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1. UVOD

Kruzing turizam, poznat kao jedan od najbrze rastu¢ih segmenata u turizmu, prosao je kroz
znacajne transformacije od svojih skromnih pocetaka u 19. stolje¢u. Ono $to je nekada bilo
privilegija bogatih 1 elitnih, danas je postalo popularno i pristupacno putovanje za masovno
trziSte, zahvaljuju¢i razvoju modernih kruzing brodova, raznolikosti ponude i globalnoj
dostupnosti. Kruzing kompanije su se razvile u snazne aktere u turizmu, nude¢i jedinstvene

dozivljaje, od egzoti¢nih destinacija do luksuznih usluga na brodu.

Sa povijesnog aspekta, kruzing industrija zapocela je svoj razvoj u 19. stoljecu, s prvobitnom
svrhom prijevoza putnika i robe preko oceana. Medutim, sredinom 20. stoljeca, naglasak se
pomaknuo s transporta na turizam i rekreaciju, $to je rezultiralo razvojem brodova dizajniranih
za zabavu i uZivanje putnika. U posljednjih nekoliko desetljeca, turizam je doZivjela ekspanziju,
s povecanjem kapaciteta brodova, diverzifikacijom ruta i poboljSanjem sadrzaja. Opcenito
stanje zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim aktivnostima turistickih agencija varira
ovisno o geografskom podrudju, trziSnim trendovima i specificnim karakteristikama
destinacija. Dok su neke turisticke agencije aktivno uklju¢ene u promociju kruzing putovanja,
koriste¢i razlic¢ite marketinSke strategije i kanale za privlacenje Siroke publike, druge su mozda
manje usredotoene na ovaj segment turizma zbog razli¢itih faktora kao Sto su ciljana

demografija, dostupnost kruzinga u odredenim regijama, ili strateSka poslovna usmjerenja.

U kontekstu Republike Hrvatske, kruzing turizam je segment koji doZivljava rast, posebno zbog
atraktivnosti jadranske obale 1 bogate kulturne bastine. Medutim, stupanj zastupljenosti kruzing
kompanija u promotivnim aktivnostima lokalnih turistickih agencija moze biti pod utjecajem

sezonalnosti, konkurencije s drugim oblicima turizma i promjenjivih turistickih trendova.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog rada je analiza zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim aktivnostima
turistickih agencija. U posljednjih nekoliko desetljeca, kruzing industrija dozivjela je znacajan
rast, postavsi kljuéni segment globalnog turisti¢kog trziSta. Unato¢ globalnoj popularnosti,

varira stupanj na koji su kruzing kompanije zastupljene u promotivnim materijalima i



aktivnostima turistickih agencija, posebice na podruc¢ju Republike Hrvatske. Ciljevi ovog rada
ukljucuju identifikaciju glavnih kruzing kompanija koje djeluju na globalnom trzistu,
razumijevanje njihovih promotivnih strategija, te analizu nacina na koji turisticke agencije
ukljucuju ove kompanije u svoje promotivne aktivnosti. Takoder, rad ¢e istraziti specifi¢nosti 1
karakteristike kruzing kompanija koje mogu utjecati na njihovu zastupljenost u promotivnim

materijalima.

1.2. Izvori podataka 1 metode prikupljanja

Metode koje ¢e se koristiti pri pisanju ovog zavr$nog rada su sljedece: provesti ¢e se sekundarno
istrazivanje na temelju sekundarnih izvora podataka. Ovo ukljucuje postoje¢u domacu i stranu
struénu literaturu i1 ¢lanke, koji obuhvacdaju radove, istrazivanja te rezultate tih istrazivanja
provedenih od strane renomiranih organizacija i stru¢njaka na podrucju kruzing turizma, kako
u Republici Hrvatskoj tako i u svijetu. Takoder, analizirat ¢e se javno dostupni podaci nadleznih
institucija, kao i dostupna izvjes¢a o trendovima, strategijama i promocijama u kruzing
industriji. Primarno istrazivanje ¢e se provesti putem polustrukturiranih intervjua s
kompetentnim stru¢njacima iz podrucja kruzing turizma 1 turistiCkih agencija koje aktivno
sudjeluju u promociji kruzing putovanja. Ovi intervjui pomo¢i ¢e u dobivanju uvida iz prve

ruke o strategijama, izazovima i prilikama povezanim s promocijom kruzing kompanija.

