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Usluga kao predmet medunarodnog marketinga

SAZETAK

Tema obuhvaca specifi¢nosti marketinga usluga u odnosu na marketing proizvoda. Obradom
teme uz pomo¢ stru¢ne literature ¢e se pokusati objasniti pojam medunarodnog marketinga, te
osim toga pribliziti pojam usluga, njene karakteristike i problematiku s kojima se poduzece

susrece prilikom izlaska na medunarodnom trzistu.

Marketing usluga razvojem globalizacije dobiva sve viSe na znacaju jer usluge postaju sve
zastupljenije u bruto domacem proizvodu te kao grana koja raste iz godine u godinu postaju
predmetom i interesom sve veéeg broja istrazivanja. Razvojem novih tehnologija usluge postaju
neizostavan dio finalnog proizvoda te je teSko jasno razgraniiti proizvodne i usluzne
djelatnosti jer se Cesto obje nadopunjuju nastojeci tako podici kvalitetu te ostvariti zadovoljstvo

korisnika svojom uslugom ili proizvodom.

Glavna obiljezja usluga su neopipljivost, nedjeljivost, nemogucnost skladistenja, heterogenost
1 odsutnost vlasniStva. Sukladno obiljezjima prodaja usluga se uvelike razlikuje od prodaje

proizvoda, te je za poslovanje vazno prilagoditi elemente marketing miksa.

Prvi dio ovog rada se bavi teorijskim objasnjavanjem pojmova i podjela u medunarodnom
marketingu kao i marketingu usluga, dok je drugi dio rada vise orijentiran na provodenje
marketing miksa, utvrdivanje problematike, kontrole kvalitete i objasnjavanje primjera iz

prakse.

Kada se poduzece odluci prosiriti svoje poslovanje 1 iza¢i na strano trZiste, ovisno o tome kojim
uslugama se poduzece bavi, vazno je temeljito napraviti pripremu i analizu ciljanog trZista,
odrediti ciljanu skupinu potrosaca. Osim toga potrebno je konstantno pratiti svoje poslovanje,

zelje 1 potrebe korisnika te stalno odrZavati visoku kvalitetu usluge.

Kljuéne rijeci: usluga, medunarodni marketing, marketing miks



Service as a subject of international marketing

ABSTRACT

The topic covers the specifics of marketing services in relation to product marketing. By
working through the topic with the use of professional literature, an attempt will be made to
explain the concept of international marketing, and in addition, to bring closer the concept of

services, its characteristics, as well as issues that the company can encounter when entering the

international market.

With the development of globalization, the marketing of services is gaining importance because
services are becoming much more represented in the gross domestic product and as a branch
that grows from year to year, it is becoming the subject and the interest of an increasing number
of studies. With the development of new technologies, services become an indispensable part
of the final product and it is difficult to draw a clear line between production and service
activities because they both often complement each other in endeavor to raise quality and

achieve customer satisfaction with their service or product.

The main features of services are intangibility, indivisibility, impossibility of storage,
heterogeneity and absence of ownership. According to the characteristics, the sale of services
differs greatly from the sale of products, and it is important for the business to adjust the

elements of the marketing mix.

The first part of this paper covers the theoretical explanation of terms and classification in
international marketing, as well as marketing services; while the second part of the paper is
oriented towards implementing the marketing mix, identifying the issues, quality control and

explaining the examples from practice.

When a company decides to expand its business and enter a foreign market, depending on what
services the company provides, it is important to thoroughly prepare and analyze the target
market, and determine the target group of consumers. In addition, it is necessary to constantly
monitor your business, the wishes and needs of users and constantly maintain a high quality

service.

Keywords: service, international marketing, marketing mix
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1 UVOD

U fokusu pisanja ovog rada nalaze se usluge, njihova definicija, opis i obiljezja te prikaz
upravljanja marketingom za ona poduzeca koja odluce podiéi ljestvicu i svoje poslovanje

prosiriti na medunarodno trziste.

Marketing usluga razvojem globalizacije dobiva sve vise na znacaju jer usluge postaju sve
zastupljenije u bruto domac¢em proizvodu te kao grana koja raste iz godine u godinu postaje
predmetom i interesom sve veceg broja istrazivanja. Razvojem novih tehnologija usluge postaju
neizostavan dio finalnog proizvoda te je teSko povuci jasnu granicu izmedu proizvodnih i

usluznih djelatnosti jer se ¢esto obje nadopunjuju.

Svrha ovog rada je utvrdivanje razloga i nacina izlazaka usluznih poduze¢a na medunarodno
trzi§te te izazove i problematike koje sa sobom donosi odluka o medunarodnom poslovanju.
Rad je podijeljen u osam tematskih cjelina gdje se u prvoj cjelini ¢itaoca uvodi u svijet usluga,
drugi dio se bavi medunarodnim marketingom, njegovim pojmom oblikom i znaajem, treci
dio se bavi pojmom usluga tj. njenom definicijom, podjelama i karakteristikama, cetvrti dio se
odnosi na znaCenje usluga u trziSnom gospodarstvu, peti dio na plasiranje usluga na
medunarodno trziSte, SWOT analizu, marketing miks usluga, odabir trzista 1 strategije nastupa,
Sesti dio govori o izazovima plasiranja usluga na strano trzite te mjerenje kvalitete usluga, dok
sedmi dio predstavlja jedan domaci primjer — Nacionalni park Plitvi¢ka jezera i jedan inozemni

primjer — Hotel Sonnenpark i terme Sonnentherme i na kraju iznosimo zakljucak.

1.1 Metodologija istrazivanja i struktura rada
Za potrebe pisanja ovog rada koriStena je stru¢na i znanstvena literatura objavljena u tiskanim
izdanjima ili na internetu. Knjige koje su koristene U pisanju su stru¢ne U podrucju marketinga
usluga, medunarodnog marketinga i drugih pojmova vezanih uz ovaj zavrsni rad. Osim pisane
literature za istrazivanje teme koristeni su ¢lanci, podaci te ostali radovi javno objavljeni u
bazama poput Dabra, Hrcka i Eurostata. Primjeri struke navedeni u ovom zavr$nom radu su
Nacionalni park Plitvicka jezera, hotel Sonnenpark i terme Sonnentherme. Primjeri su obradeni
jer se bave uslugama na medunarodnoj razini te su svi relevantni podaci dobiveni od djelatnika

marketinga i od podataka navedenim na sluzbenim stranicama parka, hotela i terma.



2 MEDUNARODNI MARKETING - POJAM, OBLICI, ZNACAJ

2.1 Pojam
Prema mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije® marketing (amer. engl., market: trznica,
trgovina) je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve

pojedinaca i organizacija.

Da bi se lakSe shvatio pojam medunarodnog marketinga mora se krenuti od osnova marketinga
kao interdisciplinarne 1 bihevioristicke znanosti koja prouc¢ava ponasanje, razmisljanje i nacine

djelovanja kupaca kao i poslovnu politiku i odluke koje donosi poduzece.
Jedna od najjednostavnijih definicija je ona Kramer R.2 koja kaze:

,Medunarodni marketing razlikuje se od domaceg marketinga zbog jednog osnovnog razloga:
on ukljucuje obavljanje poslova s pojedincima, firmama, organizacijama i/ili vladama u drugim

zemljama.*

2.2 Oblici medunarodnog marketinga
Postoji bezbroj podjela medunarodnog marketinga kao S§to postoji bezbroj razliditih
gospodarskih subjekata na koju se svaka tih podjela moze odnositi. Svako trziste je zahtjevno
na svoj nacin te ima odredene Kkarakteristike koje gospodarski subjekt mora prepoznati i
prilagoditi svoje poslovanje.
Tako mozemo izdvojiti neke od najvaznijih®:
1. S obzirom na domicil:
a) domaci marketing
b) inozemni marketing
2. S obzirom na smjer kretanja roba i usluga:
a) uvozni marketing (marketing uvoznih roba i usluga)
b) izvozni marketing (marketing izvoznih roba i usluga)
3. S obzirom na strategiju marketinga:
a) marketing (ofenzivna strategija)

! marketing. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. Pristupljeno
15. 6. 2021. <http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=38988>.

