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SAZETAK

Cilj ovog rada je prikazati osnovne elemente marketinskog plana turisticke agencije koja je na
pocetku svog poslovanja. Takoder, ovim radom prikazana je vaznost razvoja adrenalinskog turizma
na podrucju Republike Hrvatske. Za potrebe rada osmisljena je turisticka agencija koja se bavi
organizacijom adrenalinskih paket-aranzmana na podru¢ju Zadarske zupanije. Kako bi se turisticka
agencija povezala s ciljnim trziStem nuzno je provesti istrazivanje trzista. Za potrebe rada dovoljno
je bilo provesti osnovno istraZivanje trziSta metodom promatranja. Prilikom istraZivanja prikupljeni
su podaci s internetskih stranica lokalnih i globalnih konkurenata. Istrazivanje je vise orijentirano
na globalno trziSte zato da se istraze tvrtke koje imaju prvoklasnu ponudu i uslugu u ovom obliku
turizma. Primjenom rezultata istraZzivanja odredeni su i opisani nacin nastupa na trziStu, strateSke

odrednice i elementi marketinskog miksa.

Kljuéne rije¢i: marketinski plan, turisticka agencija, adrenalinski paket-aranzmani, istrazivanje

trzista, adrenalinske aktivnosti



ABSTRACT

Marketing plan of adrenaline tourist packages in the Zadar County

The overarching intention of this research study is to demonstrate fundamental elements of early-
stage travel agency marketing strategy. This research also highlights the importance of adventure
tourism development in Croatia. For the purpose of this research, a travel agency focusing on the
organization and provision of adventure travel arrangements in Zadar County is figuratively
established. The commencement of the travel agency establishment process was underpinned and
guided by holistic market research, consisting of collecting, consolidating, and analyzing relevant
data from local and international travel agencies’ official websites. In doing so, focusing primarily
on acquiring data from travel agencies with a global outlook considering those tend to offer more
comprehensive and sophisticated travel arrangements. The collected data was utilized in the
endeavor to examine and describe approaches through which travel agencies interact with the
market, respective strategic directions, and some of the most prominent elements of the marketing

strategy

Keywords: marketing plan, travel agency, adrenaline package holidays, market research,

adrenaline activities



1. UvOD

Cilj ovog zavrsnog rada je prikazati konkretan marketinski plan za turisticku agenciju koja se bavi
organiziranjem adrenalinskih turistickih paket aranZmana na podruc¢ju Zadarske Zupanije. Takoder,
ovim radom prikazana je vaznost razvoja adrenalinskog turizma na podrué¢ju Republike Hrvatske.
Prilikom pisanja rada koriStene su knjige, internetske stranice, ¢lanci i online knjige. Na temelju
tih izvora stvoren je teorijski okvir zadane teme i objasnjeni su klju¢ni pojmovi. Koristile su se
metoda analize te metoda deskripcije. Kroz prikaz trenutne ponude adrenalinskih putovanja

pokazano je da vecina Republike Hrvatske ima neostvaren potencijal u adrenalinskom turizmu.

Ovaj rad sastavljen je od ukupno Sest poglavlja (uvod, specifi¢ni oblici turizma, strateSke odrednice
marketin§kog plana, na¢in nastupa na trziStu, osnovni elementi marketin§kog miksa, zakljucak).
Nakon uvoda slijedi drugo poglavlje u kojem su definirani i opisani specifi¢ni oblici turizma,
njihove glavne znacajke i stanje ovog oblika turizma u Hrvatskoj. U tre¢em poglavlju ,,Strateske
odrednice marketinskog plana*“ pocinje se konkretno pisati o temi i definirani su misija i vizija,
kratkoroc¢ni 1 dugoro¢ni ciljevi, analizirano je mikro i makro okruzenje koje direktno ili indirektno
utjeCe na osmis$ljavanje i organiziranje adrenalinskih paket aranzmana. Takoder, provedena je
analiza konkurencije u teorijskom obliku, prikaz cijena glavnog konkurenta u tablicnom obliku i

tabli¢ni prikaz SWOT analize paket aranzmana (snage, slabosti, prilike 1 prijetnje).

Sve tocke ovog poglavlja opisane su op¢im definicijama zatim obradene na temelju zadanog
primjera. U Cetvrtom poglavlju ,,Nacin nastupa na trzistu* navodi se opcéa definicija segmentacije
trziSta, objaSnjava se vaznost segmentiranja po odredenim zajednickim karakteristikama kupaca,
te se naglasava u kojoj mjeri je ovaj segment bitan u izradi marketinSkog plana. Zatim se prikazuje
povezanost izmedu segmentacije trziSta i pozicioniranja na trzi$tu, kada se metoda pozicioniranja
na trzistu najvise koristi te na koji nacin se poduzeca trebaju diferencirati u odnosu na konkurentska
poduzeca. Takoder, objasnjava se odabir ciljane skupine potrosaca, njegova vaznost i opis glavnih
zadataka. Zatim se spominje i opisuje pojam (DINK) Dual Income No Kids, te kako se ljudi
najcesce odluce za ovu vrstu putovanja. U zadnjem dijelu ovog poglavlja prica se o konkurentskoj
strategiji, njezinim oblicima, kako se provodi, nabrajaju se i opisuju najpoznatije konkurentske
strategije. U posljednjem poglavlju napisan je osvrt na cijeli rad i doneseni su zakljucci provedenog

istrazivanja.



Ideja za ovim projektom nadahnuta je Cinjenicom da je sve veci broj turista koji konzumiraju
putovanja koja su $to vise moguce originalna, unikatna, izazovna, koja imaju jaku emociju i pricu,
bogatiju ponudu i sadrzaj. Turizam "sunca i mora" je i dalje masovno prisutan, mnostvo ljudi zeli
jednostavnu vrstu odmora, bez previse kompliciranja, zadovolje se kupanjem u moru, ¢itanjem
knjige na plazi uz koktel 1 Setnjicu uz zalazak 1 sladoled. Medutim, sve viSe je turista svih narastaja
koji se ne mogu zadovoljiti mirnim putovanjem s minimalnim brojem aktivnosti nego se odlucuju
na odmor u koji su uklju¢ene mnogobrojne aktivnosti. Generalno su ljudi svakim danom sve vise
okupirani poslom i obavezama, obiteljskim problemima, stresom, depresijom i tako dalje, stoga

kada odluce oti¢i na putovanje zele da im odmor bude predah od svih tih problema.

Nakon par dana kvalitetno organiziranog odmora krcatog razli¢itim antistresnim aktivnostima
potrosaci se mogu vratiti natrag u rutinu obnovljeni, motivirani i mnogo zadovoljniji nego Sto su
bili prije putovanja. Takoder, potrosaci koji su konzumirali adrenalinsko putovanje stvaraju
potrebu vratiti se i ponovno iskuSati u istom ili slic(nom obliku aranzmana. Ako se kvalitetan
proizvod s bogatim sadrzajem i velikim brojem aktivnosti ukomponira s dobrim timom, prirodnim
krajolikom, kvalitetnom i dirljivom pri¢om sa snaznom porukom i snaznom emocijom uvijek

postoji potraznja za takvim proizvodom/uslugom.



2. SPECIFICNI OBLICI TURIZMA

U ovom poglavlju opisani su definicija, glavne znacajke adrenalinskog turizma, te situacija s ovim
specificnim oblikom turizma u Republici Hrvatskoj. Takoder, objasnjena je i tablicno prikazana

razlika izmedu ,,soft” i ,,hard* kategorija adrenalinskih aktivnosti.

2.1.Adrenalinski turizam

Adrenalinskim ili pustolovnim turizmom smatra se onaj oblik turizma koji ukljuéuje ostvarivanje
nekog dozivljaja i nekog iskustva s dozom rizika i kontroliranom razinom opasnosti. Takav turizam
se, sudeci po Brodar, (2020) izvodi u egzoti¢nim destinacijama i povezuje se s visokom razinom
aktivnosti sudionika. Pustolovni turizam prema Gei¢, (2011) je turizam ¢iji je fokus na uzbudljivom
iskustvu pojedinca u obliku aktivnog odmora na otvorenom. Pustolovni turizam je svojevrsni
fenomen jer se sudionici istog dobrovoljno stavljaju u situaciju rizika i suo¢avaju se za odredenim
izazovima, a sve to u svrhu doZivljavanja pustolovine i stvaranja nezaboravnog iskustva. Osnova
adrenalinskog turizma pociva na pustolovini kao aktivnosti u kojoj se sudionici suo¢avaju s nekim
riziénim izazovom, otkrivaju nove stvari i stvaraju nova i nezaboravna iskustva. Neke klju¢ne

osobine pustolovine prema Gei¢, (2011) bile bi istrazivanje i otkrice, stimulacija i uzbudenje,

izazov, opasnost, rizik, adrenalin, nesigurnost...

Postoje dvije glavne kategorije adrenalinskih aktivnosti u pustolovnom turizmu, a to su hard
aktivnosti i soft aktivnosti. U soft kategoriju spadaju aktivnosti s niskom razinom rizika dok u hard
spadaju aktivnosti s visokom razinom rizika. Brodar, (2020). U tablici 2.1. prikazano je nekoliko

primjera aktivnosti u obje kategorije kako bi se vidjelo koje aktivnosti spadaju u koju kategoriju.

Tablica 2.1. Podjela aktivnosti u soft i hard kategorije adrenalinskog turizma

SOFT HARD
Kampiranje Trekking
Promatranje ptica Paraglajding
Ribolov Penjanje
Jahanje konja Kite surfanje

Safari Heli skijanje
Skijanje Speleologija

Izvor: Vlastiti rad autora



2.2.Adrenalinski turizam u Hrvatskoj

Pustolovni turizam je sve popularnija grana turizma, osobito medu mladim naraStajima i
zaposlenim ljudima koji je konzumiraju u obliku godisnjih odmora, organiziranih team buildinga...
Adrenalinski turizam u Hrvatskoj razvija se znatno sporije nego u ostatku svijeta. Hrvatska svojim
prirodnim resursima, bogatom kulturom i povijes¢u ima veliku prednost i priliku za razvoj ovakve
vrste turizma, ali to nedovoljno iskoristava. Na mnogim internetskim stranicama Hrvatska se
navodi kao destinacija iznimnog potencijala za razvoj pustolovnog turizma jer posjeduje veliki broj
resursa za razvoj aktivnosti poput planinarenja, promatranja ptica, penjanja, speleologije i

paraglajdinga, cikloturizma, brdskog pjeSacenja, raftinga i kajakarenja po moru.

