glavna charter baza sa nekoliko charter kompanija koje djeluju iz
marine, neki od ojekata jo$ su uvijek u razvoju te ¢e uskoro poceti sa svojim radom. Ova
marina je otvorena cijelu godinu i povezana je sa puno europskih drzava $to je velika
prednost gotovo svih marina u Hrvatskoj kao §to je i ove. U tablici 5 prikazane su cijene

vezova u Marini Kastela.[25]
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Tablica 5 Cijene vezova u Marini Kastela

CIJENE VEZOVA
Duljina veza Godis$nja cijena veza | Mjesecna cijena | Dnevna cijena veza
veza

10m 5149 655 53

15m 6686 851 69

20m 10629 1256 120

30m 18957 3249 285

50 m Prema dogovoru Prema dogovoru | Prema dogovoru

5.5. ACISPLIT

Aci marina ,,Split” je smjestena je jugozapadnom dijelu gradske luke Split, sjeverno
od poluotoka Sustipan. Veliki 1 dugi lukobran pruza izvrsnu zastitu od juznih vjetrova. Aci
Split je otvorena cijelu godinu i nudi 64 vezova u moru te 60 mjesta za brodove na kopnu

koji su povezani sa elektricnom energijom i vodom.

Usluge koje pruza Aci Marina su: trgovina opreme za brodove, trgovina za popravke,
navoz kapaciteta 35 tona, dizalica kapaciteta 10 tona, dizalica za dizanje jarbola, parking,
restoran, mjenjacnicu i druge usluge. Aci marina je dobila Plavu zastavu i isto tako je moguci
charter u jednom smjeru od Splita do Dubrovnika sa nekim od njihovih jahta te je na tom
potezu moguce posijetiti otok Hvar, otok Bra¢, Vis (Plava Spilja), Mljet i Kréulu. Marina
moze primiti jedrilice, motorne brodove, te katamarane. Ne samo u Splitu ve¢ i u Sibeniku,
Zadru, Puli i Dubrovniku razvijen je ACI lanac. U tablici 6 prikazane su cijene vezova ACI

Marine ,,Splir®.
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Tablica 6 Cijene vezova u Aci marini ,,SPLIT*

CIJENE VEZOVA
Duljina veza GodisSnja cijena veza | Mjesefna cijena | Dnevna cijena veza
veza

10 m 13896 1158 82

15m 22320 1860 126

20m 41328 3444 197

30m X 8667 608

50m X X 1185

5.6. PORTO MONTENEGRO

Porto Montenegro smjeStena je u prekrasnom zaljevu Kotora u Crnoj Gori pod
zastitom UNESCO-a ,kombinira spektakularno odrediste sa svjetskom klasom(full-service
marina). Uz luksuzne smjestajne jedinice za iznajmljivanje i za prodaju, nudi medunarodnu
kuhinju u svojim restoranima, zivahne barove te Siroku paletu sportskih, kulturalnih i
rekreativnih aktivnosti, marina je idealno mjesto za super jahte sa 450 vezova kapaciteta od
12 do 250 metara.

Vezovi su upotpunjeni sa opseZnim rasponom usluga i sadrZajima te je nagradena sa
5 Zlatnih Sidara od strane The Yacht Harbour Association (TYHA). Cijene vezova u Porto

Montenegro nisu ukljuene u usporedbu iz razloga §to iste nisu javno objavljene.

5.7.  MARINADIDIM

D-Marin Didim jedna je od najopseznijih marina i marina sa uslugama servisa koja je postala
¢voriste jahti 1 super jahti koje zahtijevaju vrhunsku uslugu, kao i fascinantno katamaransko
srediSte na istocnom Mediteranu. U 2009. godini marina je zapocela svoje poslovanje kao
druga marina D-Marin mreZze.

