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1.UVvOD

Predmet istrazivanja zavr$nog rada je usporedba poslovanja marina u Hrvatskoj i
Francuskoj na primjeru marine Frapa i marine Vauban. Nautic¢ki turizam i poslovanje
marina postaju vrlo vazan segment gospodarstva Sto se vidi iz porasta prihoda ovog
sektora iz godine u godinu. Ukupno ostvaren prihod luka nauti¢kog turizma u 2016.
iznosio je 769 milijuna kuna, pri cemu je 539 milijuna kuna ostvareno od iznajmljivanja
vezova, $to od ukupno ostvarenog prihoda iznosi 70,1%. U odnosu na 2015. ukupan
prihod veéi je za 2,1%, a prihod od iznajmljivanja vezova za 3,8%." Kako bi se osigurao
napredak u razvoju i §to ve¢em zadovoljstvu korisnika potrebno je uociti koje su prednosti

poslovanja Hrvatskih marina, a u kojim segmentima se zaostaje.

1.1.Definiranje problema istrazivanja

Hrvatska kao zemlja sa velikim potencijalom u razvoju nautickog turizma i bogatstvom
prirodnih resursa uvelike se razlikuje u nacinu poslovanja od Francuske. Sa manje resursa
i slabo razvijenom obalom Francuska postize znaCajan razvitak i stvara brend
prepoznatljiv u svijetu. Problem istrazivanja ovog rada postavlja se kroz pitanja: koristi li
Hrvatska sve svoje kapacitete? Je li potrebno vise ulagati u sami sadrzaj marina? Sto nam
statistiCki podaci govore o tome? Prodaje li marina samu destinaciju? Trenutni nacin

poslovanja 1 odrzivost samog nauti¢kog turizma?

1.2.Ciljevi rada

Cilj ovog rada je odgovoriti na pitanja koja su postavljena kao problem istrazivanja,
analizirati specificnosti poslovanja marina u Htvatskoj i Francuskoj, trenutno stanje i
napraviti usporedbu. Nakon teorijskog objasnjenja turizma i njegovih grana, 7P
marketinskog spleta analizirat ¢e se na primjeru marine Frapa u Rogoznici I marine
Vauban u Antibes-u gdje ¢e se detaljnije opisati nacin poslovanja, sadrzaja i predloziti

smjernice za bolji razvitak tj. odrzivost nautickog turizma.

1.3.Metode rada
Metode koje su koriStene u svrhu izrade ovoga rada su: Stolno istraZivanje, opisna,

komparativna metoda, analiza podataka.

"Kapaciteti i poslovanje luka nauti¢kog turizma u 2016. raspoloZivi na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2016/04-03-04_01_2016.htm



Opisna metoda koriStena je za postupak jednostavnog opisivanja i obrazlozenja Cinjenica

te odredenog ponasanja i postupaka vezanih uz funkcioniranje i poslovanje marina.

Pomoc¢u komparativne metode uocavaju se slicnosti, zajednickih obiljezja ili razli¢itosti

medu dvama dogadajima, pojavama ili objektima, u ovom sluc¢aju izmedu dviju marina.

Metoda stolnog istrazivanja i analize podataka iz mreznih izvora, ali 1 iz izvora konkretnih
marina oznacava preuzimanje tudih rezultata i spoznaja znanstveno-istrazivackih radova

uz korektno citiranje svega $to je od drugih preuzeto.

1.4.Struktura rada
Rad je strukturiran u pet osnovnih dijelova od kojih je svaki od njih podjeljen na odredeni

broj uzih cjelina.

U uvodnom dijelu definirani su problem istraZivanja, ciljevi rada 1 metode koje su

koriStene u svrhu izrade rada.

U drugom dijelu rada objasnit ¢e se znaenje nautickog turizma zajedno sa njegovom
podjelom, te marketinski splet 7P 1 odrZivo poslovanje u turizmu. Takoder detaljnije ¢e se

definirati §to su marine uz dodatak marketinga odredista.

Treci dio rada iznosi opée podatke o trenutnom stanju nautickog turizma u Hrvatskoj i
Francuskoj. Navode se statisticki podaci prikupljeni iz raznih izvora sve sa ciljem lakse

analize teme u sljedec¢em dijelu rada.

Nakon iznoSenja op¢ih Cinjenica, u cetvrtom dijelu primjenjuju se steCena znanja kroz
primjenu na prakti¢cnom primjeru, odnosno marini ,,Frapa“ i marini ,,Vauban‘ i usporedbi

njihovog nacina poslovanja. Navode se vizije poduzeca za buduénost i ciljevi.

Na samom kraju, u zakljucku se iznosi kratki osvrt na cjelokupni rad nakon kojeg slijedi

popis koriStene literature, te slika, tablica i1 grafikona koje rad sadrzi.



2. OSNOVNI POJMOVI U TURIZMU

Turizam kao najmasovnija drustveno — ekonomska pojava danaSnjice zadire u gotovo sve
oblike drustvenog i gospodarskog razvoja. Dolazi od engleske rije¢i tour (tourist) $to
predstavlja osobe koje posjeéuju kulturne znamenitosti ili osobne uzitke.” Pojam turizam
koristi se viSe od dvjesto godina. Definicije su brojne, ali svaka od njih isti¢e da je turizam
skup odnosa i pojava vezanih za aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan
uobicajene sredine, i to neprekidno do najvise godine dana radi provodenja slobodnog

vremena, poslovnih i drugih razloga.

Turist je osoba koja putuje u zemlju u kojoj nema prebivaliste i to u trajanju od najmanje
dvadeset i Cetiri sata, a najvisSe do godine dana. Sli¢nu definiciju iznosi i Svjetska turisticka
organizacija koja turista opisuje kao osobu c¢ija glavna svrha putovanja nije vezana za

obavljanje lukrativnih aktivnosti, odnosno ostvarivanje prihoda.

2.1 Turisticka ponuda

Turisticka ponuda predstavlja koli¢inu roba i usluga koje se nude turistima na odredenome
turistickom trzi$tu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni. U najSirem smislu rijeci
turisticka ponuda podrazumijeva sve gospodarske i drustvene sudionike jedne zemlje koji

na direktan ili indirektan nacin pridonose Sirenju 1 razli¢itosti ukupne ponude. 3
Na turisti¢ku ponudu utjecu brojni ¢imbenici s raznih podrucja kao $to su:

- drustvo (vrijednosti i norme, drustveni poredak, slobodno vrijeme, kulturno-povijesna
ponuda)

- gospodarstvo (stupanj gospodarske razvijenosti, devizne potrebe, cijene i devizni
teCajevi, infrastruktura, radna mjesta i uvjeti proizvodnje itd.)

- okolina (klima, pejsaz, geografski polozaj, flora i fauna)

- Utjecaji potraznje (motivi, ukusi, moda itd.)

- drzava (zakonodavstvo, devizni, grani¢ni propisi, medunarodni odnosi itd.)

- poduzeca (razvijenost poduzetniStva, stupanj razvijenosti tehnike i tehnologije, ponuda

radne snage, troSkovi proizvodnje itd.).

Turisticka ponuda ima odredene karakteristike koje je potrebno dobro poznavati da bi se

na tim saznanjima mogla graditi daljnja ponuda koja ¢e biti izloZzena na trzistu. Neke od

2 Prof. dr. sc. Ivo Grgi¢ (2013) : Turizam kao djelatnost, str.8.
¥ Petri¢, L.(2006.): Osnove turizma, Ekonomski fakultet, Split, str. 88.



tih karakteristika su: heterogenost ponude (slozenost, kompleksnost), stati¢nost ponude

(vezanost uz odredeni prostor), sezonski karakter ponude (ljetna ili zimska sezona, iako

ova karakteristika postaje relativno sve manje znacajna jer se nastoji sezonu produziti, tj.

ravnomjernije rasporediti i na ostatak godine), dislociranost od potraznje, neelasti¢nost tj.

relativna elasti¢nost ponude (proizvodi poput suvenira i prehrane prilagodljivi su na

promjenu cijena, dok je ponuda hotelskih usluga fiksna u kratkom roku, toc¢nije

.y 4
neelasticna).

2.1.1. Elementi turisticke ponude

Pojam turisticke ponude obuhvaca tri osnovne skupine elemenata:

privlacne ili atraktivne — ubrajaju se prirodni i drustveni elementi 0 kojima ovisi
turisticka kvaliteta prostora, stupanj njegove privlacnosti i moguénost turisticke
valorizacije. Tu spadaju: klima, reljef (mediteranskog tipa, razvedenost obalnog
pojasa), flora i fauna i hidrografski elementi ( safari parkovi, gejziri, jezera,
ljekoviti izvori itd.), drustveni elementi stvoreni od strane Covjeka ( kulturno-
povijesni spomenici, kulturne ustanove, obrazovne institucije itd.)

prometne ili komunikacijske — u ovu skupinu elemenata osim prijevoznih
sredstava spada i prometna infrastruktura koja sluzi povezivanju turisticke
destinacije s potencijalnim trziStima. Razvijenost infrastrukture, ponajvise
cestovne doprinosi stupnju atraktivnosti odredenog prostora.

prihvatne ili receptivne — ovi elementi ¢ine osnovicu turisti¢ke privrede i mjerilo
turistiCke razvijenosti nekog mjesta tj. destinacije. Receptivni elementi obuhvacaju
sve objekte i sluzbe koji posredno sluze turistima (Servisi, trgovine, parkovi,
komunalna infrastruktura itd.) te ugostiteljski objekti za pruzanje usluga smjestaja,
usluge prehrane i tocenja pic¢a (hotelijerstvo, restauraterstvo i svi drugi objekti i

sluzbe koji posredno sluZe turistima).’

