Upravljanje marketingom u prijevoznim poduzedima

Pintar, Anja

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:716643

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-08-08

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

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



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:716643
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:930
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:930

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovi¢»

ANJA PINTAR

UPRAVLJANJE MARKETINGOM U PRIJEVOZNIM PODUZECIMA

Zavrsni rad

Pula, 2016.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovi¢»

ANJA PINTAR

UPRAVLJANJE MARKETINGOM U PRIJEVOZNIM PODUZECIMA

Zavrsni rad

JMBAG: 0303042032

Broj Indeksa: 3028-e, redovita studentica
Kolegij : Marketing u turizmu

Smijer studija: Turizam

Mentorica: prof. dr. sc. Danijela Krizman Pavlovié¢

Pula, rujan 2016.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana ANJA PINTAR, kandidatkinja za prvostupnicu poslovne ekonomije,
smjera Turizam ovime izjavljujem da je ovaj ZavrSni rad rezultat iskljuCivo mojega
vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu
literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeSke i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan
dio Zavr$nog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega
necitiranog rada, te da ikoji dio rada krsi bilo Cija autorska prava. Izjavljujem, takoder,
da nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, rujan, 2016. godine



IZIAVA

o koridtenju autorskog djela

Ja, ANJA PINTAR dajem odobrenje Sveudilistu Jurja Dobrile u Puli, kao nositelju prava
iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom ,UPRAVLJANJE MARKETINGOM U
PRIJEVOZNIM PODUZECIMA “ koristi na naéin da gore navedeno autorsko djelo, kao
cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice Sveucilista
Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsnih radova Nacionalne i
sveucilisSne knijiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o
autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi
promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama. Za

koriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli, rujan 2016.
Potpis




Sadrzaj

i U 1Yo o [PPSO PPPPPPPRPTPRIN 1
1.1, Predmet i Cilj rada........ccooeuiiiiiiii e e e 1
1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka .............ccooevvriuiiiiiiieeeeeeeeee e 1
1.3. Sadrzajistruktura rada .........ccoooeeiiiiiiiiicic e 1

2. PIOMEL.. . 3
2.1. Teorijska odredniCa Prometa .............ceeiieeeeiiiiiiiiiiee e 3

2.1.1. Prometni PrOCES......cciiiiiiiiiiiiiiiieiie ettt 3
2.1.2. Prometna infrastruktura ............ccccoviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 4
2.1.3. Prometna potraznja..........ccccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 4
2.2, VIS PIOMEBLAL. ... eeieeieeiii et e e e e e e e e e n s 5
2.3. TroSkovi i vozarine U Prometu.............ceiieeeeiiiieiiiiiie e 7
2.3.1. TroSKOVI U PrOMELU .....oiiiiiiieieeeiie et e e e e 7
2.3.2. VOZArNE U PrOMETU....uiieeeeiieeeiiiie e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e enaaaa s 8

3. Marketing i njegova primjena u djelatnosti prometa............cccccvveieiieeeeeeeeeiiininnnn. 9
3.1. Teorijske odrednice MarketiNnga...........cccvveiriiiiiiiiie e 9
3.2.  Koncepcija MarketiNQa ........ccooviiiiiiiiiee e 10
3.3. Funkcije marketinga U Prometu ........ccoooeeeiiiiiiiiiiiiee e 11

4. Upravljanje marketingom u zranom prometu - primjer ,, Croatia Airlines” d.d. . 12

V0 N @ B4 - T3 a [o o ¢ 1 o 10 111 {1V PP 12
4.1.1. Podjela zraCnog Prometa ...............euueeuirimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee. 13
4.1.2. Segmentacija trziSta zraCnog prometa..........cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiis 14
4.1.3. Infrastruktura zranog prometa............ccccuvvuviiiiiiiiiiiiiiiiiis 14
4.1.4. Tro8koviivozarine u zranom Prometu .........cooeevvveiiiiieeeeeeieeiiieee e 15
4.1.5. Medunarodne organizacije u zraCnom Prometu.............cccueevveeeeeeenennnns 18

4.2. Opci podaci o poduzecu ,Croatia Airlines“ d.d. ......ccccooeeviviiiiiiiiiiiii e, 20

4.2.1. Karakteristike poslovanja ,Croatia Airlines” d.d..............cccevvvvviiicennnnnnn. 21



o O 1 4TI (U o1 = S 23

4.3. Upravljanje marketingom u poduzecu ,Croatia Airlines“ d.d........................ 25
4.3.1. Planiranje marketinSkih aktivnosti................uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 28
4.3.2. OFQANIZACHA .. .tuvveeetiiiiiiiieiiiieieiibee bbb 32
4.3.3. KONIIOIA. ...ttt 35

4.4, KrtICKI OSVIT ..cooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 41

5. ZAKIUCEK ... 43
G 1 (=T = LU | = RN 46
7. Popis slika, tablica i grafova ...........ccoooiiiiiiiii e 48

7.1, POPIS SHKA ..vvveiee e e 48

7.2, POPIS tADIICA ... ———— 48

7.3. POPIS GrafOva .....ccooieiiiiiii e 48

SAZETAK. ... 49

YU [ ] 4= YT 51



1. Uvod

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada je upravljanje marketingom u prijevoznim poduzecima, gdje se posebno
izdvaja zraCni promet. Takoder, predmet rada je i detaljna obrada marketinskih

aktivnosti i upravljanje marketingom na primjeru poduzeca Croatia Airlines d.d.

Cilj rada je objasniti ulogu i zna€aj marketinga u prometu, osobito u zracnom, te
provesti analizu postojeceg stanja poduzeca Croatia Airlines i njegovu primjenu

marketinga u poslovanju, kao i upravljanje istog.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Kao izvori podataka koriSteni su sekundarni izvori, odnosno stru¢na literatura i knjige,
znanstveno-struéni radovi i web-stranice koje su navedene na kraju rada. Metode

prikupljanja podataka koriStene u radu jesu povijesna, statistiCka i metoda deskripcije.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u sedam poglavlja. U uvodnom poglavlju opisuje se predmet i cil]
rada, navode se izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura samog
rada. U drugom poglavlju definira se pojam marketing te se obraduje njegova primjena
u djelatnosti prometa. Takoder se opisuje i koncepcija marketinga, kao i njegove
funkcije u prometu. U treCem poglavlju razmatra se cjelokupan proces prometa, kao i
njegova teorijska odrednica. Takoder se analiziraju i vrste promete, te troSkovi i
vozarine koje se javljaju u prometu. U Cetvrtom poglavlju opSirnije se obraduje zracni
promet $to podrazumijeva podjelu zratnog prometa, segmentaciju trzista,
infrastrukturu, te troskove i vozarine u zracnom prometu. Takoder se navode i
Medunarodne organizacije koje postoje u zranom prometu kao i njihove funkcije. U
drugom dijelu ovog poglavlja obraduje se poduzecée Croatia Airlines d.d. i njegova
primjena i upravljanje marketingom u samom poduzecu, $to se odnosi na planiranje,

organizaciju i kontrolu. U zadnjem dijelu ¢etvrtog poglavlja iznosi se kritiCki osvrt na



navedeno poglavlje. U petom poglavlju iznosi se zaklju€ak napisanog rada na temelju
svi prikupljenih i obradenih podataka. Nakon toga navedena je literatura te popis slika,

tablica i grafova, a rad zavrSava iznoSenjem sazetka na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. Promet

2.1. Teorijska odrednica prometa

Promet je interdisciplinarno i multidisciplinarno podrucje, a mozZe se definirati kao
aktivnost prijevoza i komunikacija od pocCetne do zavrSne toCke. Takoder predstavlja
vaznu sastavnicu gotovo svih Covjekovih aktivnosti i pretpostavka je gospodarskog
rasta i razvoja. Sama pojava prometa datira joS iz vremena pretpovijesti, pa se smatra

da je pojava stara koliko i civilizacija.

Pojam promet javlja se u tri razliCita oblika poCevsi od najSireg koji se veze uz odnose
medu ljudima. Nesto uzi smisao odnosi se na razliCite oblike meduodnosa ekonomske
prirode - robni promet, devizni promet, medudrzavni promet i slicno, dok se najuZi
smisao odnosi na prijevoz ili transport, ali i operacije u vezi s prijevozom robe i putnika,

te komunikacije.

Prijevoz ili transport je aktivnost premjestanja ljudi, dobara i energije od pocCetne tocke
do zavrSne tocCke, dok je promet aktivnost prijevoza i komunikacija od pocetne toCke
do zavrSne toCke. Prema navedenom, mozZe se re¢i da je promet Siri pojam od

prijevoza.

Prometni sektor danas je jedan od najvaznijih sektora, a ujedno i znaCajan nositelj
gospodarskog i drustvenog razvoja svake zemlje, pa je iz tog razloga vrlo bitno da
bude ucinkovit. U ovom suvremenom svijetu gotovo da ni ne postoji proizvod u €ijoj
proizvodnji nije sudjelovao i promet u bilo kojem segmentu. Upravo zbog toga

vrijednost prometne usluge povecava vrijednost svakog proizvoda na trzZistu.

2.1.1. Prometni proces

Dinamic¢kim povezivanjem prometnih sredstava, predmeta prometa i zaposlenika
dolazi do prometnog procesa koji obuhvaca tri osnovne faze, a to su pripremna faza,
faza prijevoza i zavrSna faza. Prometni proces je proces proizvodnje prometne usluge,

pa je stoga njegova kvaliteta ujedno i kvaliteta prometne usluge.



Postoje dvije vrste prometnog procesa, a to su teretni prometni proces i putnicki
prometni proces. Teretni prometni proces sastoji se od pripreme prometnog sredstava
u ukrcaj tereta, prijevoza tereta od poCetne do zavrSne toCke, te iskrcavanja tereta s
prometnoga sredstva i ostali zavrSni postupci. Faze putnickog prometnog procesa su
priprema prometnoga sredstva, prihvat i smjeStaj putnika u prometno sredstvo,
prijevoz putnika i iskrcaj putnika i prtljage iz prometnog sredstva, te ostali zavrsni

postupci.
2.1.2. Prometna infrastruktura

Prometna infrastruktura definirana je kao cjelokupnost gradevinskih objekata i ostalih
tehnickih uredaja koji sudjeluju u prijevozu putnika i tereta, te prijenosu energije i vijesti.
S obzirom na njezin stati¢ni karakter, ima duzi vijek trajanja u odnosu na prometna

sredstava, najceSce do 50 godina.

Kod nekih se prometnim granama izgraduju samo pocetno - zavrSne toCke, kao i
uredaji za sigurnost i signalizaciju, dok se u drugima grade cijeli pravci kretanja. Kako
bi prometna infrastruktura bila S$to uspjeSnije provedena, potrebna su visoka
investicijska ulaganja, kod kojih najvazniju ulogu investitora ima drzava, ili ¢lanovi
lokalne uprave. Kako bi se u konacnici postigla kvalitetna prometna usluga prometne
infrastrukture, potrebno je da se kod izgradnje ona provodi odjednom, odnosno da

predstavlja jedinstvenu tehnoloSku organizacijsku cjelinu.
2.1.3. Prometna potraznja

Potreba za prometom nastala je kao posliedica potrebe za organiziranjem i
ispunjavanjem svakodnevnih aktivnosti, te zbog dislociranosti izvora materijala, mjesta
proizvodnje i mjesta potroSnje. Na temelju toga moze se zakljuciti da je prometna
potraznja zapravo potreba za prijevozom u odredeno vrijeme i na odredenom mijestu.
Struktura prometne potraznje ovisi o nekoliko ¢imbenika, a to su:

1. visina Zivotnog standarda

2. Zivotne navike stanovnika

3. znacajke nacionalnog gospodarstva

4. uloga u svjetskom gospodarstvu.



Stanovnistvo se smatra glavhom osnovom za odredivanje veliine i strukture svake
prometne potraznje, dok je veli€ina prometne potraznje proporcionalna broju

stanovnika i visini Zivotnog standarda.
2.2. Vrste prometa

S obzirom na razli€itost usluga koje promet pruza, podijeljen je na nekoliko vrsta, a
kriteriji podjele i vrste su:

¢ Infrastruktura koja se koristi:

1. suhozemni ili kontinentalni (cestovni, Zeljeznicki, cjevovodni prijevoz)

2. vodeni (pomorski, rijecni, jezerski, kanalski prijevoz)
3

. zracni prijevoz,

e Podrucje djelovanja u logistiCkom sustavu:
1. vanjski ili prijevoz izvan proizvodnje

2. unutrasniji ili prijevoz u proizvodniji.

Cestovni promet je najmasovniji oblik prijevoza putnika i robe i time najznacajniji dio
prometa. Uz zraCni promet, cestovni promet se najviSe koristi u prijevozu turista.
Njegove osnovne prednosti su nize cijene na kra¢im i srednjim relacijama, te specijalne
vrste vozila za prijevoz pojedinih vrsta roba pa se time moze reci da je izuzetno
elasti¢an i omogucava brzu isporuku zbog rasprostranjene prometne mreze. S druge
strane ima i nedostatke poput relativno velike potros$nje goriva, ovisnost o vremenskim
i drugim uvjetima u prijevozu, visoke cijene prijevoza na velikim relacijama i veliko

zagadenje okolisa.

Zeljezni¢ki promet je proces premjestanja, odnosno prijevoza osobai ili stvari voznjom
po traénicama. Najprikladniji je za prijevoz na vece udaljenosti rasutih i teskih tereta
(npr. drvo, ugljen). Glavne prednosti su brzina koja se sve viSe povecava i skracuje
vrijeme prijevoza zeljeznicom, ekonomicnost i udobnost, relativno niza cijena prijevoza
te pogodnost za prijevoz pojedinih vrsta roba zbog specijalno konstruiranih vagona.
Nedostaci su ¢eSc¢e potrebe za pretovarom robe nego kod cestovnog i veliki gubici
radnog vremena, sporiji prijevoz nego zracni i cestovni zbog Cestog stajanja na

postajama, CeSce krade nego kod drugih vrsta prijevoza, te prilikom skretanja vlakova
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na kolosijeke moguce je ostecenje roba i potrebno je bolje pakiranje, Sto predstavlja
dodatni troSak. Ekoloski problemi, energetska kriza, zakréenost cesta i zraCnih

koridora rezultirali su porastom znacenja Zeljeznice.