2 Kramer, R.: International Marketing, 3rd ed., Southwestern Publishing Co., Cincinati 1970. str 3; cit. Prema
Keller, G.: . cit. str 411, prema Baban Lj.; Leko M. :Medunarodni marketing 1997.: cit. str 11.

3 Baban Lj.; Leko M. :Medunarodni marketing 1997.: t. str 14,15,17



b) de marketing (defanzivna strategija)
c) nediferencirani marketing
d) diferencirani marketing
e) koncentrirani marketing
f) globalni marketing
4. S obzirom na odnos opceg i posebnog
a) Op¢i marketing
b) Posebni marketing
Pod posebnim marketingom podrazumijevamo i marketing usluga koji mozemo podijeliti na:

a) Marketing prometa

b) Marketing trgovine

¢) Marketing ugostiteljstva

d) Marketing turizma

e) Marketing konsignacijskih skladista

f) Marketing bankarstva

g) Marketing $pedicije itd.

2.3 Znacaj medunarodnog marketinga

Vecina lokalnih poduzeéa u jednom trenutku zele proSiriti svoje poslovanje izvan svojih
domicilnih granica. Uglavnom razlog za prosirenje je zasi¢enost domaceg trzista te pojavom
na medunarodnom trZistu poduzece otvara nova vrata poslovanju koje ¢esto pruza moguénost
ne samo opstanka nego i puno vise razvojnih mogucénosti koje poduzeca nisu imala na domaéim
trziStima.

Izlazak na novo trziSte nikad nije lagan, ali on otvara prostor da poduzeée u svojoj grani
djelovanja postane i ostane konkurentno. Potrebne su opsezne pripreme, istrazivanja i pazljivi
odabir strategije marketinga kojim ¢e poduzece pristupiti novom trzistu. Pravilnim pristupom i

kontinuiranim razvojem strategije poduzece osigurava uspjesnost te zadovoljavanje ciljeva

poduzeca kao 1 zadovoljstvo potroSaca.



3 DEFINICIJA, PODJELA | KARAKTERISTIKE USLUGA

Sirokim spektrom usluga, stru¢njaci su definirali i sam pojam usluga na razli¢ite nacine,

jedinstvena definicija ne postoji, no prema P. Kotleru i G. Armstrongu®,,Usluga je aktivnost

ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira

vlasni$tvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s opipljivim,

fizickim proizvodom.*

Glavne specifi¢ne karakteristike usluga® su:

o ~ w0 N e

Neopipljivost
Nedjeljivost
Nemoguénost skladistenja
Heterogenost

Odsutnost vlasniStva

1. Neopipljivost

Obiljezje neopipljivosti je prvo obiljezje koje se spominje u samoj definiciji te je jedno
od najcesc¢ih opisnih karakteristika usluga. Za razliku od fizickih proizvoda, usluga je
dozivljaj, zadovoljstvo, 0sobno iskustvo, povjerenje. Zapravo to je splet subjektivnih
osjecaja koje nam donosi koristenje usluge. Na primjer, korisnik wellness centra koristi
usluge masaze, koje nakon koriStenja usluge donose osjecaj olakSanja i opusStenosti
organizma. Razni pripravci, proizvodi i pomagala kojima se koriste maseri pri pruzanju
svojih usluga dio su usluge te u samostalnom koristenju za korisnika nemaju vrijednost
jer ne pridonose osjecaju koje nastaje nakon usluge masera.

Nedjeljivost

Pod nedjeljivosti prof. dr. sc. Ozreti¢ Dosen smatra nedjeljivost proizvodnje tj. pruzanja
usluge od koristenja usluge. Ovo obiljezje je najistaknutije u turistiCkom sektoru
pogotovo u hotelima ili turistickim agencijama gdje se Cesto vise usluga odvija ili
koristi u isto vrijeme, poput nocenja u hotelu, rucka, izleta. Usluge se uglavnom
ispreplicu ili se nadograduju te ih nije moguce obaviti ako krajnji korisnik tj. turist nije

prisutan.

4 Kotler P., Armstrong, G.: Principles of Marketing, Prentice-Hall International Editions, Englewood Cliffs, NJ,
1991, str.603
® Ozreti¢ Dosen D. Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb 2002.



3. Nemoguénost skladiStenja
Kao $to je ve¢ navedeno usluga kao takva nije opipljiva i ne moze se uskladistiti za
razliku od proizvoda. Najbolji primjer tome je usluga koja je vezana uz sve vrste
prijevoza. Eventualni neprodani kapaciteti na zrakoplovu, autobusu ili trajektu kao takvi
se ne mogu uskladistiti za kasnije razdoblje jer usluga se moze koristiti samo u tom
odredenom trenutku. Vodec¢i se time pod koriStenjem usluge podrazumijeva se i
koriStenje vremena koji je neka osoba koristila za izradu kao i koriStenje usluge. Znaci
izuzetno je vazno kod prodaje usluga voditi raCuna pravovremenom rasporedu te o
vremenu u kojem se potraznja povecava ili smanjuje.

4. Heterogenost
Kako sama rije¢ govori, usluge nemaju ista svojstva u svim dijelovima tako i ova
karakteristika ovisi o pruzatelju usluge tj. o onome tko, kada, gdje i na koji nacin pruza
uslugu. Ova karakteristika je ljudski faktor te ona ovisi isklju¢ivo o onome tko uslugu
pruza, o toj osobi ovisi krajnje iskustvo i zadovoljstvo korisnika. Kako je ova
karakteristika isklju¢ivo subjektivne prirode tu se stvara problem neobjektivnosti
ocjenjivanja kvalitete usluge.

5. Odsutnost vlasniStva
Karakteristike obiljezja neopipljivosti, nedjeljivosti i nemoguénost skladiStenja osnovni
su razlozi odsutnosti vlasnistva. Proces kupovine usluge daje korisniku samo odredena
prava koriStenja na odredenom mjestu u odredeno vrijeme te ne zavrSava promjenom

vlasni$tva kao $to je to slucaj kod standardnih proizvoda.

Zahvaljujuéi karakteristici heterogenosti, usluge mozemo podijeliti na razli¢ite nacine, npr.
privatni i javni sektor (zdravstvo i obrazovanje) no prema Laskarin Azi¢ M.® usluge u osnovi

mozemo podijeliti na:
a. materijalne usluge definiraju se kao usluge koje poveéavaju vrijednost proizvoda racunaju

se kao dio BDP (obrazovanje, turizam, ugostiteljstvo, promet i dr.).

b. nematerijalne usluge su one drustveno korisne usluge, usluge koje su prisutne u
gospodarstvu, ali ne povecavaju vrijednost drustvenog proizvoda (socijalne sluzbe, policija,

zdravstvo i dr.).

6 Laskarin Azi¢ M.: ,,Upravljanje odnosima i gostima u turizmu i ugostiteljstvu str. 28 Sveugiliste u Rijeci,
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija 2018



4 ZNACENJE USLUGA U TRZISNOM GOSPODARSTVU

Razvojem globalizacije te unapredivanjem novih tehnologija, znanja i vjestina usluge sve vise

pridonose konkurentnosti poduzeca te njegovoj uspjesnosti na domac¢em i medunarodnom

trzistu. Ako gledamo proizvode u cjelini gotovo da i ne postoji proizvod uz koji nije vezana

nekakva vrsta usluge poput servisiranja, korisni¢ke podrske, garancije i slino. Sve je to

pridonijelo ekspanziji usluznih djelatnosti na globalnom trzistu.

