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1. UVOD

Suvremeni uvjeti potvrduju kako je stvaranje vrijednosti za kupca pravi temelj rentabilnosti i
profitabilnosti poslovanja u uvjetima jakog konkurentskog okruzenja. To objasnjava ¢injenica
da konkurentska prednost usluznog poduzeca neposredno ovisi o kvaliteti i vrijednosti usluge
koju ona pruza.! Sve vise poduzeéa prepoznaje tu vaznost i ukljuuje elemente internog
marketinga - neka poduzec¢a na strateskoj dok neka isklju¢ivo na operativnoj razini. Koncept
internog marketinga strateSki primjenjuju uspje$na poduzeca, a posebice vodeca usluzna

poduzeéa koja imaju adekvatne resurse i sposobnosti.?

1.1. Definicija istrazivanja

Predmet istrazivanja u ovom radu se bazira na istrazivanju charter djelatnosti koja je
prepoznata po vaznosti koju ima za turizam Republike Hrvatske.> Buduéi da je rije¢ o
usluznoj djelatnosti, specifi¢na obiljezja iste zahtijevaju drugaciji marketinski pristup nego li
je to slucaj fizickim proizvodima. Znanje, vjeStine i iskustvo subjekata koji pruzaju uslugu
neopipljivi su elementi pruzanja usluge i upravo zbog toga korisnici obracaju posebnu
pozornost na isticanje opipljivih i vidljivin elemenata koji sudjeluju u procesu pruzanja
usluge, a dva izdvojena ¢imbenika su izgled i ponaanje zaposlenika te imidz poduzeéa.*
Zbog velike uklju€enosti zaposlenika u proces 1 prirodu djelatnosti koja zahtijeva isto, postoji
potreba za marketinskim aktivnostima usmjerenima upravo prema njima. Interni marketing je
znacajan za diferencijaciju poduzeca i stjecanje konkurentske prednosti jer se postizu interne i
eksterne koristi za poduzece. Drugim rije€ima, adekvatan profil zaposlenika s odgovaraju¢im
kompetencijama te njihova motivacija imaju znacajnu ulogu u charter djelatnosti te postoji
potreba za implementacijom internog marketinga kako bi te kompetencije bile na

zadovoljavajuc¢oj razini.

! Ozreti¢ Dosen, B. (2010): Osnove marketinga usluga 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Mikrorad, Zagreb.
2 -
Ibid.
¥ Lukovié, T. (1995): Marketing - koncepcija razvoja nauti¢kog turizma Hrvatske, EIB, Split.
4 .
Ibid.



1.2. Cilj rada

Glavni cilj rada je istraziti vaznost internog marketinga u charter djelatnosti te prikazati
mogucnost adaptacije poslovnog modela koji moze utjecati na poboljsanje poslovanja. Za
bolju preglednost i razumijevanje koncepta internog marketinga na navedenom primjeru,
istrazivani elementi ¢e se ras¢lanjivati segmentirano s polaznicom opisa radnih mjesta charter

poduzeca.

1.3. Metode rada

U ovom radu koristit ée se vise razli¢itih metoda istraZivanja. °
Metoda indukcije — sustavna primjena induktivnog nacina zakljucivanja kojim se na
temelju analize pojedinacnih ¢injenica dolazi do zakljucka o opéem sudu, odnosno od
zapazanja konkretnih pojedinacnih slu¢ajeva dolazi do op¢ih zakljucaka.
Metoda dedukcije — sustavna primjena deduktivnog nacina zakljuéivanja u kojem se iz
op¢ih sudova izvode pojedinacéni i posebni zakljucci.
Metoda deskripcije — postupak jednostavnog opisivanja ili oitavanja Cinjenica, procesa i
predmeta te njihovih empirijskih potvrdivanja, bez znanstvenog tumacenja i
objaSnjavanja.
Metoda kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstvenoistrazivackog rada.
Metoda sinteze — postupak znanstvenog istraZivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem
sinteze jednostavnih sudova u sloZenije.
Metoda analize — postupak znanstvenog istrazivanja ra$¢lanjivanja slozenih pojmova,
sudova i zakljucaka na jednostavnije sastavne dijelove i elemente.
Metoda dokazivanja — metoda ¢ija je svrha utvrditi to¢nost neke spoznaje kroz
inkoporaciju viSe metoda.
Metoda studije sluc¢aja — svrha je analiza pojave, procesa, subjekta, institucije, grupe ili
dogadaja. Metodom studije slucaja se proucava slucaj koji je reprezenativan za pojavu

koja se prouc‘:ava.6

® Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka.

® Tkalac Veréi¢, A., Singi¢ Cori¢, D., Proloski Voki¢, N. (2010): Priru¢nik za metodologiju istrazivatkog rada,
M.E.P., Zagreb.



1.4. Struktura rada

Zavr$ni rad podijeljen je u pet poglavlja. U uvodnom poglavlju definiran je predmet

istrazivanja, cilj, metode i struktura rada.

Drugo poglavlje objasnjava pojam internog marketinga i njegovo odredenje kroz marketing te

opis klju¢nih elemenata internog marketinga.

Trece poglavlje objasnjava kontekst istrazivanja i njegove odrednice s naglaskom na znacajke

koje su klju¢ne u radu.

Cetvrto poglavlje se odnosi na rezultate istraZivanja. Naime, struktura rezultata istraZivanja se
temelji na nestrukturiranom intervjuu s polaznim pitanjima tijekom kojih se razgovorom
doslo do spoznaja bitnih za razumijevanje internog marketinga u kontekstu charter djelatnosti.
Koncepcija poglavlja je temeljena na ukljuéivanju viSe razli¢itih metoda unutar metode

studije sluéaja u svrhu adekvatnijeg razumijevanja nalaza istrazivanja.

U posljednjem poglavlju, sazeto se prikazuju teorijski i empirijski dijelovi rada, te se
temeljem rezultata dolazi do zaklju¢ka o vaznosti internog marketinga na primjeru charter

djelatnosti.



2. INTERNI MARKETING — POJMOVNO ODREDENJE

2.1. Spona marketinga i internog marketinga

U danasnjem izrazito promjenjivom i turbulentnom okruzju gdje je izrazena borba za
zadrzavanjem konkurentske prednosti, marketing ima snaznu ulogu u kreiranju proizvoda, ali
i usluga koje se nude na trzistu. S obzirom da marketing nema jedinstveno poimanje, postoji
veéi broj njegovih definicija.” Univerzalno prihvaéena definicija koju je odobrila i potvrdila
AMA (American Marketing Association - Americka udruga za marketing) 1985. definira ga
na nacin da je on 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.® Aktivnosti i obiljeZja navedenog pojma se

mogu tumaciti iz perspektive internog ili eksternog marketinga.

Interni fokus marketinga podrazumijeva da se zaposlenici osjecaju vazno, zbrinuto i cijenjeno
kroz sve aktivnosti koje se ticu oblikovanja, planiranja prostora i uvjeta za rad, odredivanja
radnih zadataka, komuniciranja te prikupljanja povratnih informacija od zaposlenika. Ako
zaposlenici uoce kako i sami smiju 1 moraju sudjelovati u poboljSanju onoga $to je njima
vazno, njihova ¢e predanost poslu biti znatno bolja. Ishod internog marketinga u konacnici

ima za cilj poboljsanje aktivnosti tvrtke na eksternom trzistu.’