U radu ¢e se koristiti metoda analize za razlaganje sloZzenih pojmova na viSe jednostavnijih 1
lakSe shvatljivih dijelova, posebno kada se radi o marketin§kim strategijama i nafinima
promocije koje koriste kruzing kompanije 1 turisticke agencije. Metoda sinteze koristit Ce se za
kombiniranje razli¢itih skupova informacija u koherentnu i sveobuhvatnu sliku. Metoda
deskripcije bit ¢e primijenjena za detaljan opis znacajki 1 specifi¢nosti promotivnih aktivnosti
u kruzing turizmu. Kona¢no, metoda kompilacije koristit ¢e se za prikupljanje 1 organiziranje
informacija objavljenih od strane privatnih ili javnih institucija, kao i za analizu trendova i
podataka relevantnih za temu istrazivanja. Ove metode zajedno ¢e omoguciti temeljitu i
viSedimenzionalnu analizu zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim aktivnostima

turistickih agencija, uzimajuci u obzir razli€ite perspektive i bogatstvo dostupnih podataka.

1.3. Sadrzaj 1 struktura rada



U uvodu se pruza pregled teme, isticuci njezinu relevantnost i definiraju¢i specificne ciljeve
koji se zele posti¢i. Takoder se razmatraju izvori podataka i metode prikupljanja koji ¢e se
koristiti tijekom istrazivanja, osiguravaju¢i temeljit i metodoloski pristup. Sadrzaj i struktura
rada detaljno su opisani kako bi se Citatelju pruzio jasan uvid u to kako je prezentacija
informacija organizirana. Nakon uvodnog dijela, proucavaju se obiljezja kruzing kompanija.
Analiziraju se specificnosti i klju¢ne aktivnosti ovih kompanija, daju¢i uvid u to kako one
djeluju i Sto ih Cini jedinstvenima u turizmu. Globalni kontekst je takoder razmotren, s
naglaskom na vodece kruzing kompanije i njihove karakteristike. Posebna paznja posvecuje se

prisutnosti 1 operacijama kruzing kompanija u Republici Hrvatsko;j.

U segmentu o promotivnim aktivnostima, istrazuje se kako kruzing kompanije koriste razlicite
aspekte marketinga. Analizira se uloga cijene, vaznost proizvoda u promotivnim aktivnostima,
primijenjene strategije prodaje, koriSteni distribucijski kanali, te razliite promotivne strategije
i alati. Ovaj dio pruza sveobuhvatan pregled marketinskih praksi u kruzing industriji.
Empirijsko istrazivanje predstavlja srz rada. Ovdje se opisuje metodologija koja se koristi u
istrazivanju, nakon Cega slijedi detaljna analiza i prezentacija rezultata. Ovaj segment takoder
razmatra moguca ogranienja s kojima se istraZzivanje moze susresti, osiguravajuci
transparentnost i kriticku refleksiju procesa istrazivanja. U zaklju¢ku se sumiraju klju¢na
otkri¢a rada, povezujuci ih s pocetno postavljenim ciljevima i1 pruzajuci jasne interpretacije i
implikacije rezultata. Ovaj segment sluzZi kao finalna tocka refleksije i sinteze za sve prethodno

prezentirane informacije.



2. OBILJEZJA KRUZING KOMPANIJA

U poglavlju o obiljezjima kruzing kompanija, fokus ¢e biti na razotkrivanju jedinstvenih
aspekata koje ove kompanije donose na turisticko trziSte. Razmatrat ¢e se kako specifi¢ne
prakse i1 ponude kruzing kompanija utjeCu na turizam u cjelini, kao i nacin na koji se ove
kompanije diferenciraju u konkurentnom okruzenju. Detaljno ¢e se istraziti razliCite aktivnosti
koje kruzing kompanije poduzimaju kako bi privukle i zadrzale putnike, ukljucujuéi, ali ne
ograniCavajuci se na, usluge koje nude, destinacije koje pokrivaju, i jedinstvene dozivljaje koje
stvaraju. Takoder ¢e se analizirati kako ove aktivnosti utjeCu na percepciju branda i odluke

potroSaca.

2.1. Specifi¢nosti kruzing kompanija

Kruzing kompanije karakteriziraju se nizom specifi¢nosti koje ih razlikuju od drugih segmenata
turizma. U kontekstu ovih specifi¢nosti, naglasak se stavlja na aspekte kao §to su operativni
model, trziSna segmentacija, regulative sigurnosti i zastite okoliSa, kao i utjecaj na destinacije

koje posjecuju (Weaver, 2005).

Operativni model kruzing kompanija koji integrira prijevoz, smjestaj i raznolike oblike zabave,
revolucionirao je koncept turistickih putovanja, stvarajuci jedinstveno iskustvo koje se cesto
usporeduje s boravkom u "plutaju¢em hotelu". Ova metafora nije samo poetski opis, ona
precizno ilustrira kompleksnost i raznolikost usluga koje ove kompanije pruzaju. Jedna od
najistaknutijih karakteristika ovog modela je mogucénost putovanja na razli¢ite destinacije bez
potrebe za stalnim pakiranjem 1 raspakiravanjem, $to je Cest izazov kod tradicionalnih oblika
putovanja. Putnici na kruzerima mogu se probuditi svako jutro u novoj destinaciji, spremni za
istrazivanje, dok njihov "hotel" putuje s njima. Ovo ne samo da optimizira vrijeme provedeno
na odmoru, ve¢ 1 smanjuje logisticke komplikacije povezane s viSestrukim rezervacijama

smjestaja i1 transporta (Weaver, 2005).