Prema podacima Eurostata (tablica 1) gotovo tri ¢etvrtine ukupne dodane vrijednosti u EU-27

u 2019. godini nastale su u sektoru usluga. Najveéi porast u razdoblju do 2009. do 2019. je

zabiljezen uz usluge vezane za industriju, slijede je usluge koje su vezane uz distributivnu

trgovinu, prijevoz, smjeStaj i prehrambene usluge, te nakon toga slijedi sektor strucnih,

znanstvenih, tehnickih, administrativnih i pomo¢nih usluznih djelatnosti.

Tablica 1. Pregled dodane vrijednosti usluga prema djelatnostima i drZavama

Gross value added at current basic prices, 2009 and 2019
(% share of total gross value added)

Distributive Pro'esnfonal. Public admini-
trades, . stration, Arts,
Ifoeme Financial and Real
Agriculture, transport, =
forestry & Industry Construction accommo- - insurance estate Sdmini sducasion, S S
fishing dationana oMU cuites activities A s FoCeesion
Sood cation and health and other
services support social work services (')
services activities

2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019 2009 2019
EU-27 1.7 18 190 197 62 56 193 193 a7 50 52 45 109 108 102 113 193 187 36 33
Euro area 19] 16 17 184 193 6.1 54 191 19.0 47 48 53 45 112 113 105 116 195 189 37 34
Belgium 0.7 05 17.4 16.0 57 54 207 19.1 43 43 57 66 85 93 13.1 154 218 214 20 21
Bulgaria 49 37 209 213 96 46 202 222 sS4 68 59 6.6 115 105 57 66 131 155 28 23
Czechia 19 21 295 292 70 56 186 186 53 59 44 42 92 23 6.9 75 150 154 22 21
Denmark 1.0 14 18.0 17.9 51 5.0 187 19.7 49 47 63 54 98 102 83 102 244 209 36 24
Germany os 09 234 242 42 55 168 16.2 46 4.6 51 39 119 105 107 115 182 188 43 38
Estonia 28 33 19.8 192 70 8.9 214 20.6 55 74 45 44 103 103 87 9.4 175 16.1 24 23
Ireland 06 1.0 257 350 27 26 16.1 113 84 149 105 58 56 69 86 109 193 103 24 13
Greece 3.1 42 122 148 50 27 242 255 40 35 456 33 139 16.1 6.3 55 220 2071 45 42
Spain 24 29 158 15.8 107 65 218 238 41 36 55 40 95 11.6 76 91 182 180 44 4.7
France 15 1.8 140 135 62 58 180 17.7 52 54 40 40 129 129 126 142 225 219 30 28
Croatia 47 34 196 192 8.0 54 200 239 5.0 49 65 6.1 9.3 92 8.4 85 154 157 30 38
haly 20 22 182 196 5.0 43 203 216 43 37 51 48 128 13.7 95 9.6 17.7 164 41 41
Cyprus 23 23 85 80 96 7.0 238 251 34 63 87 7.6 93 100 84 102 215 189 45 45
Latvia 35 43 155 152 79 68 275 243 42 58 36 32 1.2 124 6.9 83 171 166 26 3.1
Lithuania (%) 28 33 212 208 66 73 295 315 39 37 26 23 75 63 6.4 75 175 151 21 22
Luxembourg 0.3 0.2 71 6.5 58 6.0 16.2 153 6.4 70 268 268 87 72 10.7 125 15.9 168 21 1.7
Hungary 36 41 247 241 49 6.5 175 194 5.6 48 51 33 89 80 89 104 179 165 3.0 29
Maita 17 09 156 a8 46 38 217 208 54 67 73 56 66 5.1 87 152 187 169 96 15.2
Netherlands 17 1.8 166 149 6.0 50 187 206 49 50 a4 64 6.5 7.3 143 155 211 211 24 23
Austria 13 13 221 219 68 6.9 23.2 225 33 35 47 41 9.0 100 88 9.9 179 173 29 28
Poland 28 25: 250 251 85 7.7 254 265 41 41 40 42 52 48 72 85 154 145 24 22
Portugal 22 24 16.1 17.4 63 45 229 248 38 35 7.0 50 98 126 7.1 78 219 19.2 28 29
Romania 6.7 45 283 241 18 7.1 202 201 45 6.1 22 27 88 8o 48 87 a8 15.0 29 37
Slovenia 21 23 235 267 7 7 58 201 21.0 39 39 53 38 83 7.4 9.1 10.4 172 164 27 25
Slovakia 23 28 23.0 245 96 7855 202 18.1 5.0 46 32 31 104 10.0 83 100 147 156 32 35
Finland 26 27| 226 205 6.7 75 16.4 153 51 6.0 31 3.0 113 128 7.9 9.1 213 201 3.1 3.1
Sweden 16 16 19.6 18.2 58 58 18.0 17.4 7.0 77 456 39 92 87 9.7 116 215 213 29 29
United Kingdom 08 0.7 149 133 56 6.2 175 17.7 6.3 73 9.1 66 124 13.0 10.8 13.4 19.4 18.3 32 35
Iceland 63 49 17.0 144 47 7.3 155 19.6 39 48 112 52 118 1.0 6.6 85 203 213 28 30
Liechtenstein (%) o1 424 42 89 14 105 60 16.1 90 12
Norway 15 22 328 261 56 67 149 143 40 44 45 51 71 7.7 71 7.7 205 239 20 20
Switzeriand 0.8 07 216 210 49 $3| 211 19.9 4.0 4.2 111 9.4 70 75 8.9 105 181 192 25 2.4
Montenegro (%) 100 8.2 143 125 66 7.0 258 295 6.5 45 47 49 78 6.6 27 6.2 201 173 16 34
North Macedonia (%) 120 88 154 214 65 62 186 226 42 40 31 34 1456 116 35 42 177 13.7 45 32
Albania 194 213 10.9 132 173 9.7 193 194 54 34 27 26 76 66 34 76 115 134 25 26
Serbia 86 7.4 254 240 43 6.8 185 203 47 59 35 36 107 83 6.6 74 140 13.2 37 30
Turkey (%) 9.1 65 207 249 63 80 244 261 3.0 28 42 34 118 76 50 58 133 129 22 2.1
Bosnia and Herzegovina 83 71 205 232 61 46 212 234 55 5.0 43 46 6.1 57 39 43 218 192 23 28
Kosovo® () 166 8.9 203 218 =T 108 199 226 10 23 3.7 44 120 9.2 18 27 167 166 03 07

(") Includes also activities of d and extr; i or isations and bodies.

(*) Break in series.
(*) 2017 instead of 2019
(*) 2018 instead of 2019

* This designation is without prejudice to positions on status, and is in line with UNSCR 1244/1999 and the /CJ Opinion on the of
Source: Eurostat (online data code: nama_10_a10)

Izvor: Eurostat https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=National accounts and GDP/hr#Bruto_dodana_vrijednost u EU-
27_prema_granama_gospodarske_aktivnosti Pristupljeno 13.06.2021.
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https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=National_accounts_and_GDP/hr#Bruto_dodana_vrijednost_u_EU-27_prema_granama_gospodarske_aktivnosti
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5 PLASIRANJE USLUGA NA MEDUNARODNO TRZISTE — SWOT
ANALIZA, MARKETING MIKS, ODABIR TRZISTA I IZBOR
STRATEGIJE NASTUPA

Svako poduzece koje zeli prosiriti granice svoga trzista i biti uspjesno na stranim trzistima mora
ozbiljno pristupiti procesu planiranja medunarodnog marketinga. U pravilu, proces planiranja
medunarodnog marketinga za plasiranje usluga je vrlo slican faznom pristupu plasiranja
proizvoda. Jedan od mogucih procesa planiranja medunarodnog marketinga prikazan je na
sljedecoj slici (sl.1) koja proces planiranja logickim slijedom dijeli na Cetiri faze; analiza
vlastitog okruZenja i ispitivanje stranog trziSta, selekcija proizvoda ili usluge, strategije i ciljeva,

odredivanje medunarodnog marketing miksa i implementacija odabira.