Problematika internog marketinga, kojom se ovaj rad bavi, razmatra strategiju razvoja marke
tvrtke prema unutarnjem trzistu odnosno zaposlenicima, dok je eksterni marketing orijentiran
vanjskom trzistu i svrsishodnim procesima.’® Povezanost internog marketinga s eksternim
marketingom se o€itava kroz promatranje kona¢nog ishoda internog marketinga kroz eksterni

marketing, koji predstavlja skup svih marketinskih strategija, taktika i akcija poduzeéa.™

’ Baker, M. (2003): The Marketing Book, Routledge, London.
8 Previsic, J., Ozreti¢ Dosen, . (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.
9 -
Ibid.
19 Marketing Fancier, raspoloZivo na: https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/,
(02.09.2020.).
1 previsic, J., Ozreti¢ Dogen, D. (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.



https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/

2.2. Interni marketing — obuhvat i pojmovno odredenje

Prvi dokazi o uporabi internog marketinga potjeCu iz kasnih sedamdesetih godina
dvadesetoga stolje¢a.’? Pojam internog marketinga je prvi upotrijebio Leonard Berry koji ga
definira kao promatranje zaposlenih kao internih kupaca koji bi trebali teziti ostvarenju ciljeva

organizacije.

Terminolosko odredenje internog marketinga podrazumijeva marketinSke napore poduzeca
usmjerene prema zaposlenicima s ciljem izbora, motiviranja 1 zadrzavanja najboljih
zaposlenika koji ¢e obavljati svoje poslove na najbolji moguéi nagin.* Dakle, primarni
zadatak internog marketinga je implementacija svih aspekata internog poslovanja kako bi se u
konacnici ostvario cilj istoga. To se identificira kroz strategije, obiljezja vaznosti te ciljeve

internog marketinga.™

Preduvjeti koji moraju biti ispunjeni za u¢inkovitu ugradnju i primjenu internog marketinga

. s+ 15
su sljedeci:

interni marketing ¢ini integralni dio strateskog upravljanja

program internog marketinga i proces provodenja planiranih aktivnosti ne smiju biti
onemoguceni postojecom organizacijskom strukturom u poduzecu, odnosno nedostatkom
potrebne podrSke Uprave

Uprava mora neprekidno pokazivati pozitivan i aktivan odnos prema procesu internog

marketinga

Dakle, nuzno je da se postupak provodenja internog marketinga u poduzecu ne identificira
kao projekt, ve¢ kao kultura poduzeca, §to podrazumijeva kontinuitet i ulazi u plan vizije 1
misije poduzeéa. Razvoj kulture poduzeca aktivnostima internog marketinga zahtijeva da

ljudi unutar tvrtke svojim ponaSanjem 1 djelovanjem, podrzavaju postojanje istoga.

12 previsic, J., Ozreti¢ Dosen, . (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.
13 1hi
Ibid.
!4 Marketing Fancier, raspoloZivo na: https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/,
(02.09.2020.).
> previsic, J., Ozreti¢ Dogen, . (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.



https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/

Korporacijski imidz izgraduje se radom svakog zaposlenika i odrzava se u stavu koji on ima

iy 16
prema poduzedu.

Svako poduzece trebalo bi kreirati svoju poslovnu strategiju temeljem jasno odredenih ciljeva.
Cilj interne strategije je kreiranje emocionalne veze zaposlenih s markom i organizacijom.
Kada komuniciraju sa potroSaima, zaposleni bi trebali djelovati po viziji organizacije i u
skladu s njom. Drugim rije¢ima, uvjet je da su zaposlenici upoznati s predodzbom zeljenog
buduéeg stanja koje poduzece zeli ostvariti u buduénosti. U realizaciji navedenog, mogu
doprinijeti izvodenjem svojih radnih zadataka u skladu s vizijom poduzeca.'” Kako bi se to
postiglo, mogu se primijeniti neke od klju¢nih aktivnosti menadzmenta ljudskih resursa poput
pravilnog selektiranja, prepoznavanja, odabira i zadrzavanja najboljih zaposlenika. Takoder,
poticanjem interakcije medu zaposlenicima te kontinuiranim Zzagovorom otvorene
komunikacije, razmjene ideja te podrske u akciji iznoSenja 1 argumentiranja stavova moguce
je doprinijeti tom cilju. Takav model doprinosi realizaciji adekvatne marketinske strategije. U
tom procesu, vazno je istim zaposlenicima osigurati razumijevanje konteksta poslovanja i
ciljeve poduzeca kako bi svoju angaziranost i rad usmjerili ka ostvarenju istih. Bitno je da se
angazman s vremena na vrijeme vrednuje i na internoj razini, Sto se moze realizirati
modeliranjem sustava nagradivanja, planom mogucnosti napredovanja, bonusima,
teambuilding susretima, organizacijom internih dogadaja ili sudjelovanjem u aktualnim
dogadanjima drugih organizacija. Ucestalost 1 intenzitet sustava nagradivanja treba biti u

skladu financijskim moguénostima poduzeca.

U realizaciji internog marketinga, mogu se implementirati razli¢ite tehnike i sredstva poput
internih informativnih materijala (pisani, audiovizualni, elektronicki), uredenja interijera i
eksterijera poduzeca, odijevanje zaposlenika u uniforme kako bi se promicala osobnost
poduzeca i sliéno.”® U cijelom konceptu provodenja internog marketinga, neizostavan je
aspekt obuCavanja i edukacije. Intenzitet promjena u okruzenju zahtijeva neprestanu

adaptaciju i kontinuiranu izobrazbu kako bi se zadrzao standard kvalitete rada zaposlenika.™

16 1o
Ibid.

" Buble, M. (2003): Managment malog poduze¢a, Ekonomski fakultet Sveugilista u Splitu, Split.

8 Ozreti¢ Dosen, D. (2010): Osnove marketinga usluga 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Mikrorad, Zagreb.

!9 Marketing Fancier, raspolozivo na: https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/,

(02.09.2020.).
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Integriranjem navedenih tehnika i sredstava internog marketinga, organizacija bi ostvarila

koristi i na internom i na eksternom trziStu. Odnosno, zadrZzala bi motivirane i kvalitetne

zaposlenike na internom trzistu, dok bi na eksternom trzistu:

unaprijedila prodaju

ojacala vrijednost marke

povecala broj korisnika

v - v v 20
zadrzavala lojalne potroSace

integrirala poslovnu kulturu, viziju i strategiju organizacije sa potrebama zaposlenika

efikasnije utjecala na medusobne odnose zaposlenika

rezultirala boljim razumijevanjem organizacije i zalaganjem od strane zaposlenika®*

Na Slici 1. prikazana je povezanost i meduovisnost internog i eksternog marketinga prema

Zadovoljstvo
korisnika

Konkurent=ka
prednost

Berryu.

Involviranje djelatnila

injthova participacja
Tretiranje / \’ Uslua Percipirana
djelammika Pos=ao kao Zadoveljstvo otijentiran valiteta

kao | proizvod dielatnika pristup ushge
koriznika (ztavovi)
I
W
Interna primjena Privlatenje 1 mdriavanje

marketinikih tehnika

s korisnicima orfjentiranth

djelatnika

Slika 1: Berrijev model internog marketinga

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.