Cjevovodni promet je najmlada prometna grana i danas predstavlja najjeftiniji oblik
transporta energenata (nafte, plina, vode). Prednosti su mu jeftina i brza izgradnja, te
lak prijevoz velikih koli€ina tereta, a negativha mu je strana ta da postoji mogucnost

puknuéa, te vrlo visoka kapitalna ulaganja i sporost prijevoza.

Pomorski prijevoz je gospodarska djelatnost kojoj je primarni cilj prijevoz ljudi i tereta
razli€itim vrstama plovnih sredstava. Prednosti su mu veci kapaciteti i fleksibilnost
prijevoznih sredstava za viSe vrsta tereta, manje zagaduje okoli$ i u funkciji je cijele

godine. Nedostaci su mu sporost i velike cijene prijevoznih sredstava.

Rije€ni, jezerski i kanalski prijevoz je pogodan za masovne robe niske pojedinacne
vrijednosti, koje ne podnose visoke prijevozne troSkove i ne zahtijeva visoku brzinu
prijevoza (rude, drvo, ugljen). Cijene su u prosjeku nize tri puta od Zeljezni¢kog, a deset

puta od cestovnog prometa. Osnovni nedostatak su klimatski uvjeti.

Kao najmlada prometna grana javlja se zracni prijevoz o kojem Ce vise rijeCi biti u

Cetvrtom poglaviju (str. 11.).
U tablici 1. prikazana je usporedba navedenih oblika prometa, gdje broj 1 ozna¢ava
najbolji oblik (najjeftiniji, najbrzi, najpouzdaniji, najve¢eg kapaciteta), dok broj 5.

oznacCava najlosiji oblik prijevoza.

Tablica 1. Usporedba osnovnih oblika prometa

Trosak 4 3 1 5 2
Brzina 2 3 4 1 5
Fleksibilnost 1 2 4 3 5
Pouzdanost 5 1 4 3 2
Kapacitet 5 3 2 4 1
Moguénost 3 2 1 4 5

Izvor: Rad autorice na temelju podataka dostupnih na: http://www.fpz.unizg.hr/razvojni/grane.php



http://www.fpz.unizg.hr/razvojni/grane.php

2.3. Troskovi i vozarine u prometu

TroSkovi i vozarine u prometu se najceS¢e vezu za prometna sredstva i infrastrukturu.
Medutim, izmedu prometnih grana postoji razlika u nositeljima troSkova te njihovom
medusobnom odnosu Sto takoder utje€e i na trziSnu atraktivnost prometne usluge. 1z
toga proizlazi meduovisnost troSkova i vozarina u svim vrstama prometa. Na formiranje
troSkova i vozarina utjeCu tehnicke, tehnoloske i organizacijske specificnosti prometnih

grana.

2.3.1. Troskovi u prometu

Troskovi prijevoza su u novcu izrazena vrijednost utroSenog rada, sredstava za rad,
pogonskog goriva, tudih usluga i svih drugih sredstava i dobara potrebnih pri
proizvodnji prijevoznih usluga. Po jedinici prevezenog tereta troSkovi prijevoza
razlikuju se po pojedinim granama. Najnizi su kod prometa na vodi, a najvisi u zraCnom
prometu. Na visinu troSkova prijevoza utje€u koli¢ina i vrsta robe koja se prevozi,
duljina prijevoznog puta, iskoriStenost transportnog sredstva, kvaliteta i gustoca

prometne mreze i kvaliteta prijevozne usluge.

Klasifikacija prometnih troSkova dijeli se prema vrstama prometa, njegovoj ekonomskoj
ovisnosti, sudjelovanju u prometnom procesu, mjestu nastanka, onome tko ga
opterecuje, te stupnju iskoriStenja kapaciteta. Takoder postoji podjela gdje se troSkovi
dijele na fiksne i varijabilne troSkove. Fiksni troSkovi u pravilu su vrlo neelasti¢ni i njihov
udio u ukupnim troskovima je znatno veci od udjela varijabilnih troSkova. Najznacajniji
fiksni troSkovi u prometu su: amortizacija sredstava za rad, premije osiguranja,
najamnine i zakupnine i sli¢no. Kod varijabilnih troSkova karakteristiCno je to da je
njihovo kretanje proporcionalno u vecoj ili manjoj mjeri kretanju veliCine prometa.
Najznacajniji varijabilni troSkovi u prometu su: troskovi goriva, maziva, potroSnog

materijala i slicno.



2.3.2. Vozarine u prometu

Vozarina predstavija cijenu koju narucitelj placa za prijevoz tereta ili koriStenje
prometnog prostora. Ona se u pravilu ugovara, a ukljuCuje troSkove putovanja. S
obzirom na sloZenost samog procesa utvrdivanja vozarina, i njegovu podloznost
utjecajima korektivnih ¢imbenika, najceS¢e dovodi do problema prilikom utvrdivanja
nacina na koji je ona odredena. Nacini na koji se ona u pravilu odreduje su slobodno,

administrativno, od strane pojedinih udruzenja i samostalno.

Pokazatelji koje prometna poduzec¢a uzimaju u obzir kod odredivanja vozarina su:
1. Ukupne pokazatelje

2. Udaljenost koja se svladava prilikom prijevoza

3. Prosjecnu profitnu stopu

4. Poziciju prometnog poduzeca na trzZistu.

Zbog prisutne nejednake elasti¢nosti za pojedinim prometnim uslugama (npr. hitan
prijevoz u bolnicu) ili monopola prometnog poduzec¢a (npr. gradski prijevoz), vozarine
sve ¢eS¢e imaju diskriminirajuci karakter, Sto omogucuje poduzecu da poveca cijenu
prijevozne usluge do iznosa kada promet prestaje, dok ulogu korektivnhog ¢imbenika

preuzima trziste ili nadlezna drzavna tijela.



3. Marketing i njegova primjena u djelatnosti prometa

3.1. Teorijske odrednice marketinga

Dinamika danasSnjeg poslovanja zahtijeva povezanost svih sudionika poslovnih
procesa i trenutnu reakciju na trziSna zbivanja. Poslovanje postaje u pravom smislu
rijeCi poslovanje u realnom vremenu. Disciplina marketinga nezaobilazna je u
suvremenom poslovanju i Zivotu, jer bez spoznaje potreba, Zelja i interesa kupaca
kompanije ne mogu opstati niti se razvijati. Marketing i njegova primjena, danas je od
velike vaznosti zbog njegovog utjecaja na svakodnevni Zivot, drustvo u kojem zivimo,
a ponajvise na uspjeh i neuspjeh svakog poduzeca. Kako bi se definirao pojam
marketinga provedena su proucavanja, te se na temelju toga doslo do brojnih nacina
njegovog poimanja - kao znanost, proces, nacin izvodenja poslovne aktivnosti,
umijeca, ljudske aktivnosti, skupa funkcija, skupa aktivnosti i drugo. Takva raznolikost
tumacenja pojma proizlazi ovisno o tome tko ga definira (znanstvenik, ekonomist i
slicno), s koje razine se promatra (mikrorazine i makrorazine) ili pak pogresnog
shvacanja kako su marketing i koncepcija marketinga sinonimi (Krizman Pavlovic,
2008, str. 37.).

Postoje brojne definicije pojma marketinga koje obuhvacaju njegove razliCite aspekte,

zavisno od afiniteta autora (Krizman Pavlovi¢, 2008, str. 37.):

o ,Marketing ukljucuje aktivnosti pojedinca i organizacije koje olakSavaju i osiguravaju
zadovoljavajuce razmjenske odnose u dinamiCnom okruZenju Kkreiranjem,
distribucijom, promocijom i definiranjem cijene dobara, usluga i ideja.“ (W. Pride, O.
Ferrell; 1993.)

o ,Marketing je drusStveni proces koji ukljucuje aktivnosti neophodne da bi pojedinci i
organizacije postigli sto trebaju i Zele razmjenom s drugima i unaprijedili buduci
razmjenski odnos.“ (H. Boyd, O. Walker, J. Larréché; 1998.)



o _Marketing je proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce te snazne
odnose s kupcima da bi od kupca zauzvrat dobili vrijednost.” (P. Kotler, G.
Armstrong; 2006.)

Marketing se moze definirati i kao drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju Sto trebaju i zele stvaranjem, ponudom i slobodnom razmjenom
vrijednih proizvoda i usluga s drugima. Dakle, moze se zakljuCiti da je marketing
najznacajnije podrucje na koje poduzetnicki subjekt mora usmjeriti pozornost da bi
uspio na trzistu, dok poslovati na marketinskim nacelima znaci uvazavati dva klju¢na
Cimbenika za odvijanje svakog posla. To su potroSaci koje treba zadovoljiti i konkurenti
koje treba izbjeci. Poslovanjem po marketindkim nacelima svaki poduzetni¢ki subjekt
stvara si uvjete za ostvarivanje konkurentske prednosti a samim time i uspjeh na
trziStu. Pojavom marketinga ukazalo se na to kako proizvod nije i ne smije biti tek
jednostavni rezultat procesa proizvodnje, vec¢ iskljuCivo rezultat trziSnih potreba i

zahtjeva.

3.2. Koncepcija marketinga

Koncepcija marketinga polazi od €injenice da postizanje ciljeva organizacije ponajvisSe

ovisi o uo¢avanju potreba i Zelja ciljnih trzidta te o pruzanju Zeljenih zadovoljstava na

ucinkovitiji i djelotvorniji nacin nego Sto to €ini konkurencija. Za razliku od marketinga,

koncepcija marketinga je filozofija upravljanja koja usmjerava sve aktivnosti odredenog

poduzeca ka ostvarivanju dugoro¢nog uspjeha poduzeca i organizacijskih ciljeva. Sve

te aktivnosti polaze od koordinirane usmjerenosti cijelog poduzeca na stvaranju

zadovoljnih kupaca. Koncepcija marketinga temelji se na:

1. Fokusiranju trzista- usmjeravanje organizacije prema onom potrosacu koji ga
najbolje moze zadovoljiti vlastitim resursima.

2. Orijentaciji na kupca- potrebno je da organizacije dobro definiraju svoj trzisSni
nastup, temeljem spoznaja potreba i Zelja ciljnih trzista

3. Koordiniranom marketingu- vazan je uskladeni napor svih funkcija marketinga i
njihova koordinacija s ostalim funkcionalnim podrucjima u organizaciji u cilju
zadovoljenja kupca.

4. Profitabilnosti- rezultat cjelokupnoga marketinSkog napora organizacije, te joj sluZi

kao pokazatelj interne djelotvornosti i indikator zadovoljenja kupca.
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Primjenom marketinSke koncepcije poslovno razmisljanje poduzetniCkih subjekata
znakovito se mijenja na nacin da proizvod nije i ne smije biti tek jednostavni rezultat

procesa proizvodnje, vec isklju€ivo rezultat trziSnih potreba i zahtjeva.

3.3. Funkcije marketinga u prometu

S primjenom marketinSke koncepcije u prometnim granama zapocelo se nesto kasnije
u odnosu na njegovu primjenu u proizvodnim ili drugim usluznim organizacijama, a
glavni razlozi toga smatraju se monopolski i drugi polozaji pojedinih grana. Kako su se
s vremenom ti polozaji mijenjali, doSlo je do sve manje zastupljenosti takvih pozicija,
te se pocelo razmisljati o vlastitom polozaju. Samim time pocela se prihvacati i
koncepcija zadovoljavanja potreba korisnika prometnih usluga. Temeljem tih promjena
i sve vecée primjene istih, dovelo je do razvoja nekih marketinskih funkcija, a ujedno i
do primjene marketinga u prometnim organizacija. Marketing u pocetku u poduzeca
ulazi u obliku ogladavanja (mediji - radio, tisak, televizija i sl.) s namjerom pojaanog
prisustva u medijima zbog konkurencije ali i vlastitog probijanja na trziste. Medutim, s
takvom primjenom dolazilo je do sve viSe problema, s obzirom da se poruke Cesto bile
kreirane na temelju misljenja odredenih kategorija ljudi u poduzec¢ima, tako da su
uglavnom bile neprostudirane, pa su tim viSe Stetile marketingu, nego Sto su bile od
koristi. Nakon pocetnog uvodenja ekonomske propagande i komunikacije s novinarima
i ostalim medijima, uvida se Cinjenica da postoji velika navala imitatora, pa tako
pocCetne vrijednosti steCene oglasavanjem polako nestaju. Steci ljude bilo je lako, ali ih
je teze bilo pretvoriti u vjerne klijente, pa se iz tog razloga pocela primjenjivati Sira
koncepcija marketinga, ona koja se trudi ugoditi korisniku usluge ili proizvoda. Takvim
pristupu utemeljivane su manje organizacijske jedinice koje su pocele istraZivati
transportno trziSte. Tako su se u poCetku analizirali prijevozni u€inci prometnih grana,
a kasnije i transportno trziste. Takoder se pocinje uvidati da je potrebno kupcima
ponuditi nove usluge, dodatne koristi ili neke posebne pogodnosti. Treci pristup koji
primjenjuju napredna proizvodna ili neka druga usluzna poduzeca, u prometu se tek
oCekuje da ¢e doci do izrazaja. Radi se o istrazivanju trzista buduceg proizvoda,
odnosno buduce usluge, te se smatra da ¢e takav pristup imati viSe uspjeha kod
korisnika, ali i za ponuditelje. Na temelju ovih pristupa zapocelo se s primjenom

marketinga u prometu.
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4. Upravljanje marketingom u zraénom prometu - primjer ,, Croatia
Airlines” d.d.

