Marketinsko planiranje, primjer kampa 5* u Istri

Biogradlija, Arne

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Libertas
International University / Libertas medunarodno sveuciliste

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:223:588688

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-11-24

Repository / Repozitorij:

‘2, LIBERTAS'

Digital repository of the Libertas International
University

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:223:588688
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.libertas.hr
https://repozitorij.libertas.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/libertas:72
https://dabar.srce.hr/islandora/object/libertas:72

LIBERTAS MEPUNARODNO SVEUCILISTE

ARNE BIOGRADLIJA

ZAVRSNI RAD

Zagreb, svibanj 2019.



LIBERTAS MEPUNARODNO SVEUCILISTE
ZAGREB

PREDDIPLOMSKI STRUCNI STUDIJ
TURISTICKI I HOTELSKI MENADZMENT

ZAVRSNI RAD
MARKETINSKO PLANIRANJE, primjer kampa 5* u Istri

STUDENT: Arne Biogradlija
MENTOR: mr.sc. Danijel Carev

Zagreb, svibanj 2019.



SADRZA]

UV OD ettt e oottt e e e sttt e oo R bt e e e e e b b et e e e e R b et e e e e bt et e e e anbrrea s 4
1.1. Predmet 1 Cilj ZaVISNOZ TaAA.........vviiiiiiiiiie et 6
1.2, 1ZVOIT POUALAKA ... oottt 6
1.3 SEPUKLUIA FAOA. ... .eceeeeie ettt ettt ettt et e nbe e 6

2. MARKETINSKO PLANIRANIE .......oootviiiiiiiieieteeceeees ettt en s sttt 7
2.1, ANANIZA OKIUZENJA. ... eiiviieiiieiie ettt ettt ettt e b 7
2.2. ANALIZA KONKUIBNCIJE ...ttt 9
2.3. POZICIONITANJE NA TIZISTU 1.vvviieeiiiiee e e et e e e e e e e e e e e s e e 10
2.4, IStraZIVANJE tIZISEA. ... .eeeieiiiieiee et e ettt e e e e e 13
2.5. PONUAA 1 POLTAZIJA ...ttt et e e e 14
2.6. MarketinSKi MIKS ......uveiiiiiiiiic e 16
2.7. StrateSki marketinSKi Plan..........coooiiiiiiiiiiiiii i 18
2.8. Financijske karakteristike poSIOVaANJa...........ccvviiiieiiiieciie e 20
e BT 1] o [o] - PSSR STRR 22

3. UVODENJE NOVOG TURISTICKOG PROIZVODA .......ccooveueeeierererereceesiseeissesenenenenen, 24
3.1. Promocija 1 0ZlaSAVAN]E .....cceeiiiiiiiiiiiiiii ettt s st e e e 24
3.2, OZlaSAVANC ..vvviieeiiiiiiittie et ettt e e e ettt e e e e e s 26
TR I (010 - PSSO 28
I Y YT W IRV 4 | - N PSSR 30
K TR T O | L PSSR 31
3.6, SWOL ANATIZA ... 34

ZAKLIUCAK ..ottt 36

POPIS LITERATURE ...ttt e et e e et e e anees 37

POPIS SLIKA T TABLICA ettt et e e e 38



UvoD

Kampovi u Hrvatskoj posluju ve¢ vise od 50 godina te biljeze veliki udio u turizmu.
Ogroman broj turista danas dolazi i boravi u kampovima jer se na taj nacin gosti pokuSavaju
odmoriti u prirodi, pogotovo ako dolaze iz velikih gradova, industrijskin mjesta, u prirodi i
kampiranju nalaze svoj mir. Kampovi s vremenom i novim trendovima mjenjaju svoj oblik i
nac¢in rada te se pokuSavaju uskladiti s novim izazovima i trendovima. U kampovima
izgradenima 70-1h godina prosloga stolje¢a se moglo dosta jeftino boraviti nekoliko tjedana jer je
glavna tadasnja smisao kampa bila ponuditi gostu opustajucu atmosferu u prirodi, puno suncanih
dana te ¢isto more. Danas ta ponuda viSe nikako nije u modi jer kako bi kamp bio kokurentan
mora pratiti sve norme koje su postale neophodne kako bi objekt mogao konkurirati na trzistu.
Takoder, kako bi kamp nadmasio konkurenciju on mora ponuditi 1 viSe od iste. Danas kampovi
nude mnostvo sadrzaja, atrakcije, vodene parkove, ugostiteljske objekte s renomeom unutar
kampa, pristup ekstremno brzoj internet mrezi 1 sl. Kako bi kamp ispunio uvjete za dobivanje 5
zvjezdica on mora proci i ispuniti sve zadane ciljeve koje mu postavlja kategorizacija. Samim
time ispred kampa su postavljeni izazovi koji se moraju rjesiti ve¢ u zacetnoj fazi planiranja,
projektiranja i gradnje kampa. Uvjeti za dobivanje 5 zvjezdica nalazu kako objekt mora imati
totno odreden postotak kamp mjesta, broj jedinica koje mogu biti klasificirani kao Cvrsti
kapacitetni objekti (npr. mobilne kucice ili apartmani), sanitarni ¢vor mora biti opremljen u
skladu sa standardima koji su postavljeni na izrazito visoku razinu. Ugostiteljski objekt u kampu
takoder mora proc¢i kroz svoj sustav kategorizacije koji je primjeren za ugostiteljske objekte,
takoder gradevinska inspekcija mora utvrditi ukoliko je sve po propisima vezano uz minimalne
uvjete, kvadraturu, instalacije i uredenje objekta. Sve su to izazovi koje jedan kamp mora proci
kako bi ostvario uvjete za rad. Od planiranja i projekta do izgradnje do kategorizacije. Nadalje,
ako je ta stavka uspjeSno ostvarena potrebno je ve¢ u onom pocetnom procesu gradnje kampa
pronaci odgovarajucu radnu snagu. Prije svega se traze osobe koje ¢e biti odgovorne za vodenje
objekta kao Sto su direktori, menadzeri i specijalisti. Potrebno je organizirati kompletnu strukturu
te hijerarhijski podjeliti poslove kako bi se zapocela faza operativnog rada. Direkotr kampa mora
jasno naznaciti koji su poslovi obavezni i prioritetni kako bi se §to prije krenulo u ostvarivanje
ciljeva. Nakon S§to se okupi adekvatna ekipa menadZera i voditelja svatko krece u svoj posao.
MenadZer hrane i pica slaze jelovnike sa kuhinjom, dogovara se sa dobavljacima, okuplja svoj
tim konobara, Sankera i servira i slaze ponudu s njima. MenadZer u marketingu sastavlja plan

oglasavanja 1 promocije, dogovara sastanke sa agencijama, okuplja svoj tim koji ¢e se baviti



prodajom kapaciteta, upoznaje ih sa objektom, zadaje ciljeve i zadatke. Takoder, recepcija i
domacdinstvo formiraju tim zaposlenika te voditelji tih odjela pred njih stavljaju zadatke koji se
moraju obaviti do otvaranja objekta. Proces je to u kojem apsolutno svaki djelatnik mora dati i
vise od 100 posto od sebe jer ovaj put ulazi u neko novo iskustvo, s drugacijim na¢inom rada i
nemalo puta mora izaéi iz okvira svog posla ili branse. Izrazito je teSko ostvariti odredeni
rezultat kao potpuno novi i privatni kamp pogotovo na zapadnoj obali Istre koja je ve¢ sada
dobrano ispunjena kampovima, hotelima, apartmanima, ugostiteljskim objektima i sl. Posebice je
teSko ako se uzme u obzir da kao prvi kamp s 5 zvjezdica taj objekt mora nadilaziti sve tzv.
konkurente ili sli¢ne objekte po pitanju sadrzaja, komocije, noviteta, infrastrukture i jo§ mnogo
¢imbenika. U svakom od tih segmenata kamp mora nadmasiti sve ono §to je dosad ve¢ videno na
zapadnoj obali Istre, od sadrzaja pa do osoblja. Osoblje naravno mora biti profesionalno i
spremno svakom gostu pruziti nezaboravne doZivljaje i sje¢anja. Gosti cijene kada su zaposlenici
apsolutno koncentrirani na posao i nastoje biti na raspolaganju svakome u svako doba dana ili
veceri. No, da se vratimo na konkurentnost, jasna je stvar da na istarskom poluotoku glavnu rijec¢
vode tri velike turistiCke kompanije. Valamar, Plava Laguna i Maistra svake godine ulazu znatna
sredstva kako bi podigli svoje kapacitete 1 sadrzaje na vrhunsku razinu. I u tome uspijevaju, jer
njihova konkurentnost je sve jaca. Doista je tesSko uspjeti dohvatiti svoj dio kola¢a na trziStu s
takvim konkurentima iza kojih stoji velika masSinerija bilo stalnih gostiju koji se konstantno
vracaju, bilo velikim iznosima koje ulazu u promociju i marketing, bilo nadigravanjem sa novim
sadrzajima u objektima i sl. U svakom slucaju, ako se pravilno radi, svi ¢e pronaci svoje mjesto
pod zvijezdama. A upravo to je jedna od vizija kampa kojim ¢u se pozabaviti u ovom radu.
Odmor u kampu 5* ispod milijun zvijezda. Luksuzni odmor u prirodi. Kamp je novitet pa se
ocekuje da gosti budu visoke platezne mo¢i, pa po uzoru na konkurentske cijene i cijene u
kampu moraju odrzavati odredenu razinu. U radu ¢e detaljnije objasniti funkcioniranja kampa 1

detaljnije nacin na koji funkcionira marketing tj. promocija, prodaja i oglasavanje kampa.

Smatra se ukoliko se planirani koraci provedu u cijelosti, onda bi proces otvaranja jednog
takvog objekta, te njegovog plasiranja na trzZiSte i postavljanje kao zdravog konkurenta drugima,
trebao biti uspjesan. Naravno da ¢e u nekim fazama doci do problema i do nekakvih prepreka
koje ¢e se Ciniti neostvarivima ali bitno je da je sve dobro isplanirano i dobro provedeno u
realnost. Ipak, zadatak dobrog menadzera svake organizacije je da na pravi na¢in doprinese

maksimalnom iskoristavanju resursa u cilju ostvarivanja interesa i ciljeva organizacije.