2.2.Vrste i oblici turizma

U literaturi se pronalaze mnogobrojni kriteriji prema kojima se moze pobliZze odrediti i

analizirati pojedine vrste turizma, odnosno turisticke kretanje. Tako se vrste turizma

razlikuju prema: trajanju boravka turista (izletnicki, vikend, boravisni), Stupnju

mobilnosti turista (stacionarni, mobilni, tranzitni), dobnoj strukturi turista (djecji,

obiteljski, ,trece dobi“), nacionalnoj pripadnosti (domaci, inozemni), nacinu

* Funkcije turizma, dostupno na : http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
® Petri¢, L.(2006.): Osnove turizma, Ekonomski fakultet, Split, str. 88-94.



organizacije putovanja (individualni, organizirani, mjeSoviti), trziStu na kojem se
odvija organizacija putovanja (emitivni, receptivni), broju sudionika (individualni,
grupni), godiSnjem dobu (ljetni, zimski), prostornom obuhvatu (lokalni, regionalni,
nacionalni, medunarodni itd.), vremenu kada je odredeni resurs najatraktivniji
(predsezonski, sezonski, posezonski, izvansezonski), prostoru na kojem se odvija
turisticko putovanje (primorski, planinski, jezerski, seoski, gradski itd.), utjecaju na
platnu bilancu (aktivni, pasivni), te ostale vrste turizma (elitni, radnicki, socijalni,
sindikalni itd.).

Ipak, i u teoriji i praksi turizam se Cesto jednostavno dijeli na masovni turizam tj.
veliki broj turista koji najées¢e putuju preko agencija, organizirano, koriste se paket-
aranzmanom i placaju usluge po povoljnijim cijenama. Suprotno od toga se nalazi
odrzivi turizam u kojem je ponaSanje turista usredotoceno na destinaciju, Samostalno
planira i istrazuje, ponuda se nalazi u ravnotezi s okruzenjem. Kada se u planiranju i
razvoju turizma destinacija od strategije masovnosti (jednostavan i jeftin proizvod,
velik fizicki obujam prometa) okrece diversifikaciji ponude (fokus na motivima koji
ljude pokrecu na turisti¢ka putovanja, turizam usmjeren na zadovoljavanje specificnih
potreba uzeg segmenta trzista), rije¢ je o specificnim oblicima turizma, tj. turistickim
kretanjima uvjetovanima odredenim motivom (dominantno turistickim) koji turiste
pokreée na putovanje u destinaciju gdje je turisticka ponuda prilagodena (sadrzajima,

proizvodima, cijenom) ostvarenju zeljenoga dozivljaja (specifican interes turista). 6

2.2.1. Selektivni oblici turizma

Razli¢iti motivi pokre¢u ljude na turisticka putovanja Sto je razlog da se u turistiCkim
destinacijama usmjerava na zadovoljenje specificnih potreba potroSaca. Od 1990. godine
sve CeSce se pojavljuje termin selektivni oblici turizma. Pojam selektivno koristi se kao

suprotnost masovnom uniformiranom proizvodu ,,sunce i ,,more®. Selektivno predstavlja

Selektivni oblici turizma su vise odrzivi od masovnog turizma koji sve vise gubi na svojoj
privlacnosti. Nude pregrst doZivljaja koji istiCu individualnost i osobna zanimanja turista.
U vecini slucajeva, turisti koji imaju posebne interese su obrazovani, srednje dobi i putuju

bez djece. Budu¢i da bilo koja vrsta selektivnog turizma podrazumijeva i vece troskove,

® \/rste i oblici turizma, dostupni na : http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
! Mikaci¢, V., Horak, S., Marusi¢, Z. i Kresi¢, D (2006.) : Hrvatski turizam: plavo bijelo zeleno, Institut za
turizam, Zagreb.



nije neobi¢no da su posjetitelji vecih plateznih moguénosti. Ovakvi turisti usmjereni su na
nestandardno i nisu tzv. tipini turisti. Spremni su na intelektualni i fizicki napor te se
suoCiti sa ne¢im novim i nepoznatim. Privlace ih prirodne i kulturne znamenitosti, ali i
aktivnosti, tradicionalni ili suvremeni proizvodi, odredena atmosfera, ljudi, biljni i
zivotinjski svijet pa s obzirom na navedeno, razlikujemo i razliite oblike turizma®. Neki

od oblika su:

= zdravstveni turizam,

= sportski turizam,

® nauticki turizam,

= ekoturizam,

= seoski turizam,

= |ovni i ribolovni turizam,

= robinzonski turizam i brojni drugi..

2.3. Nauticki turizam

Pojam nautika potjece od grcke rijec¢i naos (lat. navis) sto u prijevodu znaci brod, lada i
vjestina plovidbe. U stranoj literaturi nauti¢ki se turizam poistovjeuje s pojmovima
turizma te pojmovima marina (engl.marine tourism ili nautical tourism) te se povezuje s

plovidbom i ostalim aktivnostima na moru.®

Zakonsko reguliranje nautickoga turizma definirano je u Hrvatskoj ¢lankom koji glasi:
Nauticki turizam je plovidba 1 boravak turista (nauticar ili putnik) na plovnim objektima
(Jahta, brodica ili brod) za osobne potrebe ili gospodarsku djelatnost, kao i boravak u
lukama nautickog turizma 1 nautickom dijelu luka otvorenim za javni promet, radi odmora,
rekreacije i krstarenja.’® U teoretskom i pojmovnom smislu nauti¢ki turizam zasad ima

svoja tri osnovna pojavna oblika, a oni se grupiraju u slijedece skupine poslovanja:
- luke nautickog turizma,
- Carter (engl. charter)

- krstarenje (engl. cruising)

8 Raboti¢, B. (2013.) : Selektivni oblici turizma, Visoka turisti¢ka $kola strukovnih studija, Beograd.

® Tihomir Lukovi¢ (2007.) : Nautiki turizam, definiranje i razvrstavanje
10 Turisti¢ke usluge u nautikom turizmu- ¢lanak 84. Dostupno na: https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-o-
pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu



Skupinu poslova vezanih uz smjestaj plovila i nautiara i pruzanje niza usluga plovilima i
nauti¢arima podrazumijeva poslovanje u grupi luka nautickog turizma. Kao najrazvijeniji
oblik poslovanja u toj grupi javlja se poslovanje marina, te je ujedino najslozeniji oblik

luka nautickog turizma.™

Slika 1. Model nautickog turizma u Hrvatskoj

NAUTICKN
TURIZAM |
| nautickog | Chartar Crulslng
\tu rizmy
Sidriste Motorne Jahte Cruiseri Luke za pribvat
jahta na jedra cruisara
Friveziste Weliki Luke za pribvat
svjetski wvelikih cruisera:
cruiseri
| a) specializirane
Suh | luke (Elanice
uha . . . wCruise Europen)
marina At b} nespecijalizirane
a) £a jednodnevna luke
| krstarenja
Marina: b) Za vifednevna ,
Hatﬁgnnja | kmlﬂrer‘lja LUkI: Za pl‘lh'u'at
Kategorija || nacionalnih old
Kategorija I/l timera

Izvor: Lukovié¢, T. & Grzeti¢ Z. (2007.) : “Nauticko turisti¢ko trziste u teoriji i praksi Hrvatske i europskog
dijela Mediterana”, Hidrografski institut Split, Split, str. 107.

Kao S§to se vidi iz prikazanoga modela djelatnosti nauti¢kog turizma, ovaj je turisticki
fenomen veoma sloZen i jo$ je uvijek nedovoljno obraden. Osim navedene tri osnovne
vrste nautickoga turizma, postoje i dopunske ili pridruzene vrste koje se intenzivno
razvijaju i po svojim aktivnostima pripadaju nautickom turizmu, to su npr. ronilacki

turizam, Sportski ribolov, jedrenje na dasci i drugo.

" Lukovi¢, T. & Samanovié, J.(2007.) : “Management i ekonomika nauti¢kog turizma”; Hrvatski
hidrografski institut Split, Split..
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2.3.1. Marine

Dominantan tip turisticke luke u svijetu je marina. Ovisno o kvaliteti i tehniCkim
karakteristikama sadrzaja koje pruzaju, bas kao 1 turisticki objekti svrstavaju se u odredene
kategorije:

= 1 kategorija koja ozna¢ava marinu najviseg standarda,

= 2 .kategorija koja oznaCava marinu srednjeg standarda i

= 3.kategorija koja 0zna¢ava marinu najnizeg standarda™

2.4. Marketing odredista

Destinacijski marketing poznat kao 1 marketing odrediSta je vrsta marketinga koja
promovira odrediste (mjesto, grad, regiju, drzavu) s ciljem povecanja broja posjetitelja.
Drugim rije¢ima, marketing odredista je turisticki oglas za odredeno mjesto. Za razliku od
marketinga, gdje se proizvodi isporuuju kupcima putem distribucijskih kanala, u
destinacijskom marketingu potrosa¢i odlaze u odrediSta, §to donosi neke osobitosti U
nacinu promocije. Potrebno je provjeriti jesu li potencijalni potroSaci zainteresirani za
odredeno mjesto prije nego Sto ono stigne na drustvene medije i trazilice. Bilo bi dobro
prikazati privilegije svoje zemlje (regiju, grad, mjesto itd.) i time stvoriti i podijeliti pricu
o destinaciji koja na najbolji mogucéi nacin promovira odredeno podrucje i €ini da se ljudi
zainteresiraju za nju. Razliite mrezne alate bi trebalo koristiti ovisno o namjeni i

odredistu koje se Zeli promovirati.

Promoviraju¢i grad ili mjesto, vazno je obratiti paznju na izjave usluga (potencijalni kupci
¢e najvjerojatnije zeljeti provjeriti ocjene koje se odnose na smjestajne objekte, aktivnosti
1 samu dostupnost odredenog mjesta). U promicanju regije najkorisniji alat ¢e biti trazilice,
oglasi 1 druStveni mediji, pri ¢emu je potrebno obratiti paznju na kulturne i1 prirodne

atrakcije regije, kao i njezine osobitosti i znacajke.

Destinacijski marketing je isto tako sastavni dio razvijanja i zadrZavanja stanovnistva
odredene lokacije. Turisticki planeri se Cesto znaju usredotociti samo na razvoj odredenog
odrediSta ne obaziru¢i se na zadrZavanje i oCuvanje onih atributa koji su prvotno i privukli
turiste u neku destinaciju. Jako je vazno da se turisticka destinacija prezentira i promovira
na pravilan nain. Upravljanjem marketingom stjecu se mnoge koristi za turisti¢ku
destinaciju. PostiZze se bolja konkurentnost na trziStu, upoznaju se potrebe 1 Zelje turista.