Temeljna pretpostavka modela je da Ce tretiranje zaposlenika kao potroSaca rezultirati

promjenom stavova zaposlenika. Orijentacijom na zaposlenike kao na potroSace/korisnike,

poboljsava kvalitetu u pruzanju eksterne usluge i u konacnici stvaranjem konkurentske

20 Previsic, J., Ozreti¢ Dogen, . (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.
2! Marketing Fancier, raspolozivo na: https://marketingfancier.com/interni-marketing-vaznost-zaposlenika/,

(02.09.2020.).
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prednosti.?? Tretiranje zaposlenika kao potro§aca isto tako zahtijeva da se svako radno mjesto
tretira kao proizvod/usluga poduzeca. Potrebe i zelje ,internih potrosaca® moraju se
uvazavati, a neophodno je ulagati napore u postizanje atraktivnosti proizvoda za interne
potrosace/koisnike.?® Tretiranje poslova kao proizvoda zahtijeva novi pristup u upravljanju
ljudskim potencijalima koji ukljucuje primjenu marketinskih znanja i tehnika u cilju
privlaenja 1 zadrzavanja zaposlenika koji imaju visoku orijentaciju prema krajnjim

potrosacima/korisnicima.?*

22 Previsic, J., Ozreti¢ Dogen, . (2004): Marketing 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb.
23 1hi
Ibid.
 Ibid.
10



3. KONTEKST ISTRAZIVANJA — CHARTER DJELATNOST

3.1. Nautiéki turizam

Pojam nautika dolazi od gréke rijei vavmix [téyvn] §to znadi brodarsko umijeée.?> Brodarsko
umijeée uvjetuje postojanje uvjeta za razvitak istoga Sto za nautiku predstavlja zemljopisni
polozaj, obiljezja klime i meteoroloske prilike, more i ljepote krajolika te ostalih srodih
imbenika koji ujedno &ine kapacitet za razvoj djelatnosti nautickog turizma.?® Na Slici 2

prikazana je shema modela klasifikacije osnovnih &initelja nauticke djelatnosti.?’

NAUTICKI
TURIZAM

Luke
nauti¢kog
turizma

Charter

Sidriste Motorne Jahte Cruiseri Luke za prihvat
Jjahte na jedra cruisera
Priveziste Veliki Luke za prihvat
svjetski velikih cruisera
cruiseri
1 a) specializirane
Suh l luke (&lanice
unha «Cruise Europen»)
marina Hrvatski old-timeri: b) nespecijalizirane

a) Za jednodnevna luke
I krstarenja

Marina b) Za viSednevna )
Kategorija | krstarenja Luke za prihvat
Kategorija Il nacionalinih old
Kategorija I timera

Slika 2: Razvrstavanje nautickih djelatnosti

Izvor: Lukovié, T. (2007): Nauti¢ki turizam, definiranje i razvrstavanje, Ekonomski pregled, 58(11), str. 689-
708.

% Leksikografski zavod Miroslav Krleza, (2020): raspoloZivo na:
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=43127, (03.09.2020.).
% Dominis, Z. (2011): Primjena pravilnika o uvjetima koje mora zadovoljavati plovni objekt, te fizi¢ka ili pravna
osoba koja obavlja djelatnost iznajmljivanja plovila u poreznom nadzoru, Nase more 58(1-2), str. 47-63.
27 Lukovié, T. (2007): Nauticki turizam, definiranje i razvrstavanje, Ekonomski pregled, 58(11), str. 689-708.
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Nauticki turizam obuhvaca luke nautickog turizma, charter i kruzing (tzv. kruzna putovanja).
Luke nautickog turizma kategoriziraju se u marine, sidriSta, suhe marine i prostor za
odlaganje plovila na kopnu. Kruzing predstavlja vrstu nautickog turizma koja oznaCava

kruzna putovanja plovilom kruzing kompanije, s ,,all inclusive* uslugom.28

U ovom radu ¢e se kontekst istrazivanja temeljiti na najmladoj skupini ¢imbenika u ponudi

nauti¢kog turizma, odnosno charter djelatnosti.?®

3.2. Pojam charter djelatnosti

Pod pojmom charter djelatnosti podrazumijevaju  se usluzne poslovne aktivnosti

iznajmljivanja plovila u unutarnjim morskim vodama i teritorijalnom moru.

Usluga chartera je sadrzajna i adaptivne prirode (prilagodljiva potrebama korisnika) te moze
biti konzumirana u vise oblika, ovisno o potrebama i preferencijama krajnjih korisnika.
Univerzalan pristup pruzanju charter usluge jest davanje na koristenje plovila kupcu na
odredeni vremenski period, najéesée sedam dana. Osim ako nije drugacije dogovoreno, kupci
odabiru plovilo iz asortimana charter poduzeca te temeljem njegove klase i specifikacija,

pristaju na cijenu i uvjete. Usluga obuhvaca sljedece oblike:*®

iznajmljivanje veza u lukama nauti¢kog turizma za smjestaj plovnih objekata i turista
nauticara koji borave na njima

iznajmljivanje plovnih objekata s posadom ili bez posade

iznajmljivanje plovnih objekata sa pruzanjem ii bez pruzanja usluge smjestaja
iznajmljivanje plovnih objekata u svrhu odmora, rekreacije, krstarenja turista nauticara
usluge upravljanja plovnim objektom turista nauticara

prihvat, ¢uvanje 1 odrzavanje plovnih objekata na vezu u moru 1 suhom vezu

usluge opskrbe turista nauti¢ara vodom, gorivom, namirnicama, rezervnim dijelovima i
opremom

uredenje i pripremanje plovnih objekata

%8 Narodne novine, (2008): Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji luka nauti¢kog turizma, Narodne novine
d.d., Zagreb, broj 72.

 Lukovi¢, T. (2007): Nauti¢ki turizam, definiranje i razvrstavanje, Ekonomski pregled, 58(11), str. 689-708
%0 Narodne novine, (2007): Zakon o pruZanju usluga u turizmu, Narodne novine d.d., Zagreb, broj 68.
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informiranje turista nauticara

druge usluge za potrebe nautickog turizma

Temeljem cjelokupne charter usluge, moguce je segmentirati trziste kupaca ovih usluga na

sljede¢i nacin:
1) Kupci koji posjeduju mornarske vjestine

Obuhvacaju pojam bareboat chartera $to oznacava davanje koristenja plovila krajnjem
korisniku bez posade na vremenski period tijekom kojeg putnici noée na plovilu.®* Oni imaju
iskustva na moru te mogu samostalno upravljati plovilima. Ovi korisnici privrzeni su
jedrilicarskim aktivnostima i nerijetko imaju iskustva na sportovima na moru kao §to je
jedrenje, veslanje, surfanje i sli¢no. Isto tako, obiljezjima se identificiraju kao avanturisti §to

se oCitava na izvjestaju lokacija koje posjecuju.

Kako bi bili u moguénosti upravljati plovilom, trebaju zadovoljiti pravni aspekt koji je
reguliran kategorijama dozvola za upravljanje. Gradanima Republike Hrvatske dozvolu izdaje
Ministarstvo mora prometa i infrastrukture, dok inozemni korisnici ispit za voditelja brodice

. . oy . .. . 2
mogu polagati pri mati¢nim ministarstvima.’

2) Kupci koji ne posjeduju mornarske vjestine

Namjera njihovog najma je u svrhu razonode, bez intencije da samostalno upravljaju
plovilom. U pravilu ovi kupci nemaju i/ili ne zele imati razinu mornarskih vjestina adekvatnih
za sigurnu 1 bezbriznu plovidbu. U ovom slu¢aju pruzanje usluge najma uvjetuje i angaziranje

profesionalnog skipera, a nerijetko i hostese.