Slika 1. Proces planiranja medunarodnog marketinga

kapaciteta
poduzgéa

Izvor: Nieto Churruca, A., Liamazares Garcia-Lomas, O.: Marketing internacional, Ediciones Piramide, S. S.,
Madrid, 1995., str. 170. Preuzeto: Prevsié, J., Ozreti¢ Dosen, D., Krupka, Z.: Osnove medunarodnog marketinga,
Skolska Knjiga, Zagreb 2012. str. 27



5.1 SWOT analiza poduzeéa
Prije odluke izlaska na strano trziSte kao pocetak procesa planiranja trebala bi se napraviti
detaljna analiza vlastitog poduzeé¢a. SWOT analiza je ¢esta metoda koju menadzeri primjenjuju
jer umjesto zasebnih analiza jedna metoda vrednuje poduzece kroz detaljnu analizu snage
(Strength), slabosti (Weaknesses), prilika (Opportunities) i prijetnji (Threats). Dobro odradena
SWOT analiza je polazna tocka za odredivanje strategija i marketinga na medunarodnom
trziStu. Ona usmjerava menadzment da na vrijeme ukloni svoje slabosti, dodatno ojaca svoju
konkurentnost te na vrijeme da prepozna prilike i prijetnje koje se kriju na medunarodnom
trzistu. Ona jest i mora biti osnovica za stvaranje strateSkog planiranja izlaZzenja na

medunarodno trziste.

5.2 Marketing miks usluga na medunarodnom trzistu

Da bi se poslovanje $to bolje prilagodilo medunarodnom trzistu vazno je dobro prilagoditi i
pripremiti elemente marketing miksa. Standardni koncept 4P (product, price, promotion i
placement) je nastao jos dok je u fokusu bio proizvod kao predmet prodaje, no kako su se usluge
razvijale pojavila se potreba za prilagodbom pristupa marketing miksa specifi¢nostima usluga.
Slijedom kompleksnosti prodaje usluga struka i brojni analiti¢ari su uvidjeli potrebu za
dodavanjem odredenih elemenata standardno priznatom marketing miksu. Dodani elementi
poput ljudi, procesa i fizickih dokaza znatno utje¢u na prihode od prodaje usluga te se iz toga
izrodio pojam 7P marketing miksa.

Marketing miks 7P obuhvaca:

Proizvod ili u ovom slucaju usluga (Product)
Cijenu (Price)

Promociju (Promotion)

Distribuciju (Placemet)

Ljude (People)

Fizicke dokaze (Physical evidence)

N o g bk~ wDdE

Procese (Process)

Svaka usluga za sebe zahtjeva mijeSanje u vecoj ili manjoj mjeri svih gore navedenih elemenata.
Potrebno je pronaci pravi omjer i ako su elementi ovakvoga marketing miksa dobro

pripremljeni i razradeni poduzec¢e dovode do ostvarivanja unaprijed odredenih ciljeva.

U sljede¢im odlomcima ¢emo pokusati bolje objasniti i pribliziti elemente marketing miksa

usluga.



Proizvod ili usluga

Ovo je prvi i osnovi element bez kojeg nema ni ostalih elemenata marketing miksa §to bi znacilo
da za pocetak svakog poslovanja moramo imati odredeni proizvod ili uslugu koju Zelimo
prodavati. Takvi proizvodi ili usluge moraju biti prije svega kvalitetni, jer ostali elementi
marketing miksa ne mogu nadoknaditi odsutnost kvalitete’. Takoder, moraju biti stvoreni da
bi zadovoljili odredene potrebe kupaca, pri tome je vazno segmentirati trziste i odrediti tko su
ciljane skupine potrosaca.
Svaka usluga ima i svoj zivotni ciklus koji se sastoji od:
- Faze uvodenja koja zapocinje uvodenjem usluge na trziste
- Faza rasta — faza koja zapocinje onog trenutka kada je usluga prepoznata na trzistu i
pocinje generirati prihode
- Faza zrelosti — faza u kojoj dolazi do zasi¢enja trzista te usporavanja rasta prodaje
- Faza opadanja — to je faza odumiranja proizvoda u kojoj se mora odlu¢iti od daljnjim
koracima vezanim za uslugu (modificiranje ili gasenje usluge)
Cijena
Cijena je nov¢ana vrijednost koju kupac placa za neku uslugu. Kod odredivanja cijene ponudac
usluge mora voditi rauna o nizu faktora, prvenstveno su to troskovi, zatim slijede ponuda 1
potraznja za odredenom uslugom 1 u konacnici ciljevi poduzeca. Odredivanje medunarodne
cjenovne politike usluga je dodatno kompliciranije jer cijena mora biti pravilno uskladena s
ciljanim medunarodnim trziStem. Vazno je voditi se vrijednoS¢u usluge, no treba dobro
poznavati i politi€¢ka, ekonomska, socijalna i tehnoloska obiljeZja trziSta na koji se usluga Zeli

plasirati.

Promocija

Promocija je jo$ jedan vrlo vazan element marketing miksa. Pomoc¢u promocije podizemo
svjesnost o nasoj usluzi te nastojimo privuéi i zadrzati paznju kupca te ih motivirati na
opetovanu konzumaciju nasih usluga. Kao jedan od oblika promocije mozemo navesti
oglasavanje koje podrazumijeva sve oblike placene promocije (TV i radio oglasi, oglasi na
drustvenim mrezama, novinama, billboardima i sl.). Odnosi s javnoséu su jos jedan oblik
promocije, no ovog puta one neplacene. Tu podrazumijevamo stvaranje dobrog imidza nase
tvrtke 1 usluge koje se nudi i to pomocu indirektnog komuniciranja s kupcima putem novinskih

Clanaka, sajmova i sl. Jo§ jedan oblik promocije nikako ne smijemo zanemariti, a to je predaja

7 Baban Lj.; Leko M. :Medunarodni marketing 1997.



od usta do usta, §to je u pravilu usmena predaja izmedu korisnika usluge. Osobe su puno vise
sklonije podijeliti svoja negativna iskustva s vecim broj ljudi, nego $to su spremi podijelili
pozitivna iskustva o iskustva o odredenoj usluzi. Vode¢i se time poduzetnici bi trebali
kontinuirano odrzavati visoki nivo svojih usluga te paziti na kvalitetu usluga kao 1 na

zadovoljstvo krajnjih korisnika.

Distribucija
Pod distribucijom podrazumijevamo distribuciju usluga prema krajnjim potrosac¢ima. Kod
odabira kanala distribucije vazan je pazljiv odabir partnera i dobavljaca, no prije sve potrebno
je napraviti segmentaciju trziSta i odabrati ciljne skupine konzumenata usluge. Nepravilno
odabrana distribucija moze imati neZeljene ucinke poput povecanja cijene ili smanjenja
kvalitete koje se moze odraziti na prodaju i ostvarivanje profita.

Ljudi
Kako je jedno od obiljezja usluga heterogenost tj. razli¢itost, tako je i vrlo razli¢ito tko i na koji
nacin prodaje i prezentira svoju uslugu. Tu klju¢nu ulogu igra znanje, stru¢nost i motiviranost

zaposlenika. Vazno je kontinuirano ulaganje i nagradivanje zaposlenika te njihovo educiranje

da bi lakSe prepoznali potrebe i Zelje svojih kupaca.

Fizi¢ki dokazi
Zivimo u vrijeme kada nam nije vise dovoljno reéi da je nesto dobro, pogotovo kod prodaje
usluga vazno je uvjeriti kupca u kvalitetu te pruZiti konkretne dokaze o tome. Takvi dokazi

mogu biti ¢lanci novinama, recenzije, objave drugih korisnika na sluzbenim stranicama i

drustvenim mrezama te razna istrazivanja.