1.1. Predmet i cilj zavrSnog rada

Sam proces od ideje do prvih planova je iznimno kompliciran, te zahtjeva znatno
ulaganje Sto vremena $to resursa kako bi se ovakva investicija pretvorila u uspjesno vodenu
poslovnu organizaciju. Predmet koji se obraduje u ovom zavr$Snom radu je nova investicija,
tocnije, turisticki objekt klasificiran kao kamp koji ima zadatak da se u odredenom vremenskom
roku profilira kao uspjesan 1 stabilan objekt koji prvenstveno na financijskom planu biljezi dobre

do odli¢ne rezultate. Detaljna razrada slijedi u nastavku teksta.

1.2. Izvori podataka

Prije svega bitno je naglasiti kako su podaci koriSteni u ovom zavr§nom radu prikupljeni
iz primarnih izvora. Osoba koja je od samih pocetaka usko povezana sa menadZzmentom ovog
objekta 1 njenom operativom je izvor pomocu kojeg ovi podaci imaju odredenu validnost. Stoga
je najbitniji dio ovog zavrSnog rada njegova razrada i prakticni dio u kojem ¢e se detaljno
objasniti proces kako zapoceti ovakav pothvat te kako zapoceti, kako uspostaviti kontakt sa
partnerima, kako se plasirati na trziste, kako se nametnuti, pronaci i selektirati radnu snagu itd.
Podaci koji ¢e se koristiti u ovom radu preuzeti su direktno iz biljeski koriStenih u operativi 1
menadzmentu 1 pomocu njih svakome bi moglo biti lako predociti si kompletnu sliku

razradbenog procesa.

1.3. Struktura rada

Rad je strukturiran u tri djela koji razraduju proces otvaranja novog kampa. Uvodni dio
rada opisuje postupak izazov otvaranja novog kampa, proces koji se obavlja od pocetka poput
planiranja kampa do otvaranja i njegovog izlaska na trziSte. U drugom djelu rada analizirano je
trziSte i konkurencija, pozicioniranje, odraden je marketin§ki miks i strateski marketniski plan.
Razradbeni dio opisuje operacije koje se obavljaju u marketingu poput promocije i oglasavanja,
prodaje, definiranja misije i vizije, ciljeva i postavljanje swot analize. U zaklju¢ku su obradene

spoznaje koje su dobivene iz istraZivanja.



2. MARKETINSKO PLANIRANJE

Planiranjem marketinskih aktivnosti poslovni subjekti definiraju naéin prilagodavanja
promjenama u okruzenju, osiguravaju osnovu za proaktivno umjesto reaktivnog djelovanja na
promjene na trzistu. Rezultat marketinskog planiranja je marketinski plan. Marketinski plan je
okvir i skup aktivnosti koje treba provesti, pisani dokument ili nacrt na temelju kojeg se
primjenjuju i nadziru aktivnosti marketinga poslovnog subjekta. Ukazuje na smjer
marketinskih djelovanja i omogucava fokus zaposlenih na aktivnosti neophodne za uspjeh
marke, proizvoda i1 samog poslovnog subjekta. Marketinski plan planira se tko ¢e Ciniti Sto,
kada, gdje i kako, a sve u cilju pristupanja ciljnom trzistu. Svrha marketin§kog plana je
definirati trziSte, potrosace 1 konkurente, zacrtati strategiju i taktike koje ¢e privuci i zadrzati
klijente, predvidjeti dolaze¢e promjene, detaljno upoznati elemente okruzenja u kojem
poslovni subjekt djeluje, pozitivno djelovati na unutraSnje i1 vanjske odnose. Zadace
marketinskog plana su upoznavanje svojih potrosaca — ono $to im se svida i ne svida, njihova
oc¢ekivanja, preferencije i razoCaranja, upoznavanje svoje konkurencije — njihove jake i slabe
strane, upoznavanje svoje okoline i utvrdivanje nacina pozicioniranja (koju trziSnu niSu treba
zauzeti). Koristi marketinSkog planiranja - Osigurava sustavnost od pocetka do kraja, sve
planirane aktivnosti prikazuju se na papiru, bolje izrazavanje ciljeva, bolja kontrola poslova,
poslovni subjekti koji raspolazu marketinSkim planom ostvaruju bolji polozaj u odnosu na
one koji ga nemaju i pomaze poslovnom subjektu da se pripremi za nepredvidene situacije.
Proces marketin§kog planiranja - definiranje misije i svrhe poslovanja, analiza situacije,
utvrdivanje marketinskih ciljeva, oblikovanje marketinskih strategija, financijski proracun,
provodenje 1 kontrola marketinskih aktivnosti. MarketinSko planiranje odgovara na pitanja:
Na koji na¢in zelimo poslovati? Gdje smo sada i kako je do toga doslo? Gdje zelimo biti?

Kako do tamo sti¢i? Kako stojimo s novcem i koliko smo stabilni? Kako nam ide?*
2.1. Analiza okruZenja
Zapadna obala Istre je ve¢ jako dug period najrazvijeniji dio Hrvatske. Na zapadnoj obali su

se gradili smjeStajni kapaciteti jo§ od pocetka 60-ih godina prosloga stolje¢a zbog pristupacne

razvedene obale, povoljnog geografskog i klimatskog polozaja te prirodne ljepote. Upravo zbog

! http://mww.efos.unios.hr/marketinsko-planiranje/wp-content/uploads/sites/404/2013/04/2.-predavanje.pdf

(posjeceno 17.04.2019.)



tih znacajki zapadna obala je prosperitetna regija i najrazvijeniji dio Istre i Republike Hrvatske. .
Stoga ne treba cuditi Cinjenica da je na tom djelu koncentriran najveci dio turisticke ponude,
kako hotelskih i kampiraliSnih kapaciteta tako i ugostiteljskih objekata Konkretno, Istra je
poluotok smjeSten na krajnjem zapadu RH te je jako dobro prometno povezana sa svim
razvijenim regijama kao $to su Friuli Venezia — Giulia te sjeverom ltalije, jugom Austrije te
juznim dijelom Njemacke. Upravo iz tih krajeva dolazi i najveci broj turista. Istra se nalazi na
djelu gdje kao konkurencija talijanskoj isto¢noj obali te hrvatskom obalom tj. Kvarnerom i
Dalmacijom konstantno napreduje 1 pokuSava odrzati svoj rast. Biv§a op¢ina Pore¢, pod koju
spadaju turisti¢ka naselja Lanterna, Cervar Porat, Borik i Brulo, Zelena i Plava Laguna, Bijela
uvala, pa sve do Funtane i Vrsara gdje je takoder izgraden veliki broj kampova, smatra se kao
jedna od najpoZeljnijih turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj. Uzevsi podatke koji su na

stranicama Drzavnog zavoda za statistiku objavljeni u 2017. godini lako je potvrditi tu tezu.

Tablica 1. Prikaz broja no¢enja u RH u 2017. godini

Destinacija Ukupan broj noc¢enja u 2017. godini
Republika Hrvatska 86 200 261

Pore¢ — Parenzo 3152 000

Funtana — Fontane 1733 337

Tar-Vabriga — Torre-Abrega 1780 341

Vrsar — Orsera 1588 420

Ukupno na podrudju obale bivie opéine | 8 254 098°

Porec

Iz gornje tablice proizlazi zapanjuju¢ podatak da je na podrucju bivse opcine u kojoj Zivi nesto
viSe od 20.000 stanovnika Sto ¢ini otprilike 0,5% stanovniStva Republike Hrvatske, ostvareno
viSe od 8 milijuna no¢enja u 2017. godini, $to je nesto manje od 10% od ukupnog broja nocenja
u cijeloj RH. Stoga, neutralnom promatracu ove broje mogu utjerati strah u kosti kad ih se ovako
suhoparno probavi. Brojke jasno dokazuju kako je na tom podrudju iznimno velik broj turista
koji borave u smjestajnim jedinicama, $to takoder dokazuje da turizam igra ogromnu ulogu u

zivotu zajednice. Nadalje, brojke koje stavljamo ispred sebe govore kako je konkurencija

? Statisticka izvjes¢a DZS-A, https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/SI-1616.pdf
(posjeceno 26.2.2019.)



zasigurno ogromna jer, naravno, postoje¢i kapaciteti su popunjeni doista dobro i uvijek se trazi
soba viSe. Kako na podrucju bivSe op¢ine Pore¢ imamo dva giganta hrvatskog hotelijerstva i
turizma Valamar (bivSu Rivieru Pore¢) i Lagunu Pore¢ ( bivsu Plavu Lagunu) doista je tesko
izboriti se za svoj komad kolaca pokraj ovakvih grupacija koje iz godine u godinu grade velike 1
nove, poboljSavaju postojece objekte i iza sebe imaju ve¢ ustaljenu masineriju u smislu prodaje
kapaciteta. Velike firme imaju i velik postotak stalnih gostiju koji se svake godine vec
desetlje¢ima vracaju u istu destinaciju i uistinu je jako teSko kao netko nov, bez ikakvih

recenzija, kao privatni, mali kamp, probiti se na trziSte i ostaviti trag.

2.2. Analiza konkurencije

lako se konkurencija smatra jednom od najveéih prijetnji na trzistu, ona svakako ima i
svoje pozitivne aspekte, jer navodi konkurente da se medusobno snaznije bore za potrosace i da
budu bolji jedan od drugoga.?

Promatranja i analize konkurencije dobile su na vaznosti, prije svega, zbog intenziviranja
konkurencije u svim geografskim dijelovima svijeta i u svim industrijskim granama. Zbog istog
razloga pojavili su se brojni teorijski radovi od kojih su svakako najutjecajniji u posljednjih 25
godina, radovi M. Portera’. Na sljede¢oj su slici prikazani kljuéni elementi za analizu
konkurencije, koja predstavlja drugi korak u analizi vanjskih ¢imbenika, sastojala bi se od:

¢ identifikacije postojecih i potencijalnih konkurenata

e analize ciljeva konkurenata

e dubinske analize postoje¢ih i buducih strategija konkurenata

e analiza snaga i slabosti konkurenata

e analiza financijskih pokazatelja

® Renko, N. (2005) op. cit., str. 141
* Porter, E. M. (1980), Competitive Strategy; Techniques for Analyzing Industries and Competitives, Free Press,
New York, str. 49



2.3. Pozicioniranje na trzistu

Ako si poduzeée postavi pitanje: ,,Zasto potrosaci u nasem segmentu kupuju odnosno ne
kupuju odredeni proizvod?* odgovor mu moze dati pozicioniranje. Pozicioniranje ¢ini bit

motiva odnosno pobude za kupnjom.®

U svojoj knjizi iz 1996. godine J. Trout daje novu definiciju, obnovljenu i dotjeranu verziju stare
6

1z 1982. opisujuci je na sljedec¢i nacin:
Pozicioniranje predstavlja najjednostavnije receno, koncentriranje na ideju ili ¢ak samo rije¢ koja

definira koncepciju u svijesti potroSaca.