Potencijalni turisti bolje su informirani o ponudi destinacije te je ucinkovitije upravljanje

12 Bartoluci, M., Cavlek, N. i sur. (2007.) : Turizam i sport-razvojni aspekti; Skolska knjiga, Zagreb.
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kvalitetom cjelokupne ponude. Uz to, imidz destinacije postaje mnogo atraktivniji na

turisti¢kom trzistu. 2

2.5. U¢inkoviti marketinski splet 7P
Marketinski splet predstavlja kombinaciju instrumenata marketinga pomocu kojih se

-----

marketinskog spleta definirani su kao 4P:

= proizvod (eng. product)
= prodajna cijena (engl. price)
= distribucija i prodaja, tj.mjesto (engl. place)

= promocija (engl. promotion)
No postojeci koncept se sve vise prosiruje na 7P u kojem se nadodaje:

= ljudi (engl. people)
= proces pruzanja usluga (engl. process)

= fizicko okruZenje (engl. physical environment).**

Svi ovi segmenti sluze menadzmentu za stjecanje konkurentske prednosti. Takoder

ucinkoviti marketinski splet mora ispunjavati Cetiri uvjeta:

= prilagoden kupicima/korisnicima
= da kreira odredenu konkurentsku prednost
= da njegovi elementi budu kvalitetno kombinirani

= da bude uskladen sa raspolozivim resursima poduzeca

Proizvod je materijalna stvar koja je rezultat proizvodne djelatnosti ili nematerijalne
usluge te ukljucuje njegov fizicki oblik, ideje i prate¢e usluge. Karakteristike proizvoda
su: fizicke (oblik postojanja), funkcionalne (upotrebna vrijednost), simbolicke (dizajn,
pakovanje, modna linija i sl.). Klasicnom metodom klasifikacije izvrSena je podjela

proizvoda na sredstva za proizvodnju i sredstva za potrosnju.

Prodajna cijena postoji za svaku robu koja se nalazi na trzistu i predstavlja vrijednost

nekog dobra izrazenu u novc€anom obliku. Cijena je novc€ani iznos vrijednosti robe ili

13 Petri¢, L. (2003) Osnove turizma, Ekonomski fakultet Split, Split
4 Efektivan marketing miks (7P) dostupno na: http:/savjetnik.ba/wp-content/uploads/2016/11/Efektivan-
marketing-miks-7P.pdf
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usluge te je jedini instrument marketinskog spleta koji direktno doprinosi ostvarenju

prihoda. Cijene koordiniraju odluke proizvodaca i potrosaca na trzistu:

= viSe cijene smanju potraznju potrosaca i poti¢u proizvodnju

* niZe cijene poticu potrosnju i obeshrabruju proizvodnju.

Distribucija/mjesto je instrument marketinskog spleta koji obuhvaca aktivnosti kojima
se proizvod transferira potroSac¢ima. Kanali distribucije mogu biti: kratki, srednji i dugi te

poduzeée moze birati hoce li distribucija biti:

= ekskluzivna (odredeni broj distributera ima pravo prodaje)
= selektivna (postoje odredeni uvjeti za izbor distributera)

* intezivna (svaki distributer koji Zeli, moze prodavati proizvod/uslugu)

Promocija obuhvaca razliite naine komunikacije poduzeéa sa trziStem. Osnovni
elementi promocije su: specijalne ponude, oglasavanje, popusti, unapredenja prodaje,

plakati, posteri, itd..

Ljudi su segment marketinskog spleta koji ga i formiraju i odlucuju o kona¢nom izgledu
proizvoda na trziStu. ZasluZni su za sve odnose sa klijjenima 1 prezentiraju izgled, imidz

poslovanja.

Proces pruZanja usluga izuzetno je bitan pogotovo za one koji pruzaju usluge u
industrijskoj proizvodnji. Osnovna pitanja koja se postavljaju su: Na koji nacin ljudi
koriste proizvode ili usluge? Kako se odredeni proizvod ili usluga koristi? Kroz kakav
proces moraju pro¢i da bi koristili proizvod? Na koji na¢in su im proizvod ili usluge

dostupne?.

Fizicko okruZenje, ambijent i1 raspolozenje koje okruzenje pruza svijetao/taman,
Cist/prljav, mirisi, moderan/staromodan, auditivni dozivljaj.. Omogucavaju stvaranje

prepoznatljivog proizvoda/usluga koji ¢e lako na¢i put do kupca ili korisnika.

2.6 Odrzivost turizma

Pojam odrZivog razvoja nastao je kao rezultat razvoja ekoloSke misli 1 njezine primjene u
praksi. Odrzivi razvoj je okvir za oblikovanje politika 1 strategija kontinuiranog
gospodarskog i socijalnog napretka, bez Stete za okoli$ i prirodne izvore bitne za ljudske

djelatnosti u buduénosti. Oslanja se na ambicioznu ideju prema kojoj razvoj ne smije
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ugrozavati buducnost dolaze¢ih narastaja troSenjem neobnovljivih izvora i dugoro¢nim

devastiranjem i1 zagadivanjem okolisa.
Tri su vazna elementa u koncepciji odrzivog razvoja:

Koncepcija razvoja - nije poistovjeéena s gospodarskim rastom, iako se ta dva pojma
cesto mijesaju, ipak se gospodarski rast odnosi na kvantitativne elemente gospodarskog
sustava, a razvoj na kvalitativhu koncepciju razvoja drustva koja u sebi ukljucuje

gospodarske, kulturoloske i drustvene opsege razvoja.

Koncepcija potreba - otvara pitanje raspodjele osnovnih resursa za ostvarivanje
kvalitetnog Zivota. Pojam ,,osnovnih potreba® je relativan jer ono $to se nekada smatralo
luksuzom, danas je nuznost u razvijenim drzavama. Pritisci na okoli§ u siroma$nim
drzavama, da bi se zadovoljile osnovne potrebe pucanstva, izaziva veliku degradaciju
okoliSa. Na svjetskoj razini za odrzavanje standarda razvijenih uz istodobno poboljSanje
kakvoce Zivota nerazvijenih drZzava, nema dovoljno prirodnih resursa. Zbog toga je termin

,osnovnih potreba‘“ nuzno preispitati u koncepciji odrzivog razvoja

Koncepcija buduéih nara$taja — ukazuje na bit odrzivosti koja se svodi na pitanje: Sto
¢e se ostaviti budu¢im narastajima? Buduce narastaje ne bismo trebali opterecivati nasim
razvojnim i ekoloskim problemima, te bi im trebalo prenijeti bolju kakvocu ekoloskih
sustava nego $to je to danas. Odrzivi razvoj u biti je uravnotezeni razvoj. On zahtjeva
razvojni kapacitet koji opcenito predvida da su rast i promjene strukture proizvodnje i
potroSnje razvojno prihvatljivi, ako ne umanjuju ukupnu kakvocu 1 upotrebljivost

prirodnih resursa®

Crnjar, M., Crnjar, K. (2009.): MenadZment odrZivog razvoja, ekonomija-ekologija-zastita okolisa, Rijeka,
Rijeka, str. 83-84
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Slika 2. Tri sastavnice odrZivog razvoja
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Izvor: Lidija Pavi¢-Rogo$i¢ ODRAZ - OdrZivi razvoj zajednice Zagreb, 5. lipnja 2017. Dostupno na:
http://odraz.hr/media/364205/0drzivi%20razvoj%20i%20gradovi_lidija%20pavic%20rogosic.pdf

Prema opcoj definiciji odrzivi razvoj je skladan odnos okoliSa i ljudske djelatnosti, s ciljem

o¢uvanja prirodnog bogatstva naseg planeta za buduée narastaje'®

2.6.1. Odrzivost nautickog turizma

Razvoj se moZe posti¢i osmiSljenim upravljanjem zastite prirode i okoliSa, racionalnim
gospodarenjem prirodnim resursima, prepoznavanjem vaznosti nautickog turizma za
razvoj 1 napredak nacionalnog gospodarstva, uvazavanjem postojeceg kulturnog nasljeda

te unapredenjem odnosa sudionika u nautickom turizmu.

Sustina odrZivog razvoja nautickog turizma je dovodenje u sklad ukupne lokalne situacije
s regionalnim 1 nacionalnim interesima, objektivizacija privlatne snage resursa i
planiranih turistickih aktivnosti s pozicije trziSta 1 profila turistickog proizvoda. To
podrazumijeva uvazavanje zadanih ograni¢enja u sferi okolisa, te socio-kulturnog i

ekonomsko-politigkog aspekta.’

Razvoj nautickog turizma u svijetu u fazi je ekspanzije uslijed poboljsanih uvjeta zivota, te
vece proizvodnje broja plovila po serijski nizim cijenama. Njegov ubrzani rast moguce je

svakodnevno pratiti kroz nove i nove zahtjeve za vezom, bilo u lukama nautickog turizma,

18 Kovati¢, M., Komadina, P. (2011.): Upravljanje obalnim podrugjem i odrzivi razvoj, Rijeka, Rijeka, str.
58.
17 Crnjar M. (2002.): Ekonomika i politika zatite okolisa, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, str. 326.
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bilo u suhim marinama. Kako bi se izbjegle zamke ubrzanog razvoja, pri tome se misli na
ubrzanu izgradnju novih luka nauti¢kog turizma i marina za potrebe nauti¢ara koje zbog
povecéane potraznje za vezovima sve vise prisvajaju prostor, te destruktivno mogu utjecati
na morski okoli$, potrebno je gospodariti obalnim prostorom putem ekologije prostora,

kao nosivim elementom ukupnog okruzenja.

Osnovni cilj i svrha upravljanja obalnim gospodarstvom i ekosustavom je odrzivi razvitak.
Upravljati obalnim razvitkom zna¢i izgradivati ekoloSki podobnu infrastrukturu i
usmjeravati korisnike obalnih resursa na put odrzivog razvitka. Odrzivo i potpuno
koriStenje obalnog bogatstva, njegovih plovidbenih prednosti moguée je ako se

kombiniraju ekonomska i ekoloska nacela. Stoga treba poticati ulaganja koja su:

= ckoloska (koriste i uvaju okolis),
= gospodarska (vracaju ulozeno),
= tehnoloska (ostvaruju predvidenu proizvodnju) i

v v .. . .y v . 18
= druStvena (Cuvaju i unapreduju okoli§, narocito na otocima).