4.1. O zraénom prometu

Zracni promet najmlada je prometna grana, a svojom ulogom u prometu i opsluzivanju
putni¢kih tokova na pojedinim trziSnim segmentima ima vodec¢u ulogu. U odnosu na
cestovni i zeljezniCki promet, kod zranog prometa nije nuzna izgradnja infrastrukture
na prijevoznim pravcima. Ono $to je potrebno je izgradnja pocetno - zavrSne tocke
zracne luke koje su medusobno povezane odredenim rutama koridora, a razlikuju se
po visini i smjeru te garantiraju sigurnost tijekom leta. Brzina zranog prometa je
zasigurno njegova najveca prednost, a u pravilu moze biti i do 900 km/h ¢ime daleko
nadmasuje ostale prometne grane. Iz tog je razloga zraCni prijevoz uspio ostvariti
izrazito veliki razvoj u relativno kratkom vremenu. Putem zra¢nog prijevoza omogucuje
se pristup i najudaljenijim dijelovima kopna na Zemlji, a iznimka su jedino ona podrucja
gdje zbog klimatskih i reljefnih uvjeta nije moguca izgradnja zra¢nih luka. Osim toga,
postoje i nedostaci koji utjeCu na odvijanje zracnog prometa. Najve¢im nedostatkom
smatra se njegova neelastiCnost koja proizlazi iz ovisnosti prometa o pocetno-
zavr$nim toCkama. Takoder za izgradnju zraénih luka potrebne su velike povrsine koje
su u vecini slu€ajeva na velikoj udaljenosti od samog grada (i do nekoliko desetaka

kilometara) $to ponekad otezava dolazak putnika do zraéne luke.

Zraéni promet odvija se u zraku, i na taj nacin omogucuje povezivanje dviju to¢aka na
kopnu najkrac¢im mogucéim putem. Kako bi voznja zrakoplova i njegovo odrzavanje u
zraku bilo moguce, potrebni su snazni pogonski strojevi poznati po velikoj specificnoj
potrosniji goriva, pa je zbog toga zra¢ni promet najmanje ekonomic¢na prometna grana.
Konstrukcija zrakoplova temeljena je uglavnom na aluminiju i njegovim legurama te
plasticnim masama. Zra¢ni promet je ponajviSe usmjeren na prijevoz ljudi - putnika, ali

postoji i manji segment trzista tereta, koji umjesto brodova koristi teretne zrakoplove.

Za optimalno funkcioniranje zracnog prijevoza i zranog prometa potrebne su sljedece
pretpostavke, a to su: visok stupanj avionske infrastrukture, primjerena organizacija

upravljanja, rukovodenja i rada, primjerena upotreba suvremenih prijevoznih
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tehnologija, trziSno poslovanje svih aktivnih sudionika u sastavu zraCnog prometa,
primjereno reguliranje pravno-ekonomskih odnosa, funkcioniranje zajednickog

informacijskog sustava.

4.1.1. Podjela zra¢nog prometa

Osnovna podjela zranog prometa je ona na civilni i vojni. Vojni zracni promet
primjenjuje se u vojne svrhe i u njemu sudjeluju hrvatski i inozemni vojni zrakoplovi.
Civilni zra¢ni promet odnosi se na sav zra¢ni promet osim vojnoga zracnog prometa,
te se dijeli na:

e Javni zracéni promet u koji spada linijski i povremeni prijevoz osoba ili stvari.

e Domadéi zra€ni promet koji se obavlja u zraénom prostoru Hrvatske.

e Poseban zracni promet u koji spada zra¢ni promet koji nije ukljuen u javni zracni

promet.

Linijski promet ima skoro iste karakteristike kao i ostale prometne grane. Najvise je
usmjeren na to da se osigura sto je moguce veca popunjenost kapaciteta zrakoplova
po pojedinom letu. Bitno je da se pravovremeno odabere Zeljeno trziSte na kojem ce
djelovati, a nakon toga potrebno je organizirati prodajnu funkciju na $to efikasniji nacin.
Na taj se nacin, marketinSkim i ostalim promotivhim mjerama usmjerava interes
prometne potraznje prema vlastitoj ponudi. Prodaja putnih karata vrsi se najceSce
preko posrednika, odnosno putem agencija, ali takoder i preko drugih prijevoznika ili u
vlastitoj mrezi agencija. Od velike je vaznosti da se informacije o stanju prodanih i
rezerviranih putnih karata kontinuirano razmjenjuju putem informacijskih sustava.
Linijski prijevoznici su naj¢eS3ce velike organizacije, sa izrazenom financijskom

snagom.

»,Charter” promet ubraja se u povremeni prijevoz, a bazira se na visem stupnju
popunjavanja zrakoplova (80- 90%) u usporedbi s linijskim prometom. Zasniva se na
nizoj razini kvalitete prometnih usluga, a to su: manja udobnost, manje zabave,
skromnija ponuda jela i pi¢a, niza cijena prometne usluge, manje povoljan odnos broja
posade aviona i broja putnika, manje povoljnije vrijeme polaska, te nepovoljniji

aerodromi i sliéno. Za uspjeSno odvijanje ove vrste prometa neophodna je suradnja
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izmedu zraCnog prijevoznika i turisticke agencije, koja se temelji na ugovornom

odnosu.

Nositelji ,charter® prometa su specijalizirane zrakoplovne kompanije koje svoje
i linijski prijevoznici koji ¢e u periodu manje frekvencije linijskog servisa, avione uposliti
posredstvom ugovora o ,charter” prijevozu.

Bez obzira radi li se u organizacijskom smislu o linijskom ili ,charter® prometu, zracni

promet ima najznacajniju ulogu u povezivanju emitivnhog i receptivnog trzista.

4.1.2. Segmentacija trZiSta zraCnog prometa

Kako bi bilo koja organizacija uspjela u svom poslovanju potrebna im je
zainteresiranost njima odgovarajuceg trziSta, odnosno potro$aca. Segmentacija trzista
odnosi se na razliCite segmente putnika koji se razlikuju po svojim potrebama i Zzeljama,
te otkriva mogucnost odredenog trziSnog segmenta s kojim se suoCava kompanija.
Predstavlja jedno od podrucja marketinga Ciji je osnovni zadatak otkrivanje grupa
potroSaca, odnosno trZiSnih segmenata slicnih po svojim reakcijama u odnosu na
djelatnosti poduzec¢a na podru¢ju marketinga. Vazno je da zrakoplovne kompanije
dobro procijene razliCite segmente i odluce koliko ¢e i koje segmente opsluzivati, a
kako bi to uspjele na Sto ucCinkovitiji naCin potrebno je koristiti elemente vrednovanje i
selekcije segmenata. Zrakoplovne kompanije naj¢e$¢e svoja potencijalna trzista
segmentiraju po odredistima i to prema svrsi putovanja, pa tako postoji (Mrnjavac,
2002. str. 102.):

1. TrziSni segment poslovnih putovanja

2. TrziSni segment turisti¢kih putovanja

3. TrziSnih segment privatnih putovanja i ostalih vrsta putovanja.

4.1.3. Infrastruktura zraénog prometa

Infrastrukturu zraénog prometa Cine svi objekti i uredaji koji su fiksno vezani za
odredeno mjesto koji sluze proizvodnji usluga u zratnome prometu te reguliranju i
sigurnosti takvog prometa. Kako bi poslovanje zrakoplovnih kompanija bilo Sto

uspjeSnije, vazno je primijeniti odgovarajuéu infrastrukturu koja im stoji na
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raspolaganju za obavljanje svakodnevnog poslovanja. Pod infrastrukturom zra¢nog

prometa prvenstveno se podrazumijevaju zracne luke i kontrole letenja.

Sastavni elementi infrastrukture koje obuhvaéa zracna luka su:
Poletno - sletne staze

Manevarske povrsine

Povrsine za mirovanje zrakoplova

Objekte, uredaje i postrojenja sigurnosti leta

Servisne uredaje za zrakoplove

Objekte i opremu za prihvat putnika

Objekte i opremu za prihvat tereta

Povrsine za prihvat sredstava ostalih prometnih grana

© © N o o s~ wDdhPE

Pristupne prometnice.

U zracnom prometu infrastruktura je neophodna u pocetno - zavrSnim toCkama
putovanja, a to su zrac¢ne luke. Udaljenost zracnih luka od gradova najCeSce iznosi i
do nekoliko desetaka kilometara, $to predstavlja poprili€an problem, a takoder zbog
velike gustoCe prometa u gradovima dovodi do toga da transfer do zraCne luke moze

trajati Cak duze nego let zrakoplovom na kracoj ili srednjoj udaljenosti.

4.1.4. TroSKkovi i vozarine u zrachom prometu

Za zracni promet je karakteristicno da se sve viSe povecCavaju kapaciteti, brzina letenja
i sigurnost letenja zrakoplova, ¢ime se potiCu velika ulaganja u prijevozna sredstva. S
druge strane, zbog kratkog amortizacijskog vijeka trajanja zrakoplova, troSkovi
amortizacije i osiguranja zrakoplova su izuzetno visoki. TroSkovi u zraénom prijevozu
dijele se na troSkove na zemlji i troSkove u zraku, a ono Sto obuhvacaju prikazano je

tablicom 2.

Na grafu 1. prikazani su troSkovi poslovanja ,Croatia Airlines” d.d. za dvije godine.
Troskovi usluga u zraénom prometu veci su zbog vecih troSkova zracnih luka zbog
povecanja cijena pojedinih zracnih luka te troSkova kontrole leta zbog povecanja cijena
unit rate po pojedinim zemljama. TroSkovi prodaje i promocije veéi su zbog vecih

troSkova rezervacijskog sustava temeljem veceg bookinga i vece jedini¢ne cijene po
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putniku. Takoder na njihovo povecanje utjeCu i veci troSkovi provizija prodajnoj mrezi.
Vedi troSkovi amortizacije rezultat su veée amortizacije nematerijalne imovine koja
nastaje zbog vecih ulaganja u tudu imovinu (Godisnji izvjestaji ,,Croatia Airlines”d.d. i
grupe za 2015. godinu, str 49.).

Tablica 2. Podjela troSkova u zraénom prijevozu

Amortizacija Amortizacija

Odrzavanje poletnih staza, infrastrukture i . _
Odrzavanja aviona

suprastrukture
Place osoblja TroSkovi goriva i maziva
TroSkovi prodaje i promocije Place osoblja

o - Dio ovih troSkova je fiksna, dok je drugi
Vecim dijelom karakter fiksnih troSkova

dio varijabilan

Izvor: Rad autorice na temelju podataka dostupnih iz: Mrnjavac E., Promet u turizmu, Fakultet za
turizam i hotelski menadzment, Opatija, 2002., str. 205.
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Graf 1. TroSkovi poslovanja "Croatia Airlines" d.d. za 2014 i 2015. godinu
Izvor: Godisnji izvjestaji ,,Croatia Airlines”d.d. i grupe za 2015. godinu, 5. svibanj 2016., str 49.

Vozarine u zraénom prometu odreduju drzave, IATAL, te prijevoznici i naruditelji

slobodnom pogodbom, dok se visina vozarina odreduje na temelju tarifa koje su

dijele u tri grupe:

1. Opca robna tarifa - primjenjuje se za prijevoz svih vrsta roba

2. Specijalna robna tarifa - primjenjuje se za prijevoz odredenih vrsta roba-posiljke do
45 kg, tiskane stvari, vrijednosne posiljke, Zive Zivotinje i dr.

3. Specifi¢na robna tarifa - primjenjuje se samo za odredene vrste robe koje imaju nizu

vrijednost.

1JATA- Medunarodna organizacija za zra¢ni promet (skraceno od eng. International Air Transport
Association.
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Drzava utvrduje iznos vozarine u nacionalnom zraCnom prometu, na linijama koje su
od posebnog drzavnog interesa, zbog kvalitetnije prometne povezanosti unutar
drzave, dok IATA na taj nacin Stiti interese zracnih prijevoznika, onemogucavajuci
smanjivanje vozarina ispod granice troSkova u konkurentskoj borbi za privlaCenjem
prometne potraznje. Slobodnom pogodbom izmedu prijevoznika i narucitelja vozarine
se utvrduju u ,charter® prometu. S obzirom da je razina popunjenosti kapaciteta visa

nego kod linijskog prijevoza, u ovom je slu€aju cijena prijevozne usluge znatno niza.

4.1.5. Medunarodne organizacije u zracnom prometu

Vec¢ prije Prvog svjetskog rata, kada se tek pocelo s primjenom zrakoplova ljudi su
shvatili kako izum zrakoplova stvara novu dimenziju prometa koja vise ne bi trebala
biti ograniCena na nacionalne granice. |z tog razloga je, na poziv Francuske, 1910.
godine u Parizu odrzana prva znacajna konferencija o medunarodnom zrakoplovnom
pravu. Na toj je konferenciji sudjelovalo 18 predstavnika europskih zemalja, te su
definirana temeljna nacela civilnog zrakoplovstva. Medunarodna suradnja u
zrakoplovstvu koja je nastala iz ratnih potreba, poslije rata bila je usmjerena na razvoj
civilnog zrakoplovstva i zaklju¢eno je da zrakoplovstvo, ako ¢e postojati, mora biti
medunarodno zrakoplovstvo. Godine 1919. sazvana je PariSka mirovna konferencija
od strane pobjednika u Prvom svjetskom ratu. Cilj je bio ustanoviti mirovne sporazume
izmedu Saveznika i porazenih Centralnih sila. Konvencija je sadrzavala tehnicke,

operativne i organizacijske aspekte civilnog zrakoplovstva.