Procesi

Procesi su sve aktivnosti koje se poduzimaju od pocetka kreiranja usluge do njene konacne
isporuke kupcu. Procesi bi trebali biti jednostavni i1 jasno navedeni da bi u §to vecoj mjeri mogli

odgovarati svim Zeljama, potrebama i o¢ekivanjima kupaca.

5.3 Odabir trzista i strategija nastupa na medunarodnom trZistu
Odluka plasiranja usluge na medunarodno trziSte nikad nije laka niti jednostavna. Strategija
nastupa na medunarodnom trziStu i odabir trzista su dva pojma koja se konstantno ispreplic¢u
kroz medunarodni marketing. Vazno je temeljito istraziti ciljano trzite i prema njegovoj
detaljnoj analizi odrediti nepoznanice i klju¢na pitanja te prema tome odluciti 0 strategiji

nastupa.
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,Izborom odgovarajuce strategije nastupa na strano trziSte menadZment odreduje okvire
poslovanja u inozemstvu unutar kojih moze uspjesno razviti vlastite moguénosti, ali i izloziti

se razli¢itim rizicima i nesigurnostima.* 8

Klju¢na pitanja i nepoznanice pri ulasku na strano trziSte, prema Prevsi¢, Ozreti¢ DoSen i

Krupka® su:

- Pravna regulativa prometa proizvoda i usluga

- Vaznost i potencijalna veli¢ina odabranog stranog trzista

- Vaznost politickog i kulturnog okruzenja strane drzave

- Vaznost konkurencije i strategija ulaska na strano trziste

- Nacin reagiranja stranog trzita na strukturu marketinskoga miksa poduzeca
- Ocekivani prodajni potencijal poduzeca na odabranome stranom trzistu

- Zahtjevi medunarodne logistike pri nastupu na strano trziste

- Dopusteni oblici trziSne prisutnosti i njihova primjerenost za poduzece

- Zahtjevi stranog trZista na potrebne resurse poduzeca

- Uskladenost odabranog trzista s o¢ekivanim ciljevima poduzeca i njegovom

konkurencijom

Medunarodni izlazak na trziste usluga uvelike se razlikuje od onog kada poduzece pokuSava
plasirati svoj proizvod samo domacem trzistu. Zbog specificnih karakteristika usluga metode
izlazenja na strano trziSte se mogu vrlo teSko pratiti 1 analizirati, no prema knjizi Osnove
medunarodnog marketinga®® klasi¢ne oblike izvoza usluga moZemo definirati na nekoliko

nadina;

- Kada pruZatelj usluge odlazi u zemlju korisnika zbog realizacije svoje usluge — primjer
tome su razli¢ita gostovanja predavaca, odrzavanje predstava i raznih nastupa 1 sl.

- Kaorisnik usluge odlazi u inozemstvo radi koristenja usluge — standardni primjeri tome su
turisticke usluge u inozemstvu i zdravstvene usluge gdje se korisnik nakon koriStenja

usluge vraca u svoju zemlju

8 Izvor: Prevsié, J., Ozreti¢ Dogen, D., Krupka, Z.: Osnove medunarodnog marketinga, Skolska Knjiga, Zagreb
2012. str. 129

9 Izvor: Prev§i¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., Krupka, Z.: Osnove medunarodnog marketinga, Skolska Knjiga, Zagreb
2012. str. 129

10 1zvor: Prevsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., Krupka, Z.: Osnove medunarodnog marketinga, Skolska Knjiga, Zagreb
2012, str. 205
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- Korisnik koristi usluge u tre¢im zemljama $to bi znacilo da korisnik uslugu ne koristi ni
u svojoj zemlji niti u zemlji pruzatelja usluge. Standardni primjer tome bi bile
osiguravajuc¢e kuce koje prodaju police s pokricem lijeCenja za cijeli svijet ili rijecni 1

morski kruzeri koji na svojim kruznim putovanjima usluge pruzaju u vise zemalja.

Ovi oblici upuéuju na razlicite odnose i mogucnosti poslovanja s uslugama na medunarodnom

trzistu iz toga mozemo zakljuciti da postoji:

1. Proizvodnja usluga u domicilnoj zemlji, a koriStenje usluge na drugom trzistu
2. Potreba za otvaranjem poduzeca u inozemstvu

3. Prodaja prava koriStenja usluge korisnicima u inozemstvu

Za koju god strategiju i aspekte poslovanja se odlucili vazno je temeljito se pripremiti i za
plasiranje svoje usluge dobro prouciti sve aspekte stranog trzista kao i planirane ciljane skupine

kojima ¢emo ponuditi naSe usluge.

6 IZAZOVI PLASIRANJA USLUGA NA MEPUNARODNO TRZISTE I
KVALITETA USLUGE

6.1 Izazovi plasiranja usluga na medunarodno trziste
Svako poduzece, bez obzira na koji nacin, odluci plasirati svoje usluge na medunarodno trZiste
susreée se s brojnim izazovima. Prepreke su neizostavni dio poslova, te prepreke na koje
poduzece nailazi mogu biti u bilo kojem segmentu okruZenja poduze¢a na medunarodnom
trziStu. Poduzece koje je odludilo plasirati svoje usluge na medunarodno trziste i neko vrijeme
ve¢ djeluje na njemu ima bolju moguénost zapazanja promjena u svom okruZenju te mogucénost
prilagodbe svog poslovanja novim momentima na trziStu. Brzina i nacin djelovanja u takvim
situacijama ovisi o sposobnosti menadzmenta i njegovoj pro aktivnosti da na vrijeme uoci

prepreku i napravi potrebne prilagodbe za daljnje poslovanje.

6.2 Kvaliteta usluga
Kod elemenata marketing miksa vazno je prije svega imati dobar proizvod ili u ovom slucaju
uslugu. lako je usluga splet svih elemenata marketing miksa, kvaliteta osnovne usluge je od

presudne vaznosti jer ostali elementi ne mogu kompenzirati nedostatke nekvalitetne usluge.

Zbog specifiCnosti obiljezja usluge dozivljaj kvalitete usluga je subjektivan pojam te

zadovoljstvo krajnjih korisnika mora biti na prvom mjestu. Ono je temelj za izgradnju
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dugoro¢nih odnosa s kupcima i povecanju profitabilnosti koje donosi kvalitetno stvaranje

usluge.

Prema knjizi Ozreti¢ DoSen . Osnove marketing usluga na slici 2. detaljno je prikazana

operativna strategija i sustav pruzanja usluge koje dovode do zadovoljstva korisnika koje

posljedi¢no donose rast prihoda i profitabilnost.

Slika 2. Karike u lancu pruzZanja usluge — profit (operativna strategija i sustav pruzanja

usluge)
RAST PRIHODA
PROIZVODNOST | _
ZAPOSLENOG
ZADOVOUISTVO U veotonesr L 240ovoustvo|_{  Losaunost
ZAPOSLENOG ‘ USLUGE .| KORISNIKA KORISNIKA
{ i T f
ZADRZAVANJE, i : |
ZAPOSLENOG : ! !
I [T I
m—— E E I} PROFITABILNOST
KVALITETA {4 1 4 |
USLUGE 1 1 { !
I | : |
| | wl |
1 R : ‘ ol |
+Dizajn radnog x i o Ay T i i
mjesta 8 0B Koncept usluge i+ Usluga oblikovana i «ZadrZavanje
+Opis posla ke e rezultati za. pruzena tako udovolji  sPonovne kupnje
sIzbor i edukacija o Ckorisnika potrebama korisnika  eReference
zaposlenog ; © -+ Iz ciljnog trziSnog
oNagrade i g ) sl v segmenta
priznanja - L s
zaposienom

oSredstva za
pruzanje usluge
korisniku

Izvor: prema Heskett, J.L. — Schlasinger L.A.: ,,Putting the Service — Profit Chain to Work* Harward

Business Review, ozujak/travanj 1994, str 166
Preuzeto: Ozreti¢ Dosen P. Osnove marketinga usluga str. 82

6.2.1 Garancija kvalitete usluga
Garanciju kvalitete usluga ne koriste samo usluzna poduzeca ve¢ svako poduzece koje drzi do
svog proizvoda te s garancijom povecava vrijednost svoga proizvoda, a kupcu osigurava
sigurnost i zadovoljstvo. Ukoliko je iz nekog razloga nastupilo nezadovoljstvo korisnika

pomocu garancije kvalitete pokusavamo korisnika ponovo pridobiti na svoju stranu. Garancija

13



kvalitete je u pravilu jednaka provodili je bi na domacem ili stranom trzistu.