Strategijom pozicioniranja treba odluciti koliko 1 koje atribute treba razvijati 1 promovirati. Ries 1
Trout smatraju da za svaki proizvod odnosno marku proizvoda treba izabrati jednu karakteristiku
prema kojoj ¢e se proizvod smatrati ,,brojem jedan* jer potrosaci najbolje pamte proizvod ,,broj

jedan*’

Neki od kriterija koji se najcesce koriste u strategiji pozicioniranja su:

opipljive karakteristike proizvoda (npr. trajnost i pouzdanost)

e neopipljive karakteristike proizvoda (brze i dulje djelovanje antibiotika kao Sto je
Sumamed u odnosu na druge vrste)

e koristi koje potrosaci imaju od proizvoda (Samponi za kosu protiv prhuti)

e niske cijene (primjerice neki su maloprodajni lanci pozicionirani s obzirom na niske
cijene)

e uporaba ili primjena proizvoda (telefonske usluge za druge kontinente koje pruza neko
telefonsko poduzece)

e Kkorisnici odnosno kupci proizvoda

e vezivanje poznate osobe uz proizvod (npr. Michael Jackson uz Pepsi Colu i sl.)

e stil Zivota ili osobnost (koja se moZe povezati primjerice s automobilom Porsche 1 sl.)

e Kkategorija proizvoda (soda bikarbona koja se koristi kao sredstvo za pranje zubi)

® O'Shaughnessy, 1. (1995), Competitive Marketing, Clays Ltd., London, str. 226
® Trout, J. (1996), The New Positioning, McGraw-Hill, New York, str. 54
" Ries, A. i J. Trout (1982), Positioning: the Battle for Your Mind, Warner Books, New York, str 306-308

10



e konkurenti (Mercedes i Audi automobili)

 zemlja podrijetla (francuska vina, talijanske cipele ili Croata kravata)®

Iako pozicioniranje ima najvecu primjenu pri uvodenju novih proizvoda, ono je zastupljeno i u

repozicioniranju postoje¢ih. Pozicioniranje se moze fokusirati na:

e stvaranje imidza cjelokupnoga poduzeca
e kategoriju proizvoda
e liniju proizvoda

e marku proizvoda

& Renko, N. (2005), op.cit., str. 253

11



Proces oblikovanja strategije pozicioniranja moZe se prikazati sljede¢im fazama®

Slika 1. Oblikovanje strategije pozicioniranja

® Renko, N. (2005), op. cit., str. 254
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2.4, Istrazivanje trziSta

Istrazivanje trziSta definira se kao standardiziran postupak zasnovan na nacelima
znanstvene metode, kojom se prikupljaju, analiziraju, interpretiraju podaci sa svrhom dobivanja
informacija potrebnih u odluivanju i rjeSavanju problema na podrudju marketinga.’ Istra je
oduvijek glasila kao najprivlacnija destinacija gostima koji dolaze sa prostora srednje Europe,
kao $to je Slovenija, Austrija, sjeverni dio Italije, Njemacka, Svicarska, Nizozemska, te sa
prostora Ceske, Slovacke i Madarske. Izrazito povoljan poloZzaj na kojem se istarski poluotok
nalazi poboljSava i ¢injenica kako je poprilicno lako pristupacan s obzirom da je dobro povezan
sa svim vaznim europskim koridorima i autocestama. Istra je prakticki na samom sjeveru Jadrana
1 stoga kao najbliza destinacija gostima sa sjevernih dijelova kontinenta koristi prednost koju ima
ispred ostalih regija kako u RH tako i izvan njenih granica. Bitno je za naglasiti kako je priroda i
okoli$ u Istri o¢uvana gotovo u potpunosti, prirodne obale, plaze, more, Sume, jednostavno su
kao netaknuti. Upravo zato kao destinacija biljezi svake godine sve bolje rezultate jer turisti
prirodu i Gistoéu mora i prirode jako cijene. Sto se ti¢e selektiranja turista, na bazi RH, gotovo
preslikana situacija je 1 na primorju. Najveci broj gostiju dolazi iz Njemacke, Austrije, Slovenije

i sl., iti gosti gotovo pa su u velikom broju oni koji se vracaju svake godine.

Slika 2. Struktura stranih turista po udjelu no¢enja u 2017.

G-2. STRUKTURA STRANIH TURISTA S NAJVECIM UDJELOM NOCENJA U 2017.
STRUCTURE OF FOREIGN TOURISTS WITH MAJOR SHARE OF NIGHTS, 2017

Slovatka ';ﬁ?c:s"a
Nizozemska Sovakia iz
Netheriands 3.5% 25%
3.6% Madarska
Hungary
3,5%
Njemacka
Ujedinjena Kraljevina Gesnryy
United Kingdom 24.3%
4.7%
Itahija
aly
6,1%
Ceska
Czech Repubiic
6,3%
Poljska 7
Poland ostale zemlje
7,5% Other countries
20,4%
Austrija
Austria Slovenija
8,7% Siovenia
8,9%

19 Marusi¢, M. i T. VraneSevi¢ (2001), Istrazivanje trzista, Adeco, Zagreb, str. 7

13



Kako gotovo svaka od ovih emitivnih zemalja ima dosta umrezenu agencijsku prodaju, taj broj
svake godine raste zbog pozitivnih ekonomskih rezultata te turisti iz tih zemalja imaju vecu
kupovnu mo¢ i mogu si priustiti sve dulji i raskos$niji boravak na moru. Iako prednjace hotelski
gosti 1 gosti koji borave u stambenim jedinicama kao $to su apartmani, turisticka naselja i sl. u
Istri je dosta dobro zastupljen i turizam u kampovima. Konkurencija je jaka, ali broj turista koji
zele boraviti u prirodnom okruzenju kao §to su kampovi ne opada,Stovise, raste iz godine u
godinu. Ljudi koji zive u velikim gradovima zasitili su se gradske buke i vreve, stoga rado biraju
upravo ovakav tip smjestaja. U kampu gost ima potpunu slobodu 1 uziva u svom boravku u
prirodi. Naravno, kampovi su sve bolje opremljeni, sa sve viSe sadrZaja 1 upravo zato proces
otvaranja novog kampa koji je kategoriziran sa 5 zvjezdica ¢ini ovaj projekt itekako zahtjevnim

na svim frontama.

Slika 3. Struktura no¢enja stranih turista prema smjestaju u 2017.

G-1. STRUKTURA NOGENJA STRANIH TURISTA PREMA NKD-u 2007., ODJELJAK 55, U 2017.
STRUCTURE OF FOREIGN TOURIST NIGHTS ACCORDING TO DIVISION 55 OF NKD 2007, 2017

55.9 Ostali smjestaj
(Other accommaodation

0,1%

55.3 Kampovi i prostori za kampiranje
Camping sites and camping grounds
22.1%
55.2 Odmaralista i slicni objekti
za kraci odmor
Holday and other shovt-stay
ALOMMOGabon

49,3%

55.1 Hoteli i slican smjestaj
Hotels and simiar accommodation

28,5%

2.5. Ponuda i potraznja

lako se Istra smatra najrazvijenijom regijom u RH, velik je prostor za napredak koji bi se
trebao ostvariti da bi se kao destinacija izdigla u sam vrh svjetskog turizma. Mnogo novca koji je

uprihoden u turistickim destinacijama u Istri, slijeva se u drzavnu blagajnu te kasnije biva
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proslijeden diljem RH, u mjesta koja su slabije razvijena i kojima je potrebna posebna
ekonomska drzavna pomo¢, te na stotine i stotine raznih strana. Nameti su veliki, ekonomska
situacija u drzavi nije bajna, zaposlenici koji su specijalizirani za posao u turizmu biraju odlazak
u strane drzave, te zbog mnogo sli¢nih i razli¢itih razloga turizam na nasim prostorima kaska za
konkurentskim drzavama i destinacijama. Upravo zbog takvih situacija dolazi do dosta ¢udnog
poretka gdje velike organizacije i firme izlaze iz okvira realnog stanja i izdizu se iznad prosjeka.
Primjer za to je Valamar, koji je 2017. podigao pla¢e'! za 11.5% na minimalnih 5.000 kn, a taj
korak je pratila 1 konkurencija, pa je 1 Laguna Pore¢ odmah odgovorila na taj ¢in. Kako bi jedna
organizacija bila korak ispred druge, samostalno mora traziti rjeSenja 1 izloZiti se, a taj proces
nije bas lagan niti siguran. Kako bi okolis, plaze i more bili Cisti i primamljivi turistickoj
potraznji, opetovano, velike firme ulazu veliku koli¢inu novca kako bi destinacije donekle
konkurirale onima kojima teze konkurirati. Takoder, sli¢na je situacija i u ponudi koju gradovi,
naselja ili turisticke destinacije mogu ponuditi turistima, opet veliku ulogu imaju veliki igraci,
koji svojim donacijama gradu ili naselju nastoje pomo¢i odrzati sezonsku posjecenost Sto duze,
iako to u nasim krajevima definitivno i1 dalje oznacava razdoblje od lipnja do kraja kolovoza.
Nazalost, trenutna ekonomska situacija u RH, ne daje nikakve naznake da ¢e biti bolje ili da ¢e
se nesto pokrenuti. Za lagani odmak od politike 1 pustih prica, pohvalno je da Istra uspjesSno
pokusava pratiti konkurentske destinacije jer je osim ,,Sunca i mora“ podosta napredovala u svim
segmentima ponude. Istarska vina su zahvaljuju¢i svojoj vrhunskoj kvaliteti na odli¢cnom glasu u
svijetu, istarsko maslinovo ulje je u viSe navrata i na raznim natjecanjima proglaseno kao
najbolje maslinovo ulje na svijetu'?. Gastronomska ponuda u Istri je izrazito kvalitetna zbog
mjeSavine utjecaja talijanske, mediteranske i1 hrvatske kuhinje te privlaci velik broj turista.
Upravo zbog svih tih ¢imbenika uz dodatno prekrasan krajolik te ¢istou mora i1 okoliSa Istra je
mamac za sve one turiste koji zele u svom slobodnom vremenu godiSnjeg odmora iskoristiti
blizinu 1 pristupacnost destinacije, sigurnost, kvalitetnu gastronomsku ponudu, Cist okoli§ 1
kvalitetne prihvatne kapacitete poput visoko kategoriziranih objekata, hotela i kampova i sve to
za pristupacnu cijenu apsolutno svakom turistu koji dolazi iz drzava EU. Potraznja je u Istri
konstantno stabilna i1 blago raste, prije svega zahvaljuju¢i globalnim ¢imbenicima koji su u
proteklih nekoliko godina u konkurentnim podrucjima poput Turske ili Egipta ucinili upravo
suprotno. Migrantska kriza i opasnost od terorizma podigli su Istru na rang listi najboljih