Na novi razvoj zrakoplovstva utjecao je Drugi svjetski rat, sazevsi razvoj koji bi
normalno trajao Cetvrt stolje¢a u svega 6 godina. Razvila se Siroka mreza prijevoza
robe i osoba, a uz to je trebalo rijesiti brojne politiCke i tehniCke probleme. Provodila
su se pitanja komercijalnih prava, te se razmisljalo kako odrzavati uredaje od kojih su
mnogi bili instalirani u slabo naseljenim podrucjima. |z ovih je razloga Vlada SAD-a sa
svojim saveznicama provela istrazivanja poCetkom 1944. godine, a kasnije su poslani
pozivi savezniCkim i neutralnim zemljama na sastanak u Chicago u studenom 1944.
na kojem su se razmatrali problemi medunarodnog civilnog zrakoplovstva trajao je pet
tiedana, a rezultat toga bila je "Konvencija o medunarodnom civilnom zrakoplovstvu“ s

namjerom da se razvije medunarodno zrakoplovstvo.
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Specijalizirana agencija UN-a? zaduzena za stalni nadzor uvodenja i provodenja ciljeva
Cikaske konvencije jest Medunarodna organizacija civilnog zrakoplovstva (engl.
International Civil Aviation Organization; kratica ICAO). Republika Hrvatska je ¢lan
ICAO-a od svibnja 1992. godine.

Zadaci ICAO-a su: razviti naCela i tehnike medunarodne zracne plovidbe i pomagati u
planiranju i razvoju medunarodnog zracnog prijevoza kako bi se osigurao siguran i
nadziran rast medunarodnog civilnog zrakoplovstva u svijetu, poboljSanje kvalitete
gradnje i upotrebe zrakoplova u miru, podrSka razvoju zrac¢nih putova, aerodroma i
navigacijskih sredstava za upotrebu u medunarodnom civilnom zrakoplovstvu,
osigurati da se potpuno postuju prava zemalja potpisnica i da svaka zemlja potpisnica

ima postenu priliku za razvoj tvrtki medunarodnih zraénih prijevoznika.

Kako bi se olakSala i poboljSala primjena zahtjeva u svim zemljama potpisnicima, ICAO
je izdao vise od 40 tehnickih priru€nika i ostalih vodic¢a. S ciljem poboljSanja sigurnosti
u zemljama Cclanicama ICAO-a provode se tzv. “Audit-i“ - oCevidi sa zadac¢om

utvrdivanja udovoljavanju standardima i preporucenoj praksi.

Medunarodna organizacija za zra¢ni promet (eng. International Air Transport
Association, kratica IATA) osnovana je u travnju 1945. godine u Havani na Kubi.
Danas organizacija ima sjediSte u Montrealu. Rije€ je o nedrZavnoj organizaciji koja
predstavlja udruZenje svih svjetskih redovnih zrakoplovnih kompanija, a osnovana je s
ciiem da pomogne u rjeSavanju problema koji su nastali tjekom nagle ekspanzije
civilnog zratnog prometa nakon zavrSetka Il. svjetskog rata. Kako je rije€C o
neprofitabilnoj organizaciji, ona se financira sredstvima svojih ¢lanova u ukupnom

medunarodnom zraCnom prometu.

2UN - Ujedinjeni narodi (skraéeno od eng. United Nations) medunarodna je organizacija za odrzavanije
mira i sigurnosti u svijetu, razvijanje dobrosusjedskih odnosa, ekonomsku suradnju, Sirenje tolerancije i

promicanje postivanja ljudskih prava i osnovnih sloboda ¢ovjeka.
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Glavni zadatak IATA-e je osigurati da se cjelokupan zracni promet svugdje u svijetu
odvija s najve¢om mogucom brzinom, sigurnoScu, udobnoscu, ucinkovitoScu i
ekonomi¢nosc¢u. Zahvaljujuci njenoj koordinaciji, individualni putnici mogu preko IATA-
e jednim telefonskim pozivom i pla¢anjem u jednoj valuti organizirati putovanje koje

obuhvaca viSe zemalja i usluge nekoliko zrakoplovnih kompanija.

Europska konferencija civilnog zrakoplovstva (eng. European Civil Aviation
Conference, kratica ECAC) osnovana je 1955. godine sa sjediStem u Parizu.
Trenutacno broji 44 europskih zemalja €lanica. Glavni cilj organizacije je unapredenje
sigurnog, djelotvornog i kontinuiranog sustava europskog zracnog prometa. Kroz skoro
50 godina iskustva, ECAC je postao srediSte za medudrZzavnu suradnju u pitanjima
zratnog prometa u Europi. Republika Hrvatska je ¢lanica ECAC-a od srpnja 1992.

godine.

4.2. Opé¢i podaci o poduzecu ,,Croatia Airlines* d.d.

,Croatia Airlines“ d.d. nacionalna je zrakoplovna tvrtka Cija je misija redovito
povezivanje domaceg i inozemnog trzista. Istodobno ima zadatak znacajno pridonijeti
turizmu i gospodarstvu Republike Hrvatske. Vizija je postati suvremena europska
zrakoplovna tvrtka srednje veliCine koja posluje s dobiti i Ciji se uspjeh osobito

prepoznaje po sigurnosti letenja i zadovoljstvu putnika.

,Croatia Airlines d.d. osnovana je 7. kolovoza 1989. godine pod nazivom ,Zagal"
(Zagreb Airlines). Na samom pocetku poduzece je imalo jedan zrakoplov i bavili su se
prijevozom posiljaka UPS-a3. Nakon prvih demokratskih izbora u Hrvatskoj, ,Zagal
mijenja ime u ,Croatia Airlines” d.d. Sredinom 1991. godine, obavljen je prvi let izmedu
Splita i Zagreba, nakon potpisivanja ugovora s Adria Airwaysom, a 1998. godine

postaje Clanicom Udruge europskih zrakoplovnih kompanija.

SUPS - u potpunosti integrirana usluga dostave koja nudi najobuhvatniju paletu usluga, pomaze pri
slanju robe u zemlji ili inozemstvu, koristeci tri opcije ekspresne dostave u dogovoreno vrijeme i datum

kako bi roba stigla na odredidte na zakazani dan (skraceno od eng. United Problem Solvers ).
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Od studenog 2004. godine regionalni je ¢lan Star Alliance-a, a od 2010. i njen
punopravni €¢lan. Svoju pripadnost Star Alliance-u istiCe u svim sluzbenim
dokumentima, Sto je prikazano na slici 1. Tim ¢lanstvom putnicima je omoguceno
dobivanje usluga prepoznatljive kvalitete i standarda, te je u ponudu ukljuceno viSe
destinacija, zajednicki terminali, moguénost informiranja o redovima letenja kroz
zajedniCku web stranicu udruge, pojednostavljena procedura registracije, skupljanje
nagradnih milja frequent flyer programa na letovima bilo koje Clanice Star Alliencea i

mnoge druge pogodnosti.

Osnovne djelatnosti ,Croatia Airlines” d.d. obuhvacaju pruzanje usluga prijevoza

putnika, poste i robe u domacem i medunarodnom zracnom prometu.

“CROATIA AIRLINES

A STAR ALLIANCE MEMBER ‘V:‘? )

Slika 1. Logo ,Croatia Airlines” d.d.
Izvor: European aviation maintenance training committee,

http://www.eamtc.org/wp-content/uploads/2015/03/CTNIlogol.jpg 10. svibnja 2016.

,Croatia Airlines” d.d. vodeca je regionalna kompanija po broju putnika i izravno
povezuje Hrvatsku s 32 europska odredista, a u suradnji s partnerima iz Star Alliancea
i s cijelim svijetom. Od prvog putni¢kog leta 2001. godine do danas, zrakoplovi ,Croatia
Airlines” d.d. obavili su viSe od 450 000 letova i prevezli oko 29 milijuna putnika.

4.2.1. Karakteristike poslovanja ,Croatia Airlines“d.d.

Osnivacki kapital kojim je pokrenuta drustveno-gospodarska inicijativa i akcija
oshivanja nacionalnog zrakoplovnog prijevoznika bila je viSe simboliCke naravi, te
nedvojbeno daleko od svjetskih i europskih standarda i kriterija nuzne objektivne razine
oshivackog ulaganja. PonajviSe se radilo o zastarjeloj opremi, namjestaju i osnovnim

sredstvima Cija je realna trziSna vrijednost bila znatno niza od knjigovodstvene. U prvoj

21



godini prometovanja nije bila formalno pravno i sustinski pripremljena za prijevoz robe
koji je ostvaren u izrazito marginalnom ostvarenju od svega 94 tone. Sljedece poslovne
godine, 1992. obavljene su dobre pripreme i izradeni standardi kompanijskih
procedura, te je zahvaljujuci tome ostvaren ucinak od 1838 tona. Tijekom godina iznos

se mijenjao i povecavao, a u 2002. godini iznosilo je 3977 tona robe.

Kruna uspjesnosti je primanje ,Croatia Airlinesa“ d.d. u svojstvu regionalnog partnera
u Clanstvo najjace svjetske zrakoplovne alijanse Star Alliance, krajem 2004. godine. S
obzirom na buduce smijernice za integraciju u regionalni i globalni sustav zracnog
prometa, ,Croatia Airlines” d.d. je osposoblien za cjelovitu primjenu europske
zrakoplovne regulative i medunarodnih standarda, te harmonizaciju razvojnih planova

s medunarodnim prometnim tokovima.

,Croatia Airlines® d.d. dio je grupe tradicionalnih zrakoplovnih prijevoznika mreznog
modela i odgovarajuce je pripadnosti zrakoplovnoj alijansi. PonajviSe je orijentirana
redovnom putnickom segmentu prijevoza, a takoder primjenjuje to i kod povezivanja
hrvatskih zracnih luka u domaéem redovnom prijevozu. ,Croatia Airlines* d.d.
opsluzuje isklju¢ivo domace i europsko zrakoplovno trziSte bez dugo-linijskog prijevoza

za komparaciju ucinaka koji rezultiraju iz navedenog prijevoza.

Stanje gospodarstva je kljuéni ¢imbenik u razvoju zratnog prometa. Poslovanje
,Croatia Airlines” d.d. povezano je uz hrvatsku gospodarsku realnost i ovisno o stanju
ekonomija zemalja koje su glavna emitivna trZiSta za putovanja u Hrvatsku, posebice

kada je u pitanju turizam.

Prema podacima DrZzavnog zavoda za statistiku, Hrvatske zraCne luke su u 2015.
godini zabiljeZile povecéanje broja putnika od 7,1% u odnosu na 2014. godinu. Kroz
osam zracnih luka u Hrvatskoj prosSlo je ukupno 7,2 milijuna putnika, a trziSni udio
,Croatia Airlines“ d.d. iznosio je 31% (u 2014. godini 33 posto). Udio ,Croatia Airlinesa“
d.d. od 31% potvrduje i dalje izraZzenu sezonu prometa na hrvatskom zrakoplovnom

trziStu, s visokim stupnjem konkurencije u ljetnim mjesecima $to prikazuje graf 2.

Tijekom ljetne sezone na hrvatskom trziStu operira gotovo 100 zrakoplovnih
kompanija, viSe od polovine svih putnika preveze se u tre¢em kvartalu, dok je u
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zimskom razdoblju prisutnost konkurencije minimalna. ,,Croatia Airlines® d.d. prometuje
tijekom cijele godine Cime omogucava hrvatskim zra¢nim lukama cjelogodiSnju

otvorenost.

1.241 1.262

W Konkurencija

Hm Croatia Airlines 510 963

3
a7

418

sij vf oifu tra  svi lip sp kol ryj lis stu pro

Graf 2. TrziSni udio "Croatia Airlines" d.d. i njegove konkurencije za 2015. godinu

Izvor: Godisnji izvjestaji ,,Croatia Airlines” d.d. i grupe za 2015. godinu, 5. svibanj 2016., str. 39.

4.2.2. Ciljne skupine

Segmentiranje trziSta jest strategija osmiSljavanja i primjenjivanja razliCitih
marketinSkih programa kojima se namjeravaju podmirivati potrebe i Zelje potrosaca.
Time se prepoznaje heterogenost trzidta. Tu je vrlo vazno pozicioniranje proizvoda, $to
je ujedno i krajniji cilj tvrtke - proizvesti proizvod, predstaviti ga kupcu onako kako on to
Zeli ili barem pribliziti proizvod onoj predodzbi koja ispunjava njihove potrebe, Zelje,

zahtjeve.

Tvrtka mora odluciti koji ¢e joj segmenti pomoci kako bi ostvarila svoj krajnji cilj tj. profit.
,Croatia Airlines® d.d. ima unutarnju i vanjsku javnost koju €ine svi oni koji ostvaruju

neku interakciju s kompanijom.

Unutarnja javnost: Cine je svi zaposlenici kompanije koji su izravno uklju€eni u
poslovne procese. Imaju bitan utjecaj na poslovne uspjehe kompanije i dojam koji
kompanija ostavlja u neposrednom kontaktu s kupcima. Njihovi ciljevi su veca

informiranost zaposlenika o planovima kompaniji, povecanje razine toCnih informacija
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izmedu zaposlenih, probuditi osje¢aj zajedniStva, pripadnosti i lojalnosti tvrtki i njenim

cilievima, te privuéi, motivirati i zadrzati dobre zaposlenike.

Vanjska javnost: segmentirana je u nekoliko skupina, a komunikacija je orijentirana

na informiranje o poslovnim rezultatima i dostignuéima. Cine je:

Mediji - jedan od klju€nih faktora u upoznavanju javnosti sa uspjesima koje
kompanija ostvaruje, osnazivanju javne potpore i privlaCenju potencijalnih klijenata.
Osnovni cilj je koristiti ih kao kanal komunikacije prema ostalim javnostima kako bi
se uz planirani publicitet i onaj neplanirani okrenuo u pozitivnom smjeru.
Predlagatelji i donositelji odluka - svojim radom utjeCu na smjer kojim Ce se
kompanija kretati u buduénosti.

Klijenti- neposredni korisnici usluga koje kompanija nudi, bilo u vidu prijevoza ili
pruzanja poslovnih usluga. Cilj je zadrzati postojec¢e klijente pruzajuéi im dodatnu
vrijednost i privuéi nove.

Poslovna javnost - trazenje poslovnog partnera jedan je od preduvjeta daljnjeg
razvoja kompanije i prezivljavanja medu konkurencijom. Odnos prema poslovnoj
javnosti je vazan iz razloga jer utje€e na percepciju koju potencijalni investitori mogu
imati o kompaniji, a posredno i na odluku o ulaganju.