3.3. Razvoj charter djelatnosti u RH

Istovremeno s razvojem nauti¢kog turizma razvijao se i koncept charter djelatnosti. Postoje
zapisi koji navode da se charter djelatnost prvi put javlja na Azurnoj obali jos davne
1955.godine.*® U Republici Hrvatskoj, oblik komercijalne charter djelatnosti pojavljuje se

gradnjom prvih marina u sklopu bivseg ACl-ja, a uzlete dozivljava 2006.godine kada se

31 ukovié, T. (2015): Nauticki turizam Hrvatske, Redak, Split.
%2 Yacht Rent, raspoloZivo na: https://www.yacht-rent.hr/najam-plovila/skiperske-dozvole, (04.09.2020.).
3Lukovié, T. (2015): Nauticki turizam Hrvatske, Redak, Split.
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ureduju propisani uvjeti i nacini obavljanja djelatnosti. Prednosti donesenih zakona se ocituju
u uvodenju elektronicke prijave posade i putnika, ¢ime je omogucéeno detaljno pracenje
fizickih pokazatelja. Sedam godina kasnije, 2013., ulaskom u EU, Republika Hrvatska

preuzima pravnu steGevinu Europske unije $to dovodi do veéih promjena u regulativi.®*

Analizom fizi¢kih pokazatelja charter djelatnosti do danas, biljezen je kontinuirani trend rasta
pokazatelja ponude i potraznje. Vise je indikatora koji su doprinijeli pozitivnim u¢incima, a
bitno je tu izdvojiti prirodno-geografska obiljezja razvedenosti obale i gotovo idealne
klimatske karakteristike. Kao direktni utjecaj, treba izdvojiti i gradnju autoceste prema Splitu

i Dubrovniku koja je znatno doprinijela pristupacnosti charter lokacija.

U posljednjem desetlje¢u percepcija Hrvatske kao sigurne destinacije za odmor i investiranje
u odnosnu na financijski 1 politicki nestabilne konkurente (Grcka i1 Turska) bila je kljucni

¢imbenik iznimnog rasta charter djelatnosti.

3.4. Pravna regulativa

Kao i za sve druge djelatnosti, pravna regulativa za provodenje charter djelatnosti je precizno
definirana. Dispozitivne pravne odredbe reguliraju ugovorne odnose u charteru, dok kogentne
reguliraju osposobljenost &lanova posade.*® Odredbe za adekvatno obavljanje iste su
definirane u raznim vidovima Pravilnika o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja
plovila sa ili bez posade i pruzanje usluge smjestaja gostiju na plovilu (NN 99/13). Sadrzaj
srodan sustinskom poslovanju chartera s naglaskom na komponente koje interesiraju krajnje
korisnike upucuje na neophodnost uvjeta tehni¢ke ispravnosti i valjanosti isprava i
dokumentacije.
To obuhvaca:

raniji tehnicki nadzor plovila (koji ne smije biti dulji od 12 mjeseci)

minimalnu razinu opremljenosti plovila na na€in koji omogucava viSednevni smjestaj 1

boravak posade i putnika

fizicki prostor za prihvat stranki i kupaca

minimalno jednog zaposlenika s radnom funkcijom provjere tehni¢ke ispravnosti,

primopredaju plovila i pruzanjem podrske tijekom plovidbe

% Lukovi¢, T. (2015): Nauticki turizam Hrvatske, Redak, Split.
% bid.
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uredenu dokumentaciju popisa posade i putnika prije svake evidentirane plovidbe za

centralnu bazu Ministarstva®®

% Narodne novine, (2017): Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja plovila sa ili bez posade
i pruZanje usluge smjestaja gostiju na plovilu, Narodne novine d.d., Zagreb, broj 42.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U skladu sa ciljem istrazivanja ovog rada odnosno analize primjene internog marketinga u
charteru, obavljen je dubinski intervju sa direktorom jedne charter kompanije kroz koji se
adekvatnije razjasnila implementacija internog marketinga u ovoj specifi¢noj djelatnosti.
Navedeni zakljuéci temelje se na studiji slucaja koja se zasniva Cinjeni¢nim pojavama,
trenutnom stanju u djelatnosti i strukturi poslovanja charter poduze¢a. U metodoloskom
smislu, koriStene su tehnike dubinskog nestrukturiranog intervjua. Pitanja koja su se postavila

ispitaniku su:

1) Koliko se radni zadatci Vasih zaposlenika vezu jedan uz drugog, odnosno ovise jedan
o drugome?

2) Koja biste radna mjesta istaknuli kao ona koja pruzaju izravnu isporuku usluge s
gledista korisnika?

3) Sto za charter znaci motivacija zaposlenika? Mozete li opisati postupak provodenja
Motivacijskog modela u Vasem poduzecu i imate li povratan odgovor zaposlenika?

4) Osim univerzalnih modela motivacije, koje metode motivacije su znacajne Vasim
zaposlenicima buduci da je rijec o charter djelatnicima?

5) Osim osnovnih kompetencija, koje su potrebne vjestine zaposlenika pri odredenim

radnim mjestima?

Dakle, na osnovi polaznih pitanja i odgovora ispitanika, diskutirat ¢e se rezultati istraZivanja.
Za preglednije sagledavanje i bolje razumijevanje svih aspekata, kombinirat ¢e se metoda
pojmovnog ras¢lanjivanja (metoda klasifikacije) i metoda deskripcije, odnosno empirijskog

potvrdivanja opisanih ¢injenica.

4.1. Uloga internog marketinga u charter djelatnosti

S obzirom da se charter djelatnost razvija 1 raste u kontekstu ponude i potraznje, raste i
konkurentska borba medu poduze¢ima koja se bave nautickim turizmom, odnosno charter
djelatnosc¢u. Prostor gdje je moguce ostvariti konkurentsku prednost i diferencijaciju dijeli se

na:
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1) Proizvod

Proizvod obuhvac¢a asortiman i specifikaciju plovila. Dakle, charteri koji raspolazu Sirim
asortimanom proizvoda, imaju veée Sanse 1 prostor za Siri obuhvat na trzistu. Odnosno, mogu
zadovoljiti razli¢ite preferencije kupaca u specifikacijama plovila. To se odnosi na vrstu
(jedrilica ili katamaran), duljinu, opremljenost, prostranost plovila, broj kabina u plovilu i
estetske preferencije. Jedrilice su najtrazenija plovila u ponudi hrvatskih chartera opcenito.
Raspon njihove ponude je Sirok i kvalitetan, pa tako najam jedrilice moze biti razliCite
financijske tezine, ovisno o modelu i godiétu.37 S druge strane, katamarani biljeze trend
porasta interesa u cijelom svijetu, pa tako i u Hrvatskoj. Karakterizira ih prostranost,
stabilnost i slicnost s ku¢ama za odmor, $to pogoduje udobnosti i komforu. Takva plovila

mogu primiti i do dvanaest gostiju.*®
2) Uslugu

Usluga predstavlja ukupnu vrijednost konzumiranja charter usluge. Proizvodni asortiman je
neophodan i opipljivi element ponude koji uvjetuje razvijanje konkurentske i kvalitetne
usluge, no charter, kao 1 svaka usluzna djelatnost, kreira nadopunu proizvodu kroz sadrzaj i

obiljezja usluge, Sto ostavlja prostor za jedinstvenost i kvalitetu u odnosu na druge.