Svako djelomi¢no i u nekom obliku neodrzivo koristenje obalnog potencijala prijeti
poremecajima obalnog i oto¢nog sustava. Nuzno je izgradivati svijest ljudi, teziSte razvoja
usmjeriti na edukaciju radi o¢uvanja prirodnih resursa za buduce generacije. Potrebno je,
dakle, utvrditi prioritete razvoja u kojima ¢e zaStita morskog okoliSa biti na prvom mjestu,
a nagli razvoj luka nautickog turizma i marina mora biti u skladu s osnovnim ekoloskim
Kriterijima.

Odrednice razvoja nautiCkog turizma usmjeruju ga ka kvaliteti, individualizmu -
humanom turizmu, $to nautickom turizmu daje jednu novu dimenziju kao korisnika i

aktivnog zastitnika prirodnih i kulturnih vrijednosti na moru i priobalju te na otocima.

3.NAUTICKI TURIZAM U HRVATSKOJ I FRANCUSKOJ

Konkurentnost Hrvatske u nautickom turizmu vezano je uz susjedne i druge zemlje u
Sredozemlju, prije svega: Italiju, Francusku, Spanjolsku, Gréku, Tursku, Crnu Goru i
Sloveniju. Razvijenije sredozemne zemlje kao $to su Italija, Spanjolska i Francuska imaju

1 razvijeniju ponudu nauti¢kog turizma, ali i nedostatak koji se odnosi na privlacnost t;.

BMirjana Kovaci¢ (2004.): Razvoj nautickih luka u funkciji odrZivog razvoja nautidkog turizma, Rijeka,
str.150-151.
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razvedenost obale. Gr¢ka, Turska 1 Hrvatska zemlje su sa izrazito privlacnom razvedenom

obalom koja je bitan faktor izbora destinacije turista-nauticara.

Moze se re¢i da su Hrvatskoj u pogledu razvijenosti ponude najveéi konkurenti Italija,
Francuska i Spanjolska, a u pogledu atraktivnosti obale Gréka i Turska. Slovenija i Crna
Gora nisu stvarni konkurenti zbog skromnih kapaciteta i razmjerno kratke obale. U ponudi
vezova za nautiCke plovne objekte u Hrvatskoj u odnosu na sredozemne zemlje udio
Hrvatske iznosi oko 6,9%, Francuske 47,3%, Italije 10,4%, Grcke 6,4%, Turske 4,9%
itd. "

Grafikon 1. Udio broja vezova RH u odnosu na sredozemne zemlje
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Izvor: izradila studentica

3.1.Hrvatska

Razvoj nautickog turizma u Hrvatskoj tekao je sporije nego u svijetu. Tek se pocetkom
80-ih godina 20. stolje¢a razvijaju danasnje marine i udruge nauti¢ara. Razvoj ove vrste
turizma na Jadranu proSao je kroz nekoliko razvojnih faza. U prvoj se fazi istiCu razvojne
inicijative na manjem broju lokacija. Drugu fazu karakterizira izgradnja lanaca ACI
marina i ostalih turisti¢kih luka. Tek nakon 1993. godine dolazi do privatizacije marina

koja oblikuje i razvojne interese novih vlasnika.

U ukupnom turistiCkom prometu Hrvatske nautiki turizam ¢ini tek 7% od ukupnih

dolazaka. Jo$ se u potpunosti nije afirmirao, ali je u stalnom porastu. Prema podatcima

YStrategije razvoja nauti¢kog turizma RH za razdoblje 2009.-2019.god.,str.8 dostupno na:
http://www.mppi.hr/UserDocsImages/Strategija%20razvoja%20nautickog%20turizma%20HR%201.pdf

17



Drzavnog zavoda za statistiku, kretanje turistickog prometa u Hrvatskoj u razdoblju 1996.
do 2005. godine pokazuje da je broj nautiCara na nasoj obali sve veci. Tako je 1995.
godine Hrvatsku posjetilo 404 nauti¢ara sa nocenjem, dok je do 2005. godine broj
porastao na 1.139. Taj se broj ipak odnosi na sve nauti¢are koji su registrirani u lukama
nautickog turizma, pa je svaki nauticar registriran u svakoj luci koju je posjetio. Isto tako,
broj nauti¢ara nije pouzdan jer se pojedini turisti nauticari ne prijavljuju u marinu za

nocenje ve¢ spavaju u svojim plovilima.

Istrazivanja Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske provode se na godiSnjoj
razini, a podaci su dobiveni iz redovitih istrazivanja. Istrazivanjem iz 2017. godine
obuhvaceno je 140 luka nautickog turizma, od toga 70 marina i 70 ostalih luka nauti¢kog
turizma. Do 31. kolovoza 2017. godine u lukama nauti¢kog turizma na stalnom vezu bilo
je 13.433 plovila. Od ukupnog broja, vezom u moru koristilo se 11 641 plovila. Polovica
navedenih plovila bile su motorne jahte. Najvise plovila u tranzitu nosilo je hrvatsku

zastavu (42,9%), zatim zastavu Italije, Njemacke, Austrije, Slovenije i ostalih zemalja.?
Grafikon 2. Struktura broja plovila na stalnom vezu i u tranzitu prema zastavi

plovila u 2017.

G-1. STRUKTURA BROJA PLOVILA NA STALNOM VEZU | U TRANZITU PREMA ZASTAVI PLOVILA U 2017.
NUMBER STRUCTURE OF VESSELS ON PERMANENT MOORINGS AND IN TRANSIT, BY FLAG, 2017
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Izvor: DZS, Nauticki turizam- Kapaciteti i poslovanje luka nautickog turizma u 2017. Dostupno na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/04-03-04_01_2017.htm

2K apaciteti i poslovanje luka nauti¢kog turizma u 2017. dostupno na:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/04-03-04_01 2017.htm
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Prema duljini plovila najvise je bilo plovila dugih od 12 do 15 metara. Istrazivanje je
pokazalo da je najviSe stalnih vezova ostvareno u prosincu, dok je vezova u tranzitu
najvise bilo u kolovozu. Ukupan prihod luka nautickog turizma u 2017. godini iznosio je
856 milijuna kuna. Ve¢i je broj nautiCara na privatnim plovilima nego na unajmljenim,
tzv. Carterima. Tijekom ljetnih mjeseci nautiCari naj¢e$¢e plove od luke do luke, a manji

broj odlazi na dnevne izlete iz mati¢ne luke.

Najveci broj nocenja ostvaruje se u marinama, manje na sidru izvan marina i lucica, a
najmanje u mjesnim lucicama. Jedna od bitnih i trajnih karakteristika je sezonalost jer se
period koncentracije prometa u nautickom turizmu javlja najvise tijekom ljetne sezone.
Nauticari koji posje¢uju hrvatsku obalu su najéesc¢e srednje dobi (44 godine), a Carter
koriste nesto mladi od nauti¢ara na vlastitom plovilu. Vrlo su vjerna Kklijentela pa je velik
udio stalnih gostiju. Glavni motiv dolaska nautiara na Jadran su odmor i relaksacija,

upoznavanije prirodnih ljepota, pogodnost za plovidbu te nova iskustva i doZivljaji.*

3.2. Francuska

Sa duzinom od oko 6.000 kilometara Francuska obala posjeduje primamljivu klimu, koja
je jedan od vaznih ¢imbenika za razvoj turizma opcenito pa tako i nautikog turizma.
Gledajuti iz brojnih perspektiva Francuska predstavlja jednu od najrazvijenijih turistickih
zemalja, koja obraca posebnu pozornost prema nautickom turizmu. Atlantska obala
Francuske mnogo je razvedenija od Mediteranske, a 1 inace predstavlja jedno od izvorista
svjetskih pomorskih putova uz koje se veze 1 njezina snaZna svjetska pomorska

povezanost.

2! Mikagi¢, V., Horak, S., Marusi¢, Z. i Kregi¢, D (2006.) : Hrvatski turizam: plavo bijelo zeleno, Institut za
turizam, Zagreb.
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Slika 3. Francuska obala
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Izvor: internet, dostupno na https://about-france.com/tourism/french-seaside-coast.htm

Glavne nauticke regije Francuske su: Provence Alpes Cotes d’Azur, Korzika, Bretanja i
Pays-de-la-Loire.?? Ve¢ 60-ih godina proslog stolje¢a raznim drzavnim mjerama nastojalo
potaknuti snazniji razvoj nautickog turizma u Francuskoj, uz snaznu potporu ribarstvu,
izgradnji ribarskih 1 trgovackih luka te novih nautickih luka. Posebno je zapaZeno, da je
francuska Vlada 1972. g. izdala ,,Preporuku za ulaganja u nauticki turizam*®, u kojoj se
izravno potiCe izgradnja nautickog turizma, uz savjete za prilagodbom manjih ribarskih 1

drugih luka, koje se ne koriste na adekvatan nagin.?®

U francuskim marinama preteZito se prihvacaju plovila do trinaest metara duZine, a cijena
priveza ovisi o njegovoj prihvacenoj kategoriji, duzini plovila, sezoni 1 duzini zakupa.
Cjenovno odredenje plovila iznad 25 m odvija se na nacin, da se cijena povecava prema
duzini plovila. Francuske su marine vise no dobro opremljene, osim pruzanja Vvisoke

razine nautickih usluga, na koristenje se mogu dobiti usluge dizanja i spustanja plovila u

?2 Danijela Mihalic Durica:Izazovi Francuskog emitivnog trzista s osvrtom na nauticki sektor, dostupno na:
https://www.hgk.hr/documents/predstavljanje-francuskog-trzista-htz59eef3625aa90.pdf

2 Lukovi¢ T., Samanovi¢ J. (2007.): MenadZment i ekonomika nauti¢kog turizma, Repograf, Zagreb, str.
303
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vodu, potrebna snaga dizalica, prikljucci za vodu, struju i plin, crpke za gorivo, spremista
za ¢uvanje plovila u zimskom periodu, sanitarni uredaji, te koriStenje raznih sportskih
terena 1 opreme, dvorane za razne sportske aktivnosti, telekomunikacijski uredaji,
restorani, barovi 1 sli¢no. Nauti¢arima stoje na usluzi cjelodnevni meteoroloski izvjestaji,
vodenja plovila, medicinske usluge, te razni teajevi: ronjenja, skijanja na vodi, jedrenja i

sli¢no.?*

Razvoju nautickog turizma u Francuskoj, posebice na Azurnoj obali, pridaje se velika
pozornost. Posebno se isti¢e visokom razinom i kvalitetom usluge, te se nalazi na vrhu
europske turisticke, a posebice nauticke ponude. Francuska je za nauti¢ke usluge u 2004.
g. imala 325 marina, od toga 311 kategoriziranih marina specijaliziranih za nauticki
turizam s oko 182.895 vezova. Na taj je nacin postala najsnaznija nauticko turisticka
zemlja u Europi. Na mediteranskoj obali Francuska posjeduje 113 marina, od toga 99 sa
kategorijom za nauticki turizam, a unutar njih je stajalo za koriStenje nauticarima 64.530

vezova.