Prema dosad provedenim istrazivanjima moze se zakljuciti da postoji veliki interes za takve
aktivnosti u nasoj zemlji te da bi se kvalitethom ponudom i dobrom promocijom Hrvatska mogla
brendirati kao pustolovna turistiCka destinacija. Medutim, analizom pustolovnog turizma u
Hrvatskoj, MagaS i suradnici, (2018) dolaze do zakljucka da ne postoji odgovarajuca
institucionalna podrska za razvoj ovog specificnog oblika turizma te postojeci prirodni resursi nisu
dovoljno iskoriSteni, a same usluge pustolovnog turizma nisu adekvatno sistematizirane ni
standardizirane. Stoga moZzemo zakljuéiti kako trenutno u Hrvatskoj specifi¢ni oblici turizma, u

ovom slucaju pustolovni turizam, jos nisu potpuno iskoristili potencijal za razvoj.



3. STRATESKE ODREDNICE MARKETINSKOG PLANA

U tre¢em poglavlju definirani su misija i vizija, kratkoro¢ni i dugorocni ciljevi, analizirano je mikro
1 makro okruzenje koje direktno ili indirektno utjeCe na osmisljavanje i organiziranje adrenalinskih
paket aranzmana. Takoder, provedena je analiza konkurencije u teorijskom obliku, prikaz cijena
glavnog konkurenta u tablicnom obliku i tabli¢ni prikaz SWOT analize paket aranzmana (snage,
slabosti, prilike i prijetnje). Sve to¢ke ovog poglavlja opisane su op¢im definicijama zatim

obradene na temelju zadanog primjera.

3.1. Misija i vizija

Misija je kako to navodi Zumberac, (2016) glavna duznost poduzeéa, odnosno svrha njegovog
postojanja s obzirom na oblik posla kojim se bavi i ciljanu skupinu kojoj prodaje proizvode/usluge
te ciljeve koje nastoji ispuniti. Misija je polazi$na toCka svih organizacijskih poslova, odreduje

smjer u kojem poduzece nastoji i¢i, odreduje filozofiju i osnovne vrijednosti poduzeca i okvir

njegovog djelovanja.

Da bi se u ovom radu lakse prikazali elementi marketin§kog plana osmisljena je turisticka agencija,
u daljnjem tekstu ,,ADRIAnaline Tourism* s podru¢jem rada u Zadarskoj zZupaniji. Glavna misija
na primjeru turisticke agencije ADRIAnNaline Tourism koja se bavi organiziranjem adrenalinskih

paket-aranZmana je:
e Pruzanje usluga koje su planski razradene i smislene, zanimljive i unikatne, a pritom sigurne
| priustive
Glavna vizija na primjeru turisticke agencije ADRIAnaline Tourism je:
e Konstantno uvodenje inovacija u postojece proizvode, razradivanje novih poslovnih
planova i planiranje implementacije istih
3.2.Kratkoroc¢ni i dugoro¢ni ciljevi
Za svaki plan opcenito gledano trebaju se postaviti odredeni ciljevi, isto tako 1 za marketinski plan.
Ciljevi su jako bitan segment u izradi marketinskog plana jer bez unaprijed postavljenih konkretnih

ciljeva nemoguce je plasirati na trziSte odredeni proizvod, odrzavati ga dugoro¢no, promovirati ga,

a pogotovo je teSko unaprijediti ga. Nije krucijalno samo postaviti ciljeve, kako to objasnjava



Zumberac, (2016), bitno je da ti ciljevi budu konkretni, ostvarivi, mjerljivi i vremenski definirani

I na kraju krajeva najbitnije od svega je pridrzavati se postavljenih ciljeva.

Spomenuto je da ciljevi moraju biti vremenski definirani, stoga ciljeve dijelimo na kratkoro¢ne 1
dugorocne ciljeve. Kratkoroc¢ni ciljevi mogli bi se definirati kao kratkoro¢ni plan na koji ¢emo
nacin rijesSiti teku¢e obveze i probleme, odnosno ciljevi koji su nam od trenutnog znacaja. Ako se
ne obave odredeni kratkorocni ciljevi to moze znatno utjecati na planiranje i biti prepreka za
rjeSavanje odredenih dugoro¢nih ciljeva vezanih za isto podruc¢je. Dugorocni ciljevi prema
Udovici¢, (2018) najcesce se odnose na malo kompleksniju problematiku za koju je potrebno vise

vremena da se rijesi.

Kratkorocni ciljevi za sve su aktivnosti koje turisticka agencija ADRIAnaline Tourism pruza viSe-
manje isti. Postavljanje uvjeta kako bi se posao mogao pokrenuti i postavljanje kvalitetnih temelja
kako bi se u budu¢nosti mogla unaprijediti ponuda. Jedan od glavnih dugoro¢nih ciljeva turisticke
agencije ADRIAnaline Tourism je dugoro¢no osiguranje konkurentne sposobnosti destinacije. To
bi se trebalo smatrati glavnim ciljem menadZzmenta turisticke destinacije. Destinacija je baza i njeno

odrzavanje i njena konkurentna sposobnost su baza za daljnje poslovanje.

3.3.Mikro i makro okruzenje

Poduzece treba nastojati biti u trendu s glavnim radnjama u makro okruzenju i pratiti vazne faktore
mikro okruZenja koji mogu utjecati na potencijalno ostvarenje prihoda. Kako to navodi Bali¢,
(2017) svakako je nuzno organizirati sustav koji ¢e pratiti bitne dogadaje i inovativne trendove s
ciljem predvidanja odredenih prilika i prijetnji. Pozeljno bi bilo da se sve marketinske aktivnosti
provedu na visoj razini od konkurencije, tako se ostvaruje trziSna prednost analizom okruzenja
poduzeca. Takoder, jako bitna informacija je tko je najja¢a konkurencija na trZiStu u svakom
trenutku, kako bi se mogla konstantno voditi trZziSna utakmica i pratiti konkurentne proizvode i
usluge s ciljem unapredenja svojih. Cjelokupna analiza konkurentnih poduze¢a mora sadrzavati
ciljeve konkurencije, prethodne, sadasnje i ako je moguce buduce planove, financijske
karakteristike, njihovu misiju i viziju, konkurentsku strategiju, te njihove snage, slabosti, prilike i

prijetnje.



Marketinska prilika je podrucje potreba i zanimanja kupaca, pri ¢emu postoji velika moguénost da
organizacija profitabilno zadovolji tu potrebu. Pojedini dogadaji u vanjskom okruZzenju
predstavljaju prijetnje za poduzece. Prijetnja iz okruzenja je izazov proizasao iz nepovoljnog trenda
ili dogadaja koji moze dovesti do smanjenja prodaje ili dobiti ako ne postoje obrambene aktivnosti.
Jedan od najboljih instrumenata za analiziranje makrookruzenja nekog poduzeca je PESTEL

analiza. Na slici 3.1. prikazan je sastav PESTEL analize.

Slika 3.1. Sastav PESTEL analize

Economic

y

Political

Technological

Environmental
PROFESSIONAL
ACADEMY

Izvor: PESTEL analysis. Professional academy. Preuzeto s: https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-
theories-pestel-analysis/ (10.11.2021.)

PESTEL! analiza je metoda kojom se istrazuju vanjski utjecaji na poduzeée, odnosno njezino

makro okruzenje. To je metoda koja dijeli vanjske utjecaje na politicke, ekonomske, drustvene,

PESTEL analysis. Corporate Finance Institute (CFI). Preuzeto S:
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strateqy/pestel-analysis/ (10.11.2021.)
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tehnoloske, okoliSne i1 pravne, te tako naglaSava prednosti i nedostatke poduzeca vezane za svaki
od ovih aspekta i na koji nacin i koliko jako odredeni vanjski utjecaji utjeCu na poslovanje
poduzeca.

Tablica 3.1. prikazuje ¢imbenike makrookruZenja za turisti¢ku agenciju ADRIAnaline Tourism
na temelju PESTEL analize.

Tablica 3.1. Cimbenici makro okruZenja turistitke agencije ADRIAnaline Tourism

POLITICKI Najveca prijetnja s politickog aspekta bila bi prijetnja od mjera odredenih od strane vlade
vezanih za pandemiju uzrokovanu korona virusom. Ako se mjere postroze jos vise moze do¢i
do otezanja ili nemoguénosti izvedbe odredenih paket-aranZmana.

EKONOMSKI Najveca ekonomska prijetnja takoder se odnosi na pandemiju uzrokovanu korona virusom.
Republici Hrvatskoj prijeti ekonomska kriza, do koje ako dode nitko ne zna kakvi ¢e biti
ishodi, kolika ¢e biti Steta, te koliko e trajati oporavak trzista. S obzirom na to da je standard u
Republici Hrvatskoj nizi nego standard u ve¢ini Europskih turisti¢kih zemalja, nizi su i
troSkovi. To bi bilo ekonomska prednost u ovom slucaju.

DRUSTVENI Cinjenica je da se u drustvu sve vise §iri zelja za kompleksnijim i inovativnijim aktivnostima.
To se najvise moze vidjeti na drustvenim mrezama, gdje postojee agencije promoviraju svoje
paket-aranzmane uredenim videima i slikama. Napredovanjem tehnologije doslo je do
globalne informiranosti i eksponencijalnim napredovanjem u turizmu. Opéenito gledano
ADRIAnaline Tourism je agencija koja je konstantno prati globalne trendove u turizmu i tezi
unapredenju svoje ponude i usluge. U buduénosti se ocekuju visoke recenzije i zadovoljstvo
nasih klijenata koriStenjem naSih usluga i zadovoljstvo ljudi opéenito sadrzajem objavljenim
na platformama agencije. i jo$ jedna stavka koja je bitna kod drustvenog aspekta jest da
agencija obuhvaca vise dobnih skupina, stoga u ponudenim aktivnostima mogu sudjelovati
skoro svi uzrasti.

TEHNOLOSKI | Poprili¢no je zahtjevno to $to organiziranje ovakve vrste paket-aranzmana zahtjeva puno
kompleksne tehnoloske i zastitne opreme koja je poprilicno skupa i teska za nabaviti.
Turisticka agencija ADRIAnaline Tourism posjeduje svu potrebnu opremu za izvedbu
ponudenih paket-aranzmana. Sirenjem ponude morala bi se nabaviti i dodatna oprema, no za
potrebe ove agencije koja je na pocetku svog poslovanja, opreme ima i viSe nego Sto je
potrebno.