Osim toga, kruzing kompanije su poznate po Sirokom spektru pogodnosti 1 aktivnosti koje nude
na svojim brodovima. Ove aktivnosti mogu ukljucivati, ali nisu ograni¢ene na, kazaliSne

predstave, koncerte uZivo, filmske projekcije, sportske aktivnosti, spa tretmane 1 edukativne



radionice. Neke od novijih inovacija ¢ak ukljucuju atrakcije poput zip-lina, surfanja na
umjetnim valovima i promatranja zvijezda s astronomskih opservatorija na brodu. Sve ove
aktivnosti su pazljivo uskladene kako bi se osiguralo da putnici imaju obilje opcija za osobno
obogacivanje, zabavu i1 opustanje tijekom plovidbe. Dalje, smjestaj na kruzerima varira od
osnovnih unutarnjih kabina do luksuznih apartmana s privatnim balkonima, pruzaju¢i opcije
koje mogu zadovoljiti razlicite proracune i preferencije. Gostoljubivost i usluga su takoder od
vitalnog znacaja u ovom sektoru, s naglaskom na visokokvalitetnu uslugu, raznolikost
gastronomskih opcija 1 personalizirane usluge, poput usluge batlera u premium kategorijama

smjestaja (Kwortnik, 2008).

TrziSna segmentacija u kruzing industriji postaje sve sofisticiranija kako kompanije nastoje
zadovoljiti raznolike potrebe i interese rastuce baze putnika. Prepoznavanje da nije svaki putnik
isti, kruzing kompanije koriste razli¢ite dimenzije segmentacije, uklju¢uju¢i demografske,
geografske, psihografske i ponasajne aspekte, kako bi prilagodile svoje proizvode i usluge
(Kwortnik, 2008). Demografska i geografska segmentacija omogucéuje kompanijama da ciljaju
specificne skupine na temelju varijabli kao Sto su dob, spol, prihod, obiteljsko stanje,
nacionalnost ili mjesto stanovanja. Na primjer, obiteljski kruzeri ¢esto nude sadrzaje poput
djecjih klubova, obiteljskih kabina i aktivnosti prilagodenih razli¢itim dobnim skupinama, dok
kruzeri usmjereni na parove mogu naglasiti romantiku s ve€erama uz svijece, spa tretmanima

za parove i izoliranim suncali§tima.

Psihografska segmentacija uzima u obzir zZivotne stilove, interese, stavove 1 vrijednosti putnika.
Primjerice, avanturisticki kruzeri mogu privu¢i one s aktivnim Zivotnim stilom nude¢i izlete
poput planinarenja, ronjenja ili kajakaStva, dok tematski kruzeri mogu biti usmjereni na
specificne interese poput jazza, vina ili fotografije. Ponasajna segmentacija, s druge strane,
fokusira se na razumijevanje specifinih potreba putnika na temelju njihovog prethodnog
ponasanja ili o¢ekivanih koristi od putovanja. Primjerice, kompanije mogu ponuditi posebne
pogodnosti za putnike koji €esto putuju s istom kruzing kompanijom ili prilagoditi ponude za
one koji traze opustanje, edukaciju ili novo zivotno iskustvo. Osim toga, personalizacija postaje
klju¢ni element u strategiji segmentacije. Tehnologija igra klju¢nu ulogu u ovom pogledu,
omogucujuci kruzing kompanijama da prikupe i analiziraju podatke o putnicima kako bi pruzile
prilagodene usluge, preporuke za aktivnosti 1 dinami¢no oblikovanje iskustva na temelju

individualnih preferencija (Kwortnik, 2008).



Regulativa sigurnosti i zastite okoliSa igra kljunu ulogu u operacijama kruzing kompanija,
postavljajuci visoke standarde koje ove kompanije moraju ispuniti kako bi osigurale dobrobit
putnika, posade i okoliSa. Prema Medunarodnoj pomorskoj organizaciji (IMO), postoji niz
medunarodnih konvencija koje se bave pitanjima poput sigurnosti zivota na moru (SOLAS),
prevencije oneciS¢enja s brodova (MARPOL), te standarda obuke, certificiranja i dezurstva
pomoraca (STCW). Ovi propisi zahtijevaju od kruzing kompanija da implementiraju
sveobuhvatne mjere, ukljucujuéi, ali ne ogranicavaju¢i se na, napredne sustave zaStite od
pozara, spaSavanja i evakuacije, tehnologije za obradu otpadnih voda, sustave za sprjecavanje
ispustanja ulja, i1 protokole za rukovanje opasnim materijalima. U kontekstu zastite okolisa,
kruzing kompanije su takoder pod sve veé¢im pritiskom da smanje svoj uglji¢ni otisak.
Inicijative kao $to su koriStenje goriva s manje sumpora, integracija tehnologija za ¢iS¢enje
ispusnih plinova (poznatih kao "scrubberi"), ulaganje u pogone na teku¢i prirodni plin (LNG) i
istrazivanje mogucénosti poput elektricne energije i gorivih ¢elija, sve su prisutnije u industriji
(Schwartzkopft i sur., 2021). Osim toga, neke kruzing kompanije sudjeluju u programima
oCuvanja bioraznolikosti i partnerstvima za zaStitu morskih podrucja koja njihovi brodovi

posjecuju.