Unutar francuskog turizma nauticki turizam ostvaruje poseban status, koji se uskladuje s
op¢om turistiCkom ponudom regije ili zemlje. Razvojna politika nauti¢kog turizma ovisi o
ukupnom razvoju turizma u Francuskoj i dijeli njegove uspone ili padove. | u Francuskoj
su kapaciteti marina nedostatni prema potraznji, koju iskazuju zainteresirani nauticari. Na
taj se nacin racuna, da nedostaje barem dvostruko kapaciteta koji se traZe na trZistu, iako
se stalno grade novi kapaciteti, koje razvijaju velike turistiCke ili financijske korporacije.
Podaci 1z 2017. Pokazuju kako je trenutno u Francuskoj u funkciji viSe od 400 marina s
viSe od 250.000 vezova kojima posluje 5.500 kompanija koje zaposljavaju gotovo 45.000

radnika u nautickom sektoru, te ostvaruju prihode od 4.42 milijarde eura.?

Francuski nauticki turizam posjeduje neke posebnosti, koje nemaju druge nauticke zemlje.
Nauticki turizam je snazno ovisan o investicijskom kapitalu i razvija se u skladu s
interesima kapitala, viSe nego druge nauticke zemlje u Europi. U Francuskoj se u nekim
marinama viSe razvija opca turisticka ponuda, a nauticki turizam se koristi samo kao vid
zabave. Francuski turizam tretira se i uskladuje prema turistickom razvoju Mediterana te
prema jedinstvenom europskom trziStu, a nastoji se vlastiti razvoj uskladiti s potrebama

Europskog turistickog trziSta. Takav turisticki razvoj Francuska poti¢e putem raznih

% Lukovi¢ T., Samanovié¢ J. (2007.): MenadZment i ekonomika nautickog turizma, Repograf, Zagreb,
str.303

% Danijela Mihalic Durica:lzazovi Francuskog emitivnog trzista s osvrtom na nauticki sektor, dostupno na:
https://www.hgk.hr/documents/predstavljanje-francuskog-trzista-htz59eef3625aa90.pdf
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znanstvenih 1 stru¢nih organizacija u zemlji 1 inozemstvu. Jedan od vaznijih projekata koji
razvija francuski turizam je program "Plan Blue" na kojem djeluje oko 300 stru¢nih
suradnika koji dolaze iz 22 mediteranske zemlje. Djelovanje ove stru¢ne grupe nastoji

razvijati europski, ali i francuski turizam prema principima gospodarske odrzivosti.

Slika 4. Najava prezentacije programa ,,Plan Blue*

GEF [ L[]

Presentation of a participatory
method taking into account CVC
issues on coastal zone.

Sibenik, 08th April
2013

Izvor:internet

Francuske marine prosje¢no posjeduju oko 500 vezova u moru, te oko 5-10% mjesta na
obali. U najve¢im gradovima izgradene su mega marine za najveca nauticka plovila. U
svakoj Francuskoj marini se u pricuvi nalazi barem 10% vezova za inozemna plovila, 10%

za tranzit, dok 85 do 90% plovila stalno boravi u marini.

Sezona koriStenja nautiCkog turizma traje tijekom cijele godine, dok je neSto slabije
poslovanje marina u vremenu od studenog do veljace, iako i u to vrijeme sve marine
posluju. Prema statistickim pokazateljima, slobodnih zemljiSnih prostora za gradnju
marina viSe i nema, a koriste se ve¢ ranije izgradeni prostori. U poslovnom smislu,
promislja se na nacin, da mjesta za novu izgradnju marina treba pronaci struka, putem

otkrivanja novih mjesta za gradnju, te ulaganjima u povecanje kapaciteta.

Francuska nauticka flota bitan je dio nauticke ponude, a prema veli€ini je najsnaznija na

Mediteranskoj obali. Najam velikih mega plovila u posljednjih pet godina ne biljezi

22



snazniji rast, te su glede toga postoje¢i kapaciteti za prihvat te vrste plovila

zadovoljavajuci.

4. POSLOVANJA MARINA U HRVATSKOJ | FRANCUSKOJ NA
PRIMJERU

U sljede¢em dijelu rada detaljnije ¢e se opisati trenutno stanje poslovanja i nacin rada u
marini Frapa i marini Vauban. Kroz opis svake provu¢i ¢e se marketinski splet 7P i

marketing destinacije, koriste li ga ili ne, te na kraju usporediti poslovanje te dvije marine.

4.1. Marina Frapa

Svrstana medu najljepSe marine Jadrana, marina Frapa smjeStena je na srediSnjem dijelu
hrvatske obale, toénije izmedu gradova Splita i Sibenika u mjestu Rogoznica. Marina je
prirodno zasti¢ena sa svih strana uvalom Soline. Centar marine €ini izgradeni otok na
kojem je smjeSten jedan dio sadrzaja kao $to su recepcija, kontrolni toranj, servis, 396 m
dug tranzitni gat pogodan i za prihvat mega jahti, hotel "Otok" i pripadajuce parkiraliSte,

vecina ugostiteljskih sadrzaja te ostali prate¢i usluzno-poslovni objekti.

Na kopnenom dijelu kompleksa marine nalazi se 10 gatova s 462 potpuno opremljena
veza kao 1 cuvani prostor za 150 suhih vezova. Nadzor nad plovilima osiguran je 24 sata te
se kontrola ulaza vrsi i video nadzorom. Svi vezovi su opremljeni prikljucima za struju i
vodu, kako bi zadovoljili kapacitete ve¢ih brodova jakost struje se krece od 16 A pa sve do
125 A. Osim toga podneblje u kojem se marina nalazi, to¢nije akvatoriji karakterizira
velika dubina §to omogucava pristanak vecih brodova, jedrilica i mega jahti. Na samom
ulazu u marinu Frapa sa morske strane iza desetog gata nalaze se sidrista na bovama.
Asistenciju kod uplova i isplova plovnih objekata pruza mornar pozivom preko VHF
kanala. Uloga mornar je i briga za odvozenje otpada, kao i davanja uputa za punjenja
tanka za vodu i ostalih korisnih informacija. Ukoliko je potrebno u marini je uvijek

dostupan i ronilac.
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Slika 5. Marina Frapa

Ministarstvo turizma

REPUBLIKE HRVATSKE

Izvor: internet

Parking mjesto je osigurano svim vlasnicima plovila koji su zakupili najamni godi$nji vez.
Buduc¢i da je voznja po marini Frapa ogranicena, za goste je osigurano elektri¢no vozilo za
prijevoz prtljage od ulaza do plovila. Dokaz o ekoloskoj osvjestenosti poslovanja marine
Frape potvrduje i Plava zastava ¢ije kriterije marina Frapa ispunjava ve¢ trinaest godina za
redom od 2001.godine. Plava zastava za plaze i marine je medunarodni ekoloski program
zaStite okoliSa mora i priobalja, ¢iji je prvenstveni cilj odrzivo upravljanje i gospodarenje

morem i obalnim pojasom.?

Osim Plavom zastovom, marini je dodjeljen niz drugih nagrada kroz godine poslovanja.
Ve¢ u prvoj godini 1999. osvaja nagradu "Zlatno Jedro™ koja se dodjeljivala od strane
Vecernjeg lista, a ocjenjivanje je provodila turisticka kontrola koja se sastojala od
stru¢njaka za ocjenjivanje kvalitete turisticke ponude, te je dodjeljena jo$ i 2000. i
2001.godine. Osim nagrada "Zlatno Jedro", marina je viSestruki dobitnik nagrade
"Turisticki cvijet-kvaliteta za Hrvatsku". Ova nagrada dodjeljuje se na "Danima hrvatskog
turizma" svake godine nakon zavrSetka turisticke sezone. "Dani hrvatskog turizma"
ostvaruju se u organizaciji Ministarstva turizma Republike Hrvatske i u suorganizaciji
Hrvatske gospodarske komore, Hrvatske turisticke zajednice 1 Hrvatske radio televizije.
Hrvatska gospodarska komora 1 Hrvatska radio televizija svake godine tijekom turisticke

sezone provode tradicionalnu akciju "Turisticki cvijet - kvaliteta za Hrvatsku". U ovoj

% Slobodna enciklopedija: Plava zastava, dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Plava_zastava
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akciji se dodjeljuju priznanja i nagrade najboljim hrvatskim turistickim odrediStima,
tvrtkama 1 pojedincima s ciljem unapredenja konkurentnosti hrvatske turisticke ponude,
zadrzavajucéi pritom svoju autohtonost i prepoznatljivost. Prva nagrada "Turisti¢ki cvijet -
kvaliteta za Hrvatsku™ marini Frapa dodijeljena je 2003. godine, zatim 2004., 2005., i
2007., 2011., 2012., 2013. i 2016. godine. Nakon niza nagrada, 2008. godine Marina Frapa
je osvojila posebnu nagradu "Kristalni cvijet” u kategoriji "Najbolje marine Jadrana
2008.", obzirom da je ve¢ pet puta odnijela titulu najbolje marine hrvatskog Jadrana.
Marina Frapa Rogoznica je i 2017. godine prvak u kategoriji najbolja velika marina
Hrvatske te u kategoriji marina godine. Medunarodno priznata nagrada New Millenium
Award marini Frapa je dodjeljena dva puta 2007. i 2008. godine, sa strane Trade Leader's
Club organizacije.”’