EKOLOSKI ADRIAnaline Tourism promovira se kao agencija koja se zalaze za zdrave navike klijenata.
Agencija je osmiSljena tako da u svakom pogledu bude ekoloski povoljna i prihvaéena. Postoje
paket-aranzmani koje je inade jako tesko organizirati bez zagadenja okolisa, ali ne i nemoguce.
ADRIAnaline Tourism Zeli opéenito podignuti ekolosku svijest svojih potroSaca i ljudi opCenito.
To pokazuje koristenjem motornih vozila i brodica koje imaju pogon na struju, znaci ne koristi
se nikakva vrsta goriva u procesu izvedbe paket-aranzmana. Takoder, poseban fokus je usmjeren
na raspolaganje s otpadom, razdvajanje i recikliranje odredenih materijala (uredskih, oprema...)
PRAVNI Pravni sustav u RH veéinom otezava ovakvu vrstu djelatnosti u odnosu na ostale europske
drZave, radi loe organiziranog administracijskog sustava.

Izvor: vlastiti rad autora

Mikro okruzenje €ine svi segmenti unutar poduzeca koji su izravno povezani s tvrtkom 1 kupcima

i koji utjeCu na poslovanje odredenog poduzeca. MikrookruZenje podrazumijeva dio okoline koja
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se nalazi unutar poduzeca, stoga poduzece na nju moze direktno utjecati i kontrolirati je.
Mikrookruzenje je kako to navodi Konji¢, (2020) jako bitno zato Sto mjere koje poduzeée odreduje

u internoj okolini mogu znatno utjecati na promjene u eksternom okruzenju.
Glavni akteri u mikrookruzenju poduzeca su:

e Poduzece

e Dobavljaci
e Posrednici

o Trziste

e Konkurenti

e Sirajavnost

Pri poduzimanju mjera u internom okruzenju, klju¢nu ulogu ima uskladenost svih odjela:
menadzmenta koji postavlja ciljeve, odjela ljudskih resursa, racunovodstva i financija,
marketinga itd. jer svi zajedno kreiraju krajnji proizvod ili uslugu. Uz vodstvo marketinga, svi
odjeli zajedno su kako to objaSnjava Gveri¢, (2016) odgovorni za razumijevanje okoline tj.
kupaca i stvaranja vrijednosti za kupca. Na marketinsko mikrookruZzenje moguce je utjecati za
razliku od ¢imbenika makrookruzenja koje je moguce samo analizirati i prilagodavati mu se.
Glavne poslovne partnere i dobavljace turistiCke agencije ADRIAnaline Tourism cine:
smjestajni kapaciteti, restorani, partneri koji se bave video produkcijom u svrhu promocije,
trgovine sa sportskom i tehnoloSkom opremom, servisne radione... Navedena poduzeéa su

poduzeca bez kojih agencija ne bi mogla funkcionirati, ali na koje moze utjecati.
3.4. Analiza konkurencije

Za potrebe izrade kvalitetnog marketinskog plana potrebno je provesti kvalitetnu analizu trZista.
Glavna komponenta analize trzista je analiza konkurencije. Analiza konkurencije podrazumijeva
analizu glavnih postojec¢ih i potencijalnih konkurenata. Analizom trzista dobivaju se informacije
koje umanjuju poslovni rizik. Dokazano je da su najbolje informacije povratne informacije od

klijenata koji su konzumirali odredeni proizvod/uslugu.

Jedina postojeca tvrtka na podrucju Zadarske Zupanije ¢ija ponuda sli¢i ponudi turisticke agencije

ADRIAnalineTourism i koja se primarno bavi organiziranjem adrenalinskih aktivnosti je tvrtka



Adventure Driven Vacations (ADV)?2. Jedna je od najbolje ocijenjenih avanturisti¢kih organizatora
putovanja u Hrvatskoj. Tvrtka je specijalizirana najviSe za skokove s padobranom, aktivnost koju
agencija ADRIAnaline Tourism ne organizira u svom rasporedu najviSe zato Sto su oni jako
konkurentni na tom podrucju i teSko bi se mogla unaprijediti njihova usluga. Osim te aktivnosti u
ponudi imaju akrobatski let u avionima, planinarenje, penjanje i morsko kajakarenje. Osim tvrtke
ADV postoji jo§ mnostvo agencija na podru¢ju Zadarske zupanije koje osim organiziranja
aktivnosti baziranih na kulturoloskim i ostalim opredjeljenjima organiziraju i paket aranzmane u
koje su ukljuéene odredene adrenalinske aktivnosti. Takve agencije ne smatraju se konkurencijom

jer se ne bave iskljuc¢ivo adrenalinskim turizmom nego ga samo po potrebi ukomponiraju u ponudu.

Kao dobar poslovni primjer na globalnoj razini navedena je turisticka agencija Intrepid?. Intrepid
je tvrtka osnovana 1989. godine u Melbourneu u Australiji, gdje joj je sjediSte i dan danas. Poznati
su po tome Sto se zalazu za Zivotinjska prava i 2014. godine su se istakli po tome Sto su bili prva
turoperator kompanija koja je izbacila razgledavanje na slonovima iz svojih tura. Nude viSe od
1.000 tura Sirom svijeta. Trajanje tura im je Sirokog spektra, krece se izmedu 4 i 20 dana, a najvise
je tura koje traju izmedu 7 i 14 dana. Cijene takoder dosta variraju ovisno o destinaciji i trajanju
putovanja, te dodatnim ¢imbenicima kao $to je recimo dodatno plac¢anje kako bi bili sami smjeSteni
u sobu. NajniZa cijena je za ¢etverodnevno putovanje u Maroko u iznosu od 340€, a najvi$a cijena

je za sedamnaestodnevno putovanje duz cijele Afrike u iznosu od 7.445€.

Sljedeca tvrtka koju je nezaobilazno spomenuti je tvrtka MT Sobek*. MT Sobek jedna je od tvrtki
lidera u pustolovnoj industriji preko pola stolje¢a. U ponudi imaju preko 200 putovanja dizajniranih
da inspiriraju i zadovolje mnoge svojim zanimljivim i raznolikim turama. Ponuda im se sastoji od
kategorija: obiteljska avantura, avantura za zene, krstarenja, wellness, planinarenje, trekking, te
rafting 1 kajakarenje. Na njihovoj internetskoj stranici zanimljiva stvar je to Sto imaju nivo
rangiranja putovanja po ekstremnosti, odnosno za svako putovanje ispod slike piSe koji je |
ekstremnosti 1 opisani su izazovi s kojima se susrecete na tom putovanju. Putovanje iz njihove

ponude koje najkrace traje je 5 dana, a najduze putovanje 22 dana. Najjeftinije putovanje u

2About us. Adventure Driven Vacations (ADV). Preuzeto s: https://adventure-driven-vacations.com/adv/about-us/
(25.10.2021.)

3 Intrepid. Intrepid Travel. Preuzeto s: https://www.intrepidtravel.com/en (27.10.2021.)

4 About us. MT Sobek. Preuzeto s: https://www.mtsobek.com/about-us/ (27.10.2021.)
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Nacionalni park Yosemite u Kaliforniji ujedno je i najkrac¢e putovanje u njihovoj ponudi u iznosu

od 2.480€. Najskuplje putovanje je devetodnevno putovanje u Angolu u iznosu od 17.750€.

S obzirom na to da je kompanija ADRIAnaline Tourism dosta orijentirana na rafting, bitno je
spomenuti tvrtku Nantahala Outdoor Center®. To je tvrtka osnovana 1972. godine kao motel i
benzinska pumpa uz rijeku Nantahala u gradu Bryson u Sjevernoj Karolini. Najzastupljenija
aktivnost im je rafting, no uz njega nude i aktivnosti: zip-line, brdski biciklizam, planinarenje,
teCajeve veslanja, internacionalne ture... Njihov primarni kampus jedan je od najaktivnijih i
najpoznatijih veslackih sportskih dogadaja u zemlji. Poduzece nudi 120 razli¢itih rije¢nih i
kopnenih itinerara. Ponuda im se sastoji od jednodnevnih putovanja ili teajeva organiziranih u
obliku avanturisti¢kih razgledavanja. Cijene osnovnih putovanja krecu se izmedu 22€ i 145€.
Iznimka u njihovoj ponudi su tecajevi kajakarenja za djecu i internacionalna putovanja. Tecajevi
kajakarenja traju dva dana i drze najvecu cijenu nacionalnih tura u ponudi u iznosu od 400€.
Internacionalna putovanja imaju trajanje od 5 do 15 dana. Najjeftinije internacionalno putovanje je
putovanje u Argentinu u iznosu od 2.660€, a najskuplje je putovanje u Butan u Aziji u iznosu od
7.100€.

Neizbjezno je bilo istraziti barem jednu tvrtku koja se bavi organiziranjem off-road® tura, s obzirom
na to da je to primarna aktivnost u ponudi turisticke agencije ADRIAnaline Tourism. Odabrana
tvrtka za istraZivanje je tvrtka Dirt Bike Holidays’ kojoj je sjediste na samom jugu Spanjolske u
gradu Malaga. U ponudi imaju ¢etiri ture koje sve zajedno broje preko petsto kilometara ,,bijelin“
puteva. Prva tura ,,Obilazak golf terena“ vozi se stazom dugom 125 kilometara preko napustenih
golf terena. Druga tura ,,Zadivljujuci obilazak jezera“ vozi se stazom dugom 130 kilometara uz

jezera
,»Obilazak poznatih vjetrenjaca“
Ture se proteZzu stazama dugim 85-150km

e 3 nodi, 2 dana voznje, razliCite staze, ukljuc¢en motor, gorivo, oprema, dorucak, vodi¢ —

375€ po osobi — ako ide 2+ vozaca onda 325€ po glavi

5> Nantahala Outdoor Center. NOC. Preuzeto s: https://noc.com/ (28.10.2021.)
6 Off road tours. Entrepreneur. Preuzeto s: https://www.entrepreneur.com/businessideas/off-road-tours (28.10.2021.)
"Off road motorcycle tours. Dirt Bike Holidays. Preuzeto s: https://www.dirtbikeholidays.com/ (28.10.2021.)
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e 4 nod¢i, 3 dana voznje, uklju¢en motor, gorivo, oprema, dorucak, vodi¢ — 550€ po osobi —
ako 1de 2+ vozaca 500€ po glavi

e 3 no¢i, 2 poludnevne voznje, uklju¢en motor, gorivo, oprema, dorucak, vodi¢ — 325€ po
glavi, ako su 2+ vozaca 275€ po glavi

e 1no¢, 1 dan voznje, drugi dan karting, ukljucen dorucak, vodi¢ — 375€ po osobi, ako su 2+

vozaca 325€ po glavi
3.5. SWOT analiza

SWOT analiza krucijalna je za svaki marketinski plan ili strategiju. Definirana je kao analizu snaga,
slabosti, prilika i prijetnji odredenog poduzeca s ciljem utvrdivanja sadasnjih karakteristika kako
bi odredili budu¢i polozaj poduzeéa na trzistu u odnosu na konkurenciju. Snage i slabosti odnose
se na unutarnje okruzenje poduzeca, dok se prilike 1 prijetnje odnose na vanjsko okruzenje. Na
prilike 1 prijetnje poduzece ne moze utjecati, zato ih je vazno prepoznati kako bi im se moglo
prilagoditi. SWOT analiza je relativno jednostavna ali konkretna analiza kojom se prikupljaju
podaci vezani uz poduzece odnosno kao pomo¢ pri definiranju i provodenju uspjesne i u€inkovite
marketinske strategije poduzeca. U tablici 3.2. prikazana je SWOT analiza paket aranzmana kako
bi se pregledno vidjele snage, slabosti, prilike i prijetnje vezane za poduzece ADRIAnaline