Marina je sluZzbena luka ulaska i nalazi se otprilike u srediStu medunarodne zracne luke

Bodrum-Milas i Izmir-Adnan Menderes International Airport.
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D-Marin Didim brzo je postala Zeljena marina za superportal u Turskoj. Marina pruza
vlasnicima superjahti, kapetanima, posadama i njihovim gostima beskompromisne usluge i
sadrzaji s 5 zvjezdica.

D-Marin Didim ima najmoderniju oprema, iskusno i profesionalno osoblje, te lijepe
destinacije ¢ine ga idealnim mjestom veza za super-jahte do 70 metara. U tablici 7 prikazane

su cijene vezova D-Marin Didim.[26]

Tablica 7. Cijene vezova u D-Marin Didim

CIJENE VEZOVA
Duljina veza GodisSnja cijena veza | Mjese¢na cijena | Dnevna cijena veza
Veza
10 m 1035 248 12
15m 1552 371 18
20 m 2070 495 24
30m 3104 742 36
50 m 5268 1259 61

58. PORT LA ROCHELLE

Port La Rochelle se nalazi na atlantskoj obali Francuske. Velika luka sadrzi bazene:
Port des Minimes, Vieux port, Port Neuf. Ova luka ima ukupno vise od 4.000 vezova za
brodove do maksimalne duzine od 50 m, a maksimalnim gazom od 5 m. Osnovne potrebe
svojih klijenata bit ¢e dobro ispunjene jer imaju vodu, elektri¢nu energiju i benzinsku stanicu

itd. Kako bi olaksali postupak vezivanja, na raspolaganju je osoblje u luci.

U skladu sa zahtjevima zaStite okoliSa osiguravaju se potrebni sustavi za sakupljanje
opceg otpada broda. Dakle, nadleznim tijelima na tom pitanju dodijeljen je certifikat koji
dokazuje postivanje okolisa marine. Port de Plaisance de La Rochelle nudi cijeli niz usluga,
ukljucujuéi i moguénost privremeno parkiranje broda u marini. Luka ima komplementarni
izbor nautickih aktivnosti. U tablici 8 prikazane su cijene vezova Marine Port La
Rochelle.[27]
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Tablica 8. Cijene vezova u Port La Rochelle

CIJENE VEZOVA

Duljina veza Godis$nja cijena veza | Mjesefna cijena | Dnevna cijena veza
veza

10m 6756 563 19

15m 13032 1086 36

20m 18708 1559 52

30m 31224 2602 87

50m 57180 4765 159
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5.0.

USPOREDBA CIJENA NA PRIMJERU MARINA

Na temelju svih usporedenih marina, napravljene su dvije tablice koje skupno

prikazuju cijene vezova u marinama za plovila duljine 10 m i 20 m.

U tablici 9 prikazane su cijene vezova po marinama za plovila duljine 10 m

Tablica 9. Cijena veza za plovila duljine 10 m

Marina Godisnja Mjese¢na Dnevna cijena
cijena veza cijena veza veza
Marina Punat 3737 608 41
Marina 5440 453 60
Mandalina
Marina Dalmacija | 5440 453 60
Marina Kastela 5149 655 53
ACI- marina | 13896 1158 82
,Split
Marina Didim 1035 248 12
Port la Rochelle 6750 563 19

Iz tablice 9 moze se ocitati stavka gdje su prikazane cijene vezova za brodove duljine

10 m i iz toga se moZze zakljuciti da je ACI marina ,,Split* izri¢ito skuplja marina od onih s

kojima je usporedivana.
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U tablici 10 prikazane su cijene vezova po marinama za plovila duljine 20 m

Tablica 10. Cijena veza za plovila duljine 20 m

Marina Godisnja Mjese¢na Dnevna cijena
cijena veza cijena veza veza
Marina Punat 17808 1484 99
Marina 12150 1013 120
Mandalina
Marina Dalmacija | 12150 1013 120
Marina Kastela 10629 1256 120
ACI- marina | 41328 3444 197
»Split*
Marina Didim 2070 495 24
Port la Rochelle 18708 1559 52