Svim ovim nagradama 1 dugogodiSnjem posjedovanju Plave zastave marina Frapa istic¢e
SVoju svijest 0 oCuvanju okolisa, odrzivosti samog sustava. Kako bi §to manje ostetila
svojim postojanjem Jadransku obalu planovi za buduénost, Franjo Pasali¢, vlasnik ove
marine pomno planira, pa je tako jedan od nadolazec¢ih projekata izgradnja Frapa Resorta
Medine, luksuznog turistiCkog kompleksa koji ¢e se razviti na drugoj strani poluotoka u
neposrednoj blizini marine Frapa. Potpuno koriStenje ve¢ postoje¢ih kapaciteta, ali na
organiziraniji 1 isplativiji nacin.

Neke od dodatnih usluga koje marina pruza svojim gostima je, pumpna stanica, besplatan
mrezni signal unutar cijele marine, iznajmljivanje automobila, mjenjac¢nica, iznamljivanje
brodova, kozmeticki salon, praonicu rublja, parking mjesta. Zanimljivo je da marina
posluje tokom cijele godine, a u njoj se mogu odrzavati i dogadaji kao Sto su vjencanja,
krStenja, regate, ali 1 Skole jedrenja. U svojoj okolici posjeduje 1 klub za gospodu, otvoreni
bazen, teniski teren, prostor za squash, kuglanu i prostor za pilates. Sto se gastronomske
ponude ti¢e obuhvaca restorane od lokalne kuhinje do japanske i azijske. Zanimljive
atrakcije koje su dodane je takozvana ,,Zmajeva $pilja®“ i ,,Zmajeva terasa“ koje pruzaju

ugodaj podmorskog svijeta.

Promatranjem nacina poslovanja, marina Frapa teZi europskim odrednicama, pogotovo
kada pricamo o samom odrediStu. U centru paznje nije viSe samo osnovni proizvod, najam
veza, ve¢ se kroz kanale marketinSe distribucije nastoji prodati samu destinaciju, goste

koji su dosli dodatno zainteresrati 1 nadmasiti njihova oc¢ekivanja. Takoder u prilog tome

2T Osvojene nagrade marine Frapa, dostupno na: http://www.marinafrapa.hr/stranice/nagrade/10/hr.html

25



idu 1 razne regate koje se odrzavaju, a jedna od poznatijih je ekskluzivna poslovna regata
,,Frapa Business Cup* koja privlac¢i kako domace tako i brojne inozemne nauticare. Regata

se odvija pocetkom listopada te je jo§ jedan od nadina produZenja turisticke sezone.”®

4.1.2. 7P na primjeru marine Frape

Kako bi objasnili u¢inkoviti marketinski splet na primjeru, potrebno je provuci svih sedam
elemenata kroz poslovanje marine. Proizvod, cijena, prodaja, promocija, ljudi, pruzanje
usluga i fizicko okruzenje, svi ti segmenti sluze menadzmentu kako bi se stekla Sto bolja
konkurentska prednost na trziStu. Najvaznije je ovaj marketinSki splet prilagoditi
kupcima/korisnicima, pravilno kombinirati elemente te ih uskladiti sa stvarnim,

raspoloZivim stanjem poduzeca. ISpunjavanjem ovih uvjeta stjece se bolja trziSna pozicija.

Marina Frapa cijelo svoje poslovanje temelji na glavnhom proizvodu, vezovima. To¢nije
pruzanje usluge vezivanja plovnih objekata unutar marine. Moguénosti vezivanja ima vise,
a jedne od njih su: vez u samoj marini gdje je plovilo vezano za gat, vez na bovi koja
pruza moguénost no¢enja na otvorenom uz kombinaciju sidra, te suhi vez koji je naj¢esca
opcija u zimskim danima kada se plovilo izranja iz mora i ¢uva na kopnu. Uz osnovni
proizvod marina je razvila niz potproizvoda koje svakodnevno olakSavaju proces
vezivanja svim korisnicima i ¢ine im ostanak u marini ugodnijom. Tako je gostima marine
na raspolaganju niz popratnih proizvod/usluga: podizanje/spustanje plovila iz/u more,
odrzavanje motora, moguc¢nost obavljanja servisa, usluge c¢iS¢enja plovila, deZzurnog
ronioca, mornari na usluzi i pomo¢i prilikom vezanja, nadzor plovnih vozila i okolnog
podru¢ja marine 24 sata dnevno, praonica odjece, koristenje sanitarija i tuSeva, restorani
raznih svjetskih kuhinja, zabavni sadrzaji kao Sto je bazen, teniski teren, kuglana,
mogucnost toCenja goriva, objekti za nocenje 1 slicne usluge. Kombinacijom svih
popratnih usluga stvara se jedan cjelokupni proizvod koji ima svoje fizi¢ke, funkcionalne i

simboli¢ke karakteristike.

Kako bi izrazila vrijednost usluge koristi se cijena. Cijena je jedini instrument koji
direktno doprinosi ostvarenju prihoda. Visina cijena veza varira ovisno u kojem periodu
godine se uzima zima/ljeto, je li vez dnevni, tjedni, mjesecni ili godisnji, te najvazniji
faktor koja je duZina broda. Svi ovi elementi zajedno Cine cijenu usluge vezivanja broda i

popratnih sadrzaja. Kako bi bolje razumjeli promjene u cijeni kroz ove navedene faktore,

%Marina Frapa Resort Rogoznica domaéin ekskluzivne poslovne regate, Elanak dostupan na :
https://dubrovacki.slobodnadalmacija.hr/vijesti/turizam-i-gospodarstvo/clanak/id/558716/marina-frapa-
resort-rogoznica-domacin-ekskluzivne-poslovne-regate
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slijedi primjer: godisnji vez plovila duzine 15-15,99m, Sirine 5,50m ima dvije opcije.
Opcija A je plovilo vezano samo u moru ili samo na kopnu po cijeni od 9.290,00 eura
godisnje, dok opcija B koja pruza kombinirano vezivanje plovila i iznosi 11.230,00 eura.
Za isto plovilo, vezivanje u moru na jedan mjesec iznosi 1.420,00 eura izvan i 1.807,00
eura tijekom ljetne sezone, dok dnevni vez iznosi 88,00 eura izvan i 123,00 eura u

sezoni.?®

Prodaju svojih usluga putem distribucije marina obavlja na intenzivan nacin, odnosno
prodaja nije usmjerena na jedan kanal, ve¢ se usluge nude kroz razne partnere. Na taj
nadin marina je otvorila razne kanale putem kojih distributeri mogu prodavati njene
proizvode/usluge. To vidimo na primjeru prodaje usluge putem sluZzbene mrezne stranice,
ali i preko agencija, raznih Carter agencija koje posluju unutar same marine i na drugim
mjestima duz jadranske obale. Kao glavni oblik promocije marinu Frapu u Hrvatskoj
isti¢u brojne nagrade i titule koje je stekla kroz poslovanje. Jedna je od rijetkih marina ¢ija
je kvaliteta prepoznata i od strane medunarodnih organizacija. Tako je osvajanje nagrade
,New Millenium Award“ marini omoguc¢ilo velik publicitet §to u ¢asopisima, mreznim
portalima, ¢lancima ali i otvaranje vrata za brojne nove suradnje. Uz usko vezano podrucje
promocije kroz nauti¢ki turizam, zbog svoje kvalitete i sadrzaja promoviraju je i svi okolni

objekti kao svojevrsnu atrakciju kroz hotelske usluge i sli¢no.

Ljubazno osoblje je jedna od stavki koju marina Frapa spominje, medutim ne osvrée se
dodatno na ovu kategoriju predstavljanjem svojih zaposlenih i njihovim pri¢ama Sto bi
uveliko moglo dodatno stvoriti povezanost izmedu poslovanja i1 gostiju same marine.
Proces pruzanja usluga je stavka o kojoj ovisi hoce li kupac/korisnik do kraja izvrsiti svoje
pretrazivanje i rezervirati svoju uslugu. Svaki kanal putem kojeg se usluge pruza, tj. putem
kojeg se odluci rezervirati vez, se razlikuje. Je li to neka turisticka agencija ili Carter
agencija, ali komunikacija ide preko posrednik koji u tom slu¢aju nastoji na §to laksi nacin

povezati korisnika s finalnim proizvodom.

Sam ambijent i lokalitet marine je u jednom dalmatinskom ugodaju, kristalno ¢isto more,
u prirodnoj zasti¢enoj uvali, bez blizine prometnica i buke. To su glavne karakteristike
koje ponajvise privlace goste. Medutim ovo je i vec¢ina odlika koje krase i ostale marine u
Hrvatskoj. Kako bi se istaknula marina Frapa u svoje okruzenje dodaje zanimljive

elemente kojima stvara prepoznatljivost i lakSe pronalazi put do svojih korisnika. Jedne od

# Cjenik u eurima Marina Frapa 01.04.2018.-31.03.2019. dostupno na:
http://www.marinafrapa.hr/stranice/cjenik/74/hr.html
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(134

inovacija su tematski restoran i bar poznat kao ,,Zmajeva $pilja“ $to je ne tipi¢no za ove

lokalitete, a izaziva pozitivnu reakciju gostiju.

4.2. Marina Vauban

Nakon $to je pocetkom 20. stoljeca sluzila kao luka i djelomi¢no "zra¢na luka" za vodene
avione, stanje u kojem se danas marina nalazi zapocelo je sa razvojem 70.-ih godina.
Poznata i kao ,,anticka* luka stvara poseban ugodaj koji nastaje kombinacijom zidina iz
16.stoljeca, to¢nije ostacima utvrde Louis-a XIV i moderne arhitekture. Danas unutar
svojih okvira krije razne brodove, jahte i mega jahte najmodernijeg uredenja 0vOg
vremena. Marina Vauban sada sluzi kao dom klubu ,,Yacht Club d'Antibes* i1 najveca je
marina (u smislu ukupne tonaze plovila i jahti privezanih tamo) u Sredozemnom moru.
Neke od najveéih i najskupljih jahti na svijetu redovito biraju marinu Vauban kao svoju

mati¢nu luku,®

Slika 6. Marina Vauban kroz povijest

Izvor: dostupno na : https://www.marina-port-vauban.com/history-port-vauban-antibes/

Antibes je idealno smjeSten na obali Cote d'Azur kao lokalna luka i kao odrediste. Grad je
lako dostupan kopnom ili zrakom. Velika prednost je blizina zra¢noj luci u Nici, koja se
nalazi svega 20 minuta voznje od marine Vauban. Cape d'Antibes i "Bay of Cannes”

zapravo su geografsko srediSte francuske rivijere koja se proteze od St Tropeza do

*Antibes-Port Vauban, &lanak dostupan na: http://www.mooringspot.com/ports/port-vauban-antibes-juan-
les-pins-berth-mooring-for-sale-en
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talijanske granice. Slijedom toga, s marinom Vauban kao bazom nekog od putovanja,

nikad se ne nalazi predaleko, otvorene su opcije plovidbe zapadom i istokom.