Tourism
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Tablica 3.2. SWOT analiza turisticke agencije ADRIAnaline Tourism

SNAGE

SLABOSTI

PRILIKE

PRIJETNJE

-Autenti¢na ponuda

- Kvalitetan vizualni identitet

- Nedostatak financijskih

sredstava na pocetku poslovanja

- Nemogu¢nost utjecanja na

vremenske uvjete

- Premalo poduzetnickog

iskustva

- Nedostatak poslovnih partnera

i klijenata

- Ogroman potencijal za
pokretanje novih adrenalinskih
aktivnosti i prostor za napredak

postojecih
- Prosirenje ponude
- ProSirenje podrucja djelovanja

- Pojava novih trendova na

trzistu

- Moguénost kreiranja proizvoda

za viSe ciljnih skupina

- Sli¢ni proizvodi konkurenata

- Neuspjesno odredivanje
strategije i nacina pozicioniranja

na trzistu

- Pojava sli¢nih ili istih

proizvoda na trzistu

Izvor: Vlastiti rad autora

Glavnu snagu predstavlja autenticna ponuda. Veéina proizvoda koje turisticka agencija

ADRIAnaline Tourism ima u svojoj ponudi ne postoji na podrucju Zadarske zupanije. Glavne

slabosti predstavljaju nedostatak klijenata i nedostatak financijskih sredstva s obzirom na to da je

turisticka agencija ADRIAnaline Tourism mlada agencije koja je tek na samom pocetku svog

poslovanja. Takoder, glavna slabost je $to proizvod jo$ nije prepoznat na trzistu, potrebno je neko

vrijeme da se ude u glavu potrosacima te da proizvod postane opée prihvacen. Glavna prilika bila

bi slaba konkurencija na podrucju Zadarske zupanije. Glavna prijetnja je mogucnost pojavljivanja

novih turistickih agencija na trziStu u buduc¢nosti koja kopiraju postojece proizvode te ih dovode ih

do iste razine, a postavljaju nize cijene i tako privlace potrosace.
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4. ISTRAZIVANJE TRZISTA

U ovom poglavlju objaSnjena je vaznost istraZivanja trziSta i njezin utjecaj u Kreiranju
marketin§kog plana. Takoder, prouc¢ene su metode analiziranja trziSta i rezultati analize. Konkretno

s trziSta istrazeno je jedno poduzece na podrucju Hrvatske i Cetiri poduzeca na globalnoj razini.
4.1.Metoda i instrumenti istrazivanja

Poznavanje trziSta nuzan je preduvjet za izradu kvalitetnog marketindkog plana. IstraZivanje trzista
najefikasnija je metoda kojom se utvrduju podaci krucijalni za odredivanje strategije poslovanja
odredenog poduzeca, na¢ina nastupa na trziStu i ostalih segmenata marketinskog plana. Trziste
postaje verifikator uspjeSnosti rada i razvoja poduzec¢a na polju zadovoljenja i razvijanja
odgovarajucih potreba . IstraZivanje trzista (Meler, 2005) opce je prihvacen proces koji se sastoji
od prikupljanja podataka s namjerom da prikupljeni podaci pomognu u donosenju odredenih bitnih
odluka vezanih za samu politiku poduzeca i za pozicioniranje poduzeéa na trziste. Vukosav i
Zarevski, (2011) gledaju na istrazivanje kao sustavno postavljanje i odgovaranje na pitanja s ciljem

Sirenja granica nasih znanja.

Marketinski plan se dobrim dijelom kreira usporedivanjem prikupljenih podataka iz istrazivanja
postojecih uspjesnih poduzeéa i njihovih poslovnih politika. Takoder, istrazivanje trzista uvelike
pomaze U procjeni promjena u ponaSanju kupaca, promjena na trZistu, pomaze da poslovanje
poduzeca bude u skladu s trendovima i da olaksa donoSenje dugoro¢nih 1 kratkoro¢nih odluka.
Svaka uspjesna turisticka agencija prati povratne informacije njihovih potroSaca, te na temelju tih
informacija unapreduju uslugu. Stoga, na temelju poslovnih planova uspje$nih agencija, njihovih
internetskih stranica i njihovih recenzija moze se zakljuciti u kojim segmentima su unaprijedili

svoju uslugu.

Metoda simbolizira skup nejednakih procesa koji se primjenjuju u istrazivanju odredene
pojave/problema i sluzi kao pomo¢ u interpretaciji i prezentaciji dobivenih rezultata iz istrazivanja.
Istrazivanje, kako to opisuju Tkalac Ver¢i¢, Singié¢ Corié i Poloski Vokié, (2011), definirano je kao
unaprijed planiran i detaljno razraden proces uz pomo¢ kojeg dolazimo do informacija koje su
potrebne. Gotovo svaki rad sadrzi kombinaciju viSe razliitih metoda koje osiguravaju bolju

provjeru rezultata i precizniji opis istrazenih informacija.
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S obzirom na vrstu podataka koji su prikupljeni razlikujemo primarna i sekundarna istrazivanja.
Primarna istrazivanja su istrazivanja u kojima se prvi puta prikupljaju informacije vezane za neki
proizvod/ uslugu pomocu anketnog upitnika ili neke druge metode. Sekundarna istrazivanja su
istrazivanja u kojima se obraduju ve¢ istraZzene informacije kao Sto su povratne informacije,
financijske analize itd., te se na temelju tih podataka donose zaklju¢ci bitni za temu koja se
istrazuje. U slucaju turisticke agencije ADRIAnaline Tourism Koristilo se primarno istrazivanje,
prikupljali su se podaci obradeni od strane drugih poduzeca s ciljem ispitivanja elemenata

marketinskih planova koji bi se mogli primijeniti u slu¢aju ovog marketinskog plana.

Koristile su se metoda promatranja, metoda analize i metoda deskripcije. Najvise se Koristila
metoda promatranja, ali s obzirom na to da se ispitivala konkurencija metoda analize bila je od
velike koristi. Takoder, nakon promatranja i analize, u nastavku koriStena je metoda deskripcije
kako bi u ovom radu prikazali rezultate istraZzivanja. Za potrebe turisti¢ke agencije ADRIAnaline
Tourism dovoljno je bilo provesti osnovno istraZivanje trzista metodom promatranja. Prilikom
istrazivanja prikupljeni su podaci s internetskih stranica lokalnih i globalnih konkurenata.
Istrazivanje je viSe orijentirano na globalno trziSte zato da se istraze tvrtke koje imaju prvoklasnu
ponudu i uslugu u ovoj grani turizma. Istrazivanje je provedeno na Cetiri poduzec¢a koja posluju na
globalnoj razini. Od ta cetiri poduzeca, dva se poduzeca direktno bave organiziranjem
adrenalinskih paket aranzmana, dok su druga dva poduzeca istrazena iskljucivo radi prikaza

kvalitetnog nacina poslovanja turistickih agencija.
Istrazene turisti¢ke agencije koje se direktno bave organiziranjem adrenalinskih paket aranZmana:

e Adventure Driven Vacations — Zagreb, Croatia
e Nantahala Outdoor Center - Bryson, Sjeverna Karolina

 Dirt Bike Holidays - Malaga, Spanjolska
Istrazene turisticke agencije koje su uzete kao dobar primjer poslovanja:

e Intrepid — Melbourne, Australija

e MT Sobek - Emeryville, Kalifornija
4.2. Interpretacija rezultata istrazivanja

Za potrebe istrazivanja uzeto je pet poduzeca koje imaju razli¢itu ponudu i razli¢ita podrucja
djelovanja. Navedene turisticke agencije analizirale su se s obzirom na: sjediste, podrucje

15



djelovanja, aktivnosti koje imaju u ponudi, trajanje tura i s obzirom na cijene proizvoda, Sto se

moze i vidjeti u tablici 4.1.

Tablica 4.1. Prikaz analize konkurentskih turisti¢kih agencija po odredenim segmentima

Turlsu.c.k a Sjediste I?Oqu? Aktivnosti Trajanje tura Cijene proizvoda
agencija djelovanja €
ADV Hrvatska Hrvatska Skok Iz aviona, penjanje, 1 sat — 3 dana 75 -490
planinarenje, kajakarenje
Biciklizam, jahanje konja,
Intrepid Velika Britanija | Cijeli svijet foto turizam, izleti brodom, 4 - 20 dana 340 —7.445
trekking
. Planinarenje, trekking,
MT Sobek SAD Cijeli svijet . - . 5-22 dana 2.480 - 17.750
rafting, kajakarenje
Nantahala . - -
Outdoor SAD Cijeli svijet Rafting, 21 line, b.'c'khzam’ 1-15dana 22 -7.100
kajakarenje
Center
Dirt Bike . <.
Holidays Spanjolska Spanjolska Moto ture 2 -4 dana 275 - 550

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema podacima prikazanim u tablici moZe se vidjeti da od pet navedenih turisti¢kih agencija, tri
posluju internacionalno, a dvije unutar svoje drzave. TuristiCka agencija ,,Adventure Driven
Vacations* najvise odgovara kalupu poslovanja turisticke agencije ADRIAnaline Tourism, stoga
se predvida da je najbolje za turisticku agenciju ADRIAnaline Tourism da posluje na nacionalnoj
razini. Istrazivanje trzista potvrdilo je logi¢nu pretpostavku da turisticke agencije koje posluju
internacionalno i koje u svojoj ponudi imaju viSe razli¢itih aktivnosti, duZe im i traju organizirane
ture. Istrazeno poduzece ,,Dirt Bike Holidays* bavi se organiziranjem moto tura i to je jedina
aktivnost u njihovoj ponudi. Posluju samo na nacionalnoj razini stoga im ture traju maksimalno 4
dana. Tvrtka ,,Adventure Driven Vacations* takoder ne posluje internacionalno i iako ima vise
razli¢itih aktivnosti u svojoj ponudi, no svejedno ne puno, najduza tura im traje 3 dana. Tvrtke
»Intrepid”, ,,MT Sobek* i ,,Nantahala Outdoor Center* svoje usluge pruzaju diljem cijelog svijeta
I u ponudi imaju mnostvo raznovrsnih aktivnosti stoga organiziraju dugotrajne ture. Najduza tura
tvrtke ,,Intrepid” traje dvadeset dana, tvrtke ,,MT Sobek* dvadeset i dva dana, a tvrtke ,,Nantahala

Outdoor Center” petnaest dana. Planirano je bilo istraziti veli¢ine grupa odredene za pojedine
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aktivnosti, no nazalost te informacije nisu bile dostupne na internetskim stranicama vecine od

navedenih turistickih agencija.