destinacija na Mediteranu. Sukladno tome, potraznja je rasla razmjerno broju turista koji su

https://valamar-riviera.com/hr/mediji/priopcenja-za-medije/valamar-riviera-u-2018-godini-podize-ukupne-place-
za-115/#image-675 (posjeceno 19.3.2019.)
Phttps://www.welt.de/vermischtes/video163186537/Die-besten-Olivenoele-der-Welt-stammen-aus-Kroatien.html
(posje¢eno 19.3.2019.)
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obicavali provoditi godi$nji odmor u destinacijama pogodenim problemima. Taj proces doveo je
do rasta cijena smjestaja ali i gastronomske ponude jer je potraznja diktirala cijenu, a rasla je do
rekordnih postotaka. Kako se u posljednjih 4-5 godina u hotelima, kampovima ili apartmanima
trazila doslovno soba ili krevet vise, cijene noéenja i hrane su u prosjeku skocile za vise od
desetak posto. Trenutno, situacija je u stagnaciji, cijene su viSe-manje ostale iste kao i protekle
godine ali potraznja ne jenjava. Na primjeru bookinga u objektu koji ¢e se razradivati u ovom

zavrSnom radu potraznja je u rastuéem trendu.

2.6. MarketinSki miks

Marketing razvija svoje naine djelovanja putem svojih funkcija, tzv. 4P marketinske
funkcije, proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Njihovom optimalnom kombinacijom
nastaje marketinSki miks koji je osnova funkcioniranja marketinga. Osnovni je element
marketinskog miksa proizvod koji ukljucuje odredivanje kvalitete proizvoda, dizajna, svojstva,
ime marke i ambalaZe te druge dodatne karakteristike koje ga mogu uciniti konkurentnim. Cijena
je drugi element marketinskog miksa, a predstavlja koli¢inu novca koju kupci placaju za
proizvod. Cijene moraju biti uskladene s vrijedno$¢u proizvoda. Ako nisu, kupci ¢e se okrenuti
proizvodima konkurencije. Distribucija je sljede¢i kljuéni element marketinskog miksa, a
ukljucuje razli¢ite aktivnosti koje poduzece poduzima da bi proizvode ucinkovito dostavilo
potrosac¢ima. Promocija ukljucuje sve aktivnosti koje poduze¢e poduzima kako bi komunicirala i
promovirala svoj proizvod ciljnom trzistu, a Sto ukljuuje oglaSavanje, unapredenje prodaje,
odnose s javnoséu i direktni marketing.®® No ovaj teorijski dio ne donosi puno kada je pitanje
primjera, a kvalitetan marketinski miks s primjerima iz ovih komponenata slijedi: Proizvod
predstavlja novoizgradeni kamp na obali Istre, djelomicno izgraden kao prirodno kampiraliste sa
prostranim parcelama ogradenim Zivicom, opremljene pristupom elektricnoj energiji, vodi te
pristupu wifi povezanosti. U sklopu kampiralisnog djela spadaju takoder vrhunski opremljen
sanitarni ¢vor te a'la carte restoran. Za goste koji vole ve¢i komfor, u drugom dijelu kampa nalazi
se tridesetak klimatiziranih glamping Satora te ne$to manje od stotinu luksuzno opremljenih
mobilnih kucica segmentiranih u 6 razli¢itih tipova. Sve mobilne kucice opremljene su s dvije
spavace sobe, dvije kupaonice, kuhinjom s perilicom posuda, klima uredajima, natkrivenom
terasom i mogu primiti do 6 osoba. Takoder, u sklopu kampa za goste je u kampu i veliki vodeni

park sa atrakcijama, dva manja bazena u podru¢ju mobilnih kuéica, 9 hidromasaznih kada koje

3 Kotler, P. (2001), Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, str. 92-94
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su u sklopu ponude za kucice tipa Luxury, te privatni bazen u sklopu kucice tipa Deluxe. Cijenu
diktira prije svega konkurencija, a zatim potraznja. Ako kamp nudi neSto drugacije na trziStu
onda on moze izadi iz tih okvira, ali ipak cijena treba biti realna s obzirom na konkurenciju i
ekonomski krug kojem gravitira. Ukoliko prodaja ne zadovoljava, a teSko da u prvoj godini i
bude, potrebno je za pocetak oglasiti nekoliko promotivnih ponuda i pokusati na taj na¢in privuéi
nove goste. Najbitnija stavka je ta da se svakih tjedan do dva tjedna prate cijene koje drzi
konkurencija. | na samom kraju, distribucijski dio je bitan kako bi gosti saznali prije svega da
novi objekt postoji. Zato je jako bitno poslati factsheet s opisima objekta te renderima svim
bitnim kanalima preko kojih ¢e se objekt oglasavati. Primjera radi, treba uspostaviti kontakt sa
agencijama koje imaju veci broj korisnika pa tako i kamp koji se obraduje u ovom zavr§nom
radu se oglasava preko desetak agencija i joS toliko web stranica povezanih sa pojmovima kamp,

Satori, mobilne kuéice 1 sl.

Slika 4. Kanali prodaje kampa

Samostalna Web prodaja

TUI

VACANSOLEIL

VACANCESELECT

ESTIVO TRAVEL

ADRIACAMPS

CAMPING VISION

SUNCAMP

EUROTOURS

ARRIVA

UNILINE

BOOKING.COM
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I dalje, velik broj ljudi iz viSe razloga rezervira svoj boravak putem online agencija, neovisno o
tome radi li se o padaju¢em trendu agencijskog poslovanja ili ne. Agencije pokuSavaju
oplemeniti svoju ponudu pa sve vise Sire svoje poslovanje. Danas imamo agencije koje suraduju
ili akviziraju poduzeca koja se bave prijevozom ili osiguranjima i obrnuto. Primjerice, tvrtka
Arriva koja spada pod veliku njemacku korporaciju Deutsche Bahn, takoder u ponudi ima i
oglasavanje te rezervaciju smjestaja putem vlastite agencije.

Trendovi koje poti¢e ekonomija, ponuda i potraznja se sve brze mjenjaju i evoluiraju.

2.7. StrateSki marketinski plan

Stratesko planiranje je proces kojim se potvrduju prioriteti — Sto se Zeli ostvariti u
buduénosti, on tjera organizaciju da odabere Sto ¢e Ciniti,a $to ne, okuplja ¢itavu organizaciju u
zajedni¢kim naporima za izvrSenje te ugrubo definira gdje ¢e i kako resursi biti alocirani. Koraci

u procesu strateSkog plana:

e Organiziranje procesa

e analiza situacije / stanja

e razvoji izrada strateSkog plana
e implementiranje strateskog plana

e evaluacija i kontrola®*

StrateSki marketinski plan izraduje se naj¢esce za jednu godinu 1 kao dokument moZze sadrzavati
nekoliko stranica, ali 1 do nekoliko desetaka, ako je rije¢ o veemu poduzecu. Strateski
marketinski plan specificira ciljano trziSte, misiju, ciljeve, strategiju, na¢ine uvodenja strategije,
a marketinski plan specificira marketinsku taktiku koja ukljucuje: proizvod 1 njegove

karakteristike, promociju, izlaganje proizvoda, cijenu, prodajne kanale i usluge.*

Yhttps://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumensSplus.com/files/36-15fc4ebf02e9ba9d0561566a6e58a499. pdf
(posjeceno 17.04.2019.)
> Mintzberg, H.M. (1994), The Rise and Fall of Strategic Planning, Prentice Hall (UK), str. 18
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Slika 5. Strategije strateSkog marketinskog plana

uvodenje, primjena 1 vrednovanje
strategije marketinga

izbor strategije Ciljevi

marketinga poslovanja

STRATESKI
MARKETINSKI

. oy o AN > 5
vanjske marketinSke StrateSke analize

situacije - identifikacije unutarnjih ¢imbenika -
prilika i prijetnji e i slabosti poduzeca

Strateske
analize

SWOT analiza

Strateski marketinski plan je osnovni instrument za usmjeravanje i koordiniranje strateskih
marketinskih odluka. Planovi se realiziraju timskim radom i inputima iz svih potrebnih funkcija
poduzeca. Nakon toga ugraduju se na odgovarajuéu organizacijsku razinu (korporacijsku ili

razinu strateske poslovne jedinice).16

Klju€ne faze strateskog marketin§kog plana:
1. SaZetak plana

Kratka povijest poduzeca i poslovanja

Pregled trziSta 1 analiza situacije

Vizija i misija

Ciljevi

Procjena konkurentnosti poduzeca

Procjena vanjske marketinSke situacije

Sumarna analiza i vrednovanje snaga i slabosti poduzeca, te prilika i prijetnji na trzistu

© 0o N o gk~ w DN

Odrziva konkurentska prednost

16 Renko, N. (2005), Strategije marketinga, Naklada LIEVAK, d.0.0., Zagreb, str.22
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10. Izbor i oblikovanje strategije marketinga
11. Uvodenje i primjena strategije marketinga

12. Vrednovanije plana®’

2.8. Financijske karakteristike poslovanja

Prodaja i profitabilnost dvije su financijske karakteristike koje se najéeS¢e mijere.
Promjene u ovim karakteristikama strateski su bitne jer pokazuju koliko je poduzece uspjesno na
trziStu u odnosu na konkurenciju, koliko su strategije u proteklom razdoblju bile uspjesne, te

treba Ii ih mijenjati ili samo odrZavati i poboljiavati.*®

Dok povecanje prodaje znaci povecanje broja potroSaca, postizanje uc¢inka ekonomije obujma,
nizih troSkova po jedinici proizvoda i1 odrzive konkurentske prednosti, pad prodaje znaci

smanjenu lojalnost potroaga odnosno pad broja potrosaca i gubitak ekonomije obujma.*®

Profitabilnost se smatra jednim od najvaznijih pokazatelja uspjeSnosti poslovanja poduzeca i
njegove strategije marketinga. Iznadprosje¢na profitabilnost pruza poduzecéu priliku za povecanje

ulaganja i primjenu strategije rasta, te smanjuje rizik u poslovanju.