Jedna od velikih posebnosti, a i prednosti marine Vauban je da ima najviSu koncentraciju
vezova za jahte na tom podruc¢ju. U luci ima vise od 100 vezova za jahte od 23 m koji se
uglavnom nalaze na Mole Sudu, Quay 1 i Old port. Takoder tu je i 39 vezova za jahte od
oko 30 m x 7 m koje se smjeStaju na doku ,,Capitainerie®. Posljednji, ali ne manje vazan,
u svijetu prepoznat je Billionaire's Quay (sluzbeno nazvan Quai Camille Rayon) dom je
mnogih 90 metara dugih jahti. To je jedno od rijetkih mjesta na kojima se jahte takve
veli¢ine mogu pristajati i ostati, §to doprinosi stvaranju Antibes-a jednim od najpozeljnijih

luka na svijetu.*! ,,Gat milijardera moze primiti i jahte do 165m duZine.

Slika 7. Tlocrtni prikaz marine Vauban i ,,Gat milijardera®
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Izvor: internet
Marina Vauban dio je Sire profiliranoga poslovnog svijeta koji Cine velike korporacije,
poput nogometne Premijer lige, pa je marina sjeciste bogatih poslovnih ljudi. Od pocetka

je gradena kao marina za megajahte, u vlasni$tvu triju velikih korporacija - SAPA, SAEM

*'Antibes - Port Vauban, dostupno na: http://www.mooringspot.com/ports/port-vauban-antibes-juan-les-
pins-berth-mooring-for-sale-en
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i I'YCA. Stoga marina ima ulogu ugodnog okupljalista svjetske poslovne elite, a Francuska

. o .. .. . . e . .. . . 32
drzava podrzava njezin razvojni kontinuitet i sli¢ne destinacije na Azurnoj obali.

Visoka koncentracija jahti kroz vrijeme je oblikovala Antibes i njeno gospodarstvo. Broj
jahti, raznolikost usluga koje oni zahtijevaju i posada koja zivi na njima ¢ine jednu od
okosnica gradskog gospodarstva i Antibes je toliko uznapredovao da u svojoj ponudi kao

destinacija ima sve §to je potrebno takvom tipu poslovanja.

Cisto, zdravo i oduvano okruZzenje: jedan je od prioriteta marine Vaubana. Ve¢ vise od 10
godina marina ponosno nosi Plavu zastavu i zauzima se za okoli§ i to u suradnji sa
kampanijom Clean Ports (Ports Propres). Sa tim je marina Vauban pokazala da se zalaze
za za$titu mora i morskog Zivota, te nastoji osigurati oCuvanost za buduée narastaje.
Marina Vauban se takoder obvezala na Pélagos, udrugu zastite morskih sisavaca na
Mediteranu.®® Marina Vauban jasno planira buduénost i odrzivost cijelog eko sustava, pa
je tako u jednom dijelu marine pokrenula projekt za ouvanje odredenih morskih trava
koje su potrebne za opstanak ribljih vrsta. Jedan od planova za buduénost marine Vauban
je ulaganje 135 milijuna eura u narednih 25 godina i to na veé postojeCem podruéju. Svoje
kapacitete planiraju iskoristit u potpunosti dodavanjem jo$ dva mjesta za slijetanje
helihoptera, otvaranjem novih restorana, akademije za obrazovanje o jedrenju, kampus

unutar kojeg ¢e se moci rekreirati...

Marina Vauban u svom srediStu ima glavni ured, tj. kapetaniju, koja je izgradena na nacin
da pruza pogled od 360°, te uz pomo¢ nadzornog sustva drze 24 satnu kontrolu nad svim
Sto se nalazi unutar marine. Glavni ured na doku IYCA - International Yacht Club
d'Antibes, osim prihvata mega jahti u svojoj ponudi ima i sljetaliSte za helihoptere, kojim
se mogu Koristiti gosti I'YCA-e. Takoder ima i pumpnu stanicu koja zadovoljava i punjenje

goriva velikih brodova.

Neke od usluga koju mogu koristiti gosti ove marine su: personalizirana dobrodoslica,
besplatan najam bicikla, koriStenje tuSeva i usluga pranja/peglanja odjece, clanska
iskaznica, suvenirnce, Citanje internacionalnih novina, knjiznicu, besplatan mrezni signal u
svim djelovima marine, besplatno iznajmljivanje drustvenih igara, elektroni¢no punjenje

automobila kao i parkiranje automobila.

$2Tihomir Lukovié (2012.), Nauti¢ki turizam Hrvatske - megajahte, da ili ne, kada i kako?
*Environment, dostupno na: https://www.marina-port-vauban.com/environment-port-vauban-antibes/

30



Cijelo poslovanj marine Vauban odnosi se prema klijentu, upoznavanje njegovih Zelja i
potreba, pa tako osim standardnih usluga marina, Vauban svoju ponudu pro$iruje i za
besplatne sportske rekrecije, objekte hrane i pi¢a zanimljivih i drugacijih interijera. Preko
20 hotela okruzuje marinu i jo$ brojne vrste smjestaja koje mogu zadovoljiti razne Zelje

gostiju i svih budzeta.

Zanimljivo je kako na ovom primjeru, zapravo sama djelatnost nautickog turizma kao da
pada u drugi plan, odnosno koriStenjem marketinga odredista razvija se opca turisticka
ponuda, dodatni sadrzaji, usluge, gostoprimstvo i1 personalizirana usluga, stvara se brend i

viSe se ne prodaje sam proizvod nego nesto vise, cjelokupni dozivljaj.

4.2.1. 7P na primjeru marine Vauban

Od samih pocetaka marina Vauban kreira jedinstven proizvod. Svoje mjesto na trzistu
osigurala je karakteristitnom ponudom, toénije marina nudi vez velikim jahtama i
megajahtama, te cijeli svoj osnutak temelji na toj industriji. Za ovu vrstu poslovanja
potrebna su ogromna sredstva, ali i postojeéi resursi. Kako bi proizvod bio potpun, marina
Vauban prepoznaje potrebe svojih korisnika pa se tako osim veza nudi niz popratnih
usluga koje ispunjavaju prohtjeve klijentele koja ovdje dolazi. Tako na vrlo malom
podru¢ju kao dodatne usluge se nalazi slijetaliste za helikopter, velika pumpna stanica,
privatni gatovi, suhi i morski vez, najam raznih dodatnih plovnih vozila kao (gliseri, jet-
ski itd.), brojni restorani razliitih svjetskih kuhinja, posebna agencija koja rjeSava sve
vezano uz ¢iS¢enje, nabavu hrane i sli¢cne moguce usluge koje zatrebaju gostima, dezurni

mornari i roniocu 24 sata na usluzi, zabavni sadrzaji i sli¢no.

Cijene proizvoda su diskretno sakrivene, no jednom kad se plati vez ovisno o duzini
broda, ve¢ina usluga koja se nalazi u sklopu marine je ura¢unata kao paket aranZman.
Tako da jednom kad plate iznos, gosti viSe nisu duzni brinuti o prikljuécima za struju i
vodu, parkirno mjesto automobila ako je potrebno, usluge zaposlenika marine i sli¢no.
Distribucija proizvoda je ekskluzivna, odnosno samo odreden broj distributera ima pravo
prodaje usluga, u ovom primjeru konkretno to je kompanija Riveraports Chamber of
Commerce and Industry koja je poznata kao glavni organizator Cannes film festivala.
Prepoznat kao vrlo odgovorna kompanija preuzima sve rezervacije i organizaciju vezanu
uz prodaju proizvoda i usluga marine Vauban, te se iskljué¢ivo preko njih proizvod

transferira potroSac¢ima.
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Marina Vauban razvila je poseban na¢in komunikacije poduzeca s trzistem. Kroz svoju
uspjesnu politiku poslovanja ve¢ godinama promocija marine Vauban doseze jedan visi
nivo. Od samog pocetka i ¢injenice da je dio izgradnje ostvaren pomocu investicija velikih
organizacija kao $to je i nogometna Premijer liga, marina Vauban stjeCe prestiz 1 imidz
kao jedna od glavnih lokacija slavnih i bogatih. Osim promocije putem svoje mrezne
stranice, Cesto se spominje u noVinskim c¢lancima, Casopisima vezanim za turizam i
nautiku. Svojim jedinstvenim izgledom i nadinom poslovanja, ali i preko ljudi koji

posjecuju ovo mjesto, Cesto se nalazi na naslovnim stranama svih poznatih ¢asopisa.

Svijest o vaznosti ljudi kao dijela marketinSkog spleta i njihovog kljuc¢nog dijela
prezentiranja samog poslovanja, marina Vauban ponajvise istiCe. Jedna od glavnih
ulaganja u poslovanju marine je usmjeren ulaganju u ljude, zaposlenike i personaliziran
odnos s gostima. Osim javno istaknutih profila zaposlenih u marini na njihovoj sluzbenoj
mreznoj stranici, marina Vauban odlazi korak dalje. Kroz prepricavanje dozivljaja i
iskustava kako zaposlenih tako i gostiju koji posje¢uju marinu, nastoje se povezati sa svim
svojim gostima na nacin stvaranja jedne bliske prijateljske veze, ako ne i obiteljske. Gost i

njegovo misljenje 1 dozivljaj nalaze se na prvom mjestu prioriteta.

Vrlo uzak prostor pruZanja usluge omoguc¢io je marini Vauban potpunu kontrolu nad
cijelim procesom. Od trenutka kada potencijalni gost pozeli napraviti rezervaciju usluga
unutar ove marine, cjelokupan porces nakon davanja osobnih podataka sve do trenutka
dolaska u samu marinu preuzimaju zaposlenici. Proces pruzanja usluga je jasno definiran,

te je proizvod vrlo lako dostupan.