4.1.1. Radna mjesta u charter poslovanju

U kontekstu charter djelatnosti, prostor za podizanje jacanja imidZza marke se manifestira u
zaposlenicima koji izravno pruzaju uslugu. Struktura i uloga pruzatelja usluga u jednom

charter poduzec¢u odnosi se na radna mjesta viseg, srednjeg i nizeg menadzmenta.

Visi menadZment ¢ine menadzeri na najviSoj hijerarhijskoj razini koji rade na strateSkoj i
upravljackoj funkciji cijelog poduzeca, te su odgovorni za poduzeée kao cjelinu. Brinu se za
buduénost poduzeca, a njihove aktivnosti su komuniciranje zajednicke vizije, oblikovanje

korporacijske kulture i poduzetni¢kog duha.*

%" Charter Croatia, raspolozivo na: https:/chartercroatia.net/hr/jedrilice/, (04.09.2020.).

% Hrvatska turistika zajednica, raspolozivo na: https://croatia.hr/hr-HR/dozivljaji/nautika/carter-u-hrvatskoj,
(04.09.2020.).

¥ Buble, M. (2003): Managment malog poduzeéa, Ekonomski fakultet Sveugilista u Splitu, Split.
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Srednji menadzment Cine manageri na radnim mjestima voditelja/ice baze, voditelja/ice ureda,
booking agenta/ice. VVoditelji su odgovorni za implementaciju cjelokupne strategije i politike
koja je definirana od strane viseg menadzmenta. Voditelj baze je odgovoran za tehnicki dio i
ispravnost plovila, dok je voditelj ureda odgovoran za ugovore i komunikaciju sa charter
klijentima. Obje funkcije ukljucuju kontinuiranu angaziranost, dostupnost i odgovornost u
rjeSavanju problema, adaptaciju u nepredvidivim situacijama i sposobnost rjeSavanja moguéih
intervencija. Booking agent/ica ima zadatak na odgovarajuci nacin, kvalitetno i pravodobno,
odgovarati na upite potencijalnih Kklijenata u svrhu njihove kupnje i konzumacije usluge

chartera.

Nizi menadzment ¢ine sKiper/ica i hostesa. Oni su direktno ukljuceni u proces pruzanja usluge
Klijentima te imaju kljuénu ulogu u njihovom cjelokupnom zadovoljstvu. Skiper/ica — je
sluZbeno odgovorna osoba na plovilu koja upravlja istim te je zaduzena za sigurnost plovila 1
svih sudionika na brodu. Osim fizickih poslova na brodskoj palubi — odrzavanja vanjskog
dijela broda urednim, vezivanja, sidrenja, uplovljavanja i isplovljavanja, neophodno je da
posjeduje opc¢a znanja. Osim navigacije i planiranja rute, skiper je prva osoba kojoj se klijenti
obracaju ukoliko imaju pitanja, trebaju savjet ili pomo¢, bilo to u domeni planiranja rute ili
preporuke za najbolji restoran.*® Hostesa — je odgovorna za odrzavanje unutarnjeg dijela
broda. To obuhvacda odrzavanje broda ¢istim i urednim, pripremu i posluzivanje jela, Sto veze
1 kupovanje namirnica 1 vodenje evidencije o potrepStinama na brodu. To podrazumijeva i
spremnost na adaptaciju zeljama klijenta. Dakle, kad je u pitanju prehrana, hostesa ¢e u
skladu sa budzetom, mogucénostima i preferencijama gostiju raspolagati danim sredstvima.
Hostesa nerijetko bude u ulozi dadilje ili prve ruke savjetnika/ osobe za pomo¢, kao §to je

slucaj kod skipera.

Poslovi radnih mjesta ronicoa, elektrotehnicara, mehanicara, mornara/radnika na
odrzavanju, Cdistaca/ice, peraca/ice brodova zahtjevaju tehniCke vjeStine. Oni obavljaju

pripreme i servisiraju plovila kako bi sve bilo tehnicki ispravno i estetski uredno.

0 e_.Usmjeravanje, raspoloZivo na: https://e-usmjeravanje.hzz.hr/skiper, (02.09.2020.).
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4.1.2. Meduovisnost i stupanj interakcije zaposlenika

Stupanj interakcije zaposlenika se razlikuje u charter strukturi. Ovisno o zanimanjima, njihovi
poslovi se uglavnom ne preklapaju, ve¢ svode na preuzimanje svog dijela posla. Pod
pretpostavkom njegove dobre organizacije i odradenog posla svakog zaposlenika odredenog
radnog mjesta, poslovi djelatnika se vertikalno ne preklapaju. To se moze objasniti na
primjeru CistaCice Kkategorizacije operativnog/rutinskog opisa posla i voditelja baze
kategorizacije srednjeg menadzmenta. Dakle, posao ¢istadice se svodi na urednost i Cistocu
unutrasnjeg dijela broda te ne zahtijeva izravnu komunikaciju, savjetovanje ili suradnju sa

voditeljom baze, ¢ija je odgovornost na tehnic¢koj ispravnosti i uskladenosti plovila u bazi.

Ipak, horizontalna povezanost i kolaboracija imaju klju¢nu ulogu u charter djelatnosti. Naime,
grupa zaposlenika istog opisa posla treba suradivati i ,,priskakati* jedno drugome u pomoc.
Kao primjer ¢e se navesti mornari. Njihov je obujam i zahtjevnost posla iz dana u dan
nepredvidiv. Oni ne znaju hoce li morati intervenirati desecima popravaka na jednom plovilu,
a na drugome niti jednom ili ¢e popravci biti okvirno rasporedeni medu plovilima. U slu¢aju
kada svaki mornar brine o odredenim plovilima, dogodi se nesrazmjer zahtjevnosti i
slozenosti. Tog trenutka, do izrazaja dolazi navedena sinergija i horizontalna suradnja gdje ¢e
mornar s manjom obuhvatnosti posla nekog dana, pomoc¢i kolegi sa zahtjevnijim i sloZenijim
radnim danom, u svrhu funkcioniranja i protoka poslovanja. Isti model je i kod ostalih

operativnih poslova koji se obavljaju rutinski.

Kao jos$ jedan primjer visokog stupnja kolaboracije ¢e se navesti meduodnos hostesa i skipera.
Oni su u ulozi tima/kolektiva u zajednickom radnom tjednu i njihove vjestine su srodne.
Neovisno o svojim primarnim zadacima gdje je skiper zaduzen za upravljanje brodom, a
hostesa za pripremu i serviranje obroka, oni se medusobno nadopunjavaju i olakSavaju radne
zahtjeve jedno drugome. Prilikom isplovljavanja 1 uplovljavanja, skiper ¢e se osloniti na
pomo¢ hostese pri asistiranju s konopima, dok ¢e skiper hostesi olaksati u radu pri kupnji
velike koli¢ine namirnica i slicno. Logi¢no je da pruzatelji usluge koji su u direktnom
kontaktu sa klijentima sedam dana imaju dobru i kvalitetnu suradnju koja se u velikoj mjeri
odrazava i na kvalitetu pruzene usluge gostima. Isto tako, postoji velika mogucnost da se na
brodu s vremena na vrijeme ,,izjalovi* dogovor zbog nekontroliranih vanjskih ¢imbenika ili

tehnickih kvarova, no tu do izrazaja dolaze komunikacijske vjestine i vjestine rada s ljudima

19



gdje skiper i hostesa zajedno iskomuniciraju novonastale situacije i adekvatnim pristupom
ublaze ili otklone problem.