S druge strane, socioekonomski i1 kulturoloski utjecaji kruzing turizma na destinacije su slozeni
1 viSedimenzionalni. Dok prisutnost kruzera moze donijeti znacajne ekonomske koristi kroz
povecanu potros$nju, generiranje prihoda za lokalne poduzetnike i stvaranje radnih mjesta u
turistickom sektoru, postoji niz izazova s kojima se destinacije suocavaju. Prenapucenost,
posebno u malim gradovima ili podru¢jima s ogranicenom infrastrukturom, moze dovesti do
napetosti s lokalnim stanovniStvom 1 negativnho utjecati na kvalitetu zivota 1 iskustva
posjetitelja. Zagadenje, bilo kroz otpad, buku ili emisije, predstavlja jo§ jedan problem, s
potencijalnim dugoro¢nim posljedicama za okoli$ i1 zdravlje ljudi. Erozija lokalne kulture, gdje
autenti¢na iskustva 1 tradicije mogu biti zasjenjene komercijalizacijom i masovnim turizmom,
takoder je briga. SuoCene s ovim izazovima, kruzing kompanije 1 destinacijski menadzeri
suraduju kako bi razvili strategije za odrzivi turizam. Ovo ukljucuje razvoj integriranih planova
upravljanja koji promicu ravnotezu izmedu posjetitelja i lokalnih potreba, ulaganje u odrzivu
infrastrukturu 1 tehnologiju, ocuvanje kulturnih i1 prirodnih resursa, i poticanje odgovornog

turizma kroz edukaciju 1 angazman zajednice (Buckley, 2012).



2.2. Aktivnosti kruzing kompanija

Aktivnosti kruzing kompanija obuhvacaju Sirok spektar operacija i usluga koje su dizajnirane
da zadovolje razlicite potrebe 1 interese putnika. Ove aktivnosti, koje se ¢esto smatraju klju¢nim
faktorom u iskustvu putnika na kruzerima, variraju od rekreacijskih i zabavnih do obrazovnih i

kulturno obogacdujudih.

Zabavne aktivnosti na kruzerima su klju¢ni element koji kruzing kompanije koriste za
privlacenje 1 zadrzavanje putnika, te stvaranje nezaboravnih iskustava. Ulaganja u raznolike
zabavne opcije su znatna jer se kompanije natjeCu u pruzanju jedinstvenih i zanimljivih
aktivnosti koje nadmasuju ocekivanja putnika. Glavna atrakcija su Cesto predstave u stilu
Broadwaya koje ukljucuju profesionalne glumce, pjevace i plesace koji izvode produkcije
visoke kvalitete. Ziva glazba, koja mozZe varirati od klasiénih koncerata i jazz vederi do
modernih DJ nastupa, drugi je klju¢ni element zabavnog programa. Osim toga, tematske
zabave, poput onih s maskama ili zabava baziranih na specificnim desetlje¢ima, pruzaju
gostima priliku da se obuku, sudjeluju 1 uzivaju u jedinstvenom, interaktivnom iskustvu

(Papathanassis, 2012).

Osim standardnih zabavnih sadrzaja, kruzing kompanije sve viSe uvode inovativne i tehnicki
napredne atrakcije. Na primjer, neki brodovi sadrZze specijalizirane atrakcije poput vrtuljaka,
simulatora surfanja, zip-line, klizaliSta, zidova za penjanje, soba za bijeg, i virtualne realnosti,
nudeci time avanturisti¢ko iskustvo na moru koje je nekada bilo nezamislivo. Ove aktivnosti su
posebno privlatne mladim generacijama 1 obiteljima s djecom, ali pruzaju uzbudenje i za one
koji su mladi u srcu. Ova strategija ne samo da povecava zadovoljstvo putnika, ve¢ takoder
potice Sirenje pozitivnih recenzija i preporuka, $to je klju¢no u danasnjem trziStu usmjerenom

na iskustva (Papathanassis, 2012).