No garancija ne treba biti samo prazno slovo na papiru, kvalitetna garancija prema Heslettu,

Sasseru i Hartu!! mora sadrzavati sljedeée:

- Treba biti bezuvjetna

- Usredotocena na potrebe korisnika

- Sadrzavati jasne i objektivne standarde

- Biti razumljiva i jednostavna za komunikaciju

- Imati znacCenje za korisnika i ujedno predstavljati odgovarajucu naknadu za neispunjenu
obvezu ili po¢injenu gresku

- Nacin na koji se poziva na garanciju ne smije biti kompliciran

- Treba biti uvjerljiva

6.2.2 RjeSavanje prigovora i problema vezanih uz pruzanje usluga

Kako smo ve¢ utvrdili pruzanje usluga je subjektivan dozivljaj te on ovisi o nizu okolnosti koje
nisu uvijek savrSene stoga su prigovori i problemi neizostavan dio svakog posla pa tako i
usluznih djelatnosti.
lako prigovori i problemi jesu neugodna iskustva svako poduze¢e moze iskoristi priliku da uci
iz svojih greSaka te prikupljati prigovore korisnika, analizirati i nastojati ih okrenuti u svoju
korist. Nisu svi korisnici skloni pisanju prigovora, vecina ih neée rec¢i poduzecu, ali ¢e reci
svojim prijateljima. Iz toga razloga kada prigovor dode do poduzeca na njega treba gledati kao
povratnu informaciju o kvaliteti svoje usluge koje nam mogu pomoc¢i u otklanjanju problema u
buduénosti. Prvenstveno rjesavanje zalbi na medunarodnom trzistu mora biti pravno uskladeno
sa zakonskim procedurama zemlje u kojem poduzece posluje.
Prema Ozreti¢ Dosen D.12 na zalbu se uvijek treba odgovarati pisanim putem, te bi odgovori
trebali sadrZavati sljedece elemente:
- prije svega zahvaliti korisniku §to je ulozio trud,

kao i svojih zaposlenika
- korisniku zahvaliti na svim pruzenim informacijama te ga izvjestiti o daljnjim koracima
- korisniku nadoknaditi nastalu Stetu na adekvatan na¢in

Zadnji element je ujedno i najkriti¢niji za poduzece, u stvari o njemu ovisi ho¢emo li kupca

1 Heskett J.L. — Sasser, W.E. Jr. — Hart C.W.L.; Service Breakthrougs, Changing the Rules of the Game, The
Free Press, New York str 133
Preuzeto : Ozreti¢ DoSen B. Osnove marketinga usluga str. 82

12 Ozreti¢ DoSen D. Osnove marketinga usluga Mikrorad, Zagreb 2002. str. 78
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uspjeti pridobiti nazad, no kako je prethodno navedeno treba zadrzati objektivnost te ako je

prigovor opravdan pokusati nadoknaditi Stetu i na taj nacin zadrzati lojalnost kupca.

6.2.3 Mjerenje kvalitete usluga
Kada se bavimo prodajom usluga vazno je konstantno odrzavati kvalitetu koja garantira
zadovoljstvo nasih kupaca, no kako je to zadovoljstvo subjektivno ipak moraju postojati pocetni
parametri po ¢emu mozemo utvrditi postoje¢u kvalitetu. Mjerenje kvalitete usluga se moze
provoditi na razli¢ite nac¢ine koji u cijelosti prvenstveno ovise o tipu usluge kojima se poduzece
bavi. Mogu polaziti od metoda samoprocjene poduzec¢a pomocu nekih kvantitativnih elemenata
kao npr. kod zrakoplovnih prijevoznika to moze biti broj prodanih karata u nekom odredenom
razdoblju, no realnija metoda je povratna informacija od kupca. Isto kao i kod prikupljanja i
analiziranja podataka kod prigovara, poduzece treba poticati korisnike svojih usluga da mu
pruze povratnu informaciju o zadovoljstvu. Takoder, mjerenje kvalitete usluga ovisi o budzetu
kojim poduzece raspolaze. Poduzeé¢e moze samostalno prikupljati informacije pomocu anketa
ili intervjuiranja kupaca ili stvar prepustiti profesionalcima koji pruzaju usluge kvalitativnih

istrazivanja.

6.2.3.1 Tajni kupac
Kako su se razvijale usluge tako je trziste prepoznalo potrebu za novim nac¢inom istrazivanja
podrucja pruzanja usluga te se uskoro javljaju prve agencije koje pocinju nuditi svoje usluge
razli¢itim klijentima. Jedna od ponuda takvih agencija ukljucuje usluge tajnog kupca. Tajni
kupac je educirana osoba koja koristi usluge ciljanog poduzeca na isti na¢in kao i ostali kupci,
no razlika je u tome S$to tajni kupac nakon obavljene usluge sastavlja detaljno izvjesce po
zadanom upitniku koje prosljeduje dalje agenciji za istraZivanje trziSta. Ova metoda istraZivanja
pomaze poduzecu stvoriti objektivnu sliku o svom poslovanju, uociti i ukloniti eventualne
nepravilnosti 1 uska grla. Takoder kako tajni kupac moZe biti bilo tko, odlican je dodatni izvor

zarade za sve one koje se odluce baviti tim poslom.

7 PRIMJERI 1Z PRAKSE

7.1 Nacionalni park Plitvicka jezera
Nacionalni park Plitvicka jezera je najveci i najstariji nacionalni park u Hrvatskoj koji je zbog
svoje jedinstvene prirodne ljepote 26. listopada 1979 uvrsten na UNESCO-ov Popis svjetske
bastine. Menadzment Parka kontinuirano radi na podizanju kvalitete usluga i sadrzaja koje se

nalaze u samom, $to je rezultiralo povecanjem broja gostiju iz godine u godinu (odnosi se na
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razdoblje prije pandemije virusa COVID 19).
Prema statistickim podacima iz 2018. i 2019, udio domacih turista je iznosio oko 26% dok

ostatak od 74% se odnosio na strane turiste.

Slika 3. Graficki prikaz broja turista u Nacionalnom parku Plitvi¢ka jezera
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S obzirom da Nacionalni park Plitvicka jezera ovisi o svojim prirodnim ljepotama koje su
postale ugrozene zbog prevelikog broja posjetitelja koncentriranim u odredenim dijelovima
godine i ubrzane gradnje na nekim dijelovima Parka, radi zastite i unapredenja poslovanja 2019.

godine se donose dokumenti pod nazivom Marketinska strategija za nacionalni park Plitvicka
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jezera®® kao i Plan upravljanja Nacionalnim parkom Plitvicka jezera*.

Temeljne smjernice za odredivanje marketing plana za buduce razdoblje su bile:

1. ocuvanje jedinstvenog krajolika i raznolikosti vrsta i stanista,

2. isticanje 1 oCuvanje materijalne i nematerijalne kulturne bastine regije,

3. odgovarajuc¢e upravljanje posjetiteljima koje privlaci posjetitelje koji su vise u skladu s
prioritetima Parka i koje upravlja onima koji dodu u posjet na nacin kojim se poboljsava
iskustvo posjetitelja i osigura ocuvanje jedinstvene univerzalne vrijednosti Parka.

Izradena dokumentacija se temelji na opseznim analizama struke i djelatnika ukljuc¢enih u radnu
skupinu.