Analiza profitabilnosti obi¢no se provodi uz primjenu sljedeéih pet pokazatelja:?°

bruto profitna marza = bruto dobitak / prihod od prodaje
operativna profitna marza = operativni dobitak / prihod od prodaje
neto profitna marza = dobitak poslije oporezivanja / prihod od prodaje

povrat na ukupni kapital = operativni dobitak / ukupna aktiva

o &M w0 D ke

povrat na ukupni dionicki kapital = dobitak poslije oporezivanja / ukupni vlastiti kapital

7 Renko, N. op. cit., str. 24-26

'8 Renko, N. (2005), op. cit., str. 110

19 Aaker, (2001), Developing Business Strategies, John Wiley & Sons, New York, str. 112
2 Buble, M. (1997), Strategijski Management, Ekonomski Fakultet Split, Split, str 461.
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Nefinancijske karakteristike poslovanja uklju¢uju analizu:**
e ciljeva i strategija poduzeca
e raspolozivih resursa
e organizacijske strukture i kulture
e zadovoljstva i lojalnosti potrosaca

o kvalitete proizvoda i usluga te razvoja novih proizvoda

lako su ove karakteristike poslovanja nefinancijske, one imaju dugoro¢nu snagu utjecaja na

profitabilnost, Sto se moze prikazati sljede¢om slikom.

Slika 6. Nefinancijske karakteristike poslovanja

MARKETINSKI CILJEVI
| STRATEGUE

RASPOLOZIVI RESURSI

D U G O RO C,: N A ORGANIZACIJSKA STRUKTURA |

STABILNOST -

ZADOVOLJSTVO | LOJALNOST
POTROSACA

KVALITETA PROIZVODA | USLUGA,
TE RAZVOJ NOVIH PROIZVODA

21 Aaker, (2001), op. cit., str. 115
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2.9. Segmentacija

Pri analizi potroSaca vazno je posti¢i odgovore na sljedeca pitanja:

Tko su oni? Sto kupuju? Zasto kupuju upravo te proizvode? Tko je sve ukljuéen u proces odluke
0 kupnji? Kako kupuju odabrane proizvode? Kada ih kupuju? Gdje ih kupuju? U kojim

koli¢inama? Kako Gesto? Kako dugo? Koji su im kriteriji za odabir?*

Marketinski stru¢njaci imaju stalan zadatak prepoznati tko donosi odluke o kupnji, vrste odluka
o kupnji i1 korake u samom procesu kupnje. Ovdje je vazno uociti razliku izmedu kupca i

potroSaca. Potrosac je krajnji korisnik kupljenoga proizvoda, $to ne znaci da je ujedno 1 kupac.

MozZemo izdvojiti pet uloga koje ljudi mogu imati prilikom donoSenja odluke o kupnji:

1. Zacetnik je osoba koja prva sugerira potrebu za kupnjom odredenoga proizvoda ili
usluge.

Utjecajna osoba ona je ¢ije misljenje 1 savjeti utjecu na odluku o kupnji.

Donositelj odluke onaj je koji odlucuje o pitanjima treba li kupiti, Sto kupiti, kako 1 gdje.

Kupac je osoba koja uistinu kupuje proizvod ili uslugu

o M w0

Korisnik je osoba koja konzumira kupljeni proizvod ili uslugu.?®

Sukladno pitanjima na koja valja posti¢i odgovore, na primjeru kampa koji se obraduje u ovom
radu potrosaci su u najve¢em djelu gosti koji dolaze iz Njemacke 1 Austrije, Zivotne dobi izmedu
35 1 60 godina, gosti koji dolaze sa djecom zbog zabavnih sadrzaja koje kamp posjeduje, po
materijalnoj prosudbi to su ljudi visokih plateznih mogué¢nosti, ljudi koji dolaze na odmor u vrlo
dobrim, ¢ak i luksuznim autima i sl. Naravno, cijene koje su postavljene kako bi bile vislje od
konkurentnih posto se nudi nesto bolje od dosadasnje konkurentske ponude ukazuju kako su ti
gosti spremni platiti cijenu za taj tip smjeStaja koji su rezervirali. Velika veéina rezervacija
dolazi putem kanala Booking.com te je jasno da gosti koji samostalno rezerviraju smjestaj znaju

koristiti internet te su obrazovani $to se ti¢e rada sa racunalima. Upravo taj cilj je postavljen pred

22 Renko, N. (2005), op. cit., str. 132
2 Renko, N. (2005), op. cit., str. 137
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odjel marketinga, kako bi se privukao sto veci broj obrazovanih ljudi, visoke platezne moc¢i koji
traze odmor u prirodi sa svim sadrzajima koje jedan kamp od 5 zvjezdica moze ponuditi. Smatra
se kako su gosti koji raspolazu s ve¢om koli¢inom novca, gosti za koje se smatra da imaju
razvijen ukus za gastronomiju, veéeg stupnja obrazovanja izdasniji i kulturniji gosti, samim time
i zadovoljniji. Prilikom prikupljanja informacija za ovaj rad u kontaktu s izvorom, prema
osobnom misljenju iskusnih zaposlenika ovaj se stereotip pokazao potvrdnim. Gosti koji borave
u luksuznim kapacitetima, gdje svi sadrzaji i usluge poticu zadovoljstvo, gotovo da ni nemaju

primjedbi.

Kao zaklju¢ak ovog poglavlja potrebno je naglasiti kako je bitno razviti adekvatnu
strategiju da bi se marketin§ko planiranje moglo pozitivno provesti u praksu. Bitno je da
organizacija zna prepoznati svoje mogucénosti 1 kapacitet znanja i vjeStina s kojima raspolaze.
Skupina direktora i menadzera mora odigrati vaznu ulogu u pripremi koraka koji ¢e voditi ka
ostvarivanju ciljeva. Potrebno je provesti analizu konkurencije 1 okruzenja kako bi se odlucilo
gdje 1 kako se postaviti prilikom izlaska na trziSte. Sukladno ¢injenici da se raspolaze s objektom
koji nudi ve¢i 1 bolji broj sadrzaja, kvalitetniju uslugu 1 konkurentnost potrebno je pozicionirati
se na samom vrhu te pronaci sasvrSenu stategiju kako bi se na istome mjestu i ostalo. Konstantno
ulaganje i poboljsavanje sadrzaja i usluga su najbolji nacin za stvarati novu strategiju i nove
ciljeve za buduc¢nost. Ukoliko rezultati potraznje budu pozitivni moze se ocekivati i velika zelja
za suradnjom s druge strane (dobavljaci, partneri, agencije) te se u odredenim situacijama objekt
moze dovesti u dominantnu situaciju prilikom sklapanja novih suradnji. Takoder, ukoliko
strategija zadovoljava, iste se treba i drzati, uz preinake kako bi se smanjile negativne a povecale
pozitivne komponente strategije. NeSto Sto dobro funkcionira ne treba drasticno mjenjati, ali

uvijek je dobro pratiti trendove 1 i¢i u korak s njima.
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3. UVOPENJE NOVOG TURISTICKOG PROIZVODA

U ovom djelu rada opisuje se na detaljan nacin kako funkcionira uvodenje turistiCkog
proizvoda na trziste, koji su zadaci odjela marketinga, koje ciljeve je potrebno ostvariti te koje
su vlastite moguénosti i sposobnosti. Obraditi ¢e se konkretni problemi i rjeSenja s kojima se
susre¢e odjel marketinga te putem kojih kanala i na koji nacin dolazi do kontakta izmedu

objekta i potencijalnih gostiju.

3.1. Promocija i oglasavanje

Novi objekt je na trziStu jedna potpuna nepoznanica i proces koji je potreban kako bi se
uspjesno iza$lo na trziSte iznimno tezak i zahtjeva vjestine svih ukljucenih u isti. Pretpostavka je
da je novi objekt joS u izgradnji te da je termin otvaranja objekta za 6 mjeseci. Za pocetak,
potrebno je Sto prije organizirati ekipu menadZzera koji ¢e svojim sposobnostima krenuti u ovaj
proces. Najbitnija stavka koju ekipa moze imati u pocetku su slike-renderi da se vidi projicirano
kako bi objekt trebao izgledati, te factsheet- detaljni popis $to ¢e se nalaziti u ponudi i opis
jedinica i popratnih manjih objekata. S tim podacima menadzeri mogu krenuti u lov na svoj dio
turistiCkog kolaca. Izvor podataka koji su koriSteni u ovom razradbenom djelu je jedan od ljudi
koji rade u izvrSnoj operativi opisnog objekta. ViSegodisnji je stru¢njak na svojoj poziciji te iz
proslih radnih iskustava svoja djela prenosi u kontakt i rad sa partnerima, agencijama i kanalima
koji su prema primjeru iz proSlih konkurentnih korporacija funkcionirali sasvim solidno. U
praksi to zvuci ovako: Ono S$to se nauci iskustvom u konkurentskoj firmi, prelaskom u novu
firmu; u kojoj se osoba nalazi na visokoj poziciji, sve ono nauceno treba prenijeti u djelo te tako
od novog objekta napraviti dostojnog konkurenta.

U startu je najbitnije donijeti odluke tko ¢e u operativi biti zaduzen za koji dio posla, jer kako to 1
inace biva, u novim objektima se jo§ nije dogodila raSclamba tko ¢e Sto raditi i tko e biti
zaduZen za koje meduposlove. Posto u startu ima dosta stvari koje nisu pod tzv. jurisdikcijom
odredenog operativnog sluzbenika ili menadZera neke stvari se moraju obaviti samostalno.
Naravno, ukoliko se razrada odvija kronoloski, kao prvi korak potrebno je obratiti pozornost na
to da su apsolutno sve zamisli iz projekta izvedene u realnosti. Kao menadZzer koji u tom trenutku

mora obavljati vise poslova odjednom jedan radni dan moze biti doista naporan i svestran.
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Primjerice, to moze izgledati ovako: kontaktiranje agencija i ugovaranje sastanaka, odgovaranje
na mailove i upite za rezervacije, kontaktiranje raznoraznih partnera poput firmi koje se bave
nabavkom radne odjece, dogovori i kontakt sa partnerima ili firmama koje se bave zavr§nim
radovima signalizacije, dizajna loga i sl., sastanci i primici ljudi koji su se odazvali na oglas za
radno osoblje, kontroliranje stanja bookinga, pradenje novih rezervacija za pocetak putem
Booking.com sustava gdje se objekt oglasava ubrzo nakon pocetka grubih radova kako bi se
postigao odredeni broj rezervacija prilikom otvorenja i sl. Naravno, ne mora znaditi kako se
upravo sve te navedene duznosti jednog menadzera obavljaju u isti dan, no zna se dogoditi da je
donekle potpuno isto kao u primjeru.