4.1.3. Modeli primjene internog marketinga po kategoriji radnih mjesta

Usluzna djelatnost chartera identificira se kroz usluzno osoblje. Karakteristike internog
marketinga ukazuju na znacaj posjedovanja kvalitetnih djelatnika s gledista cjelokupne usluge
korisnika. U skladu s ciljevima rada, uz univerzalne modele provodenja internih marketinskih
aktivnosti, u radu ¢e se objasniti i mogué¢i modeli na primjeru opisa radnih mjesta

poimeni¢no, sukladno potrebama i Zeljama zaposlenika na opisanim radnim mjestima.

Svako poduzeée ima za cilj zaposliti najbolje i najkompetentnije zaposlenike. Da bi ostvarilo
taj cilj, poduzecée tim istim zaposlenicima treba i ponuditi nesto §to ¢e ih zadrzati u poduzecu.
Univerzalni modeli provedbe internog marketinga na razini cijelog poduzeca koja vrijede za
svako radno mjesto se mogu integrirati kroz teambuildinge, sudjelovanje na regatama,
dogadanjima, uvodenjem stimulativnog dijela place, vodenjem internog ¢asopisa i newslettera

isl.

Za radna mjesta ronioca, elektrotehnicara, mehanicara, cistaca/ice, peraca/ice brodova se
podrazumijevaju modeli internih aktivnosti u univezalnoj formi odrednicama internog
marketinga. No, slu¢aj kod navedenih radnih mjesta odrZzavanja moze biti nesto drugaciji.
Ovisno o poduzecu, radna mjesta mogu obavljati izravno zaposlenici charter poduzeca, ali
mogu biti i zaposlenici specijaliziranih poduzeca za pruzanje takvih usluga. To su tzv.
outsourcing aranzmani.* Ukoliko charter agencija procijeni da aktivnosti navedenih radnih
mjesta nisu od strateSkog znacenja, ono unajmljuje poslovne funkcije od drugih poduzeca ili

pojedinaca koji su za to specijalizirani.
Voditelj/ica baze

Voditelj baze je najCeSce osoba srednje stru¢ne spreme, koja posjeduje visoku razinu
tehnickih vjestina i vjestina rada s ljudima. To se odrazava U njegovoj sposobnosti da se u
dinami¢nim uvjetima prilagodava istim te uspjesno rjeSava probleme. Neminovno je da je to

osoba koja vodi bazu dvadeset do trideset brodova 1 u srcu sezone predstavlja kljuénu kariku

* Miocevi¢, D. (2015): Nastavni materijal iz kolegija Poslovni marketing, Ekonomski fakultet Sveugilista u
Splitu, Split.
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u koordinaciji mornara koji odrzavaju brodove i skipera koji mogu asistirati istome. Za takav
angazman, voditelj baze je u vecini charter kompanija cijenjen i dovoljno motiviran placom,
no zbog iznadprosje¢nog stresa izazvanog radnim zadatcima, postoji prostor za dodatnu
motivaciju, odnosno modul kojim se moze motivirati zaposlenika. Voditelj baze moze biti
dodatno stimuliran i moguc¢no$¢u da neovisno upravlja procesom selekcije i zaposljavanja
mornara koji rade na podredenim funkcijama. Naime, ovakav model omogucava voditelju
baze da izgradi tim zaposlenika koji ¢e odgovarati njegovom nacéinu rukovodenja vrlo
dinami¢nim poslovnim procesom.42 Klju¢an c¢imbenik za odrzavanje efikasnosti 1
zadovoljstva tehnickog tima u nepredvidivom radnom optereéenju jest sloboda u kreiranju
modaliteta rada. TeSko je oCekivati dostizanje takve radne sinergije s zaposlenicima koji su

odabrani od strane uprave, a bez suglasnosti voditelja baze.
Voditelj/ica ureda

Opis posla voditelja ureda se svodi na dokumentaciju, papirologiju i naplatu charter
aranzmana. Za vodenje ureda i papirologije, voditelj o¢ekuje organiziranost i pravovremenost
u obavljanju zadataka ostalih kolega u poduzeéu. On poznaje misiju i viziju poduzeca te
asistira vrhovnom menadZzemntu u planiranju, organiziranju i provodenju projekata te
prezentiranju charter agencije na nautickim sajmovima. Ugodna radna atmosfera i moguénost
fleksibilnog radnog vremena ovisno o obujmu posla, bi rezultirala povecavanjem zadovoljstva

i motivacije.
Booking agent/ica

Za uspjesno obavljanje posla, potrebno je da agent ovladava konceptualnim vjeStinama i
vjeStinama oblikovanja. Dakle, da promiSljeno i procesuirano iskomunicira s klijentima
njihove Zelje i potrebe u skladu sa charter mogucnostima. Upiti klijenata znaju biti
kompleksni i zahtijevaju adaptaciju individualnom zahtjevu te je klju¢no da ukoliko ima vise
zaposlenika koji obavljaju poslove agenta, postoji tzv. horizontalna podrska medu njima.
Uobicajen 1 mjerljiv sustav nagradivanja nad navedenim radnim mjestom je stimulativni dio
place. To je sustav koji visinom ili nac¢inom obracuna place stimulira zaposlene da ostvaruju
bolje rezultate. Opisano radno mjesto podrazumijeva stimulativni dio pla¢e na osnovi ucinka

Sto podrazumijeva rezultat rada kojeg ostvari agent ili grupa agenata u odredenom

2 Buble, M. (2003): Managment malog poduzeéa, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Splitu, Split.
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vremenskom razdoblju.*® Jo§ jedan nain unaprjedenja motivacije zaposlenika je opcija rada
od kuce. Posao agenta uglavnom se svodi na komunikaciju s klijentima putem e-poste te nije
nuzno da budu 1 fizicki u uredu tvrtke. Samim time pruza se mogucnost agentima da sami
odluce o mjestu i1 dinamici rada. U prilog navedenome ide i Cinjenica da su rezultati rada

agenata vrlo mjerljivi kroz broj prodanih charter aranzmana.
Skiper/ica i hostesa