Nacionalni park je svoje usluge podijelio na tri dijela:

- Opce iskustvo posjetitelja u parku

- Usluge i proizvodi u restoranima, hotelima, kampovima i suvenirnicama

- Dozivljaj posjetitelja u regiji koja obuhvaca Licko senjsku i Karlova¢ku Zupaniju

Prema dokumentu Marketinska strategija za nacionalni park Plitvicka jezera, kod izlaska na
medunarodno trziste ciljna skupina za medunarodnu marketin§ku kampanju prvenstveno su
parovi u dobi od 30 do 50 godina. Naglasak je stavljen na kampanju oglasavanja sa sloganima
koji ¢e biti dopadljivi neovisnim osobama avanturistickog duha zainteresiranima za drustvo i
kulturu. Prihodi ciljne skupine u kucanstvu trebali bi iznositi vise od 60.000 eura godisnje, a
¢lanovi bi trebali biti fakultetski obrazovani, takoder ciljna skupina podrazumijeva fizicki
aktivne osobe u potrazi za avanturom dok istodobno uZivaju u opustaju¢im zadovoljstvima uz
autenti¢nu gastronomsku ponudu. Struc¢njaci koji su sudjelovali u izradi Marketing strategije
NP Plitvicka jezera smatraju da upravo takva ciljna skupina posjetitelja ¢e biti svjesnija i
odgovornija u pogledu opcija za putovanje te smatrati vrlo vaznim odgovoran i odrziv odnos
prema prirodi i boravku u samom Parku. Dok se veéina marketinskih aktivnosti odnosi upravo
na tu generaciju, postoje jos dva trzista koja bi se trebala ukljuciti u kasnijim fazama kampanje:
osobe u dobi od 20 do 29 (milenijalci) 1 aktivni pripadnici generacije 65+ (,,Baby boomeri”).
Marketing NP Plitvicka jezera sa stranim trzistima komunicira pomocu nekoliko prioritetnih
komunikacijskih kanala. Prvi je web stranica, koja je osim hrvatskog dostupna na jo$ Cetiri
strana jezika. Stranici se posvecuje puno vremena i sama po sebi zahtjeva puno paznje te se

vodi racuna da sve relevantne informacije budu odmah dostupne na webu. Drugi kanal

13 Tzvor: Marketing strategija za nacionalni park Plitvi¢ka jezera, Javna ustanova Nacionalni park Plitvicka
jezera, Plitvicka jezera 2019.

14 1zvor: Plan upravljanja Nacionalnim parkom Plitvi¢ka jezera, Javna ustanova Nacionalni park Plitvi¢ka jezera,
Plitvicka jezera 2019.

Izvor: https://np-plitvicka-jezera.hr/ Pristupljeno 30.lipnja 2021
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komunikacije je sadrzajni (content) marketing na samoj destinaciji koji objedinjuje ponudu
parka (ulaznice, smjestaj, izleti, suveniri, ugostiteljska ponuda i ostalo). Samo Sturo nabrajanje
ponude jednostavno viSe ne prolazi kod korisnika koji su na dnevnoj bazi obasipani velikim
brojem informacija. Park ima puno sadrzaja i proizvoda koje je vazno sloziti u kvalitetnu pricu,
vizualno opremljenu, koja ¢e korisniku dati viSe informacija i zainteresirati ga za tematiku koja
se predstavlja. Trec¢i kanal su drustvene mreze od kojih su najvazniji Facebook i Instagram kao
najbolje i najbrze rjeSenje za plasiranje informacija. Ponude te s platforme ujedno i sluze za
povezivanje sadrzaja na web stranici. Jo§ jedan, vazan kanal je email marketing kojeg koriste
na dva nacina — direktni mailing kojeg Salju svim posjetiteljima koji kupuju ulaznice za
Nacionalni park te mailing kojeg marketing Salje u suradnji s turistickim zajednicama koje
imaju svoje baze mailova privatnih iznajmljivaca i poslovnih subjekata. Na taj nacin njihova
poruka kroz ove kanale brze dolazi do lokalne zajednice koja dalje istu Sire krajnjim korisnicima
putem svojih marketinskih kanala ili usmeno.
Plitvic¢ka jezera se uglavnom financiraju iz prodaje ulaznica i kao takvima kanale prodaje usluge
smatraju iznimno vaznim dijelom marketing miksa. Prema Marketing strategiji kanali prodaje
usluga NP Plitvi¢ka jezera su podijeljena na tri dijela:
a) Direktna prodaja (putem weba ili u Parku)
b) Vanjski organizatori putovanja - strani turoperatori na ciljanim trzistima Koji
predstavljaju primarni dio prodaje i distribucije s obzirom na broj stranih turista
c) Unutarnji organizator (agencija) koja pruza usluge domacim i stranim turistima na
samom odrediStu
U razgovoru s djelatnicima marketinga za potrebe pisanja ovog rada saznajmo da Plitvicka
jezera promociju provode ciljano kroz dva kanala:
- B2B: sajmovi, prezentacije, oglasavanja u svjetskim publikacijama poput ASTA
Destination Guide-a, prezentacije poslovnim partnerima, FAM trips
- B2C: kampanje se provode sukladno trzistima koje su definirali kao ciljna, sukladno
trendovima putovanja za aktualnu i sljede¢u godinu (planovi se rade za iduce dvije godine
godine).
Marketinske aktivnosti obuhvacaju kombinaciju digitalnog marketinga (Web, App, SEO,
online oglaSavanja, remarketing, geo targetiranje) kao i Social Media Management i CM
Content Management.
Vezano uz kvalitetu usluga, djelatnici putem sustava ReviewPro redovno prate, odgovaraju te
izvjeStavaju o recenzijama na:

Google-u
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TripAdvisoru

Drustvenim mrezama
Na Google-u i TripAdvisoru NP Plitvicka jezera ima ukupno 23 profila (svaki objekt ima svoj
profil). Dodatno, minimalno jednom godiSnje paralelno se provodi anketa na terenu prema B2C
trziStu kao 1 B2B trzistu.
NP Plitvicka jezera svake godine privlace sve veci broj turista te iz Uprave Parka smatraju da
je njihov uspjeh rezultat zajednickog truda svih djelatnika koji su ponudu Parka uskladili s
ciljanim trziStem. Takoder iz marketinga NP plitvicka jezera naglasavaju da je vazno graditi
partnerske odnose ne samo sa posjetiteljima nego i s lokalnim upravama i samoupravama koji
pridonose kvaliteti i dozivljaju destinacije; osim njih izrazito su vazni i partnerski odnosi sa
agencijama na ciljanim trziStima.
Kroz provodenje Marketinske strategije kao i Plana upravljanja Nacionalnim parkom Plitvi¢ka
jezera Uprava NP Plitvic¢ka jezera planira nastaviti svoje djelovanje kroz odrzivi razvoj turizma

u regiji te tezi produzivanju turisticke sezone na cijelu godinu.

7.2 Sonnentherme i Sonnenpark Lutzmannburg, Austrija
U istocnoj Austriji, kod malog selca Lutzmannsburg tik u madarsku granicu smjestio se Hotel
Sonnenpark u sklopu kojeg se nalazi i termalna rivijera Sonnentherme. Hotel Sonnenpark je
izgraden i pusten u funkciju u travnju 2004. godine i od tada kontinuirano radi na ponudi i
podizanju kvalitete svojih usluga te uskoro postaje prepoznat kao najbolja obiteljska termalna
rivijera u Europi Sto potvrduje i nagrada “Holiday Check Award 2012-2021".
Iz razgovora s marketinskim predstavnikom mozemo izluéiti da zbog Cinjenice Sto Austrija
nema izlaz na more cilj je bio stvoriti vrhunsku termalnu rivijeru u srcu Austrije. Za pocetak,
sama lokacija hotela i rivijere nije bila ni malo atraktivna, kada se hotel poCeo graditi na tom
mjestu su bili vinogradi, no tadasnji vlasnik je prepoznao perspektivu tog podrucja zbog blizine
Becai Graza, paiinozemnih trzista gdje su raCunali prvenstveno na trziste susjedne Madarske,
pa onda i na trzista Slovacke i Ceske.
Fokus i ciljna skupina potrosaca su uvijek bile obitelji s djecom. MenadZzment hotela je smatrao
da upravo blizina ciljanih trzista i lokacija bi bili izvrsni za hotel i toplice koje bi bili u
potpunosti prilagodeni svim uzrastima djece. O tome nam sada govori i podatak da na godis$njoj
bazi imaju 420.000 posjeta od ¢ega ¢ak 33% cine djeca od 0 do 15 godina.
Plan je bio stvoriti vrhunski hotel i terme koje bi zadovoljavale sve potrebe svojih korisnika.