5. NACIN NASTUPA NA TRZISTU

Nakon istrazivanja trzista slijedi poglavlje u kojem se opisuje ciljni marketing. U ovom poglavlju
navodi se opca definicija segmentacije trzista, objasnjava se vaznost segmentiranja po odredenim
zajedni¢kim karakteristikama kupaca, te se naglaSava u kojoj mjeri je ovaj segment bitan u izradi
marketinSkog plana. Zatim se prikazuje povezanost izmedu segmentacije trzista i pozicioniranja na
trzistu, kada se metoda pozicioniranja na trzistu najvise koristi te na koji na¢in se poduzeca trebaju
diferencirati u odnosu na konkurentska poduzeca. Takoder, objasnjava se odabir ciljane skupine
potrosaca, njegova vaznost i opis glavnih zadataka. Zatim se spominje i opisuje pojam (DINK)
Dual Income No Kids, te kako se ljudi najée$¢e odluce za ovu vrstu putovanja. U zadnjem dijelu
ovog poglavlja nabrajaju se i opisuju najpoznatije konkurentske strategije, njezini oblici, te kako
se provodi.

5.1. Segmentacija trziSta i pozicioniranje

Ciljana trzista su prema Skorup, (2018) jako bitan stavak marketinskog plana stoga sve marketinske
strategije zapoCinju se segmentacijom trziSta, odabirom ciljane skupine I pozicioniranjem na
trZistu. Postoji i opcija odredivanja primarnog i Sekundarnog ciljanog trzista s ciljem uzimanja vise
opcija segmentacije u obzir. Ako poduzece utvrdi da postoje zainteresirani kupci za njihove
proizvode/usluge te da bi mogli ostvariti prihod od prodaje aranzmana, poduze¢e mora donijeti
odluku na koji nacin i koje segmente ¢e usluzivati. Segmentacija trziSta podrazumijeva
kategorizaciju trZiSta po odredenim segmentima — geografski, demografski... To je proces podjele
trziSta na potencijalne i postojece potrosace. Cilj segmentacije kako to objasnjava Skorup, (2018)

je odredivanje segmenta koji bi trebao biti najprofitabilniji ili segmenta koji je moguée unaprijediti.

Za turisticku agencij u ADRIAnaline Tourism bitno je bilo kreirati kategorije u odredenim
aktivnostima kako bi se mogle formirati razlicite grupe s obzirom na stupanj ekstremnosti odredene
aktivnost. Kod odredenih aktivnosti poput razgledavanja na motornim vozilima i hodanja po uZetu
sudionici se dijele na pocetnike, amatere i profesionalce. Kod odredenih aktivnosti poput

Skrapinga, penjanja i planinarenja potrebno je formirati grupe s obzirom na dob sudionika i njihovu
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fizicku spremu. Kada se formira takva grupa odreduje se koja je ruta prikladna za tu dob, tezina i

duzina prelaska rute.

Turisticku agenciju ADRIAnaline Tourism u segmentaciji trziSta zanima krajnje trziste (kupac) i
to u demografskim (spol, dob, obrazovanje, zanimanje), psihografskim (drustveni sloj, na¢in
Zivota, osobne karakteristike) i bihevioralnim odredbama (okolnosti potrosnje, trazene Kkoristi,
status potroSaca, privrzenost, faza spremnosti, stav prema proizvodu). Pokrajac, (2017)
Adrenalinski paket aranzmani kad se sagledaju iz Sire perspektive namijenjeni su ljudima kojima
je potreban odmak od rutine, nesto Sto ¢e ih uzbuditi 1 natjerati da zaborave na surovost
svakodnevnosti. Zato se pri segmentaciji potrebno orijentirati bas na kupca i prilagoditi svoje
poslovanje kupcu. Na taj se nacin efikasnije zadovoljavaju potrebe i interesi kupaca, uocavaju
razlike medu kupcima $to omogucava bolje uskladivanje potreba i zelja kupaca s uslugama koje

agencija nudi.

Takoder, takvom segmentacijom trzi§ta omoguceno je usmjeriti napore i resurse na trziste s
najvecom konkurentnom prednoscu i velikom stopom povrata ulaganja. Takvom segmentacijom
turisticka agencija prerasta u specijaliziranog proizvodaca na trzistu adrenalinskog turizma na
destinaciji na kojoj se nalazi i ispuniti svoj cilj sto veceg zadovoljenja potreba i Zelja kupaca, i

samim tim povecanje prodaje i trziSnog udjela.

Na svakom trzistu postoji veliki broj istih ili sli¢nih proizvoda stoga je jako bitno diferencirati se u
odredenom segmentu i s odredenim karakteristikama. Kako bi se pozicioniranje efikasno izvrsilo
nuzno je dobro odabrati ciljano trziste, i izvrSiti kvalitetnu segmentaciju trZista. Segmentacija
trZiSta i pozicioniranje kako to objaSnjavaju Grbac i Loncari¢, (2010) jako su ovisni i povezani
koraci i najcesce se obavljaju istovremeno. Pozicioniranje se najvise koristi kod uvodenja novih
proizvoda, ali koristi se 1 u repozicioniranju i ja¢anju postojec¢ih proizvoda. Kod novih proizvoda
prema Skorup, (2018) treba racunati o pitanjima i stavkama koji odreduju buduénost proizvoda,
usporedivanje stvarnog pozicioniranja u odnosu na pocetnu zamisao, postoje li slicni ili jednaki
proizvodi na trzistu i koliko su jaka konkurencija te ras¢istiti je li ciljana skupina dovoljno velika
kako bi znali isplate li se daljnja ulaganja u proizvod. ADRIAnaline Tourism je agencija koja ima
ponudu izradenu da zadovolji pripadnike viSe dobnih skupina zato $to nudi raznovrsne aktivnosti

razli¢itog stupnja ekstremnosti. Dakle, cilj je ove agencije stvoriti sliku u glavama potrosaca bez
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obzira u koju dobnu skupinu spadali, da se zainteresiraju i odluc¢e za konzumaciju jednog ili vise

ponudenih proizvoda.

5.2.Ciljana skupina potrosaca

Odabir odgovarajuce ciljane skupine je jedna od glavnih niti vodilja poduzeéa prema uspjehu.
Potrebno je dobiti povratnu informaciju potencijalnih kupaca o proizvodima i uslugama koje
nudimo i uz pomo¢ toga utvrditi segmente trziSta kako bi znali tko ¢e i kada kupovati naSe
proizvode i usluge. korak prema izradi uspjeSnog marketinskog plana je odabir ciljne skupine
potros$aca. Glavni zadatak turistickih kompanija je komunikacija s potencijalnim potroSacima, a da
bi ta komunikacija bila uspjesna ti se potencijalni potrosaci moraju identificirati 1 nakon toga dobro

upoznati.

Sljedece tocke kojima se analiza ciljane skupine potrosaca posvecuje su demografija, zivotna dob,
stil zivota i ostale znacajke koje pomazu u odabiru ciljne skupine. Aktivnosti koje nudi turisticka
agencija ADRIAnaline Tourism ne odgovaraju Sirokom spektru Zivotne dobi. Ponudene aktivnosti
najces¢e konzumiraju mladi ljudi iako postoji ponuda i za stariju populaciju, ovisno o aktivnostima
koje su ukomponirane u odredene paket-aranzmane. No, s obzirom na to da je agencija fokusirana
na adrenalinske aktivnosti takvih je paket-aranzmana malo, Sto znaci da to nije ciljana skupina
potrosaca ove agencije. Aktivnosti prilagodene za stariju populaciju su: rafting, planinarenje i

moto-ture razgledavanja.

Iznimno je bitno utvrditi sva obiljezja ciljne skupine i njen pocetni stav 0 proizvodu ili destinaciji
koje predstavlja agencija kako bi na pravi na¢in komunicirali s tom ciljnom skupinom. Nesto §to
razlikuje turiste sa specifi¢nim interesima od onih ,klasi¢nih* turista jesu srednja 1 mlada Zivotna
dob, veca platezna moc i stupanj obrazovanja, te sklonost autenti¢nijem iskustvu. Uz specificne
oblike turizma povezuje se i pojam DINK (Dual income, no kids)® koji predstavlja skupinu
potrosaca iz kucanstava koja se sastoje od dva partnera bez djece s duplim prihodima. Najces¢e su
u dobi izmedu 22-35 godina te takvi partneri imaju vecu plateznu mo¢ i zbog toga si mogu priustiti
specificne oblike putovanja koja su skuplja u odnosu na ona masovno organizirana (Grgurev,

2018). Ova skupina potroSaca je istaknuta jer je najpogodnija skupina za ponudu turisticke agencije

8 Dual Income No Kids (DINK). SoFi. Preuzeto s: https://www.sofi.com/learn/content/dual-income-no-kids-lifestyle/
(3.11.2021.)
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ADRIAnaline Tourism po svim aspektima, a najvise po velikoj plateznoj mo¢i i manjku obiteljskih

obaveza.

Opce poznato je da su zaposlenici u mnogim kompanijama diljem svijeta izlozeni velikom
svakodnevnom stresu. Takvi zaposlenici ¢esto odabiru pustolovni turizam kao oblik team
buildinga. Razlog tome je Sto je upravo pustolovni oblik turizma izvrstan nacin za oslobadanje od
stresa uz razne aktivnosti u prirodi i takoder doprinosi boljem povezivanju zaposlenika. Za
putovanja u obliku team buildinga je ova agencija najviSe specijalizirana i taj profil ljudi najviSe
odgovara njezinoj ponudi. Jo$ jedan motiv putovanja koji odgovara turistickoj agenciji

ADRIAnaline Tourism bile bi organizirane momacke i djevojacke proslave.
5.3. Konkurentska strategija

Kada se radi o provodenju strategije kreiranja novog proizvoda ili usluge i strategije kupaca,
marketinska strategija mora biti precizna i $to je vise mogucée detaljna. Postoji viSe oblika
konkurentskih strategija, a odreduju se ovisno 0 vrsti usluga koje poduzece pruza, u odnosu na
konkurenciju i u odnosu na ciljeve poduzeca. Najpoznatije konkurentske strategije su: strategija
niskih troSkova, strategija ubiranja vrhnja, strategija fokusiranja, strategija diferencijacije...
Strategija niskih troSkova je strategija kojom poduzeée odrzava konkurentsku prednost na temelju

nizih troskova od konkurentnih poduzeca.