Medutim, unato¢ naglasku na visokoenergetskim atrakcijama, kruzing kompanije takoder
prepoznaju vaznost opustenijih zabavnih aktivnosti. Kino veceri pod zvijezdama, na primjer,
omogucuju putnicima da uZivaju u filmovima na otvorenom, pruzaju¢i romantic¢nu i opustajucu
alternativu. Kasino igre privlace one koji uzivaju u igrama na sre¢u, dok stand-up komedija
nudi laganu zabavu. Ovi sadrzaji su dizajnirani tako da zadovolje Sirok spektar preferencija

putnika, osiguravaju¢i da svatko moze pronadi neSto Sto odgovara njegovom ukusu. Ovo



razumijevanje da nije svaki putnik isti, te da svatko ima svoje jedinstvene interese 1 ideje o
idealnom odmoru, klju¢no je za uspjeh u sve konkurentnijem kruzing trziStu (Papathanassis,

2012).

Rekreacijske aktivnosti na kruzerima postaju sve vaznije kako putnici postaju svjesniji vaznosti
odrzavanja zdravog i aktivnog nacina zivota, ¢ak i tijekom odmora. Kruzing kompanije su
prepoznale ovaj trend i odgovorile su na njega pruzajuéi Sirok spektar opcija koje promicu
tjelesno zdravlje 1 dobrobit. Moderne teretane na kruzerima nisu samo prostorije s osnovnim
fitness opremom, one su vrhunski fitness centri opremljeni naprednom tehnologijom i nude niz
grupnih i individualnih vjezbi. Ovi centri ¢esto ukljucuju prostore za kardio i trening snage, uz
osobne trenere dostupne za prilagodene fitness programe. Joga i fitness tecajevi, poput pilatesa,
spinninga i Zumba fitnessa, postali su standard na mnogim brodovima, pruzajuci putnicima

priliku da ostanu aktivni i angazirani dok uzivaju u pogledu na more (Berger, 2019).

Bazeni i whirlpooli na palubi nude idealno mjesto za opustanje i osvjezenje, dok aktivniji
putnici mogu uzivati u sportskim sadrzajima poput kosarke, odbojke, minigolfa i stolnog tenisa.
Ovi sportski sadrzaji ne samo da omogucuju gostima da ostanu aktivni, ve¢ 1 poti¢u druzenje i
prijateljsko natjecanje medu putnicima razli¢itih dobi i sposobnosti. Spa tretmani na kruzerima
postali su posebno popularni, jer putnici traZze nacine za opustanje 1 obnavljanje. Ovi centri za
dobrobit nude Sirok raspon usluga, ukljucuju¢i masaze, tretmane lica i koZe, aromaterapiju,
saune 1 parne sobe. Neki kruzeri idu toliko daleko da nude specijalizirane programe poput
detoksikacije, anti-stres terapija, 1 wellness radionica koje se bave temama poput prehrane i

mentalnog zdravlja (Papathanassis, 2012).

Kroz ove rekreacijske aktivnosti, kruzing kompanije ne samo da poboljSavaju zadovoljstvo 1
iskustvo svojih putnika, ve¢ takoder promicu zdraviji nacin Zivota. Ovo je posebno vazno u
danasnjem stresnom svijetu, gdje mnogi traZze nafine za poboljSanje tjelesnog i mentalnog
zdravlja ¢ak 1 dok su na odmoru. Raznolikost i kvaliteta rekreacijskih aktivnosti koje se nude
mogu biti presudni faktori pri odabiru kruzera za mnoge putnike, naglasavajuci njithovu vaznost

u ukupnoj strategiji kruzing kompanija.

Obrazovne aktivnosti na kruzerima pruzaju putnicima priliku da obogate svoje putovanje kroz
ucenje 1 osobni razvoj. Tec¢ajevi kuhanja, na primjer, mogu ukljucivati lokalne kuharske stilove

i tehnike, omogucujuci putnicima da se urone u kulinarske tradicije destinacija koje posjecuju.
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Radionice fotografije mogu putnicima pomoc¢i da poboljSaju svoje fotografske vjestine,
savjetujuci ih kako da najbolje iskoriste prirodno svjetlo i krajolik. Tecajevi stranih jezika, plesa
1 umjetnosti nisu samo zabavni, ve¢ putnicima pruzaju vjestine koje mogu koristiti i nakon
zavrsSetka putovanja. Gostujuca predavanja, Cesto odrzavana od strane stru¢njaka, povjesnicara,
ili prirodnih znanstvenika, produbljuju razumijevanje putnika o lokalnoj kulturi, povijesti, i
prirodnim znamenitostima, ¢ine¢i njihovo iskustvo bogatijim i viSe angaziranim (Cruise Critic,

2020).

Izleti na obalu su klju¢ni dio kruzing iskustva, pruzajuc¢i putnicima prilike da istraze i dozive
destinacije na jedinstven nacin. Ovi izleti su pazljivo osmisljeni kako bi pokazali najbolje od
onoga Sto svaka destinacija moze ponuditi, bilo da je to razgledavanje povijesnih mjesta,
sudjelovanje u kulturnim obilascima, ili sudjelovanje u avanturistiCkim aktivnostima.
Gastronomske ture su posebno popularne, jer putnicima omogucuju da isprobaju lokalnu hranu
ipiée, Cesto u kombinaciji s posjetima farmama, vinogradima ili malim obiteljskim restoranima.
Ovi izleti ne samo da proSiruju horizonte putnika, ve¢ takoder pomazu u podrsci lokalnim

ekonomijama i promicanju kulturnog razumijevanja (Brida i Zapata, 2010).