Udruge i organizacije - zracni prijevoz izaziva diskusije u odredenim dijelovima
javnosti koje se bave zastitom okoliSa a mogu utjecati na stavove javnosti prema
zraCnim prijevoznicima op¢enito, kao i na samu kompaniju. Cilj je ostvariti pozitivhu
komunikaciju s udrugama kako bi se pozitivha briga o okoliSu koju kompanija
provodi prezentirala i smanjila mogucénost negativnih reakcija.

Stru¢na javnost - Cine je svi oni koji svojim stavovima ili izjavama mogu utjecati na

dogadanja u spektru zracnog prijevoza.
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4.3. Upravljanje marketingom u poduzecéu ,,Croatia Airlines” d.d.

Svaki proces upravljanja u poduzecu sastoji se iz tri bitne faze, a to su planiranje,
organiziranje i kontrola, te predstavlja logi¢an redoslijed svake osmisljene Covjekove
aktivnosti. Sa svrhom da se ostvari neki postavljeni cilj potrebno je uvijek pazljivo
planirati Sto sve treba uciniti i koje aktivnosti poduzeti. Nakon toga slijedi izvrSenje
svega onog $to je planirano, Sto zahtijeva da se organiziraju posebne aktivnosti. Od
iznimne je vaznosti da se redovito provodi kontrola nakon obavljenog zadatka, ali i
tijekom njegovog obavljanja kako bi se utvrdilo je li sve $to je planirano uradeno i koliko

je bilo uspjesno.

Kako bi zrakoplovne kompanije ostvarile ciljeve poslovanja, moraju osmisliti, razviti i
provoditi odgovarajuée marketinSke aktivnosti u funkciji odgovarajuc¢eg trziSnog
pozicioniranja. Sastavni dijelovi marketinske strategije zrakoplovne kompanije su izbor
i analiza ciljnog trziSta te osmi$ljavanje i odrZzavanje odgovarajuceg marketinskog
miksa koji ¢e svojom uslugom, cijenom, distribucijom i promocijom zadovoljiti korisnika.
Vrlo je vazno da se uz osnovne znacCajke marketinSkih poslovnih aktivnosti
zrakoplovne kompanije, obraduju i politicko-pravni ¢imbenici, ekonomski, socioloSko-
kulturoloski, tehnoloski i ekoloski Cimbenici, te unutarnji resursi zrakoplovne kompanije

i provodi istrazivanje trzista kao dio marketinske funkcije zrakoplovne kompanije.

S obzirom na veliku utjecajnost pojedinih ¢imbenika na poslovanje i profitabilnost
zrakoplovnih kompanija, vazno je da se oni dobro prouce. Kod izu€avanja podrucja
marketinga, zrakoplovne kompanije upuéene su na koristi od provodenja PESTEL

analize* u svrhu prouc¢avanja vlastite marketinske okoline.

4PESTEL analiza- (akronim od politicka, ekonomska, socioloska i tehnolo$ka okolina) je metoda analize
poslovnog okruzenja i predstavlja temelj za stratesko planiranje. Analizira okolinu, za trziSte u nastajanju
ili ve¢ postojece i pruza pregled vanjske situacije koja moze imati utjecaj na industriju u globalu ili na

tvrtke unutar promatrane industrije.
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Takoder, kako bi se analizirale sve snage i slabosti, te prilike i prijetnje s kojima se
suoCava organizacija i koje joj pomazu da se usmjeri na svoje shage, minimizira
prijetnje i kroz kvalitetnu strategiju najbolje uporabi prilike koje su joj dostupne kako bi
osigurala konkurentsku prednost, koristi se SWOT analiza®. Osnovna je svrha SWOT
analize izolirati kljuCne Cinjenice i dogadaje da bi olakSala strateski pristup i
prepoznavanje stratesSkih problema. Snage i slabosti, te prilike i prijetnje s kojima se

suocava ,Croatia Airlines” d.d. prikazane su tablicom broj 3.

SSWOT analiza- (akronim od strenghts — snage, weakneses — slabosti, opportunities — prilike i threats
— opasnosti) je jednostavan i snazan okvir i tehnika za analiziranje snaga i slabosti, prilika i prijetnji s
kojima se suoCava organizacija i koji joj pomaze da se usmjeri na svoje snage, minimizira prijetnje i kroz
kvalitetnu strategiju najbolje uporabi prilike koje su joj dostupne kako bi osigurala konkurentsku

prednost.
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Tablica 3. SWOT analiza ,Croatia Airlines” d.d.

Snage Slabosti
¢ Jedina nacionalna zrakoplovna e Mala flota
tvrtka e Vlasnistvo drzave koja se u proSlosti
e Ostvareni pozitivni poslovni uspjesi nije iskazala kao dobar vlasnik
e Savezi sa Star Alliance-om i United e Percepcija drzavne tvrtke kao mjesta
Airlinesom za uhljebljenje
e Lider u regiji ¢ Sindikati koji mogu pruzati otpor
e 5. najveciizvoznik u RH promjenama
e Medu najsigurnijim zracnim e Ovisnost o ekonomiji RH i svjetskog
prijevoznicima gospodarstva
Prilike Prijetnje

e Rastturizma u RH
. L o e MZLZ- povecanje konkurencije u
e Strateski partner koji moze donijeti ;
oL o S zracnom prometu
svjez kapital i novi smjer ) )
_ _ B e Rast konkurencije - low cost kompanije
¢ Novi savezi s kompanijama u regiji o _
i Air Serbia
e Gradnja MZLZ u pogledu povecanja _ . .
L _ e Regulative EU i EK u pogledu zracnog
prometa i pruzanja servisno
o prometa
tehnoloskih usluga
S . . e Nestabilnost financijskog trziSta u
e Jugoisto¢na Europa ima perspektivu _ . o
pogledu kamatnih stopa, cijena, goriva i

dr.

e Ozbiljni problemi u zratnom prometu

rasta zracnog prometa
e Rast i oporavak europske ekonomije

¢ Nestajanje/ slabljenje kompanija u . o
Europe (sve viSe teroristi¢kih napada)

regiji

Napomena: MZLZ — Medunarodna zrac¢na luka Zagreb

Izvor: Dokument Komunikacijska strategija ,,Croatia Airlines” d.d. za 2015. godinu
http://www.slideshare.net/Iklun/croatia-airlines-komunikacijska-strategija-zavrno-50507007, 10.lipanj
2016.

Primjerice, izgradnjom Medunarodne zrac¢ne luke Zagreb, pruZza se mogucnost
,Croatia Airlines“ d.d. da se ubaci u medijski prostor uz teme vezane uz zracnu luku.
Takoder, low cost kompanije koje su izravna konkurencija u prijevozu putnika otvaraju
prostor za komuniciranje prednosti i kvalitete ,Croatia Airlines” d.d. prema klijentima,
ali i prema konkurenciji u vidu pozicioniranja tehnickog odjela kao moguceg izbora

zraCnih prijevoznika za koristenje njihovih usluga.
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4.3.1. Planiranje marketinskih aktivnosti

Planiranje marketindkih aktivnosti je proces kojim se utvrduju buduca trziSna
dogadanja (moguénosti i prijetnje), te se definiraju akcije djelovanja kako bi se ostvarili
marketinski ciljevi. Predmet planiranja moze biti razliCit te obuhvacati Sire ili uze
segmente marketindkih djelatnosti. Svrha planiranja marketinskih aktivnosti je da se
identificiraju i kreiraju konkurentske prednosti kojima se ostvaruju i posjeduju
odredene posebnosti koje potroSaci traze i uvazavaju i s kojom se razlikuju
od konkurenata. Takoder je vazno da se izbjegne ili smaniji rizik djelovanja. Proces

planiranja marketindkih aktivnosti prikazan je na slici 2.

Definiranje svrhe poslovanja

Analiza situacije

Utvrdivanje ciljeva poslovanja

Formuliranje marketinSke strategije

Implementacija marketinga

Kontrola marketinskih aktivnosti

Slika 2. Proces planiranja marketinskih aktivnosti
Izvor: Rad autorice na temelju podataka dostupnih iz: Tatalovi¢ M. i dr., MenadZment zrakoplovne
kompanije, Mate, Zagreb, 2012., str. 594.
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Marketin§ko planiranje je iznimno vazno jer je vrijeme kojim poduzetnik raspolaze
dragocjeno i neprimjereno ga je troSiti na poslovne odluke koje se moraju donositi pod
pritiskom vremena ili bez dobre osnove. Takoder, bez dobre osnove nije moguce
prepoznati i na vrijeme iskoristiti prilike koje se javljaju na trzistu, a ponekad niti izbjeci
prepreke. Time ne samo da se gubi mogucnost za razvoj, ve¢ se mogu javiti krize zbog
pojave nove konkurencije, problema s dobavljaCima ili distributerima. Planiranjem
marketinskih aktivnosti osigurava se osnova za pro aktivno, umjesto reaktivno
djelovanje na promjene na trZiStu. Rezultat planiranja je poslovni plan, tj. u

promatranom razdoblju marketinski plan.

Marketinski plan je pisani dokument ili nacrt na temelju kojeg se primjenjuju i nadziru
aktivnosti marketinga poslovnog subjekta. Takoder se ukazuje na smjer marketinskih
djelovanja i omogucava usredotoCenost zaposlenih na aktivnosti koje su najvise bitne
i neophodne za uspjeh marke, proizvoda i samog poslovnog subjekta. Njime se to¢no
odreduje tko ¢e raditi $to, kada, gdje i kako sa ciljem pristupanja ciljnom trzistu. Mora
obuhvacati analizu povoljnih prilika i prijetnji, analizu okruzenja, resurse kojima
raspolaze kompanija, ciljeve marketinga koji se o€ekuju od marketinskog napora, te
odgovarajucu marketinsSku strategiju u skladu s potrebama potrosaca. Uz to, nuzna je
i financijska projekcija oCekivanog prihoda u odnosu na utroSena sredstva. Osnovni
kriterij podjele marketinskih planova je kriterij vremena, prema kojemu se planovi dijele
na kratkoroCne i dugorocne planove. Kratkoro¢ni planovi donose se u kratkom roku, tj.
razdoblju do godine dana i spadaju u podrucje operativnog i taktickog planiranja, dok
se dugorocni planovi donose u dugom roku, odnosno u razdoblju iznad godine dana i
spadaju u podrucje strategijskog planiranja. Proces dugoro¢nog planiranja ,Croatia
Airlinesa” d.d., koji obuhvaca vremenski period od priblizno 15-25 godina prikazan je

na slici 3.
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KORISNIK PROCESA
VLASNIK PROCESA - OSNOVNE VRIEDNOSTI PROCESA
. Glavni direktor
Ured za korporafivne poslove o . . Planiranje razvoja tvrike kao pretpostavke
. . . Izvrsni direktor za: Upravijanje finan., Prodaju i
Executive manager za stratesko planiranje - . . za ostvarivanje sirat. cilieva, oplimizaciju
. . mrezu, Mark. i nabavu, Promet, Teh. poslove i .
i razvoj . - - posl. modela i strukture flote
Ljudske potencijale, Pravne posl., IT i infrastrukturu

ULAZ ISPORUCILA 1ZLAZ

- Posl. politika, vizija, misija, . Glavni direktor, viasnik . Metodologija dugoroénog
strat. ciljevi, odluke uprave EA planiranja

. Vanjski uvjefi okruZenja, stanje . Executive manager za Optimizacija flotnih
konkurencije i trZi$ni potencijali, stral. planiranje i razvoj, razvojnih kapaciteta
postojei intemi podaci vanjski izvori . Prognoze razvoja tvrtke

. Analiza frZiSne pozicije, . SluZba mreZnog . Prometne i finan.
profitabilnosti ruta i mreza kontrolinga, vanjski izvori Projekcije

KORISNIK
1. Glavni direktor, viasnik CA
2. Kolegij Glavnog direktora

. Definiranje mreZe strategije . Kolegij Glavnog direktora . Dugoro&ni plan
. Razvojni resursi . Kolegij Glavnog direktora poslovanja

OPIS PROCESA
Analiza trZiSne pozicije i principa razvoja tvrtke, te izrada metodologije i projekcija dugoroénog plana poslovanja

UVJETI OKRUZENJE

CILJ PROCESA Uvjeti na svjetskom i hrvatskom

Definiranje razvoja kompanije u postojecem i DOKUMENTV POTPROCESI
buduéem posl. okruZenju radi opfimizacije Metodologija dugorognog planiranja
posl. modela i buduce trZi$ne pozicije

zrakoplovnom trZistu
Proizvodaci zrakoplova
Konkurencija

Viasnik

Hrvatsko i zakonodavstvo EU

Slika 3. Proces dugoro¢nog planiranja ,Croatia Airlines” d.d.
Izvor: : Rad autorice na temelju podataka dostupnih iz: Tatalovi¢, M. i dr., Menadzment zrakoplovne
kompanije, Mate, Zagreb, 2012., str. 617.

Plan poslovanja ,Croatia Airlinesa“ d.d. za 2016. godinu usmjeren je na potvrdivanje
odrzivosti poslovanja uz valoriziranje provedbe svih mjera strateSkog, operativnog i
financijskog restrukturiranja. | dalje je najve¢a usmjerenost na maksimalnoj sigurnosti
operacija uz pracenje i postivanje zakonske regulative i novih trendova u zrakoplovnoj
industriji. Cilj je zadrzati tehniCku pouzdanost flote uz izvodenje svih redovno planiranih
pregleda i modifikacija i ostalih radova na zrakoplovima i motorima u floti prema
vazec¢im standardima te zadrzavanje nivoa kvalitete, sigurnosti i to¢nosti. S ciljem
ostvarenja visokih trziSnih zahtjeva te povecanja udjela na trZistu tezi se kontinuiranom
pracenju zadovoljstva korisnika te razvoju mreze odredista radi kojeg je u tijeku ljetne

sezone planom predviden jedan dodatni zrakoplov u najmu.
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U 2016. godini ,Croatia Airlines“ d.d. planira obavljanje PSO programa® sukladno

odluci MPPI” o obavljanju domaceg linijskog zra¢nog prijevoza. Nastavlja se razvoj

usluga treC¢im stranama kroz usluge tehni¢kog odrzavanja zrakoplova inozemnih

zrakoplovnih kompanija. Radi unapredenja poslovanja pristupa se i optimizaciji IT®

podrske. ,Croatia Airlines“ d.d. za 2016. godinu planira pozitivan rezultat zasnovan na

projekciji prinoda i troSkova koji se temelje na sljedeéim pretpostavkama:

1. uvodenje u promet dodatne jedinice zrakoplova u razdoblju od svibnja do listopada
2016. godine

2. otvaranje €ak Cetiri nove linije krajem svibnja i po¢etkom lipnja 2016. godine (Milano,
Prag, Lisabon i Sankt Peterburg)

3. 27.300 - ostvarenje naleta u letovima

4. 38.184 - ostvarenje naleta u blok satima

5. godisnji promet od oko 1.970.058 putnika (+6 posto vise u odnosu na 2015. godinu),
od ¢ega u redovnom prometu 1.853.134 putnika i u izvanrednom prometu 70.396

putnika.