Strategija ubiranja vrhnja je kako to navode Pfeifer i Stani¢, (2017) obrnuta od strategije niskih
troskova, odnosno kada se novi proizvod plasira na trziSte kreira se visoka cijena u sluc¢aju da nudi
nesto inovativno i zanimljivo na trZistu. Tom strategijom se vodi turisti¢ka agencija ADRIAnaline
Tourism buduéi da nudi odredene usluge koje jos ne postoje na podrucju Zadarske zupanije. Kod
strategije niskih trosSkova prema Karamati¢, (2022) naglasak je na tome da poduzecéa koja imaju
niske cijene profitiraju velikim udjelom na trzistu. S obzirom na to da ni to nije slu¢aj kod turisticke

agencije ADRIAnaline Tourism, takva strategija ne bi imala smisla u samom pocetku poslovanja.

Strategija fokusiranja opisuje se kao strategija pomocu koje se poduzece opredjeljuje za neko usko
podrucje poslovanja unutar neke industrije. To Se moze odnositi na odredenu grupu potrosaca, na
odredeni proizvod ili uslugu ili na odredeno geografsko podruc¢je. Glavni naglasak je kako to
objasnjava Vrdoljak Raguz, (2012) na tome da se odredi jedan segment trZista i detaljno se razradi

da bude napredniji od konkurencije koja Zeli pokriti vise segmenata u isto vrijeme. Ova strategija
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ne koristi se u slucaju turisticke agencije ADRIAnaline Tourism zato Sto se agencija nije
opredijelila za samo jedan segment u niti jednom od navedenih podrucja. Ova agencija osmisljena
je da bude prihvatljiva $to ve¢em broju ljudi stoga ne bi imalo smisla detaljno isticati neku od
aktivnosti ili odredeno podrucje na pocetku poslovanja. Nije iskljuceno da ¢e nekad u buduénosti

na temelju povratnih informacija od strane potroSac¢a agencija uvesti i ovu strategiju poslovanja.

Strategiju diferencijacije definira se kao strategija koja odredenom proizvodu ili usluzi pridodaje
dodatnu vrijednost stvaranjem imidza, vizualnog identiteta pomocu kojeg proizvod ili usluga
postaju prepoznatljivi i tako odskacu od konkurentnih proizvoda ili usluga. Spomenuto je da
turisticka agencija ADRIAnaline Tourism daje veliku vaznost vizualnom identitetu, stoga bi se
stvaranjem prvoklasnog vizualnog identiteta agencija istakla na trziStu i razlikovala se od

konkurencije i na tom podrucju.
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6. OSNOVNI ELEMENTI MARKETINSKOG MIXA (PROIZVOD,
CIJENA, DISTRIBUCIJA, PROMOCIJA)

U ovom poglavlju opisani su ciljevi marketinskog miksa i pojedina¢no u teoriji objasnjeni elementi
marketinskog miksa. Osmisljen je i opisan konkretan proizvod turisticke agencije ADRIAnaline

Tourism u svrhu prikaza organizacije jednog od paket-aranzmana.

Cilj marketinskog miksa je pokrenuti odredene radnje kako bi se utjecalo na odluku potrosaca o
kupnji. Primarni cilj svakog poduzeca jest podmiriti obveze i ostvariti prihod. Ako samo jedna
komponenta od njih ¢etiri nedostaje ili nije dovoljno dobro razradena, vrlo je vjerojatno da posao
nece uspjeti. Iako se na prvu €ini jednostavno odrediti navedene elemente, zapravo su poprilicno

kompleksni i moraju se detaljno obraditi.
6.1. Proizvod

Proizvod je element koji ispunjava potroSaceve potrebe. Kada govorimo o proizvodu, glavna stavka
je da postoji odredena potraznja za tim proizvodom kako bi se proizvodacu isplatila proizvodnja,
te da proizvod zadovoljava odredene potrebe potrosaca jer u protivnom nitko nece ni imati potrebu
za tim proizvodom. Turisti¢ki proizvod je, kako to navode Trezner i Corak, (2014), kompleksan

sklop fizickih 1 usluznih sadrzaja koji zajedno sac¢injavaju ukupno iskustvo turista.

Slozeni turisti¢ki proizvod je kompliciran zato §to je vise aktera ukljuceno u procesu organizacije
proizvoda ili usluge. Trezner i Corak, (2014) opisuju da je za SloZeni turisticki proizvod
karakteristiéno napla¢ivanje dodane vrijednosti zato Sto organizatoru donosi veliku odgovornost
kada je rije¢ o odabiru pruzatelja odredenih informacija ili usluga u procesu organizacije proizvoda.
Najbitniji sloZeni turisticki proizvod je turisticki paket-aranZzman. Turisti¢ki paket-aranZman splet
je razli¢itih usluga ponudenih u sklopu jednog paketa. Turisticki paket-aranzman minimalno mora

trajati dvadeset Cetiri sata ili se mora ostvariti barem jedno nocenje.

Turisticka agencija ADRIAnaline Tourism u ponudi ima osam primarnih proizvoda, u ovom
slu¢aju aktivnosti, a to su: moto ture razgledavanja, ,,motocross*, rafting, planinarenje, penjanje,
hodanje po uzetu, ribolov i Skraping. Najve¢i fokus agencije je na organizaciji moto tura zato Sto
ne postoji slicna ili ista aktivnost na podru¢ju Zadarske zupanije. Paket-aranzman ,,Moto
sightseeing tours* zamisljen je kao tura razgledavanja na motornim vozilima u trajanju od Cetiri

dana, tri no¢enja s mogucih 5-10 sudionika. Prvi dan je rezerviran za upoznavanje sudionika s
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vodic¢em koji ih prati i na raspolaganju im je tijekom ture. Vodi¢ klijente upucéuje u koristenje nuzne
opreme i objasniti stvari bitne za upravljanje motornim vozilima. Nakon upoznavanja s vodi¢em i
opremom slijedi probna voznja gdje se sudionici iskuSavaju u voznji motornih vozila kako bi bili
ruta kojom Ce se putovati i bitne znamenitosti koje ¢e se obilaziti kako bi se sudionici lakSe snasli
u razgledavanju. Prezentacijom se zavrSava prvi dan paket-aranzmana. Drugi dan zapocinje se

doruc¢kom u restoranu ,,Pumpurela® u malom mjestu Vinjerac koji je polazi$na tocka razgledavanja.

Nakon dorucka pale se motorna vozila i krece razgledavanje. Ruta osmisljena za drugi dan paket-
aranZzmana zavrsava na rijeci Zrmanji gdje klijente ¢eka organizirana vecera u restoranu ,,Slapovi
Zrmanje* i no¢enje u hotelu ,,Bungalow Zrmanja* s kojim suraduje turisti¢ka agencija. Tre¢i dan
putovanja pocinje doruckom na rijeci Zrmanji, takoder u restoranu ,,Slapovi Zrmanje*. Zatim krece
razgledavanje prilikom kojeg se prolazi kroz obliznja sela i posjecuju se prirodne i kulturne
znamenitosti, a ruta zavrSava u mjestu Novigrad gdje sudionike ¢eka vecera u konobi ,,Mika*“, te
se ostvaruje tree i zadnje nocenje u kampu ,,AdriaSol“. Zadnji dan razgledavanja pocinje
doruckom u konobi ,,Mika“, zatim se ide do Novigradskog vidikovca gdje zapocinje posljednja
ruta sa zavrSetkom u mjestu Vinjerac. Paket-aranZman zavrSava ve¢erom u restoranu ,,Niko* u

Vinjercu gdje se vrsi naplata i preuzimaju se slike koje ¢e se razviti dok sudionici veceraju.

6.2.Cijena

Cijena proizvoda izraZzava novéanu trziSnu vrijednost tog proizvoda i element je marketinSkog
miksa koji direktno utjece na potraznju. Odredivanje cijene kako to objasnjava Markovi¢, (2022)
je kompleksan proces koji zahtjeva detaljno istrazivanje i ovisi o mnogo ¢imbenika. Jedan od
primjera je recimo psiholoski ¢imbenik. U prijevodu, taj bi ¢imbenik opisivao kreiranje cijene s
obzirom na stupanj ovisnosti kupaca o proizvodu ili na temelju toga u kojem razmjeru kupac vjeruje
turistickoj agenciji 1 njezinim zaposlenicima. Cijena se odreduje i po trenutku kupnje odredenog
proizvoda (first i last minute cijena). Cijena se kreira s obzirom na troskove proizvodnje i s obzirom

na konkurentske cijene.

Spomenuto je da je kreiranje cijena kompliciran proces, no u sluc¢aju kada prodajemo sloZeni

turisticki proizvod, u ovom slu€aju paket aranzman, kreiranje cijena postaje jo§ kompleksniji
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proces zato Sto je uklju¢eno puno vise utjecajnih elemenata. U slozeni turisti¢ki proizvod ¢esto su
ukljuceni drugi akteri koji sudjeluju u odredenim radnjama poput opskrbe, organizacije,
oglasavanja, prodaje.. Automatski se trosSkovi povecavaju Sto je viSe dobavljaca, oglasavaca ili
posrednika ukljuceno u organizaciju proizvoda. Cijena kona¢nog slozenog turistickog proizvoda
kako to objaSnjava Marin, (2018) uvelike ovisi o cijenama drugih poduzeca koje sudjeluju u

organizaciji odredenog slozenog turistickog proizvoda.

Prilikom odredivanja cijena proizvoda turisticke agencije ADRIAnaline Tourism potrebno je bilo
izraCunati tocku pokri¢a, odnosno razliku izmedu prihoda i rashoda, kako bi se mogla odrediti
prihvatljiva marZa, te odrediti cijena koja ¢e ostvariti planiranu prihvatljivu marzu. Cijena
kona¢nog proizvoda takoder moze varirati S obzirom na to da je za posao ovakvih razmjera
neophodna odredena vrsta financiranja. Cijene proizvoda turisticCke agencije ADRIAnaline

Tourism mogu se mijenjati na temelju dodatnih zahtjeva kupaca.