Drustvene aktivnosti na kruzerima su centralni dio stvaranja osjecaja zajednice i povezanosti
medu putnicima. Dobrodoslice i1 kapetanove ve€ere su formalne prilike gdje se gosti mogu
upoznati 1 druZiti u elegantnoj atmosferi. Grupne igre, poput kvizova ili lova na blago,
omogucuju laksu interakciju i zabavu. Klubovi prema interesima, poput knjiZzevnih klubova ili
grupa za degustaciju vina, okupljaju putnike slicnih interesa, ¢esto dovode¢i do trajnih
prijateljstava. Ove aktivnosti nisu samo za zabavu, one grade osjecaj pripadnosti i1 zajedniStva,
Sto moze bitno poboljsati ukupno iskustvo putovanja (Kwortnik, 2008). U kombinaciji, ove
obrazovne, istraZivacke i druStvene aktivnosti ¢ine kruzing putovanja duboko ispunjavajuéim i

obogacujuc¢im iskustvima.

Aktivnosti za djecu i tinejdZere na kruzerima posebno su dizajnirane da zadovolje dinamicne
potrebe mladih putnika, pruzajuci im priliku da istraZe, uce i stvaraju vlastite uspomene tijekom
putovanja. Klubovi za djecu, ¢esto podijeljeni prema razli¢itim dobima, nude niz nadziranih
aktivnosti poput umjetnickih 1 zanatskih radionica, lova na blago, i znanstvenih eksperimenata
koji su 1 zabavni 1 edukativni. TinejdZerski saloni pruZaju starijoj djeci 1 tinejdZerima prostor
gdje se mogu druziti, igrati video igre, slusati glazbu ili gledati filmove s vrSnjacima. Tematske

zabave, poput piratskih no¢i ili galaktickih avantura, omoguéuju djeci da se obuku, sudjeluju u
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igrama 1 oslobode svoju mastu. Sportski dogadaji, kao $to su turniri u plivanju, stolnom tenisu
ili kosarci, promicu timski rad i zdravu konkurenciju. Ovi programi su osmisljeni ne samo da
zabave mlade putnike, ve¢ i da im pruze prilike za osobni rast i razvoj, dok roditelji mogu imati
miran um znajuci da su njihova djeca na sigurnom i sretnom okruzenju (Ross Kingston Dowling

1 Weeden, 2017).

S druge strane, odrzivost i ekoloSke inicijative postaju sve vazniji aspekt operacija kruzing
kompanija, jer industrija nastoji smanjiti svoj utjecaj na okoli§ i promicati odrzivi turizam.
Edukativni programi o odrzivosti Cesto su dio brodskih aktivnosti, pruzaju¢i putnicima
informacije o zastiti morskih ekosustava, ocuvanju bioraznolikosti i vaznosti o¢uvanja resursa.
Neki kruzeri nude i ,,zeleni* program, ukljuc¢ujuéi predavanja o klimatskim promjenama,
radionice o recikliranju ili ¢iS¢enju plaZa, i prezentacije o o€uvanju divljih Zivotinja. Volonterski
projekti, poput sudjelovanja u lokalnim inicijativama za ocuvanje ili obnove, pruzaju putnicima
priliku da se aktivno ukljuce i daju svoj doprinos destinacijama koje posjecuju. Osim direktnog
utjecaja na okolis, ove aktivnosti povecavaju svijest 1 odgovornost medu putnicima, promicuci
kulturu odrZivosti koja seze dalje od trajanja njithovog putovanja. Kroz ove inicijative, kruzing
kompanije ne samo da rade na smanjenju svog ekoloskog otiska, ve¢ i aktivno doprinose §iroj
globalnoj borbi protiv klimatskih promjena i degradacije okolisa (Ross Kingston Dowling i

Weeden, 2017).

Sve ove aktivnosti su paZzljivo osmisljene kako bi obogatile iskustvo putnika, pruzajuéi im
priliku za opustanje, zabavu, ucenje 1 istrazivanje novih destinacija, dok istovremeno upoznaju
nove ljude 1 kulture. Ovaj sveobuhvatan pristup ¢ini kruzing putovanja privlaénim za Sirok

spektar putnika, od obitelji 1 parova do avanturista.