Kod zrakoplovnih kompanija, vrlo ¢esto je njihov uspjeh ili neuspjeh povezan i s
kvalitetom primjene njenih osnovnih menadzerskih alata, ponajvise planiranja i
konkurentske strategije koje su usmjerene na uspostavljanje profitabilne i odrzive
pozicije. Vazno je naglasiti da Cimbenici koji odreduju realne prilike dugorocne
uspjesSnosti poslovanja zrakoplovnih kompanija nisu u grupi najpovoljnijih i
najpriviacnijin, a uz to, unutar same avioindustrije prijevoza kvalitetno planiranje i

strategija mogu stimulirati ili upropastiti konkurentsku poziciju zrakoplovne kompanije.

5PSO program - obuhvaéa aktivnosti za poboljSanje sigurnosti i kvalitete zdravstvene skrbi s ciljiem
smanjenja rizika i opasnosti povezane s njegom bolesnika (skr. od eng. Patient Safety Organization).
"MPPI - skr. od Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture

8IT - informati¢ka tehnologija; spoj raunala i informacija, upravljanje informacijama putem racunala

(skr. od eng. Information Technology).
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Proizvod zrakoplovne kompanije je usluga koju ona pruza kako bi obavila prijevoz ljudi,
robe i poste s ciliem zadovoljavanja potreba korisnika njezine usluge. Pri tom je
potrebno uvazavati osnovne karakteristike neopipljivosti, nedjeljivosti, promjenjivosti i
prolaznosti koje obiljezavaju zracni prijevoz. Valja naglasiti kako u zracnom prijevozu
ne postoji mogucnost skladiStenja neprodanog sjedala, Cime je potencijalni prihod po
obavljenom letu bespovratno izgubljen. 1z tog razloga zracni prijevoznici moraju
kontinuirano raditi na reviziji i optimiziranju reda letenja kao odgovor na akcije
konkurenata, te pratiti promjene u prodajnim i marketinSkim planovima uz stalno

odrzavanje operativnog integriteta kompanije.

Planiranje reda letenja zapocinje sa odredivanjem destinacija opsluZivanja, frekvencija
letova, odgovarajuceg plasmana kapaciteta, te prilagodbe vezane za vrSna
opterecenja na velikim zraénim lukama. Takoder je vazna i vremenska dimenzija, kao

i potrebni standardi vremenskog slijeda planiranja reda letenja.

4.3.2. Organizacija

Organizacije nastaju, odrzavaju se i obnavljaju procesom organiziranja, a stalnim
promjenama u tom procesu dolazi i do neprestanih promjena samih organizacija.
Organiziranje je proces kojim se povezuju ljudi i sredstava kako bi se ostvarili ciljevi
organizacije. Klju€ne stavke procesa organiziranja su: podjela ukupnog zadatka
organizacije na pojedina¢ne zadatke, delegiranje ovlasti da bi se zadaci mogli obauviti,
integracija pojedinaCnih zadataka odnosno njihovo agregiranje u organizacijske
jedinice razliCitih veli¢ina, odredivanje kriterija grupiranja zadataka i formiranja

organizacijskih jedinica.

Kontinuiran proces organiziranja i odrzavanja optimalne razine efikasnosti povezanih
aktivnosti od velikog je znacCaja u kreiranju konkurentske pozicije ne samo za
zrakoplovne kompanije, veC i za ostale gospodarske subjekte u najSirem smislu.
Industrija zraénog prijevoza primjer je gospodarske grane kod koje dolazi do
kontinuiranih promjena u procesu organiziranja, prac¢enih stalnim unapredivanjem
poslovnih procesa. Sve to takoder u konacnici dovodi i do povecanja produktivnosti
rada. S pozicije menadzmenta zrakoplovne kompanije, vazno je poznavati ne samo

izvore veC i pokretaCe organizacijskinh promjena, a to su: dinamicnost trziSta, nove
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tehnologije, opc¢i drustveno-ekonomski trendovi, promjena strategije, proces
organizacijskog rasta i zivotni vijek organizacije (Tatalovi¢, MiSeti¢, Baji¢, 2012. str.
624.).

Zrakoplovne kompanije svoje cjelokupno poslovanje usmjeravaju prema trzistu,
odnosno potencijalnim putnicima i temelj su odabira njihove strategije. Zadovoljavanje
putniCkih potreba, predvidanje njihovih Zelja te kreiranje novih potreba za
unapredenjem i Sirenjem portfelja usluga, osnovni su cilj njihovog poslovanja, a kako
bi se oni ostvarili neophodno je koristiti sve raspoloZive resurse u samom procesu
poslovanja. Kako bi se provela realizacija navedenih ciljeva, zrakoplovne kompanije
moraju izraditi sustav koordiniranog i u€inkovitog koristenja svih resursa, sto je ujedno

i klju€an preduvjet za ucvrscivanje konkurentske pozicije zrakoplovne kompanije.

Organizacijska struktura smatra se najvaznijim elementom organizacije i predstavlja
sveukupnost veza i odnosa izmedu i unutar resursa poduzeca. Potrebno je da se
izgradi kvalitetna organizacijska struktura koja bi osigurala ostvarivanje ciljeva
organizacije, optimalnu podjelu unutar nje, posvecivanje pune paznje kljuénim
funkcijama unutar organizacije, efikasnu upotrebu svih resursa, fleksibilnost
organizacije, jasnu podjelu odgovornosti, racionalno koristenje kvalifikacija, iskustva i
radnog vremena zaposlenih, te odgovarajuci sustav informacija i komunikacija. Kod

zrakoplovnih kompanija ona prvenstveno ovisi o veli¢ini i modelu njihova poslovanja.

,Croatia Airlines” d.d. na samom pocCetku 1993. godine, imala je 9 sektora i
odgovarajucih rukovoditelja (usluge, prodaja, marketing, tehnika, promet, opcCi i
personalni poslovi, razvoj, nabava i financije). Idu¢e godine zbog dolaska Razvoja u
nadleznost Ureda glavnog direktora, broj se smanjio na 8, te mu je pridodano 5

samostalnih sluzbi.

Tijekom godina organizacijske strukture su se mijenjale, Sto je dovelo i do
sistematizacije rada Cime su potaknute promjene koje su se kretale u smjeru
pojednostavljenja, jer je dotadasnja organizacija ocijenjena presirokom i predubokom.
Najnoviji pomak u pojednostavljenju organizacijske strukture ,Croatia Airlines® d.d.

napravljen je 2011. godine $to je vidljivo na slici 4. U organizacijskom smislu, sve je
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pra¢eno centraliziranim, dominantno funkcionalno-operativnim modelom zrakoplovne

organizacije.

.Croatia Airlines”
d.d.

Sektor financija i
kontrolinga Glavni direktor

Sektor Pravnih poslova,

upravljanja ljudskim Korporativni Ured za upravijanje
resursima i imovinom servisi kvalitetom i sigurnoScu

operacija

Ured glavnog direktora

Sektor upravljanja

informacijskim
tehnologijama Sektor nabave
Plan posada Letacko osoblie Sek. odrzavanja
A319/329 zrakoplova
Sek. prodaja -
Operativni o ;
- Letatko DSDbIJe Sek. Infenjersklh
inZenjering Q400

poslova
Bl Sek. marketinga
Operativni centar Kabinsko osoblje Tehnitki $kolski
Sek. upravl].

centar
mrezom i
prihodima

Prodaja, marketing,
zemalj. usluge i upravlj.
mrez. prihodima

Poslovi P i
Prometni Skolski Samostalna

centar m  sluzba tehnicke

racrs Lo

administracije
prometa

Sluzba
zemaljskih
usluga

Slika 4. Organizacijska struktura ,Croatia Airlines” d.d. 2011. godine

Izvor: Rad autorice na temelju podataka dostupnih iz Tatalovi¢, M. i dr., MenadZment zrakoplovne
kompanije, Mate, Zagreb, 2012., str. 678.

Mjesto marketinga u organizacijskoj strukturi moze biti u ravhopravnom polozaju s
drugim poslovnim funkcijama, nadredeni polozaj u odnosu na druge poslovne funkcije
i podredeni polozZaj u odnosu na druge poslovne funkcije. Znac€aj funkcije marketinga
sastoji se u tome da se cjelokupno poslovanje usmjeri prema trzistu. U vecini poduzeca
strukturirana je na dva osnovna nacina, a to su: na nacin da objedinjuje procese
prodaje i nabave, te na nacin da je organizirana u dvije potpuno odvojene poslovne
funkcije. Bez obzira kako bila organizirana, uvijek se mora sagledavati kao dva skupa

medusobno povezanih poslovnih procesa prodaje i nabave.
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MarketinSka poslovna funkcija uklju€uje sljedece poslove i zadatke: analizu promjena
motiva i potreba kupaca i korisnika, analizu ponude i potraznje, obradu podataka o
strukturi doma obradu podataka o strukturi domacih i inozemnih kupaca ih i inozemnih
kupaca i korisnika, izradu marketinSke strategije nastupa na trzistu, kalkulaciju cijena i
izradu prijedloga cijena po trzistima, sezonama i ugovorima, pripremu ugovora,
pripremu prijedloga promotivnih aktivnosti, izradu plana nastupa na sajmovima,
organiziranje konferencija za novinare, izradu plana budzZeta nastupa na trzistima,
izradu sredstava i oblika propagandnih aktivnosti, komunikaciju s trziStem, pripremu,
distribuciju i obradu anketa, analizu efekata prodajne politike i odabira poslovnih
partnera, prijedlog mjera i akcija za unaprjedivanje procesa prodaje i analizu naplate

usluga.

U poduzeéu ,Croatia Airlines” d.d. primjenjuje se Sirok raspon kontrole, te je
omoguceno lakSe i brze komuniciranje izmedu organizacijskih jedinica u organizaciji.
Tako se Sektor marketinga u odnosu na direktora poduzec¢a nalazi u podredenom
polozaju, dok prema svojim radnim timovima u nadredenom polozaju. U odnosu na

druge sektore iste organizacijske razine, zauzimaju ravnopravno mjesto.

Razine organizacije marketinga mogu bit centralizirana organizacija, decentralizirana
organizacija i kombinirana organizacija. Kao §to se moze vidjeti na slici 4. kod ,Croatia
Airlines” d.d. rije€ je o centraliziranoj organizacijskoj strukturi gdje glavna uprava

donosi sve najvaznije odluke.

4.3.3. Kontrola

Kontrola marketinga je proces kojim se mjere i vrednuju rezultati marketinskih
strategija i planova te poduzimanje korektivnih mjera kojima bi se osiguralo ostvarenje
marketindkih ciljeva. Sastoji se od Cetiri koraka koji su prikazani na slici 5.
MarketinSkom kontrolom pregledavaju se i izmjenjuju marketinski planovi sukladno
razvoju trzisnih uvjeta i promjena. To je zapravo proces kojim se utvrduje realizacija
planom utvrdenih ciljeva i eventualna odstupanja prije negoli odstupanja postanu
destruktivna. Kontrola marketinskih aktivnosti odvija se utvrdivanjem mjerila kontrole,

usporedbom planiranih i realiziranih veliCina i na kraju ispravkom odstupanja. Osnovne
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svrhe kontrole su prilagodba okolini, ograni¢ena akumulacija pogre$aka, minimiziranje

troSkova i lakSe noSenje s organizacijskom kompleksnosScu.

Kontroliranje je sustavni proces putem kojeg menadzeri dovode u red aktivnhosti unutar
organizacije kako bi one bile u skladu s ocCekivanjima postavljenima kroz

organizacijsku misiju, ciljeve, planove i standarde izvrSenja.

Menadzeri provode kontrolu kako bi u bilo kojem trenutku znali gdje se organizacija
nalazi s obzirom na njihovu financijsku i proizvodnu uspjeSnost, ali i druge vrste
uspjesnosti, te kako bi mogli usporediti trenutni poloZaj organizacije u odnosu prema
tome gdje bi ona trebala biti. Bez kontrole menadzeri bi bili suo€eni s manjkavosti
informacija koje su im potrebne za rjeSavanje problema, donoSenja odluka i
poduzimanje adekvatnih akcija. Stupanj uspjesSnosti provedbe marketindkih aktivnosti
potrebno je neprestano kontrolirati, a pod tim se podrazumijeva proces utvrdivanja
realizacije planom utvrdenih ciljeva i moguca odstupanja. Najvaznije je obaviti kontrolu
prije nego Sto moguca odstupanja postanu ozbiljna s mogucéim negativnim
posljedicama. Provodenje kontrole se najéeS¢e obavlja kroz tri faze:

1. Utvrdivanje kriterija i standarda kontrole

2. Usporedba planiranih i ostvarenih rezultata

3. Ispravke odstupanja i pripadajuce korektivne aktivnosti.

Proces kontrole marketinSkog plana odnosi se na sve njegove sastavne dijelove, pri
¢emu se izdvajaju podrucja kontrole marketinSkog okruzenja, marketinske strategije,
organizacije i revizije sustava marketinga. Proces marketinSke kontrole ima i svoju
vremensku dimenziju. Neke veliCine iz plana kontroliraju se Cesto i redovito, dok se
druge kontroliraju rjede i/ili povremeno. Razlikuju se Cetiri vrste kontrola: godis$nja

kontrola, kontrola profitabilnosti, kontrola djelotvornosti i strateSka kontrola.
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Odrediti cilieve Sto Zelimo postiéi?