Promocija se obavlja pod ravnanjem menadZera marketinga i odjela koji u marketingu kampa
obavlja vise duznosti kao Sto su marketing, oglaSavanje, prodaja 1 sl. Kako bi se sastavio ugovor
izmedu objekta 1 agencija potrebno je da dvije strane dogovore uvjete suradnje. Ugovori sadrze
toCan broj kapaciteta koji odredena agencija moze prodati u datom periodu. Postoji vise razli¢itih
vrsta na¢ina prodaje poput Free sale gdje nema ogranicenog broja kapaciteta, alotmani u kojima
se dogovara broj jedinica i sl. U svakom slu¢aju, zadrzava se pravo da se stopira prodaja u bilo
kojem trenutku od strane objekta. Takoder, dopusta se da agencije koje u alotmanu imaju
primjerice to¢no odreden broj jedinica koje mogu prodati npr. 3 ili 5, mogu poslati zahtjev ili
upit ukoliko im se moZe dopustiti prodaja jo§ jedne ili dvije jedinice ovisno o koli¢ini prodanih
kapaciteta u momentu. Odjel promocije, naravno, uz sve te agencije promovira kamp i na druge
nacine.Primjera radi, kamp se mozZe obratiti hrvatskoj turistickoj zajednici te uz sve pogodnosti
koje nude lokalna TZ (oglasi, internet oglasi, promocije) 1 Hrvatska turisticka zajednica takoder,
postoji mogucénost odlaska na vaznije sajmove i izlaganja diljem Europe u sklopu izlagaca sa
sponzorstvom HTZ-a. Kamp se moze prijaviti putem HTZ-a kako bi izlagao i zakupio $tand na
sajmovima kao Sto su becki Ferienmesse, CMT u Stuttgartu, BOOT u Diisseldorfu, F.RE.E u
Miinchenu, Holiday World u Pragu, Reise & Camping u Essenu, ITB u Berlinu, IMEX u
Frankfurtu te mnogi drugi. Uz odredenu naknadu za sudjelovanje koja se ispla¢uje HTZ-u objekt
se moze promovirati upravo svojem potencijalnom trZistu, jer, njemacki, austrijski, ¢eski i
nizozemski gosti ¢ine gotovo 50 posto u ukupnom broju svih turista koji posje¢uju RH 1
konkretno Istru. Velik udio tih gostiju je tip turista koji su skloni posjetiti istu destinaciju vise
puta te se rado vracaju ukoliko su njihove zZelje o odli¢nom godiSnjem odmoru bile ostvarive.
Upravo na taj nac¢in promocije bi trebalo racunati kao jedan od glavnih komunikacijskih procesa

izmedu prezentera ili predstavniStva objekta te zainteresiranih turista ili kupaca.
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3.2. Oglasavanje

Oglasavanje je danas u 21. stolje¢u olak$ano uvelike, putem interneta se smjestaj moze
oglasiti potpuno besplatno, dok su nekada letci, katalozi i broSure bile jedini oblik oglasavanja
turistickih objekata. Putem interneta se automatski §iri raspon potencijalnih gostiju jer danas
rijetko tko da putuje svijetom a nema pristup internetu. Pa tako se oglasavanje vrsi putem web
stranice koja sadrzi apsolutno sve §to je nekad sadrzala brosura ili katalog, a uz to sve vidljiva je
ogromnom broju ljudi koji je mogu iz topline svoga doma prolistati i razmisliti 0 svom izboru.
Web stranice su izradene na nacin da svaka odredena stavka ima nekoliko padaju¢ih izbornika
gdje se moze pomnije provjeriti sve kapacitete i1 jedinice, sadrzaje, ugostiteljske objekte 1 sl.
Takoder, na web stranice se mogu postaviti i promotivne ponude te popusti, kao segment koji
psiholoski djeluje na osobu koja pretrazuje web stranicu. Ukoliko stoji kakva ponuda na kojoj
piSe 15-20 posto popusta, bukirajte odmah ili nekakve sli¢ne catchy re€enice, lako je moguce da
¢e gosti bukirati jer ¢e ga vjerojatno ponuda navesti na to da upravo sad ima priliku dobiti
uslugu kao najjeftiniju. Na web stranicama se postavljaju i tzv. forme upita za rezervaciju u kojoj
zainteresirani mogu upisati svoje podatke, tip smjestaja za koji su zainteresirani i period boravka.
Ti upiti direktno dolaze na mail odjelu prodaje i promocije kampa te nadalje oni odgovaraju
gostima na upit pritom koriste¢i privitke u kojima se nalazi cjenik usluga te odredeni uvjeti
rezervacije. Drustvene mreze, konkretnije, Facebook i Instagram se takoder mogu dobro koristiti
za oglaSavanje svoje stranice i svog objekta. Takoder, nakon Sto se otvori Facebook stranica ona
se moze automatski povezati sa Instagram racunom. A primjer za dobro oglaSavanje je sljedeci:
Nakon $to se otvori Facebook stranica i uvedu se najbitniji podaci kako bi sve izgledalo sasvim
profesionalno potrebno je ubaciti slike. Albumi sa slikama mogu biti segmentirani na isti nacin
kao Sto su ubacene slike na web stranici, a nakon §to su svi koraci odradeni stranica moze poceti
prikupljati fanove. Konkretno, oglaSavanje moze biti provedeno na slijede¢i nacin: napravi se
slika promotivne ponude ili slika koja bi mogla privu¢i ljude da otvore fb stranicu kampa. Ta
slika, ¢lanak ili objava se moZe promovirati na nacin da se izabere odredena dobna skupina ljudi
za koje Zelimo da se ova promotivna slika odrazi, zatim se moZe izabrati lokacija ljudi te se tu u
pravilu poznavajuéi Istru 1 goste koji su najces¢i turisti cilja na goste iz zemalja srednje i
sjeverne Europe. Pojedinacno se moZe izabrati svaka drzava pa tako primjerice ukoliko se
odabere dobna skupina ljudi od 18 do 65 godina, te ako se odaberu drzave Njemacka, Austrija,

Svicarska, Nizozemska, Poljska, Ceska i Slovadka automatski se generira podatak kako je
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potencijalan dohvat te promocije preko 70 milijuna ljudi. Nadalje, bitna stavka je izabrati koliko
¢e se dugo ta reklama sponzorirano vrtjeti po Facebook naslovnicama potencijalnih kupaca. Za
kraj, potrebno je navesti koliki budzet ¢e se izdvojiti za reklamu. Pa tako uzevsi primjer da na
potencijalnih 70 milijuna ljudi, tj. korisnika Facebooka, ako se izabere da ¢e se promocija
odvijati 15 dana te da ¢e utroSak iznositi 300 dolara §to bi znacilo 20 dolara dnevno, generira se
obavijest kako se u sljedec¢ih 15 dana moze ocekivati da ¢e izmedu 17 1 95 tisuc¢a ljudi dnevno
vidjeti ovu objavu kao sponzoriranu na svojim naslovnicama na Facebooku. Pojednostavljeno,
osobe koje su vjerojatno u proteklo vrijeme preko Googlea trazile nekakav smjestajbilo preko
Booking.com 1ili bilo koje druge stranice, pristale su na kolacice i1 automatski su povezane sa
Facebookovim racunom te im se sponzorirana ponuda lako moguce pokazuje prilikom
neobaveznog pregledavanja novosti na Facebooku. Uzevsi u obzir da ¢e samo 17 tisuca ljudi
dnevno ,,slucajno* primiti ovaj sponzorirani impuls u svoju podsvijest dovoljno je da njih 2 ili 3
naprave sve korake zbog kojih je ponuda i promovirana. Potencijalnim kupcima se svidi slika,
provjere Facebook stranicu i dva-tri klika miSem ili na pametnim telefonima i gost je rezervirao
smjestaj. Na bazi od dvije rezervacije dnevno od 17 tisu¢a potencijalnih to jasno daje do znanja
kako ¢e ve¢ nakon dva najvise tri dana promotivna ponuda vratiti kompletan utroSen budzet.
Upravo zbog takvog nacina oglaSavanja, druStvene mreze se u novije vrijeme smatraju najboljim
izborom za promociju. Naravno, kao joS§ jedan dio internet marketinga moze spadati i Youtube,
gdje se vodeci svoj kanal mogu postavljati videozapisi iz objekta te slicni uradci. Gosti danas
vole imati Sto viSe informacija te Sto viSe direktnih slika, videa i medija kako bi Sto lakSe
dozivjeli atmosferu i iskustva iz prve ruke. Nadalje, uz svoje direktne i interne kanale
oglasavanja, bitno je 1 povezati se sa raznim agencijama 1 turoperatorima kako bi i one
oglasavale objekt na svojim stranicama i putem svojih kanala prodaje i promocije. Pa upravo
zato primjera radi kamp je povezan i oglasen na stranicama agencija s kojim ima ugovor o
prodaji kapaciteta kao Sto su: TUI, Vacanceselect, Vacansoleil, Eurotours, Adriacamps, Estivo
Travel, Camping Vision i sl. Kako te agencije prodaju kapacitete u Hrvatskoj tako kupac koji
pristupi web stranici agencije moZe birati destinaciju te samostalno do¢i do tog objekta ovisno o
rasporedu po abecedi ili drugo, ili pak neke agencije takoder mogu dodatno promovirati objekt
na vlastitoj naslovnici ukoliko se dodatno dvije strane dogovore za to uz odredene pogodnosti ili
uvjete. Jo§ dalje kao zasebna cjelina, postoje web stranice koje su povezane na nain da su
savrSena podloga za kampere 1 ljude koji svoj boravak nastoje provesti u prirodi. Neovisni od
svih agencija, turoperatora i prodajnih kanala, postoje web stranice koje su aktivne s ciljem kako
bi olaksali kampistima. Pa tako postoje razne stranice kao $to su: ADAC — poznata i priznata

njemacka organizacija koja izdaje vodice i kataloge s oglasima kampova diljem Europe, ANWB
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— nizozemska inacica Adac-a, ACSI — specijalizirana organizacija za tzv. inspekciju kampova
diljem Europske unije, osim $to kontroliraju stanje kampova takoder i ostavljaju recenzije te
oglase kako bi gosti mogli imati bolji dozivljaj putem njihovih opisa. Zanimljivo je kako ove tri
organizacije izdaju svoje ¢lanske iskaznice ili kartice putem kojih se u nekim kampovima mogu
ostvariti odredeni popusti ukoliko kampovi imaju uvjetovani dogovor sa organizacijom. Nadalje,
postoje i ostale web stanice i udruzenja koje nude oglasavanje za laksSe snalazenje za osobe koje
vole kampiranje u prirodi kao $to su: Allcamps.ie, Luxcamp.ie, Camping Key Europe, Camping
Europe i mnogi drugi. Putem tih stranica turisti mogu saznati najbitnije informacije o kampu,
veli¢inu kampa, kapacitet, osnovne sadrzaje 1 podatke o parcelama. Naravno, stranice u dosta
slucajeva kontaktiraju kamp kako bi dosle u posjed originalnih fotografija kako bi oglas izgledao

profesionalnije ali sve u svemu sve se svodi na tu kratku komunikaciju i jeftino oglasavanje.