2.3. Najvaznije kruzing kompanije na globalnom trzistu

Na globalnom trziStu kruzera dominira nekoliko kljuénih igraca koji kontinuirano inoviraju 1
Sire svoje usluge kako bi zadovoljili raznolike potrebe medunarodnih putnika. Carnival Cruise
Line, ¢vrsto uspostavljen u srcu kruzing industrije, sinonim je za Zivahno iskustvo krstarenja
koje obec¢ava avanturu, luksuz i Sirok spektar destinacija. Ovaj div u kruzing industriji, koji

datira jo$ od 1972. godine kada ga je osnovao Ted Arison, podruznica je Carnival Corporation
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& plc 1 ponosno plovi kao jedna od vodecih sila u sektoru, zahvaljuju¢i svojoj masivnoj floti

od 91 brodova (Klein, 20).

DNK Royal Caribbean International osnovan u NorveSkoj 1968. godine, postavio je visoke
standarde za putovanja na moru, uvodeci neusporedive inovacije poput skydiving simulatora i
surfanja na brodu. Njihova impresivna flota od 26 brodova ne sluzi samo kao sredstvo za
prijevoz, ve¢ kao destinaciju za sebe, dok plove prema vise od 270 destinacije Sirom globusa.
Royal Caribbean dodatno produbljuje svoje putnicko iskustvo kroz ekskluzivna odmaralista,
nudeci gostima prilike za nezaboravno iskustvo na privatnim oazama kao Sto su Labadee i Coco

Cay (Klein, 2002).

U meduvremenu, Norwegian Cruise Line, osnovan 1966. godine, preobrazio je pejzaz kruzinga
svojim jedinstvenim konceptom freestyle krstarenja. Ovaj pristup stavlja naglasak na
neogranic¢enu slobodu i fleksibilnost, omogucéujuéi putnicima da sami kroje svoje iskustvo
krstarenja. S ambicioznim planovima za Sirenje svoje ve¢ impresivne flote od 18 brodova,
Norwegian se usredotocuje na pruzanje personaliziranih putovanja prema viSe od 450
spektakularnih destinacija Sirom svijeta, naglaSavajuci individualnost i izbor kao svoje klju¢ne

vrijednosti (NCL, 2023).

MSC Cruises, s ponosom stojeci kao dio prestizne Mediterranean Shipping Company, postavlja
nove standarde u kruzing industriji svojim sofisticiranim spojem mediteranske elegancije 1
sadrzaja. Osnovan 1989. godine, MSC Cruises nije samo prepoznatljiv po svojoj raskosi 1 stilu,
vec 1 po svojoj impresivnoj ekspanziji, s planovima za povecanje svoje flote na 23 broda do
2025. godine. Ova ambiciozna inicijativa svjedoCi o njihovoj ¢vrstoj poziciji kao jednog od
glavnih igraca na kruzing sceni, ne samo unutar tradicionalnih trZista kao $to su Europa i Juzna
Amerika, ve¢ 1 na §iroj globalnoj sceni. Svojim putnicima, MSC Cruises nudi viSe od pukog
putovanja, pruzajuci im priliku da urone u kulturoloski bogate programe, gourmet iskustva s
potpisom i inovativne wellness opcije, sve dok plove prema nekim od najtraZenijih destinacija

na svijetu (MSC, 2023).

Princess Cruises, osnovan 1965. godine, izdvaja se svojim jedinstvenim fokusom na avanturu i
otkri¢e, obogacujuci zZivote svojih putnika kroz putovanja u neke od najudaljenijih regija svijeta.
Ovaj pionir u industriji ne nudi samo neusporediv luksuz i uslugu na svojim brodovima, ve¢ i

jedinstvene itinerere koji putnicima omogucuju da se povezu s dubokim kulturnim korijenima
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1 prirodnim ¢udima svake destinacije koju posjete (Gibson, 2008). Princess Cruises takoder je
poznat po svojim inovativhim programima na brodu, ukljucuju¢i predavanja od strane
strunjaka i autenti¢ne kulturne izvedbe sve u nastojanju da se obogati osobni i kulturni razvoj
svojih putnika. Kroz ove iskustvene ponude, Princess Cruises potvrduje svoju posvecenost ne
samo zadovoljavanju, ve¢ 1 nadilazenju ocekivanja svojih gostiju, dok istovremeno potice

dublje razumijevanje i poStovanje raznolikosti svijeta.

Ove kruzing kompanije nastavljaju oblikovati industriju svojim inovativnim pristupima u
gostoprimstvu, zabavi 1 globalnom turizmu. Njihova sposobnost prilagodbe trziSnim
trendovima 1 putnickim preferencijama osigurava njihov stalni rast i dominaciju na trzistu.
Daljnje istrazivanje i ulaganja, posebno u odrzive prakse i tehnoloske inovacije, bit ¢e klju¢ni

za odrzavanje njihovog vodeceg polozaja u globalnoj kruzing industriji (Peisley, 2012).

2.4. Karakteristike kruzing kompanija

Karakteristike kruzing kompanija su mnogobrojne i raznolike, odrazavajuéi slozenost industrije
koja neprestano evoluira kako bi zadovoljila dinamic¢ne potrebe i preferencije globalnih putnika.
Ove karakteristike se ne odnose samo na fizicke aspekte brodova i njihovih itinerera, ve¢ i na

Sire strategije, vrijednosti 1 kulture koje svaka kruzing kompanija promice.