Skiper i hostesa se razlikuju od drugih radnih mjesta zbog njihove izravne ukljucenosti i
vremenske prisutnosti s klijentima. Dakle, skiper i hostesa utjecajan su faktor u generalnom
zadovoljstvu gostiju te je pozeljno da budu vrednovani i motivirani od strane poduzeéa u
kojem rade. Referiraju¢i se na motiv place, charter agencije pruzaju dobre uvjete na jednu
skiperazu ili hostesazu. Skiper i hostesa mogu priskbiti jednu hrvatsku prosjeénu pla¢u
ponaosob u jednom tjednu koji ih agencija rezervira, a najcesce i tjedno isplati. Prostor za
dodatno zadovoljstvo u poduzecu navedenih radnih mjesta se moze kreirati kroz sustav
podrske i prilagodbe. Primjer za adaptaciju zeljama skipera moze biti visestruk. Ukoliko zbog
niza razloga, koji mogu biti obiteljski, privatni, zdravstveni i drugi, djelatnik ima potrebu za
»urednijim radnim vremenom® i nije u mogucnosti kontinuirano obavljati posao skipera,
poduze¢e mu moze osigurati raznolikost radnog iskustva. Dio sezone moze odraditi kao
zaposlenik radnog mjesta skipera, a dio sezone kao mornar. S druge strane, o¢ekivanje skipera
moze biti obrnuto. Njegovi apetiti za odradivanjem §to veceg broja tjedana mogu biti veliki. U
tom slucaju, poduzeée ih treba prepoznati i sustavom nagradivanja najboljih zaposlenika,
omoguciti sigurnost u vidu broja ,,sigurnih tjedana“. Dakle, informirati najbolje recenzirane i
vrednovane skipere o broju sigurnih tjedana koje ¢e odraditi, kako bi im reducirali
neizvjesnost ishoda zarade na kraju sezone. Treca opcija motivacije skipera se referira na
prakticnost. Djelatniku se u skladu sa moguénoScu chartera, moze osigurati da odraduje
skiperaze samo iz jedene charter baze. To uvelike moze olakSati skiperu pri transportu

osobnih stvari te zbog boljeg poznavanja broda i njegovog tehnickog stanja.

Profil hostese podrazumijeva da zna kuhati i posluzivati hranu. Dodatna motivacija i

inspiracija u ostvarivanju radnih zadataka se moze postic¢i ulaganjem u kontekstu edukacija za

* Ibid.
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serviranje, specijaliziranih tecaja iz podrucja kulinarstva i gastronomije i sudjelovanja na

sajmovima.
Mornar/radnik na odrzavanju

Kvalitetna komunikacija i organizacija od strane voditelja baze pospjeSuje operativnost i
pravovremenost obavljanja radnih zadataka mornara. Kao §to je ve¢ ranije navedeno, visoka
razina tehnickih vjestina kadra mornara je esencijalna za uspjeSnost poslovanja, no ako se
ispostavi da se jedan od zaposlenika ili viSe njih isti¢e u vjestinama planiranja, organiziranja i
timskog rada, mornari trebaju biti upuéeni u mogucénost poslovnog unaprjedenja. Dakle,
mornari nakon odredenog perioda rada i iskustva, mogu postati kompetentni za radno mjesto
voditelja baze i svih pogodnosti koje to radno mjesto donosi. S druge strane, ukoliko mornar
ima ambicija 1 kvaliteta za obavljanje posla za radno mjesto skipera, poduzece bi trebalo uzeti

u obzir i razmatranje tog modela u pogledu obuke i treninga za novo radno mjesto.

4.2. Uloga internog marketinga u unaprjedenju uspjeSnosti poslovanja na primjeru

charter djelatnosti

Postupkom provodenja internog marketinga, poduzece postaje pozeljno i potencijalni najbolji
zaposlenici stvaraju interes za radom upravo u tom poduzeéu. To je u konacnici glavni profit
kompanije koja posjeduje adekvatan kadar i kompetentne, motivirane 1 zadovoljne
zaposlenike. Refleksija uspjesnog internog marketinga se manifestira u rezultatima eksternog
marketinga. Definiranjem pojmovnog obuhvata i diferenciranim pristupom provodenja
internog marketinga s obzirom na razliitost radnih mjesta, moze se zakljuciti da je
mehanizam provodenja aktivnosti internog marketinga zahtijevan, ali isplativ pothvat koji
dugoro¢no donosi uspjeh. Dakle, odraz takvog modela na primjeru chartera pospjesuje

poslovanje interno i eksterno kroz vise ishoda koji se navode u nastavku.
Rast prodaje

Adekvatno funkcioniranje i meduodnosi medu zaposlenicima pod okriljem internog
marketinga kao kulture poduzeca rezultira u povecanom broju iznajmljenih plovila i broju
tjedana chartera. Uz smanjenje troSkova putem ucenja i iskustva, ovime poduzecéa ostvaruju
vecéu dobit i profit, a Sto se kasnije odnosi i na ve¢u moguénost ulaganja u poslovanje i interni
marketing. Kontinuirani lanac zadovoljstva, profita i ulaganja se manifestira i putem

konkurentske prednosti u odnosu na ostale ponuditelje na trzistu.
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Osnazivanje marke

Marka je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda koji podrazumijeva kvalitetu. Uloga
marke u poduzecu je da stvara snazni i trajni identitet proizvoda/usluge koje sazima osobnost
poduzeca i potiCe osjecaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti. Tzv. svjesnost o
marki proizlazi iz njene nazo¢nosti u podsvijesti potrogaca.** Buduéi da su usluzni zaposlenici
ujedno i vidljivi predstavnici marke poduzeca, kontinuiranim Stvaranjem nove vrijednosti
putem aktivnosti internog marketinga, dosljedno se ocitava kvaliteta poslodavca i njegove
eksterne usluge. Korisnici percipiraju poduzeée u pogledu kvalitete broda, brzine popravaka
na brodu, primjerene komunikacije sa uredom, adekvatne komunikacije skiperom i hostesom,

brzinom rjeSavanja problema Sto rezultira slikom, odnosno markom poduzeca.
Povecani broj korisnika

Ukoliko se posluje uspjesno, broj korisnika se $iri brzo. Zadovoljni klijenti iz Hrvatske i iz
inozemstva C¢e ispriati svoje dojmove i iskustvo bliznjima te drugim potencijalno
zainteresiranim korisnicima putem druStvenih mreza. Uloga svakog radnika u lancu krajnje
isporuke korisniku je vazna, no istaknut ¢e se poseban polozaj hostese i skipera u oblikovanju
usluge u charter djelatnosti. Njihova intervencija u nepredvidivim situacijama, njihovo
raspolozenje i spremnost na adaptaciju zbog potreba klijenata doprinosi dojmu i krajnjem

iskustvu korisnika.
Lojalnost korisnika

ZadrZzavanje postojecih Kkorisnika je jednako vazno kao i Sirenje mreze novih korisnika.
Ponovna kupnja lojalnog korisnika moze donijeti viSe profita od jedne kupovine vise razli¢itih
korisnika. Vjerojatnost za ¢es¢im kupovanjem usluge postaje veca upravo zbog reputacije
paketa usluge koje isto poduzeée nudi.* To se odrazava pri tome da korisnici pri odluci
ponovnog konzumiranja i kupnje usluge, traze brodove samo u odredenom charter poduzecu,
te pristaju na kompromis ukoliko nema moguénosti za zadovoljenje njihovih primarnih
zahtjeva. Isto tako, nerijetko ponovnim konzumiranjem usluge, zbog prethodnog
odusevljenja, izriito traze istu postavu posade. Anketna i druge vrste istrazivanja cine

formalna sredstva prikupljanja povratnih informacija od korisnika, ¢ime je pojednostavljeno i

* Wikipedia, raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Brand, (03.09.2020.).
** Marketing Fancier, raspoloZivo na: https://marketingfancier.com/lojalnost-potrosaca/, (02.09.2020.).
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olakSano identificiranje 1 evidentiranje postojecih 1 potencijalnih problema, oblikovanje i

primjena instrumenata i mjera za njihovo otklanjanje.*®
Integracija vizije, organizacijske kulture i strategije s potrebama zaposlenika