3.3. Prodaja

Nakon §to je na pravi nafin obavljen dio promocije, nakon Sto su sklopljeni ugovori s
agencijama i postavljeni oglasi putem online kanala, ocekivano je da ¢e u sljedecem koraku
poceti prodaja kapaciteta te njihovo popunjavanje. Zaseban dio marketinga ¢ini prodaja, odjel
koji je zaduzZen kako bi objekt bio konkurentan drugima na bazi prodanih kapaciteta, cijena,
popusta, pracenja bookinga i1 sl. Konkretno, voditelj prodaje zajedno sa svojim timom mora
obavljati posao koji je dosta bitan ¢imbenik u cjelokupnoj poslovnoj organizaciji. Prodaja se u
tom djelu istice kao svakodnevni alat pomocu kojeg se baziraju daljnji rezultati. Primjera radi,
ukoliko prodaja radi u softveru Phobs koji zajedno veZze sve kanale prodaje i stapa ih u jedno
onda je to puno laks$i proces nego na manualan na¢in. Nazalost, objekt koji se opisuje u ovom
zavrSnome radu tek krajem 2019. godine ulazi u sustav Phobs pa dotad mora kontrolirati svoju
prodaju samostalno. Pojednostavljeno, prema izvoru u naSem primjeru poslovi kojima se bavi

prodaja su:

e Vodenje i kontroliranje prodajnih kapaciteta — Ni u kojem trenutku, bez obzira koliko
god imali razli¢itih kanala prodaje, (u ovom slu€aju 11) ne smije se dogoditi da se dogodi
tzv. overbooking. Ukoliko objekt ima odreden broj smjestajnih jedinica tipa X, neovisno
o tome koliko koja agencija ima kapaciteta na raspolaganju za prodaju ili sl. ukoliko je
prodano 70-ak % kapaciteta potrebno je zaustaviti prodaju za ,skoro rasprodane

termine®. Stopiranje prodaje se vrsi kroz extranete, e-mail porukom u kojoj se navede
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koje kapacitete je potrebno zatvoriti za prodaju u kojem terminu. Naravno, kako ostalih
20-30% kapaciteta smjesStajne jedinice X nebi ostalo prazno, na prodajnim kanalima koji
najbrze i najbolje prodaju (npr. Booking.com) ostavi se 10-15 % slobodnih kapaciteta
kako bi se polako mogla zatvarati prodaja bez ulaska u overbooking. Takoder, malu
ulogu u cjelokupnoj pri¢i igra i interna prodaja, web prodaja, telefonske ili e-mail
rezervacije/upiti i sl. Na taj nacin, svakodnevnom provjerom prodaje i balansiranjem

kapaciteta dolazi do znatnog smanjenja mogucih gresaka ili prekomjerne prodaje.

Implementiranje promotivnih ponuda i akcija — U slu¢aju u kojem u odredenom periodu
prodaja ide slabije, potraznja nije ocekivana ili sl. potrebno je da odjel prodaje pokusa
privuéi nove rezervacije promotivnim ponudama koje u tom trenutku prili¢e razdoblju.
Pa pritom imamo prvu Uskrsnu ponudu koja traje od otvaranja kampa do zadnjeg tjedna
u travnju. Slijedi prvomajska ponuda, ona se moze razvuéi sve do sredine svibnja.
Ukoliko se od sredine svibnja do pocetka lipnja prodaja ne odvija kao Sto bi trebala, jer u
tom periodu zna Cesto biti pada u broju prodajnih kapaciteta zbog nekoliko razloga kao
Sto su kiSno 1 promjenjivo vrijeme u predsezoni, Skolski ispiti krajem svibnja, 1 sl. u tom
periodu se moze implementirati Proljetna promotivna ponuda s primjerice 15% popusta
na odredene ili sve kapacitete. U pravilu od pocetka lipnja pa sve do sredine rujna traje
ljetna sezona i kapaciteti su u vecini slu¢ajeva vrlo dobro do odli¢no rezervirani. Prodaja
treba ve¢ u predsezoni razmisljati o periodu nakon sezone, tocnije o kraju rujna i
listopadu. Kako bi se izbjegla loSa postsezona, pametno je pratiti prodaju i reagirati vec¢
krajem svibnja sa First minute prodajom sa 10-15% popusta u periodu npr.  15. rujan —
31. listopad. Naravno, prodaja moze u svakom trenutku ubaciti i nekoliko promotivnih
ponuda koje se ne baziraju na odredenim datumima ve¢ primjerice vikend ponuda koja je
sve viSe traZzena na podrucju kao Sto je Istra, zbog blizine 1 dobre povezanosti s vaznijim

prometnicama.

Prodaja kao sastavni dio marketinga takoder brine o druStvenim mreZama te web

kanalima putem kojih se moZe izvrSiti dosta dobar kontakt s potencijalnim kupcima tj. turistima.

Web stranica je najkonkretniji oblik postavljanja svojih promotivnih ponuda i oglasavanja od

strane prodaje. Takoder, Facebook je jedan od najkoristenijih kanala prodajne promocije jer je

doista ogroman broj ljudi koji koriste Facebook te je dovoljno da se primjerice jednom slikom

postavljenom na zid vlastite facebook stranice koja odrazava bit i smisao ponude uz kratku
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catchy-reCenicu napravi savrSeni marketinski prodajni kanal. Kao $to je ve¢ spomenuto u djelu
koji se bavi promocijom, sponzorirani ¢lanak ili slika ako je namijenjen Siroj masi u odredenim
sferama na koje je naciljan moze donijeti veliku korist. Naravno, kad je neSto na internetu ili
facebooku viralno, postaje sve Sire i Sire, stoga definitivno drustvene mreze mogu posluziti kao

vrhunski alat za prodaju.

3.4. Misija i vizija

Svako poduzece bavi se nekom djelatnos¢u odnosno poslovanjem. Svrha poslovanja poduzeca
izraZzava se kroz misiju. Jasno postavljena misija pokazuje ¢ime se poduzece bavi i1 koji su
njegovi budu¢i ciljevi, Sto daje osjecaj sigurnosti 1 buduénosti zaposlenima, te pozitivni imidz

medu kupcima, dioni¢arima i investitorima.
Kako bi se definirala misija, poduzece treba odgovoriti na sljedeca pi‘[anja:24

e Sto je nase poslovanje?

e Tko su potrosaci?

e Sto je kupcima vazno i vrijedno?

e Koja je nasa filozofija poslovanja (kultura, vjerovanja, vrijednosti, etika i dr.)
e Sto su nase snage, sposobnosti i konkurentska prednost?

e Sto ée biti na§ posao u buduénosti?

e Sto bi trebao biti nag posao u buduénosti?

Odgovori na ova teska i1 vazna pitanja kljuéni su pocetak strateSkog marketinS8kog planiranja. U
skladu s promjenama na trziStu s vremenom ¢e se mijenjati odgovori na ova pitanja pa ée se
morati mijenjati 1 misija. Amazon.com je, primjerice, promijenio svoju misiju od najvece
svjetske online knjizare na svjetsku najveéu online prodavaonicu.?
Dobro koncipirana misija ima ¢etiri glavne karakteristike:

1. Misija se mora fokusirati na mali broj ciljeva

2. Misija mora naglasavati glavnu politiku i vrijednosti koje Zeli provoditi

3. Misija mora istaknuti koje je njezino glavno podrucje djelovanja

2 Kotler, P. (2003), Marketing Management, Pearson Education, Upper Saddle River, New Jersey, str. 93
% Kaotler, P. (2003), op. cit., str. 91
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4. Dobro koncipirana misija mora biti orijentirana prema potrosa¢ima?®

Derek F. Abel®’ je predlozio da poduzeca definiraju misiju na osnovi sljede¢ih dimenzija:
1. Koga treba zadovoljiti (koje skupine kupaca)?
2. Sto treba zadovoljiti (koje potrebe kupaca)?
3. Kako su zadovoljene potrebe kupaca (sposobnost tima ili snagama poduzeéa)?

Misija objekta koji se razraduje u ovom zavr$nom radu treba biti u skladu s onime §to isti nudi,
pa upravo zbog toga ona glasi: ,,First 5* Campsite in Istria“ §to automatski u prijevodu ,,Prvi 5*
kamp u Istri* daje do znanja da je ono §to se prodaje neSto sasvim novo 1 izvan konkurencije.

Vizija nastoji objasniti gostima Sto se nudi, Sto ocekivati 1 kojem cilju tezi nas objekt. Dakle
vizija mora biti reCenica koja daje do znanja da smo ozbiljni u svojem naumu 1 da nastojimo
konstantno poboljsavati sebe i svoj rad. U skladu s tim ¢injenicama, vizija glasi: ,,Experiencing
the entire beauty of the camping which particularly stands out for its personalised service for
guests! Camping in 5* under a million stars.” U prijevodu to bi glasilo kao ,,Dozivljaj cijele
ljepote kampa koji se istiCe svojom personaliziranom uslugom za goste! Kampiranje u 5* ispod
milijun zvijezda.“ Jasno se Salje poruka kako je jedan od najbitnijih ciljeva potruditi se da gost

uistinu bude na prvome mjestu.