Takoder, potrebno je bilo analizirati cijene konkurenata koji nude sli¢ne ili iste proizvode, kako
cijene ne bi previSe odstupale. U slucaju da cijene puno odstupaju od cijena konkurentskih agencija
moze do¢i do konflikta ili uruSavanja trzista. Stoga, pozeljno bi bilo da u proces formiranja cijena
bude ukljucena stru¢na osoba. Za potrebe odredivanja cijena analizirane su cijene glavnog

konkurenta na podrucju RH $to mozemo vidjeti u tablici 6.1.

Tablica 6.1. Analiza cijena glavnog konkurenta na podru¢ju RH

Aktivnost Trajanje aktivnosti Cijena

Skok s padobranom u
2 sata 249 €

tandemu

Skok s padobranom u
B 2 sata 259 €

vrijeme zalaska sunca

Morsko kajakarenje 5 sati 75 €

Planinarenje — Sveto Brdo 8 sati 100 €
Penjanje - Velebit 2 dana 300 €
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Balkan moto tours 3 dana 490 €

Akrobatsko letenje
) 1 sat 389 €
avionom

Izvor: Vlastiti rad autora

Istrazivanjem konkurentnog poduzec¢a ADV koje posluje na istom podrucju i ¢ija se ponuda ne
razlikuje znatno od ponude turisticke agencije ADRIAnaline Tourism pronadeni su podaci koji su
bili kljuéni u postupku formiranja cijena. Podaci su vjerodostojni i objavljeni na internetskoj
stranici poduze¢a ADV. Uz pomo¢ podataka o trajanju i zadanoj cijeni odredenih tura prikazanih
u tablici 6.1. znatno se olakSalo formiranje cijena koje su prikazane u tablici 6.2.

Tablica 6.2. Analiza cijena turisticke agencije ADRIAnaline Tourism

Aktivnosti Trajanje aktivnosti Cijena
Moto ture 4 dana 450€
Motocross 3 dana 400€
Rafting 6 sati 100€
Planinarenje 3 dana 350€
Penjanje 2 dana 280€
Hodanje po uZetu 6 sati 70€
Ribolov 8 sati 80€
Skraping 2 dana 150€

Izvor: Vlastiti rad autora

Cijene prikazane u tablici kreirane su uz pomo¢ detaljne analize slicnih ili istih aktivnosti
ponudenih od strane konkurentnog poduzeéa, uz pomo¢ izraCuna razdoblja vracanja kredita i
kalkulacijom troskova nuznih za organiziranje ponudenih aktivnosti. U cijenu ponudenih paket-

aranZmana ukomponirane su usluge: pruZzanje informacija i savjeta od strane turisticke agencije,
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usluge smjeStaja u hotelima i apartmanima s Cetiri i pet zvjezdica, transferi izmedu zra¢ne luke i
hotela, ulaznice za odredene lokacije ukljucene u paket-aranzmane, razvijanje slika sudionika s

putovanja, putno osiguranje...
6.3. Promocija

Danas je neizmjerno bitno kvalitetno i kreativno promovirati bilo koji proizvod, isto tako potrebno
je i sloZeni turisticki proizvod, u ovom slucaju turisti¢ke paket-aranZzmane. Jako je vazno napraviti
detaljan i realan promotivni plan. Proizvod moze imati vrhunsku kvalitetu i najpovoljniju cijenu,
no to nije garancija za uspjeSnu prodaju. Postoji velika moguénost da se u viSe primjeraka proda
proizvod koji ima manju kvalitetu i viSu cijenu, ali je uspjeSnije promoviran. Potrebno je unaprijed
Sto preciznije odrediti budZet i tro3kove promocije. Cesto na trzi§tu postoje proizvodi koji imaju
visu cijenu, a istu ili vrlo sli¢nu ponudu. Najée$ce je ta razlika u cijeni uzrokovana promotivnim
troSkovima i investicijama u marketing. Stoga, nije uvijek lako prosuditi zaSto postoji tolika

cjenovna razlika na trzistu istih interesa.

Promoviranje proizvoda/usluga bitno je kako bi se u glavi potencijalnih kupaca stvorila potreba i
Zelja za tim proizvodom ili uslugom, te u konacnici ostvarila prodaja. S obzirom na to da
ADRIAnaline Tourism ima sloZeni turisticki proizvod i raznovrsnu ponudu prilagodenu za vise
dobnih skupina mora se Koristiti s viSe promotivnih alata. Najpoznatiji i najstaromodniji nacin
promoviranja je oglasavanje. Oglasavanje Trezner i Corak, (2014) opisuju kao svaki plaéeni oblik
komunikacije s ciljnom skupinom ostvaren preko odredenih komunikacijskih kanala. Neki od tih
komunikacijskih kanala su: novine, Casopisi, radio, televizija, Internet... ADRIAnaline Tourism
fokus usmjerava na oglaSavanje putem kreativno izradenih plakata, letaka i izradom kratkih video
isjecaka koji ¢e privuci potencijalne kupce primamljivim vizualnim sadrzajem. Osim vanjskog
oglasavanja, koje je u slucaju ove agencije sekundarno, primaran oblik promocije odvija se putem

interneta.

Kao $to je ve¢ spomenuto, veliki fokus agencije usmjeren je u izradu kvalitetnog, kreativnog i
specificnog vizualnog identiteta. Izrada internetske stranice koja je prije svega pregledna i
jednostavna za koriStenje, a istovremeno zanimljiva i zapamtljiva, te da sadrzi sve potrebne
komponente da bude cjelovita u svakom pogledu. Za potrebe zavrSnog rada kreirana je internetska

stranica turisticke agencije ADRIAnaline Tourism koja se nalazi u prilogu zavr$nog rada.
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Osobna prodaja izvrSava se licem u lice s klijentom. Prodava¢ pruza klijentu informacije vezane
za agenciju i njezinu ponudu, informacije koje eventualno klijenta dodatno zanimaju, trudi se
pribliziti mu proizvod/uslugu i pokuSava pozitivno utjecati na kona¢nu odluku klijenta o kupnji
proizvoda/usluge. Osobna prodaja turisticke agencije ADRIAnaline Tourism ne vrSi se u
poslovnom prostoru agencije zbog prevelikih troSkova, nego se vrSi u osnovnim i srednjim
Skolama, privatnim i drzavnim kompanijama, na fakultetima, raznim tecajevima, sportskim

dogadajima...

6.4. Distribucija

Zadniji, ali ne i manje bitan element marketinskog miksa je distribucija. Glavni cilj distribucije jest
dati potrosac¢ima pristup proizvodu uz sto nizZe troSkove. Distribucija se moZe opisati kao platforma
na kojoj kupac moze pronaci sve informacije o odredenom proizvodu i na kojoj moze kupiti
proizvod koji zeli. Distribucija bi znacila priblizavanje proizvoda krajnjim kupcima.(Nadinié,
2016) Kod distribucije u turizmu postoji velika razlika. Trezner i Corak, (2014) isti¢u da je razlika
u distribuciji turistickog proizvoda ta §to kupci putuju prema proizvodu za razliku od ostalih
opipljivih proizvoda koji putuju prema kupcu.

Kako to navode Trezner i Corak, (2014), postoje dvije vrste distribucije: direktna i indirektna.
Direktna distribucija vrsi se uporabom vlastite imovine poput osobne prodaje u agencijskom uredu,
pomocu razne tehnike i inovativnih marketinskih metoda, putem vlastitih internetskih stranica,

profila...

Prodaja paket-aranzmana putem vlastite internetske stranice najce$ci je i najprofitabilniji oblik
distribucije. Bitno je napomenuti da ni ovaj distribucijski kanal nije besplatan, takoder, sude¢i po

internetskim stranicama drugih agencija ¢ini se da postoje odredeni troskovi poput:

e troSkova izrade internetske stranice i vizualnog identiteta

e troSkova pristupa serveru

e troSkova odrZavanja servera

e troSkova izrade rezervacijskog sustava pomocu kojeg se vrsi prodaja

e troskova izrade sustava za sigurno online karti¢no plac¢anje
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Indirektna distribucija izvrSava se uz pomo¢ posrednika, raznih turoperatora, turisti¢kih zajednica,
hotela i ostalih poslovnih partnera. Turisticka agencija ADRIAnaline Tourism koristi se S obje
metode, s obzirom na to da ako dode do velikog broja stalnih gostiju potencijalno Se otvara
mogucénost da se u buduénosti agencija bude sluzila ve¢inom direktnim kanalima distribucije.
Trenutno ne postoji dugoro¢ni plan da se agenciju oslobodi obveze suradnje sa smjeStajnim i
ugostiteljskim objektima, tako da ne moze kompletno prestati ovisiti o indirektnim kanalima
distribucije.

Od direktnih kanala distribucije agencija ADRIAnaline Tourism kao mlada agencija ne bi se
koristila poslovnim prostorom zbog velikih troskova najma poslovnice, rezija i troskova placa
zaposlenika. Kvalitetnom izradom internetskih stranica i ostalih distribucijskih kanala, te
suradnjom s turoperatorima, posrednicima i ostalim poslovnim partnerima mogu se kompenzirati
poslovi sklopljeni u poslovnom prostoru. Osobna prodaja, kao $to je ve¢ spomenuto, VrSi se u
osnovnim i srednjim Skolama, privatnim i drZzavnim kompanijama, na fakultetima, sportskim

dogadajima...

ADRIAnaline Tourism u svojoj ponudi ima fiksne paket-aranzmane i paket-aranzmane ,,po
narudzbi®. Fiksni paket-aranZzmani su oni Koji se realiziraju svakodnevno po odredenom rasporedu,
bez obzira na broj osoba koje sudjeluju. Paket-aranZzmani ,,po narudzbi“ su, kao $to sama rije¢
govori, paketi koji se unaprijed bukiraju za predvideni datum. Agencija od samog starta poslovanja
tezi osmisljavanju Sto sadrzajnije ponude s ciljem da se olaksa distribucija informacija i proizvoda

klijentima, te da krajnji kupci budu zadovoljni uslugom.

7. ZAKLJUCAK

Ovim radom ostvaren je cilj i prikazan je konkretan marketinski plan za turisti¢ku agenciju koja se
bavi organiziranjem adrenalinskih paket aranzmana na podru¢ju Zadarske Zupanije. Kao izvori za
rad koriStene su knjige, internetske stranice, ¢lanci i online knjige. Pri stvaranju teorijskog okvira
zadanih tema koristile su se metoda analize, metoda deskripcije i metoda promatranja. Ovaj rad
nadahnut je Cinjenicom da je sve veci broj turista koji konzumiraju putovanja koja su Sto vise

moguce izazovnija i koja ostavljaju jaku emociju.