Kako se ve¢ 1 spomenulo u radu, grad Antibes ima svoju zanimljivu povijesnu notu koja je
i danas vidljiva u obliku preostalih zidina unutar same marine. Pomocu zanimljivih
arhitektonskih rjesenja ambijent koji je stvoren unutar marine odiSe modernim, a u isti tren
I povijesnim znamenitostima, daje uvid u kulturu samoga grada Antibesa i moderna
dostignuc¢a danasnjice. Upravo ta kombinacija daje jedan segment posebnosti koji nije

svugdje prisutan i pomoc¢u njega se marina Vauban uspijeva takoder istaknuti na trzistu.
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Slika 8. Naslovnica sluzbenog ¢asopisa marine Vauban

Free « July-September 2018 « v°l

VAUBAN MAG

PORT VAUBAN ANTIBES

« Rendezvous of the people who generate the live in our port. »
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Izvor: Port Vauban's Magazine: https://www.marina-port-vauban.com/vauban-mag/

4.3. Usporedba poslovanja marine Frapa i marine Vauban

Kako bi kvalitetno usporedili obje marine prvo je vazno istaknuti njihova zemljopisna
obiljezja. Marina Frapa nalazi se na sredi Jadranske razvijene obale koa broji preko 1000
otoka, otoc€ica 1 hridi. Obiluje prirodnim bogastvom 1 netaknutom prirodom §to je postala
prava rijetkost. Marina Vauban nalazi se u povijesnom gradu Antibesu na Mediteranskoj
ne razvijenoj obali imedu dva vrlo turisti¢ki popularna mjesta, Cannes i Nica. Sagradene
na vrlo razli¢itim lokacijama, u kojoj je Hrvatska puno vise atraktivnija i ima jacu ponudu
svih prirodnih sadrzaja, Francuska je razvila jednu od najpoznatijih marina u svijetu.
Kapacitet marine Frapa je deset gatova sa 467 vezova, te moguénos¢u prihvata mega
jahte, no prihvatom samo jedne takve gubi mjesto za 7-10 prosjecnih plovila dugih od 12
do 15 metara (najcesca veliCina plovila u Hrvatskoj), te samim time zapravo ne profitira
nego je na gubiku. Dok u toj istoj situaciji, zahvaljujuéi puno ve¢im kapacitetima marina
Vauban ima moguc¢nost prihvatiti deset mega jahti bez da narusi svoj profit, ve¢ ga u tom
slucaju ¢ak i povecava. Kada govorimo o sadrzaju i uslugama obje marine su na vrlo
sli¢énoj razini, od osnovnih usluga parkinga, pranje rublja, pokrivenosti mreznim
prometom, restorani raznih svjetskih kuhinja.. No u nekim stvarima se razlikuju, marina

Frapa u svom poslovanju razvija svojevrsnu pri¢u o ,,zmajevom otoku®, Spilji, terasi i
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ulaze u sadrzaje pomocu kojih se isti¢e na trzi$tu, dok marina Vauban u glavni plan stavlja
osoblje i njohov doprinos poslovanju i odnosu sa korsnicima, tj. gotima marine. Svoje
usluge prodaju na razli¢ite nacine, u Fracuskoj veza je vrlo jednostavna, direktno se spaja
na samo jednu kompaniju koja preuzima svu daljnu organizaciju, dok u Hrvatskoj kako bi
dosli do finalnog proizvoda potrebno je pro¢i kroz vise kanala i posrednika. Takoder obje
lokacije privlace razlicitu klijentelu i pruzaju drugaciji ugodaj samog prostora, dalmatinski
stil nasuprot kombinacije povijesne i moderne kompilacije. Svijest o odrzivom razvoju
turizma dolazi do obje strane gdje su voditelji poslovanja marina svjesni ukoliko Zele
buduénost za nadolazece narasStaje potreno je djelovati sada, i upravo to rade kroz razne
projekte i1 ispunjavanjem ekoloskih kriterija. U prvom planu nije samo proizvod nego
cjelokupni dozivljaj destinacije, ovaj segment je vise istaknut kod Francuskog poslovanja,

ali Hrvatska tezi tome.

5. ZAKLJUCAK

Turizam kao najmasovnija drustveno - ekonomska pojava dana$njice zadire u gotovo sve
oblike drustvenog i gospodarskog razvoja. Gubitak masovnog turizma dovodi selektivne
oblike turizma, a jedan od oblika je i1 nauti¢ki turizam, posebna vrsta turizma koja u
posljednjih nekoliko desetaka godina sve viSe dobiva na znacaju. U teoretskom i
pojmovnom Smislu nauti¢ki turizam zasad ima svoja tri osnovna pojavna oblika, luke

nautickog turizma, Carter i cruising od kojih je dominantan tip turisticke luke —marina.

Jedan od nacina povecanja broja posjetitelja je destinacijski marketing koji predstavlja
turisticki oglas za odredeno mjesto. Njegovim pravilnim upravljanjem stjeCu se broje
koristi za turisticku destinaciju. Kada govorimo o prilagodbi poduzeca zahtjevima trzista,
koristan alat je marketing miks koji se sastoji od 7P: product, price, place, promotion,
people, process 1 physical environment. Svi ovi segmenti sluze menadZmentu za stjecanje

konkurentske prednosti.

Odrzivi razvoj je okvir za oblikovanje politika 1 strategija kontinuiranog gospodarskog 1
socijalnog napretka, bez Stete za okolis i prirodne izvore bitne za ljudske djelatnosti u
buduénosti. Kada govorimo o nautickom turizmu, brzom rastu¢em segmentu, odrzivost je
jako bitna, destruktivno utjecanje na morski okoli§, potrebno je umanjiti gospodarenjem

obalnim prostorom putem ekologije prostora, kao nosivim elementom ukupnog okruZenja.
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U ovom radu opisali smo karakteristike i1 stanje nautickog turizma u Hrvatskoj 1
Francuskoj koja su jedna drugoj konkurencija na Sredozemlju. Prednost Hrvatske je
privlacnost, a prednost Francuske razvijenost nauti¢kog trizma, pa tako imamo Hrvatsku
sa svega 6,9% ukune ponude vezova, a Francuska ¢ak 47,3%. Dok je Francuska vlada jo$
60.-ih godina poticala razvoj nautickog turizma u zemlji, Hrvatska je zapocela svoju rast
tek nakon 1993.godina $to ¢ini ogormnu razliku. Podaci iz 2017. Za Hrvatsku pokazuju
kako je poslovalo 140 luka nautickog turizma, a u Francuskoj vise od 400 marina sa preko

250.000 vezova.

Usporedma poslovanja dviju marina kroz marketin§ki miks 7P i usporedujuci sadrzaje

mozemo zakljuciti kako:

Hrvatska je na dobrom putu da postavi trend u Europi svojim prirodnim ljepotama i sve
razvijenijim marinama koje imaju sadrzaje sli¢ne kao i poznate europske marine. Medutim
problem se javlja u kapacitetima i ravijenosti, trenutno u stanju kakvom je Hrvatska nebi
trebala teziti turizmu sa mega jahtama jer odnose previse mjesta na kojima bi se moglo
zaradivati sa plovilima prosjecnih gabarita, ali isto tako nema tu razinu ponude, luksuznih
i privatnih segmenata kao $to u ovom slu¢aju ima Francuska. Ona sa svojim kapacitetima i
uslugom nadoknaduje manjak prirodnih ljepota, oni prodaju cjelokupan doZivljaj i prestiZ.
Izrazito personalizirana usluga, sa osobljem koje preuzima sve zadatke odskace od onog
Sto Hrvatska nudi, a to je u ovom slucaju skala viSe. Daljnim razvojem i poStivanjem
pravila za odrzivi razvoj, odnosno potpuno koristenje postojecih kapaciteta i ulaganje u
njih bez daljnjeg uniStavanja obale i mora obje drzave mogu jo§ viSe napredovati,
Hrvatska na nacin da privuce jo$ veci broj posjetitelja i poveca svoj udio na Sredozemnom
trziStu, a Francuska da boljim iskoriStavanjem kapaciteta zadovolji potraznju koja sad

premasuje ponudu.
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SAZETAK

Tema ovog zavrsnog rada je usporedba poslovanja marina u Hrvatskoj i Francuskoj kroz
dva primjera. Kako bi $to bolje razumjeli tematiku i nacine poslovanja u uvodnom dijelu
rada pojasnjeni su osnovni pojmovi. Tako saznajemo $to je turizam, kako se grana u svoje
selektivne oblike. Jedan od selektivnih oblika je i nauticki turizam koji u svom poslovanju
najveéi znacaj ostvaruje lukama nauti¢kog turizma, marinama. Nacin poslovanja marina
provlaci se kroz marketinski miks 7P, marketing odrediSta i odrzivost samog nautickog
turizma. Francuska i Hrvatska su zemlje razli¢itih karakteristika, Hrvatska s vise prirodnih
potencijala, a Francuska s boljim poslovanjima. Cilj rada je uociti razlike u poslovanju i
planovima za buduénost. Nauticki turizma Hrvatske koji je na sceni svega dvadeset godina
tezi nacinu poslovanja kakav ima Francuska koja je svoje pocetke davno prije zapocela.
OgraniCenost kapaciteta potiCe obje marine na svijest o ekologiji i potpunom

iskoriStavanju postojecih resursa.

Kljucne rijeci: turizam, nauticki turizam, marine, Frapa, Vauban, Hrvatska, Francuska
SUMMARY

The theme of this final work is a comparison of marine operations in Croatia and France
through two examples. In order to better understand the themes and the ways of doing
business, the basic concepts are explained in the introductory part of the paper. So we find
out what tourism is, how to branch it into selective forms. One of the selective forms is
nautical tourism, which in its business, one of the most important parts are the ports of
nautical tourism, marinas. The marina's way of operation runs through marketing mix 7P,
destination marketing and the nautical tourism sustainability. France and Croatia are
countries of different characteristics, Croatia with more natural potential, and France with
a better business. The aim of the work is to perceive differences in business and future
plans. Croatia's nautical tourism, which has been on the scene for twenty years, is striving
for the way in which France had its origins long ago. The capacity constraint encourages

both mariners to become aware of ecology and to start full use of existing resources.

Keywords: tourism, nautical tourism, marinas, Frapa, Vauban, Croatia, France
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