3.5. Ciljevi

Nakon $to je definirana misija, sljedeci je korak postaviti ciljeve poslovanja poduzeca koji ¢e
se realizirati kroz strateski marketinski plan. Da bi ciljevi bili korisni za poduzece u smislu

njihove stvarne realizacije, oni moraju zadovoljiti sljedeée kriterije:?®

e Ciljevi se moraju organizirati hijerarhijski, od najvaznijega do najmanje vaznoga.
Primjerice, klju¢ni cilj poslovne jedinice u odredenome razdoblju moZe biti povecanje
povrata investicija. To se moze posti¢i povetanjem razine profita i/ili smanjivanjem
koli¢ine investiranog kapitala. Profit se moze povecati rastom prihoda 1/ili smanjivanjem

troSkova.

%6 Nash, L. (1988), Mission Statements — Mirrors and Windows, Harvard Business Review, str 155-156
2T Derek, F. Abel i J. Hammond (1979), Strategic Market Planning, Prentice Hall, New York, str. 17
%8 Kotler, P. (2001), Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, str. 84
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e Ciljevi se moraju definirati kvantitativno, kada god je moguce. Cilj ,,povecanje povrata
ulaganja (ROI)*“ moglo bi se bolje definirati kao ,,povec¢anje ROl-a za 15%* ili ¢ak i
bolje ,,povecanje ROI-a za 15% u sljedece dvije godine.*

e Ciljevi trebaju biti realni. Trebaju proizaci iz analize prilika i snaga poslovne jedinice, a
ne iz jednostavnih Zelja.

e Ciljevi moraju biti konzistentni. Nije moguce uvijek istodobno maksimizirati prodaju i

profit.

Kako bi u samome pocetku napravili prvi korak izlaska na trziSte 1 analizirali situaciju i1
okruZenje u kojem se novi objekt nalazi menadZeri moraju utvrditi koji su najbitniji kratkoro¢ni 1

dugoroc¢ni ciljevi za ¢ijim ostvarivanjem treba teziti.
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Tablica 2. Ciljevi poduzeca

CILEVI 2019
Cilj Implementacija | Budzet€ | Rokovi | Odgovornost
DUGOROCNI CILIEVI (3 -5 godina)
Postati No. 1 mini-kamp u Istri u narednih 5 godina Direktor 300.000 |11/24 | Direktor
Voditelj
objekta
Marketing
Podici popunjenost stalnih gostiju za 5-7% kroz period od | Marketing 50.000 |11/22 | Direktor
sljededih 3 godine ]
Prodaja
Front office
Poboljsavanje i povedavanje sadrzaja u kampu kroz | Direktor 250.000 | 11/22 | Direktor
sljededih 3 godine
Prosirivanje smjestajnih i ugostiteljskih kapaciteta za cca | Direktor 200.000 | 04/22 | Direktor
30%
’ F&B
Manager
KRATKOROCNI CILIEVI (1- 2 godine)
Povedati zadovoljstvo gostiju te povratak istih za | Direktor 10.000 |11/20 | Direktor
minimalno 2% na godisnjoj bazi Marketing
Prodaja
Front office
Ostvariti minimalno 30% viSe rezervacija u sljedecih dvije | Marketing 30.000 |11/21 | Direktor
godine u pred- i postsezoni bazirano na prvoj godini | Prodaja
rada objekta
Konstantno boraviti u top 10 najpopularnijih objekata u | Prodaja 10.000 |11/20 | Direktor

okolici (na Booking.com)
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3.6 Swot analiza

Bez obzira na to S§to je u strateSkome upravljanju SWOT analiza ( S — snaga, W — slabosti, O —
povoljne prilike i T — prijetnje) prisutna ve¢ desetlje¢ima, njezina je vaznost u oblikovanju
pravilne strategije marketinga i dalje velika i to ponajprije zahvaljujuci ¢injenici da je usmjerena
prema:

e analizi organizacije

o trziStu

e konkurenciji.?

Glavne koristi koje proizlaze iz primjene SWOT analize, §to je Cini osobito atraktivnom za
uporabu jesu:*

e Jednostavnost, fleksibilnost i relativno niski troskovi

e Integracija i suradnja

e Uporaba na razli¢itim organizacijskim razinama

Slika 7. Formiranje SWOT analize

8. Formiranje 2. Formirati

1. Izabrati
A animatora [N
konacne grupu

SWOT tablice (nekoliko ljudi)

3. Fokusiranje
7. Diskusija na konkretan
problem

. - 4. Prikupoljanje
6. Prikaz ideja ideja
brainstormingom

5. Izbor 5
najboljih
vlastitih ideja

% Renko, N. i J. Paviti¢ (1997), Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji u strateskom marketingu, Poslovni
savjetnik, br. 11, str. 16-22

% Adaptirano prema Ferell, O.C. Hartline M.D. i G.H. Lucas (2002), Marketing Strategy, South-Western (Thomson
Learning), Mason, str. 51-56
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Tablica 3. SWOT Tablica - Analiza

Snaga

Slabosti

-Potpuno nov objekt, infrastruktura i sadrzaji
-Povezanost i blizina svih vaznih prometnica
-Kvaliteta usluge zajamcena

-Samostalnost pri odlukama (neovisnost)

-Premalo oglasavanja izvan RH
-Novina na trzistu

-Visoka cijena smjestajnih kapaciteta
-Neiskustvo u odredenim situacijama

Prilike

Prijetnje

-Jaci marketing i pozicioniranje u regiji
-Ciljane sponzorirane reklame na trziste
sjeverne i srednje Europe

-Potencijal za rast i razvoj objekta
-Razvoj novih sadrzaja, aktivnosti i usluga

-Jaka konkurencija (Laguna Porec,
Valamar, Maistra)

-Porast nameta i poreza

-Pad broja potencijalnih gostiju zbog
promjene turistickih trendova

-Oglasavanje preko facebook i jednostavnih
web viralnih sustava

Primjer koji bi dokazao kako je procjena strategije uspje$na bi bio konkurentski kamp Polidor.
Kamp Polidor je izrazito slican objekt koji takoder ima donekle slicnu povijest. Kamp je
izgraden prije nekoliko godina te sadrzi novu infrastrukturu, graden je po novim uvjetima o
kategorizaciji, ali ipak je ogranien na 4 zvjezdice. SadrZi isti problem tj. slabost jer nije lociran
direktno uz obalu ve¢ nekih 500 metara od mora u prirodi. Kapacitet kampa koji se uvodi na
trziSte je dvostruko veci od kapacitete kampa Polidor ¢iji limit iznosi oko 350 gostiju. Oba
kampa su na trziStu izaSli kao privatni kampovi te imaju zadatak izboriti se pored velikih
korporacija 1 konkurenata poput Valamara i Lagune Pore¢. Kamp Polidor takoder sadrzi
mobilne kucice, glamping Satore i parcele kao vrstu smjestaja, te sadrzi ugostiteljske objekte
poput restorana i barova, sanitarni ¢vor za goste kampa, bazen s atrakcijama i zonu za druzenje,
zabavu, animaciju i igraliSte. Kamp Polidor iako je konkurencija, godinama biljeZi dobre
rezultate i svake godine je na sve boljem glasu i sve poznatiji medu malim privatnim

kampovima.
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ZAKLIJUCAK

Cilj ovog zavr$nog rada bilo je usavrsiti znanje u marketingu, te stvoriti novo iskustvo u
do sad nepoznatom radnom okruzenju. Nastojalo se uciniti ovaj zavrsni rad $to jednostavnije
kako bi se dokazalo kako novo iskustvo moze samo pomoci u razvoju . Prilikom istrazivanja
provedeni su razgovori sa menadzerima i kolegama s iskustvom u podrucju marketinga i prodaje
koju su sa svojim savjetima pomogli u definiranju kljuénih marketinskih ciljeva. S obzirom na to
da sam se u protekle 3 godine bavio konkretno recepcijskim poslovima te sve ono §to sam znao o
marketingu je bilo bazirano na znanja prikupljena iz literature ili gradiva na predavanjima.
Izrazito je zanimljivo i nadahnjujuce buditi se svaki dan sa spoznajom kako ¢e vase misljenje
biti vazno u procesu rada i razvoja firme. Kada se stekne ugled i iskustvo, utjecanje na izvrSne
odluke postaje puno lakse jer kao Sto raste samopouzdanje te osobe tako raste i povjerenje u nj.
Nakon nekoliko mjeseci odradenih u marketingu, sav prakti¢ni rad, se ono §to se obavlja u
operativi je poput iznenadenja iz dana u dan. Osobno, sam sebi postavljam svakodnevno nove
ciljeve jer marketing i posao u marketingu upravo to i trazi. Konstantno nadogradivanje znanja te
volja za upoznavanjem novoga te onoga $to je u trendu je pravi naCin za ostvarivanje dobre
karijere u marketingu. U danaSnje vrijeme trendovi se mijenjaju sve brze i brze, stoga je jako
bitno ostati u koraku sa svim novim na¢inima oglasavanja ili promocije. Danas se na veoma lak
nac¢in 1 bez prevelikih ulaganja moze promovirati i stupiti u kontakt sa velikim brojem
potencijalnih kupaca 1ili turista.Jedan prosjeCan radni dan u marketingu donosi veliku
odgovornost, isto kao $to moZze donijeti nedace, naocigled bezizlazne situacije i probleme, a
ipak ako se svakodnevno vodi organiziran plan radnih obveza uvelike se olakSava izvedba u
operativi. Prilikom istrazivanja potrebno je uzeti u obzir sve stavke pa tako i ¢injenicu da je
uvijek potrebno pratiti rezultate i nac¢ine poslovanja konkurencije. Kako bi lakSe pozicionirali
sebe bitno je pratiti rad konkurencije, njihove planove i strategije za buduc¢nost i na taj naéin
unaprijediti poslovanje. Strategija se mora u pocetku razraditi na kvalitetan nacin a kasnije kroz
dobar sustav navodenja od direktora i voditelja odjela provesti u djelo. Za kamp koji je obraden u
ovom radu bitno je da svoju strategiju ciljanja bogatijih turista koji imaju namjeru boravka u
prirodi obogati svake godine sa novim sadrzajima i novom ponudom jer gosti uvijek ocekuju

poboljsanja i novosti.
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