Iz tablice 10 moze se ocitati stavka gdje su prikazane cijene vezova za brodove
duljine 20 m 1 iz toga se moze zakljuciti da je ACI marina ,,Split* izri€ito najskuplja marina
od onih s kojom je usporedivana $to je isti zaklju€ak kao 1 u prethodnoj tablici. S obzirom
da smo je usporedivali i sa europskim marinama bez obzira na lokaciju i strane standarde
ova marina je definitivno marina sa visokim cijenama jer na nju utjece pozicija marine,
lokacija, blizina kulturnih znamenitosti, blizina smjestajnih jedinica, blizina centra Splita,

blizina lijepih 1 popularnih plaza u uvala itd.
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Na temelju podataka iz tablice 7 i tablice 8, u slici 1 napravljen je graficki prikaz

godisnjih cijena vezova za plovila duljine 10 m i 20 m u usporedenim marinama. Iz istog se

da zakljuciti da cijena veza raste kako raste duljina broda. U slici 1 vidljivo je da je od

usporedenih marina, ACI- marina najskuplja, a Marina Didim najjeftinija.

Slika 6. Graficki prikaz godisnjih cijena vezova

13896
10629

12150 12150
|

|
|
5440 5440 5149

\ETE] Marina Marina W EILE] ACI-
Punat Mandalina Dalmacija  Kastela marina
,Split”

10338070

Marina Port la
Didim Rochelle

plovila duljine 10 m ™ plovila duljine 20 m

Slika 6. Godisnje cijene
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Na slici 7 napravljen je graficki prikaz mjesecnih cijena vezova u marinama koje smo
usporedivali. 1z ovog prikaza se da zakljuciti da je ACI Marina ,,Split” najskuplja marina od
marina koje su s njom usporedivane te da na drugo mjesto zauzima Marina Punat kao
najstarija marina u ovoj usporedbi cijena marina, te Marina Didim kao marina koja je

najjjeftinija od usporedivanih.

Slika 7. Graficki prikaz mjesecnih cijena vezova

1013 1013

[ | [ |
453 453

Marina Marina Marina Marina ACI- Marina Port la
Punat Mandalina Dalmacija Kastela marina Didim Rochelle
»Split”

plovila duljine 10 m ™ plovila duljine 20 m

Slika 7. Mjesecne cijene
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6. ZAKLJUCAK

Podatci o cijenama u marinama obradeni su tablicno i1 svedeni u analizi na Sest
kategorija; od toga dvije podjele na plovila do 10 m i do 20 m te na trajanje najma na bazi
godi$nje 1 mjeseCne. Tih Sest kategorija vizualno je prikazano grafikonima radi lakSeg
zakljuc¢ivanja. Vidljivo je da su godiSnje i mjese¢ne cijene u svim marinama dobro prate uz
mala odstupanja odnosno skuplja marina ima skuplje godi$nje, mjesecne i dnevne cijene.
Marine u manjim mjestima obi¢no imaju manje cijene. Strane luke nemaju bitno razlicite
cijene od domacih. Znatno odskace cijenom ACI Marina ,, Split* gdje se u cijeni reflektira i
veli¢ina grada uz kojega se nalazi marina, sredenosti lokacije i blizina lokalnih atrakcija kao
Sto su arheoloski spomenici i1 kvalitetne plaze, te blizina kvalitetnog smjestaja velikog
kapaciteta. Mozda na cijenu ACI Marine ,,Split* ima utjecaja 1 marketinska zanimljivost
koju je kreirala popularnosti Hrvatske kao posljedica snimanja razli¢itih serija i filmova i
posjeta razlicitih svjetskih zvijezda. Izuzetak je D-Marin Didim koja ima istog vlasnika kao
I marina Dalmacija i marina Mandalina ali je mati¢na marina u turskoj jeftinija od onih u
Dalmaciji. Unato¢ nastojanju da unificiraju cijene u marinama ova Cinjenica dokazuje

vaznost makro lokacije na cijene usluga uz sve ostale kvalitete iste.
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