Usluge koje pruzaju hotel i terme:
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- Smjestaj u 97 vrhunski opremljenih obiteljskih soba (33-86 m2)

- All inclusive usluga prehrane koja ukljucuje: dorucak, rucak, veceru i brunch u
hotelskom restoranu kao i1 bezalkoholna pi¢a uz sve obroke

- Besplatna usluga djecjeg vrtica

- Besplatne animacijske programe te razne radionice i igraonice za djecu

- Fitness centar za odrasle

- Wellness centar za odrasle

- Svijet sauna za djecu i odrasle

- 3D kino dvorana

- Besplatan najam djecjih kolica, guralica kao 1 obiteljskih bicikala za djecu

- Sobe za relaksaciju za roditelje s malim bebama na svakom katu hotela

- Svijet zabave u termama koji ima preko 1000 m2 razlicitih vodenih sadrZaja i preko 420
m2 vanjskog prostora za djecu

- Neograni¢eno koriStenje 8 tobogana od kojih je jedan sluzbeno najduzi tobogan u
Austriji ,,XXL Monster Ride* duzine 270 m.

Sonnentherme veliku paznju pridodaju promotivnim aktivnostima. Promocija se priprema
prema posebnim tjednima, gdje se planiraju i oglasavaju odredeni programi koji se fokusiraju
na posebne ciljne skupine, kao $to su "Dani beba" (posebni programi i ponude za bebe izmedu
0-2 godine), ,,Let’s Party* (Suncani zeko, sluzbena maskota slavi sa svojim malim gostima
obljetnicu s velikim tjednim programima), “Carobno ljeto” (Zivopisni program ljetnih praznika
koji ukljucuje 70 nastupa iluzionista, madionicara i raznih drugih izvodac¢a na velikoj sceni na
otvorenom.) 1 razli¢ita tematska dogadanja u jesen ili zimi. Ovi posebni tjedni traju godiSnje
otprilike 5-10 tjedana i intenzivno se reklamiraju putem komunikacijskih kanala na definiranim
ciljanim trzistima (Austrija, Madarska i Hrvatska).

Vecina komunikacijskih i1 oglaSivackih aktivnosti odvija se putem interneta ili digitalnih
kanala: intenzivni Google Ads , Facebook, Instagram, YouTube. Redovite newslettere S$alju
otprilike svaka 2 do 3 tjedna i oni imaju doseg cca. 50.000 kontakata hotela Sonnenpark i cca.
75.000 kontakta Sonnenthermea. Takoder koriste tradicionalne medije, npr. oglasavanje u
visokotiraznim dnevnim novinama i medijima ciljanih skupina (specijaliziranih za roditelje,
majke, bebe i obitelji), radio i TV spotovi. A u novije vrijeme prakticiraju i suradnju s
influencerima i blogerima (s naglaskom na bebe i obitelji) i kao §to i njeguju suradnju s velikim
poslovnim partnerima (npr. BMW, REWE / BIPA, Kinderschokolade, MAM, Kellogg's /
Pringels i drugi).

Komunikacija prema stranim trzistima osim gore navedenih kanala se promovira i preko
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vlastitih zaposlenika Kkoji se pazljivo selektiraju i razvijaju partnerske odnose s turistickim
agencijama na ciljanim trzistima (Budimpesta, Zagreb) koje ih podrzavaju u svim
aktivnostima. Na stranim trziStima 90% komunikacija se odvija putem interneta ili digitalno 1
u uskoj suradnji s influencerima i blogerima, ali i s brojnim drugim partnerima iz turistickog
sektora.

Izlazak na hrvatsko trziste su napravili 2018, godine kada je njihov poslovni partner Kinder u
nacionalnoj nagradnoj igri odabrao bas njih kao partnera za dobitnike glavnih nagrada. Nagrada
je ukljucivala obiteljski odmor u trajanju od 6 noc¢enja za Cetiri 0sobe u hotelu Sonnenpark
Lutzmannsburg. Agresivna promocija u Hrvatskoj je trajala visSe od mjesec dana gdje su se na
dnevnoj bazi vrtjeli promotivni spotovi, kao i placeni oglasi na internetu i drustvenim
stranicama gdje se osim Kindera oglasavao hotel Sonnenpark. U 2019. godini nakon $to su
dobitnici glavnih nagrada iskoristili dobivene vouchere i usluge hotela u sljede¢oj godini udio

hrvatskih gostiju u hotelu je znatno porastao.

Slika 4. Primjer organizranja nagradne igre

: m "P‘J : ,‘_ S s~
Osvojy trenntke svece
24 male 1 one vece

¥ e

lzvor: www.Kkinderodmor.hr

Hotel 1 terme pokuSavaju svoju kvalitetu zadrzati na visokoj razini konstantno ulagaju¢i u
infrastrukturu i zaposlenike. U razgovoru isti¢u da su zaposlenici klju¢ni dio njihovog uspjeha

te da se oni pazljivo biraju i obucavaju da bi pruzili $to bolji dozivljaj korisnicima svojih usluga.
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8 ZAKLJUCAK

Nakon obrade teme i primjera mozemo doista do¢i do zakljuc¢ka da glavna obiljezja usluga
(neopipljivost, nedjeljivost, nemogucnost skladiStenja, heterogenost i odsutnost vlasnistva)

imaju velik utjecaj na elemente marketing miksa i odredivanje strategije izlaska na trziste.

Usluge u medunarodnom poslovanju dobivaju sve vise na znacaju jer procesom globalizacije
trziste je prepoznalo potrebu za novim znanjima i tehnologijama koje su potakle razvoj usluga.
Poduzec¢a koje se bave proizvodnjom, uslugama se koriste da bi podigli vrijednost svoga

proizvoda, dok su usluzna poduzeca profilirali usluge kao svoje glavne proizvode.

Kod prodaje usluga i kreiranja marketing miksa zbog specifi¢nosti obiljezja usluga nametnuli
su se novi elementi marketing miksa. To su prije svega ljudi, fizicki dokazi 1 procesi. U
kombinaciji s ostalim elementima proizvoda usluga, cijene, promocije i distribucije dolazi do

povecanja profitabilnosti usluga.

Za poduzeca koje se odluce prosiriti svoje poslovanje izvan svojih domicilnih granica vazno je
prije svega napraviti temeljitu analizu  svoga poduzeca, nakon ceka slijedi analiza
medunarodnog okruzenja u kojem poduzece Zeli plasirati svoje usluge te izrada strategije za

izlazak.

Poduzeca koja su se odvaZila na taj korak isticu da je vazno konstantno pratiti svoje poslovanje
1 prilagodavati se potrebama trziSta. Vazno je drzati visok nivo kvalitete usluga kroz
zadovoljstvo svojih zaposlenika i krajnjih korisnika te stalno traziti povratne informacije od

trzista.
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Slika 3. Graficki prikaz broja turista u Nacionalnom parku Plitvicka jezera

Slika 4. Primjer promocije na hrvatskom trzistu hotela i terma Sonnenpark
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