Sto se dogada?

Mijeriti uspjeh

Vrednovati uspjeh Zasto se to dogada?

Poduzeti korektivhe mjere Sto bismo trebali uciniti?

Slika 5. Proces kontrole marketinga

|zvor: Kotler P. i dr., Osnove marketinga, Skolska knjiga, d.d., Zagreb, 2008., str. 74.

Kontrola godi$njeg plana provodi se s ciliem utvrdivanja postizu li se planirani rezultati
npr. dobit, trziSni udio i drugi ciljevi koji su postavljeni godiSnjim planom. Osnovni
instrumenti potrebni za provodenje ove kontrole su: analiza prodaje, trZiSnog udjela,
troSkova marketinga naspram prodaje, financijska analiza i pracenje zadovoljstva
kupaca. ,Croatia Airlines” d.d. redovito provodi kontrolu godiSnjeg plana, s posebnim
osvrtom na pracenje zadovoljstva kupaca, jer se korisnici usluga poduzec¢a smatraju i
tretiraju kao najveCa dragocjenost. Iz tog je razloga najve¢a moguca pozornost
posvecena povjerenju i zadovoljstvu putnika. Kako bi se to postiglo, neprekidno i
pozorno se prate potrebe putnika preko razli€itih istrazivanja, te se kontinuirano radi
na unapredenju kvalitete usluga u zraku i na zemlji. Pri tome uzimaju se u obzir i sve
napomene putnika, bile one dobro ili loSe i na njih adekvatno reagira. Takoder je od
velike vaznosti utvrditi ostvaruje li se prodaja u dovoljnoj mjeri, pa je tako na temelju
provedene analize prodaje za 2015. godinu zabiljeZen pozitivan trend s rastom od 4%
u odnosu na 2014. godine. Za rast prodaje najzasluzniji su rezultati izvoza tj. inozemne
prodaje koja biljezi poveéanje od 5% (Godisnji izvjestaji ,,Croatia Airlines“d.d. i Grupe
za 2015. godinu, str. 46.). Navedeno poduzeée redovito provodi i financijsku analizu
kako bi se usporedila prethodna poslovna godina sa sadasnjom situacijom, te uogili
potencijali za buducu. Ona se naj¢esc¢e odvija putem proracuna, temeljem financijskih

izvjeStaja, pokazatelja financijske uspjesnosti te specificnih tehnika (toCka pokri¢a,
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dodatna vrijednost i obradun troSkova po aktivnostima). Temeljem financijskih
izvjeStaja, organizacije kontrolu provede na nacin da izraduju, tumace, ocjenjuju te
longitudinalno usporeduju dva temeljna financijska izvjeStaja, odnosno bilancu i racun
dobiti i gubitka. U nastavku se nalaze Zakonom propisana temeljna financijska izvje$¢a

o poslovanju ,Croatia Airlines“ d.d. za 2015. godinu usporedno s 2013. i 2014.

Indeks

(000 kn) 2015. 2014. 1514, 2013.

Putnicki promet 1.319.619 1.290.829 102 1.319.087
Prijevoz tereta 15.069 16.478 el 17.364
Ostali prihedi 216.101 236.750 91 239.036
PRIHODI IZ POSLOVANJA 1.550.790 1.544.058 100 1.575.488

Trodkovi letenja 464 502 532,825 87 565.489
OdrZavanje 220886 164.480 134 156.601
Usluge putnicima 84.659 78.581 108 86.503
Usluge u zratnom promelu 375.367 357.659 105 353.795
PromidZba i prodaja 217.595 203.431 107 214.549
Opéi | administrativni poslovi 85.345 91.327 93 84.240
Amartizacija 73.200 71.509 102 83.051
Ostali rashodi 12,504 30.574 41 13.900
TROSKOVIIZ POSLOVANJA 1.534.057 1.530.386 100 1.558.128
DOBIT/GUBITAK IZ POSLOVANJA 16.733 13.672 122 17.359

Rashodi od kamata -10.348 -11.585 89 -13.787
Prihodi od kamata 462 794 58 1.007
Tetajne razike (neto) 5.969 6.143 97 -1.447
Ostali financijski rashodi -259 -2.198 16 -2.684
Ostali financijski prhodi 1.372 721 190 272
NETO REZULTAT FINANCIRANJA -2.904 6.124 47 -16.639

NETO DOBIT/GUBITAK (bez jednokrainih stavaka) 13829 7548 183 721

Slika 6. Racun dobiti i gubitka ,Croatia Airlines® za 2015. godinu usporedno s 2013 i 2014.
godinom

godinom.
Izvor: Godisnji izvjestaji ,Croatia Airlines” d.d. i grupe za 2015. godinu, 5. svibanj 2016., str. 47.
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Indeks

(000 kn) Kraj 2015. Kraj2014. 15./14. Kraj 2013.

AKTIVA

Dugotrajna imovina 634.375 657.118 97 T779.865
Kratkotrajna imovina 212.832 195.994 108 224.306
UKUPNO AKTIVA 847.007 853.112 99 1.004.170
PASIV A 0
Kapital i rezerve 370.632 356.175 104 344.368
Rezerviranja 2.718 23315 12 22215
Dugoroéne nbvere 47 406 67.472 70 80.011
Kratkorotne cbveze 426.251 406.966 105 557.576
UKUPNO PASIVA 847.007 853.928 99 1.004170

Slika 7. Bilanca stanja ,,Croatia Airlines” d.d. za 2015. godinu usporedno s 2013. i
2014. godinom

Izvor: Godisnji izvjestaji ,Croatia Airlines®d.d. i grupe za 2015. godinu, 5. svibanj 2016., str. 50.

Temeljem financijskih izvie§¢a moze se zakljuditi kako je vrijednost imovine na kraju
godine manja za 1% u odnosu na 2014. godinu. Dugotrajna imovina niza je za 4%
zbog prodaje jednog motora. Vrijednost kratkotrajne imovine porasla je za 8% u
odnosu na kraj 2014. godine. U vrijednosti kratkotrajne imovne najznacajniji porast
imaju potraZivanja od kupaca te ostala kratkoroCna potrazivanja. Kapital i rezerve na
kraju 2015. godine iznose 370,6 milijuna kuna te su za 4% veci od kraja 2014. godine
kao posljedica ostvarenog veceg pozitivnog poslovnog rezultata. Rezerviranja za
otpremnine, dokup staza, sporove i Stete te ostala rezerviranja smanjena su ukidanjem
rezerviranja za spor u drugoj polovini 2015. godine. Dugoro¢ne obveze smanjene su
30% kroz redovite otplate kredita. Kratkoro¢ne obveze vise su za 5% zbog veceg duga

prema dobavljaima te veCe obaveze obavljanja prijevoza putnika.

Kontrola profitabilnosti provodi se s ciliem utvrdivanja u kojim poslovima poduzece
zaraduije ili gubi. Vaznost ove kontrole proizlazi iz toga jer pomaze u donosenju odluka
vezanih za proizvod ili uslugu, odnosno jesu li oni korisni ili Stetni. U slu¢aju negativnih
odstupanja, uzroke je potrebno ukloniti ili ih bar minimalizirati, dok u slu¢aju pozitivnih

odstupanja od ocekivanih rezultata, potrebno ih je odrzavati. Kod provodenja ove
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kontrole mijeri se turistiCki proizvod, trziSni segment, te kanali prodaje i distribucije.
Provodenjem ove kontrole ,Croatia Airlines” d.d. dolazi do saznanja da je tijekom ljetnih
mjeseci vecCa potraznja za uslugama prijevoza, pa su tako uveli u promet dodatne

jedinice zrakoplova u razdoblju od svibnja do listopada 2016. godine.

Kontrola uspjesSnosti sluzi kako bi se ocijenile pojedine marketinske aktivnosti u odnosu
na njihove izdatke, te jesu li one dovoljno djelotvorne u ostvarivanju marketinskih
cileva. Potrebno je utvrditi kolika je uspjeSnost prodajne sile, oglasavanja,
unapredenja prodaje i distribucije. Provodenjem ove kontrole ,Croatia Airlines” d.d.
dolazi do saznanja da je potrebno uvesti neke dodatne napore s ciljem postizanja bolje
promocije na trZistu. Temeljem toga, marketinSke aktivnosti ,Croatia Airlines® d.d. u
2015. godini bile su usmjerene na promociju pojedinih linija i povecanje broja putnika
izvan sezone. U suradnji s Hrvatskom turistiCkom zajednicom poduzece je sudjelovao
na raznim sajmovima u Europi, a uz to je i samostalno nastupilo na sajmu Place2go u
Zagrebu u cilju ja¢anja brenda te promoviranja ljetnog reda letenja za 2015. godinu.
Svoje ponude ,Croatia Airlines“ d.d. redovito je promoviralo preko Google trazilica, a
kasnije je promociju proSirilo na gotovo sve drustvene mreze (Godisnji izvjeStaji

,Croatia Airlines”d.d. i Grupe za 2015. godinu, str. 46.).

StrateSka kontrola se odnosi na kontrolu ostvarivanja dugorocnih ciljeva organizacije,
odnosno na utvrdivanje uskladenosti korporativnih, poslovnih i funkcijskih strategija
neke organizacije s uvjetima u okolini. S obzirom na turbulentnost danasnje okoline
koja utjeCe na stalno mijenjanje uvjeta poslovanja, ,Croatia Airlines® d.d. ovu kontrolu
provodi prije odredivanja dugoro¢nih ciljeva i planova. Plan poslovanja za 2016. godinu
usmjeren je potvrdivanju odrzivosti poslovanja uz valoriziranje provedbe svih mjera
strateSkog, operativnog i financijskog restrukturiranja. Cilj je da se zadrzi tehnicka
pouzdanost flote uz izvodenje svih redovno planiranih pregleda i modifikacija i ostalih
radova na zrakoplovima i motorima u floti prema vazec¢im standardima te zadrzavanje

nivoa kvalitete, sigurnosti i tocnosti.
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4.4. Kiriticki osvrt

Posljednjih tridesetak godina zracni promet razvio se u jednu od najnaprednijih
prometnih grana, za Sto je ponajviSe zasluzna brzina prijevozne usluge koju nudi.
Takoder, na njegov razvoj utjecale su i revolucionarne tehnoloSke promjene koje su
omogucile pad cijena usluga zraCnog prijevoza i smanjenje troSkove poslovanja.
Danas je trziSte zraCnog prometa izuzetno veliko i sloZzeno, uz prisutnost globalizacije

i internacionalizacije.

S obzirom na velik broj putnika te razliCitost njihovih Zelja i potreba, zrakoplovne
kompanije nastoje biti Sto viSe produktivne u njihovom zadovoljavanju. |1z tog su razloga
danas gotovo sve zrakoplovne kompanije u svom poslovanju orijentirane na marketing
i njegovu primjenu jer su svjesne da ne mogu zadovoljiti cjelokupno trZiSte zracnog

prometa na nacin da pruze istu razinu zadovoljstva svim putnicima.

Kako bi zrakoplovne kompanije bile $to uspjesnije u pruzanju zadovoljstva svim svojim
korisnicima, te ostvarivanju vlastitih uspjeha, potrebno je stvoriti odgovarajucu
marketinsku strategiju koja ¢e im omoguciti da precizno definiraju put koji ¢e ih dovesti
do zeljene trziSne pozicije i ostvarenja postaviljenih ciljeva. Poslovna politika je
najvaznija u stvaranju odgovarajuce i proaktivne marketinSke strategije, te mora biti
fokusirana na trziSne segmente i kroz raspolozive resurse ostvariti zadovoljenje
njihovih Zelja, potreba i o¢ekivanja. Na temelju toga, moze se reci da je upravo odabir

prave strategije nastupa na trziStu pocCetak uspjesSnog poslovanja kompanije.

,Croatia Airlines” d.d. jedina je zrakoplovna kompanija u Hrvatskoj koja se od svog
postojanja bavi pruZanjem usluga prijevoza putnika i robe i time povezala hrvatske
gradove s najvecim europskim metropolama i preko njih, s cijelim svijetom. Navedeno
poduzece najviSe je usmjereno na zadovoljstvo svojih korisnika, a kako bi to sto bolje
postigli, u poslovanju redovito primjenjuju proces upravljanja marketingom. Taj se
proces sastoji od tri bitne faze, a to su planiranje, organizacija i kontrola. Svaka od njih
mora se u potpunosti provesti na najbolji moguci nacin kako bi cjelokupan proces dao
pozitivan ishod. Vazno je stvoriti okruzenje u kojem ce ispunjavanje ciljeva svih

zainteresiranih strana biti prirodno i obnavljajuce, te istodobno jamdciti odrzivost.
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Dosljedna primjena integriranog pristupa upravljanja marketingom u ,Croatia Airlines”
d.d., omogucava razumijevanje prave prirode pojedinih prednosti, ali i potencijalnih
rizika i poveCava sposobnost za pravovremene akcije. Sustavnim upravljanjem
unapreduje se stupanj organizacijske ucinkovitosti kompanije, Sto istovremeno znaci

smanjenje troSkova i povecanje konkurentnosti.