Budu¢i da sadasnje uvjete poslovanja karakterizira gotovo apsulutna trzi$na zasi¢enost u svim
usluznim segmentima, brojne se konkurentske usluge u biti razlikuju samo po pojedinim
marginalnim ili iskljuéivo simbolickim obiljezjima.*’ Integracija vizije, kulture i strategije
poduzeca s potrebama zaposlenika uvelike jaca prepoznatljivost i imidz poduzeca. Kroz
prethodno navedene modele mogucih akcija i aktivnosti internog marketinga, doprinijelo bi se
vecoj vrijednosti poduzeca s kvalitetnije pozicioniranim imidZom na trziStu. Isto tako,
atmosfera i uvjeti rada u poduzecu su bolji, tj. razvija se specificna organizacijska kultura, a

.. .. .. . v 48
zaposlenici su motivirani i nagradeni za ulozene napore.
Efikasniji utjecaj na medusobne odnose zaposlenika

U charter djelatnosti, medusobni odnosi zaposlenika su neminovni za uspjeSan i kvalitetan
rad. Prepoznata je vertikalna vaznost komunikacije i kolegijalnost koja je nuzna za
pravovremenost u poslu. S druge strane, ne smije se zanemariti utjecaj lanca usluga koji su
uvjetovani jedno drugim. Na primjeru charter djelatnosti takav lanac usluge izgleda kako

slijedi:
1) Booking agent uvjetuje da se proces usluge uopce pokrene i izvrsi kupnja usluge.

2)Voditelj ureda koordinira ugovorima i dokumentacijskim dijelom procesa koji treba biti

azuran.

3) Voditelj baze nadgleda tim mornara i uskladuje poslove za provjeru tehnicke ispravnosti.

Utvrduje potrebu za uslugom ronioca, elektrotehnicara i mehanicara.
4) Mornar obavlja aktivnosti i zadatke primljene od nadredenog.

5) Cistad/ica obavlja Gis¢enje i pospremanje unutrainjeg dijela broda, dok perad/ica Cisti

vanjski dio broda.

* Ozreti¢ Dosen, D. (2010): Osnove marketinga usluga 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Mikrorad, Zagreb.

" Grgi¢, D. (2007): Imidz poduzeca i njegov utjecaj na stvaranje konkurentskih prednosti usluznog poduzeca,
Ekonomski pregled, 58(9-10) str. 586-598.

*® Ozreti¢ Dosen, D. (2010): Osnove marketinga usluga 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Mikrorad, Zagreb.
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6) Skiper i hostesa preuzimaju brod.
7) Kupci dolaze na brod i moze se krenuti s plovidbom.

8) U slucaju intervencija ili drugih poteskoc¢a koje nisu u stanju samostalno rijesiti, skiper i

hostesa kontaktiraju voditelja baze, voditelja ureda, ili booking agenta, ovisno o potrebi.

Povjerenje i sklad navedenog lanca usluge treba biti poduprijet internim marketingom i
voljom da u dinamici poslovanja sve funkcionira kako treba. To upravo predvida uloga

internog marketinga.
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5. ZAKLJUCAK

Tema ovog zavr$nog rada je bila odrediti ulogu i vaznost internog marketinga na primjeru
charter djelatnosti te njegov doprinos uspjeSnosti poslovanja. Primjenom metode studije
slu¢aja i prikupljanjem podataka putem nestrukturiranog intervjua s direktorom charter
poduzeca utvrdilo se da je uloga provedbe elemenata internog marketinga od izuzetne

vaznosti.

Svaka djelatnost koja je u domeni usluzne, podrazumijeva usredotocenost na kvalitetu usluge,
a pogotovo kada je ukljucenost zaposlenih koji izravno pruzaju tu uslugu na visokoj razini. To
je u charteru prepoznato kroz procese rada, odnosno opise radnih mjesta i lanac usluga koji
zaposleni obavljaju da bi se na kraju isporucila konac¢na usluga korisniku. Njihova visoka
ukljucenost u proces poslovanja i kontakt s klijentima moze rezultirati diferencijacijom te na
koncu konkurentskom prednoséu. Da bi se poduzeée istaknulo i ostvarilo konkurentsku
prednost, treba se strategijski okrenuti prema zaposlenicima i njihovim potrebama na radnom
mjestu. Provodenje marketinskih aktivnosti na internom trzistu nije dovoljno provoditi
univerzalnim metodama, ve¢ ovisno o odredenom radnom mjestu i njegovim potrebama i
mogucnostima, kako bi zadovoljstvo i motivacija zaposlenih bili kvalitetniji. Ovo je
potvrdeno u specifikaciji aktivnosti internog marketinga za svako radno mjesto koje ¢ini lanac

usluge na primjeru odabranog charter poduzeca.

Uspjesno provodenje internog marketinga se potvrduje ne samo unutar poduzeca, ve¢ i na
eksternom trzistu prilikom susreta korisnika i usluge. Dakle, zaposlenicima prema kojima se
poduzece ophodi kao prema kupcima shvacaju vaznost predanosti u poslu i radnim zadacima
koji utjeCu na kvalitetu usluge dostavljenu krajnjim korisnicima. Primjenom internog
marketinga, poduzeca ostvaruju razne koristi koje se o€ituju u povecanju prodaje, osnazivanju
marke, povecanom broju korisnika, vec¢om lojalnos¢u Korisnika, te integraciji internog

marketinga u viziju 1 organizacijsku kulturu poduzeca.
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SAZETAK

Obzirom da interni marketing obuhvac¢a implementaciju orijentacije na korisnika na
zaposlenike, prepoznata je potreba za primjenom istoga u specificnoj charter djelatnosti.
Ukljucenost i motivacija zaposlenika se prepoznaje kao bitan ¢imbenik u isporuci krajnje
usluge charter poduzeca te u cilju §to kvalitetnije isporuke, nastaje tendencija za provodenjem
internog marketinga. Metodom studije slucaja, a na temelju podataka dobivenih putem
nestrukturiranog intervjua s direktorom charter kompanije, utvrdili su se pozitivni ucinci
internog marketinga na poslovanje poduzeca. Rezultati istrazivanja ukazuju na potrebu
diferenciranog modela zbog razli¢itih potreba zaposlenika s obzirom na njihovo radno mjesto,
a kako bi rad motiviranih i kompetentnih zaposlenika bio $to ucinkovitiji. Jac¢ina i kvaliteta
rezultata internog marketinga omogucuje poslovne koristi koje se o€ituju putem unaprjedenja
prodaje, osnazivanja marke, veéem broju korisnika te integraciji internog marketinga s

vizijom i kulturom poduzeca.

Klju¢ne rijeci: interni marketing, charter, motivacija
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SUMMARY

Given that internal marketing involves the implementation of customer-oriented philosophy
towards employees, this thesis recognizes the need to apply it in a specific charter business.
Involvement and motivation of employees is recognized as an important factor in the service
delivery of the charter company, and in order to provide the highest service quality, there is a
tendency to conduct internal marketing activities. Based on the case study method, and on
data obtained through an unstructured interview with the director of the charter company, this
thesis reveals positive effects of internal marketing on the company's operations. The research
findings indicate the need for a differentiated approach due to the specific needs of employees
with regard to their workplace in order to make the work of motivated and competent
employees as efficient as possible. The strength and quality of internal marketing enables
benefits that are manifested through sales growth, brand strength, increase in the number of
customers and the integration of internal marketing with the vision and culture of the

company.

Keywords: internal marketing, charter, motivation
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