U radu je detaljno opisan adrenalinski turizam kao specificni oblik turizma odnosno kao podgrupa

alternativnog turizma. Adrenalinski turizam objasnjen je kao oblik turizma koji ukljucuje
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ostvarivanje doZivljaja i iskustva s dozom rizika i kontroliranom razinom opasnosti. Navedeno je
da je osnova adrenalinskog turizma pustolovina tj. aktivnost u kojoj se sudionici suocavaju s nekim
rizicnim izazovom 1 stvaraju neka nezaboravna iskustva. Turisti biraju jednu od dvije glavne
kategorije adrenalinskog turizma, hard aktivnost ili soft aktivnost. U prvu kategoriju spadaju
trekking, paraglajding, penjanje itd., dok u drugu kategoriju spadaju na primjer kampiranje,

promatranje ptica, safari, jahanje itd.

Nadalje je proucen adrenalinski turizam u Hrvatskoj. Zaklju€eno je da se u Hrvatskoj adrenalinski
turizam razvija sporije nego u ostatku svijeta iako Hrvatska ima prirodne resurse, bogatu kulturu i
povijest i sa svime time veliku priliku da razvije ovakvu vrstu turizma. Hrvatska kao da ne zna
iskoristiti svoj destinacijski potencijal. Istrazivanjem zaklju€eno je da je glavni razlog Sto Hrvatska

nije iskoristila svoj potencijal ne odgovarajuca institucionalna podrska.

Kako bi se u radu Sto bolje prikazali elementi marketinskog plana osmisljena je turisticka agencija
pod nazivom “ADRIAnaline Tourism” koja se bavi organiziranjem adrenalinskih paket aranZmana
na podrucju Zadarske zupanije. Misija turisticke agencije ADRIAnaline Tourism je pruzanje
usluga koje su planski razradene i smislene, zanimljive i unikatne, a pritom sigurne i priustive.
Glavna vizija je konstantno uvodenje inovacija u postojeCe proizvode, razradivanje novih

poslovnih planova i planiranje implementacije istih.

Kratkoro¢ni ciljevi ove osmisljene turisticke agencije su postavljanje uvjeta za pokretanje posla i
postavljanje temelja za unaprjedenje ponude u buduénosti. Dugoro¢ni cilj je osigurati konkurentnu
sposobnost destinacije jer je destinacija baza za daljnje poslovanje. Glavne poslovne partnere i
dobavljace turisticke agencije ADRIAnaline Tourism ¢ine: smjeStajni kapaciteti, restorani, partneri
koji se bave video produkcijom u svrhu promocije, trgovine sa sportskom i tehnoloskom opremom,

servisne radione...

Analizom konkurencije na trziStu pronadena je samo jedna postojeca tvrtka u Zadarskoj zupaniji
¢ije poslovanje sli¢i ponudi turisticke agencije ADRIAnaline Tourism. Tvrtka naziva Adventure
Driven Vacations (ADV) jedna je od najbolje ocijenjenih avanturisti¢kih organizatora putovanja u
Hrvatskoj. Postoje jo§ mnoge turistiCke agencije u Zadarskoj Zupaniji koje se primarno ne bave

adrenalinskim turizmom, ali u ponudi imaju pojedine adrenalinske aktivnosti.

Analizirano je i globalno trZiste, te je ta analiza posluZila poboljSavanju marketinskog plana
osmisljene turisticke agencije ADRIAnaline Tourism. SWOT analizom uvrijedene su snage,
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slabosti prilike i prijetnje paket aranzmana koje su u ponudi turisticke agencije ADRIAnaline
Tourism. Glavnu snhagu predstavlja slaba konkurencija na trzistu, glavnu slabost predstavlja
nedostatak Kklijenata, poslovnih partnera i financijskih sredstava, dok glavnu prijetnju predstavlja

mogucnost pojave sli¢nih ili istih proizvoda na trzistu.

Pri istrazivanju trziSta u sluc¢aju osmisljene turisticke agencije koristilo se primarno istrazivanje. U
svrhu istrazivanja koristeni su podaci objavljeni od strane drugih poduzeca, ti podaci pomogli su
prilikom odlucivanja o najboljim elementima primjenjivima na marketinsSki plan ADRIAnaline
Tourism agencije. U radu je viSe istrazivano globalno trZisSte kako bi se analizirale tvrtke s
prvoklasnom ponudom, a onda kako bi se te informacije koristile u kreiranju viSeg standarda od
onog trenutno postojeceg u Hrvatskoj. Od cetiri istrazena poduzeca na globalnoj razini, dva se
poduzeca direktno bave organiziranjem adrenalinskih paket aranzmana, dok su druga dva poduzeca
istrazena iskljucivo radi prikaza kvalitetnog nacina poslovanja turistickih agencija. Sve su se
agencije analizirale s obzirom na sjediste, podrucje djelovanja, ponudene aktivnosti, trajanje tura i

cijene proizvoda.

Pri segmentaciji trziSta za ADRIAnaline Tourism stvorene su razli¢ite grupe potrosaca s obzirom
na stupanj ekstremnosti odredene aktivnosti. Te se tako grupe dijele na pocéetnike, amatere i
profesionalce. Za odredene aktivnosti dob 1 fizicka sprema sudionika imale su utjecaj na stvaranje
grupa. Prilikom pozicioniranja turisticke agencije ADRIAnaline Tourism na trziSte pridana je

pozornost stvaranja takvog marketinga koji vodi obuhvacanju svih dobnih skupina.

Ciljana skupina potroSaca ove osmisljene agencije iako se moze prilagodavati svim dobnim
skupinama najviSe je orijentirana na mlade ljude Zeljne avanture s visokom plateznom moci.
Konkurentska strategija kojom se vodi turisticka agencija ADRIAnaline Tourism je strategija
ubiranja vrhnja, §to znaci da su u startu postavljene visoke cijene proizvoda s obzirom na to da
odredeni proizvodi ne postoje na trziStu, a preostalih je jako malo. Strategija diferencijacije
koristila bi se pridavanjem velike vaznosti vizualnom identitetu u svrhu isticanja agencije na trZistu

u odnosu na konkurenciju.

ADRIAnaline Tourism agencija kao svoj glavni proizvod isti¢e organizirane moto ture zato Sto ne
postoji sli¢an niti isti proizvod na podru¢ju Zadarske Zupanije. Pri odredivanju cijene, osmisljena
agencija vodila se izraCunavanjem tocke pokrica kako bi se mogla odrediti prihvatljiva marza, te

na temelju toga odrediti cijene proizvoda. Takoder analizirane su cijene konkurentskih poduzeca i
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cijena agencije iz ovog rada pazila je da ostane u prosjeku s tim cijenama. Pri stvaranju
marketinskog plana za ADRIAnaline Tourism agenciju koriSteno je viSe promotivnih alata, s
obzirom na to da ima raznovrsnu ponudu prilagodenu za vise dobnih skupina i na to da nudi slozeni
turisticki proizvod. Prilikom navedene promocije agencija koristi kreativno izradene plakate i letke
i kratke video isjetke s primamljivim vizualnim sadrzajem. Sto se ti¢e distribucije odluéeno je da
agencija nece koristiti poslovni prostor u svrhu osobne prodaje kako bi se izbjegli troSkovi najma
poslovnice, rezija i troskovi pla¢a zaposlenika. Osobna prodaja kompenzirat ¢e se ostalim

distribucijskim kanalima.

Prilikom pisanja ovog rada nisu obuhvaceni i detaljno razradeni svi elementi marketinskog plana.
Rad moze posluziti kao temeljna platforma s osnovnim informacijama, medutim moze se pretvoriti
u pravi marketinski plan kada bi se provelo detaljnije istrazivanje agencija istrazenih u ovom radu
i kada bi se istrazile nove agencije s istim nacinom poslovanja. Provedeno je ograni¢eno
istraZzivanje u svrhu zavrsnog rada, stoga je za bilo koju drugu svrhu potrebno detaljnije razraditi

sve komponente marketinskog plana i napraviti opseznije i detaljnije istrazivanje.
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PRILOZI

Web stranica turisticke agencije ADRIAnaline Tourism

Kroz zavr$ni rad je viSe puta spomenuto kako se turisticka agencija ADRIAnaline Tourism
fokusirala na izgradnju inovativnog imidza i kvalitetnog vizualnog identiteta, stoga je za potrebe
zavr$nog rada izradena internetska stranica sa svim potrebnim komponentama. Glavni razlog
izrade internetske stranice je da se dokaze kvaliteta ovog marketinskog aspekta koja je opisana u

teoriji, te da se prikaze nacin na koji turisticka agencija komunicira sa potrosacima.
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HT ADRIANALINE

TOURISM About Our services Gallery Customer reviews Social media Contact

Learn more

TASSHEP'}“NE About Our services Gallery Customer reviews Social media Contact

About

ADRIAnaline Tourism
Vjerujte nasem timu i razbijte rutinu
Trust our team and break the routine
Fidati del nostro team e rompi la routine
Vertrauen Sie unserem Team und brechen Sie die Routine

"ADRIAnaline Tourism" bio bi naziv turoperator kompanije koja se bavi
organiziranjem adrenalinskih aktivnosti i paket aranZzmana. Proizvod/usluga
odnosno paket-aranZmani zamisljeni su kao adrenalinski paket pun iskusenja i
antistresnih zanimanja, a podijeljen je u dvije kategorije, jednostavnije i
izazovnije aktivnosti, odnosno "soft" i "hard” kategorije. Glavni razlog
kategoriziranja jest da se prikaze potroSac¢ima da adrenalinske aktivnhosti ne
moraju biti preekstremne. Postoji velik broj aktivnosti koje spadaju pod
adrenalinske aktivnosti, a da uopce nisu izazovne. Neke od tih aktivnosti bile
bi ribolov, safari, jahanje, kampiranje..
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Moto off-road tours

Book today and experience the
top-notch quality of our service
firsthand.

Kite surfing

About Our services Gallery Customer reviews Social media Contact

Our services

Motocross

We'll help you create a tailor- Our team works around the
made solution that's specific to clock to make sure we deliver
your needs and wants. on time, every time.

Slecking Mountain climbing
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About Our services Gallery

Customer reviews

Daniel K. Ron H. JamesF.

| honestly received the The entire experience | can't say enough good
best service | could have was so easy and things about the quality

asked for. They were friendly, and the price of this company. Highly,

super professional to was very reasonable. | highly recommend using

deal with; they met all don't know what | would them!

my needs and helped have done without them.

me a lot.

T |ADRIANALINE
Tt [TOURISM

Customer reviews Social media

Contact
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Contact

We're here to help! Send any questions you have over to us. We look forward to hearing from you.

Name Phone

Email

Message

+385917498321

ADRIAnaline-

tourism@gmail.com
Stomorica 6, 23000, Zadar

ADRIANALINE
TOURISM

< [ &
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