Sve dok su organizacije i pojedinci u njima spremni na primjenu novih znanja i iskustva,
te teze razvoju u skladu s trziSnim promjenama, postoji Sansa za ostvarenje gotovo
svih ciljeva kroz primjenu inoviranih marketinskih strategija i dosljednog upravljanja

marketinSkim aktivhostima.
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5. Zakljuéak

Na temelju svega dosad navedenog, zakljuCuje se da je promet dinamicki sustav koji
je u stalnoj interakciji sa svim gospodarskim granama i djelatnostima. Kao takav,
predstavlja temeljni infrastrukturni segment gospodarstva s iznimnim znacenjem za
funkcioniranje svih gospodarskih i drustvenih djelatnosti svake zemlje, za Zivot
stanovnisStva i za ukljuCivanje u medunarodne tokove robe i putnika. Moze se reci da
je gospodarska moc¢ neke zemlje u izravhom odnosu sa stanjem razvijenosti prometnih
tokova i prometnica. Suvremeni cestovni promet najrazvijeniji je i najraSireniji oblik
kopnenog prometa i njime se prevozi najvise putnika, dok je zeljezniCki promet najstariji
prometa on gubi na znac€enju, osobito zbog iznimne brzine koju omogucuje zracni

prijevoz.

Primjena marketinga u prometu neizostavan je dio razvoja odredenog prijevoznog, ali
i bilo kojeg drugog poduzec¢a dana$njice. Njegova primjena podrazumijeva izradu
strategijskog marketing plana, koji se izraduje u fazama donoS$enja vizije, misije i
cilleva, strategijske analize, izbora strategije marketinga i primjene strategije
marketinga. Moze se zakljuciti da ukupan financijski uspjeh nekog poduzeca kao i
njegova dobit zavise prvenstveno od marketinga. Unato€ dobroj proizvodnii,
financijama i ostalim poslovnim funkcijama, poduzece nece imati velike Kkoristi niti ce
im to pomoci da postignu uspjeh ukoliko nema svoje trziSte, odnosno ako za njihovim
proizvodima ili uslugama ne postoji dovoljno potraznje. 1z tog razloga potrebno je
provoditi aktivan pristup potrebama i Zeljama sadasnjih i buducih potroSaca, Sto
podrazumijeva istrazivanje njihovih stvarnih problema, te na koji nacin ¢e se rijesiti ti

problemi proizvodima i uslugama odredenog pouzeca, na bolji na€in od konkurenata.

Upravljanje marketingom je umjetnost i znanost odabira ciljnih trziSta i pridobivanja,
zadrzavanja, proSirenja i povecanja broja potrosaca kreiranjem i isporukom vrhunske
vrijednosti za potroSaca. Svaki proces upravljanja sastoji se od tri bitne faze, a to su
planiranje, organizacija i kontrola. Svaka od ovih faza moram biti u potpunosti
provedena i to na najbolji moguci nac€in kako bi poduzece moglo ostvariti postavljane

cilieve. Kod provedbe plana vazno je da svaki ¢lan zna svoje specificno zaduzenje i
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vremenski raspored kako bi se postavljeni ciljevi mogli ostvariti. Takoder je potrebna
suradnja svih razina poduzeca. Kako bi se uspjesno izvrSilo ono $to je prethodno
planirano, potrebno je organizirati posebne aktivnosti, odnosno potrebno je stvoriti
organizaciju u kojoj su formalno alocirane radne uloge putem kojih se odreduju ¢lanovi
organizacije koji ¢e obaviti svaku od aktivnosti. Za svako poduzece najvaznije je da
ono bude uspjesno, a da bi se ta uspjeSnost utvrdila, potrebno je provoditi redovno
kontrolu. Kontrolom se preispituju podaci o prodanim proizvodima ili uslugama, s ciljem
utvrdivanja ucinkovitosti i prikladnosti marketinskog plana. ,Croatia Airlines® d.d. u
svom poslovanju koristi se razliitim nacinima upravljanjima marketinskim aktivhostima
s ciliem poboljSanja svojim usluga i veCeg zadovoljstva svojih korisnika. S obzirom
kako je upravo zadovoljstvo i sigurnost korisnika njihov osnovni cilj, neprekidno rade
na pronalazenju odgovarajucih strategija koje ¢e im pomocu u ostvarivanju
postavljenih ciljeva. Sustavnim upravljanjem svim navedenim fazama unapreduje se
stupanj organizacijske ucinkovitosti kompanije, $to istovremeno znaci smanjenje

troSkova i poveéanje konkurentnosti.

Sto se tiGe zraénog prometa, moze se reéi da upravo industrija zraénog prometa potice
medunarodnu trgovinu, i na taj nain omogucuje poslovnim subjektima brz i efikasan
pristup trzistima diljem svijeta. Takoder je znacajna i ekolo$ki odgovorna gospodarska
grana koja je jedna od pokretaca ekonomskog i drustvenog rasta i razvoja. Od iznimne
je vaznosti za svjetsku trgovinu, ali i za turizam Sto ga Cini i pokretaCem ekonomskog

rasta, osobito u zemljama u razvoju.

U Hrvatskoj je 7. kolovoza 1989. godine registriran prvi hrvatski zracni prijevoznik
nazvan Zagal, zapravo Zagreb Airlines. Tvrtka Zagal pocela je raditi s jednim
zrakoplovom, a bavila se prijevozom posiljaka UPS-a. Svoj najveci uspjeh ostvarila je
krajem 2004. godine, kada postaje regionalni ¢lan udruge Star Alliancea, najuglednije
zrakoplovne udruge u svijetu. Tijekom svog poslovanja poduzece je ulagalo stalne
napore sa ciliem unapredenja ucCinkovitosti rezultata u vrlo slozenoj lepezi utjecajnih
vanjskih i unutarnjih ¢Cimbenika, koji su za ,Croatia Airlines® d.d. bili tezi i slojevitiji u
odnosu od ostalih regionalnih trzista. Kako su danas trziSni izazovi sve izraZeniji, a
porast konkurencije na hrvatskom zrakoplovnom trzistu sve vedi, ,Croatia Airlines“ d.d.
treba primijeniti odgovarajuCu poslovnu strategiju koja cCe stvoriti preduvjete za

kvalitetnu provedbu privatizacije. Uz sve vecu prisutnost kontinuiranog ubrzanja ritma
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gospodarskih promjena, istiCe se potreba efikasnog pracenja, prilagodbe i kontrole
uspjeSnosti upravljanja sukladno navedenim promjenama, a navedeno poduzece
godinama radi na poboljSanju i postizanju bolje efikasnosti. Poslovni model ,Croatia
Airlines“ d.d. kao mreznog operatora €lana Star Alliance-a naglasava nuznost
odrzavanja visoke razine sigurnosti, pouzdanosti, kvalitete i toCnosti prometovanja.
Raznolikost trziSne ponude broja sjedala stvara mogucnost za kvalitetnu primjenu
revenue management sustava i povecCanja prihoda, Sto im omogucava opstanak
pozicije na izrazito konkurentnom trzistu. Vezano za dugorocni rast, ,Croatia Airlines®
d.d. je definirala ,Dugoro¢nu projekciju razvoja 2011.-2030.“ u kojoj je prikazana
detaljna analiza i ocjena cjelokupnog razvoja ,Croatia Airlines“ d.d. od 1991. do 2010.,
analizirani su ¢imbenici aktualnog svjetskog, europskog i hrvatskog zrakoplovnog
trziSta svih relevantnih subjekata koji ih publiciraju. Takoder je i odreden stru¢no
znanstveni okvir za definiranje razvojnih potreba, kao i temeljne pretpostavke za

prognoze razvoja kompanije do 2030. godine.

Strategijom prodora na trziste jugoisto¢ne Europe, ,Croatia Airlines” d.d. uskladuje svoj
razvojni ritam s gospodarskom strategijom Republike Hrvatske. Unato€ postojanju
konkurentskih potencijala i u drugim drzavama regije, ,Croatia Airlines d.d. ima
objektivnu priliku za pozicioniranje kao lider u regiji. Tijekom svog postojanja, odnosno
dvadeset pet godina, pruzanjem usluga prijevoza, ,Croatia Airlines” d.d. povezivao je
hrvatske gradove s najvaznijim europskim odredistima, a u suradnji sa zrakoplovnim
partnerima i s cijelim svijetom. Takoder je svojim putnicima omogucen pristup globalnoj
mreZi letova uz koriStenje mnogobrojnih pogodnosti. Zbog sve vece razvijenosti i
nuznosti za primjenom tehnologije, a samim time i zahtjevnosti poslovnih procesa,
svake godine ulazu znacajna financijska sredstva u osposobljavanje radnika, osobito
u specijalisticko osposobljavanje i odrzavanje standarda educiranosti letackoga,
kabinskog i zemaljskog operativnog osoblja. Kao nacionalni zracni prijevoznik takoder
veliki znacaj pridaje i druStvenoj odgovornosti u povezivanju drzave zracnim putem, u
inozemnom i domaéem prometu, ali ima i veliku ulogu u doprinosu razvoju hrvatskog

turizma.
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Sazetak

Promet je usluzna djelatnost koja podrazumijeva prijenos ljudi, dobara, vijesti i energije
s mjesta na mjesto. U uZzem se smislu definira kao transport ili prijevoz, a u Sirem
obuhvaca transport (prijenos ljudi i dobara) i komunikacije (prijenos vijesti, slika, ideja
i uopce najrazlicitijin informacija). Osnovne vrste prometa su cestovni, Zeljeznicki,

cjevovodni, pomorski, rijecni, jezerski i kanalski promet.

Na modernom turistiCkom trziStu, adekvatna strategija marketinga smatra se jednim
od najznacaijnijih faktora u poslovanju, a dobar plan marketindkih aktivnosti preduvjet
je za poboljSanje trziSne pozicije. Marketing se temelji na kupcima, ¢ime oni postaju
klju€ni element marketinSkog sustava. Cilj marketinga jest privu¢i nove kupce pruzajuci
im zadovoljstvo i obec¢avajuéi im vecu vrijednost, te zadrZzavanje sadasnjih kupaca kroz

pruzanje zadovoljstva.

Marketing se prvo najbrze poceo Siriti u poslovnom sektoru u tvrtkama koje su se bavile
proizvodima krajnje potroSnje, trajnim dobrima i industrijskom opremom. U posljednjih
nekoliko desetljeca, usluzne su tvrtke poput zrakoplovnih kompanija, osiguravajucih
drustva i tvrtki za financijske usluge takoder pocele primjenjivati moderne marketinske

aktivnosti.

Uspjesne tvrtke danas nastoje da marketinski nacin razmisljanja i djelovanja usvoje svi
menadzeri i zaposlenici kako bi se §to uspjeSnije odvijalo poslovanje. Marketing
koncept znacCi da poduzecCe treba usmijeriti sve svoje aktivnosti na zadovoljavanje

potreba i Zelja svojih potroSaca uz ostvarenje profita

S primjenom marketinga u prometnim granama zapocelo se nesto kasnije u odnosu
na njegovu primjenu u drugim organizacijama. Danas je marketing gotovo neizostavna

funkcija u poslovanju svih prometnih poduzeca.
Zracni promet najmlada je prometna grana, medutim unato€ tome ima vodecu ulogu
na danasnjem trzistu. Brzina zraénog prometa je njegova najveca prednost te je upravo

iz tog razloga uspio ostvariti brzi razvoj u relativnho kratkom vremenu.
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,Croatia Airlines“ d.d. nacionalni je zracni prijevoznik u Republici Hrvatskoj i dio
medunarodnoga zra¢nog prijevoza. Pruza usluge prijevoza putnika, robe i poSte u
zraCnom prometu, odrZzavanja zrakoplova, te struCno osposobljavanje zrakoplovnog
osoblja. Osnovana je 7. kolovoza 1989. godine pod nazivom ,Zagal“, a kasnije ime
mijenja u ,Croatia Airlines” Najveci uspjeh postize 2004. godine kada postaje
regionalni ¢lan Star Alliance-a, a od 2010. godine i njen punopravni ¢lan. Tim je
Clanstvom podignuta kvaliteta usluga kao i njihova prepoznatljivost, a uz to mnoge
druge pogodnosti. Danas ,Croatia Airlines® d.d. posluje uspje$no s ciliem ucvrscivanja

svoje pozicije kao regionalnog lidera.

Kljuéne rijec¢i: promet, marketing, zracni promet, ,Croatia Airlines” d.d., aviokompanija
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Summary

Traffic is a service that considers passage of people, goods, data and energy from
one place to the other, along routes o transportation. In a limited sense it is defined as
a transport, and in a wider sense as a transport of people and goods, and
communications (media, pictures, ideas,and different information). Basic kinds of traffic
are: road traffic, air traffic, railway traffic, pipe-line traffic, nautical traffic, river and canal

traffic.

On a modern tourist market adequate touristic marketing strategy is considered as one
of the most important factors in business, and a good marketing concept is prerequisite
for a better position on a market. Marketing refers to the interaction between a
business and customers , and customers are key element of a marketing system. The
main goal of marketing is to draw new customers/buyers and give potential buyers
satisfaction and guarantee them higher quality, and at the same time to retain old

customers.

Marketing is relatively young discipline, at first it was present in companies that had
final products and final customer, in companies that were in business with industriall
equipment. In last few decades, air traffic and insurance companies and companies

from financial sector are also adapting modern concept of marketing.

In successsful companies today, marketing is integrated with all aspects of company*“s
operations (production, distribution,advertising) and all employees should be fully
aware of the company“s goals and its marketing strategy for attaining them. So, that
company can quickly respond to changes in the marketplace. Marketing concept
means that company should direct all its activities to satisfy needs of customers, but

also at the same time to maximize company“s financial return.

In traffic sector use of marketing strategy came later when we compare to the other

sectors. Today, marketing in traffic sector is something obligatory.
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Air traffic is the youngest traffic subdivision, in spite of that it has leading position on
the market. The fast development of air traffic is its biggest advantage, this is the
reason why this sector has the fastest growth in short period of time.

,Croatia Airlines d.d. is Croatian national, state-owned flag carrier, and operates
domestic and international services mainly to European destinations. The airline was
established on 7th of August 1989. under the name ,Zagal“, year after Zagal changed
its name to ,Croatia Airlies” d.d. The biggest success was in the year 2004., since then
the airline has been joind member of Star Aliance, and in year 2010. Full member of
Star Alliance. Since then the quality of service is on higher level, and recognizable.
,Croatia Airlines“ d.d. today is a succesfull company with a business goal to establish

its position as a regional lider.

Keywords: marketing, traffic, air transport, “Croatia Airlines” d.d., airline
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