Karakteristike kruzing kompanija prostiru se od naprednih inovacija u dizajnu brodova i
tehnologiji do obilja aktivnosti 1 personaliziranih usluga koje zajedno stvaraju nezaboravno

iskustvo za putnike.

Inovativni dizajn brodova 1 tehnologija postaju temelj modernog kruzing iskustva. Brodovi su
dizajnirani 1 izgradeni kako bi ocarali, s elegantnim interijerima, prostranim kabinama i
inovativnim javnim prostorima. Osim estetike, tehnoloski napredak igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju iskustva putnika. Napredne tehnoloske funkcije, poput digitalnih asistenata i
aplikacija za personalizaciju putovanja, postaju sveprisutne, omogucujuc¢i putnicima da
prilagode svoje iskustvo na brodu svojim preferencijama (Klein, 2011). Osim toga, naglasak je
na odrzivosti, s mnogim brodovima koji koriste napredne sustave za smanjenje emisija i

ocuvanje okolisa.
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Bogatstvo aktivnosti i zabave na kruzerskim brodovima osigurava da nikad ne nedostaje opcija
za zabavu 1 opuStanje. Putnici mogu uzivati u spektakularnim predstavama, koncertima uzivo,
filmovima pod zvijezdama, tematskim zabavama i raznim sportskim aktivnostima. Za one koji
traze opustanje, spa tretmani, tihi bazeni 1 odraslima namijenjeni prostori pruzaju savrseno
utocCiste. Djeca 1 tinejdzeri takoder imaju bogat program aktivnosti prilagodenih njihovim

interesima i dobi (Brida i Zapata, 2010).

Personalizirane usluge su jo$ jedna karakteristika koja kruzing putovanja razlikuje od ostalih
oblika turizma. Mnoge kruzing kompanije idu iznad i dalje kako bi zadovoljile individualne
potrebe i Zelje svojih putnika, nudeci prilagodene opcije prehrane za one s posebnim dijetalnim
potrebama, organizirajudi privatne izlete za male grupe ili obitelji, i pruzajuéi personalizirane
spa tretmane. Ova razina paznje prema detaljima omogucuje putnicima da doista prilagode

svoje putovanje, ¢inec¢i svako kruzing iskustvo jedinstvenim.

Odrzivost i ekoloska odgovornost postaju centralne teme u operacijama mnogih kruzing
kompanija, reflektiraju¢i globalni trend prema vecoj ekoloskoj svijesti. U praksi, ovo ukljucuje
integraciju naprednih tehnoloskih sustava usmjerenih na minimizaciju ekoloskog otiska, poput
sofisticiranih sustava za obradu otpadnih voda, tehnologija za smanjenje emisija Stetnih
plinova, 1 inicijativa za ocuvanje morske bioraznolikosti. Edukacija putnika kroz informativne
sesije o ouvanju okoliSa, kao i1 uklju¢ivanje u volonterske aktivnosti i projekte zastite prirode,

dodatno produbljuje angaZzman prema odrzivosti.

Globalni doseg 1 raznolikost itinerera koje nude kruzing kompanije omogucavaju putnicima da
doZive Sirok spektar kultura, prirodnih ljepota i povijesnih znamenitosti. Od egzoti¢nih plaza i
zivopisnih gradova do impresivnih prirodnih ¢uda, itinereri su dizajnirani da zadovolje razlicite
interese 1 ukuse putnika. Ova raznolikost, uz udobnost i sigurnost kruzinga, omogucava
putnicima jedinstven pristup destinacijama Sirom svijeta, uklju¢uju¢i one koje su tesko

dostupne drugim oblicima putovanja (Weaver, 2005).

Sigurnost i zdravstvena zastita putnika i posade su imperativi koji se kontinuirano nadograduju
1 prilagodavaju suvremenim izazovima. Kruzing kompanije ulazu znac¢ajna sredstva u razvoj i
implementaciju strogi sigurnosnih protokola, ukljucuju¢i redovite vjezbe evakuacije i
sigurnosne brifinge za putnike. Medicinska skrb na brodu takoder je od sustinske vaznosti, s

dobro opremljenim medicinskim centrima i kvalificiranim zdravstvenim osobljem spremnim
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odgovoriti na razne medicinske potrebe. U kontekstu globalnih zdravstvenih izazova, poput
pandemija, kruzing kompanije su brzo usvojile sveobuhvatne mjere zastite zdravlja, ukljucujuci
poboljsane protokole ¢is¢enja, fizicko distanciranje i zdravstvene preglede pri ukrcavanju

(Peisley, 2012).

Sve ove karakteristike zajedno oblikuju jedinstveni identitet svake kruzing kompanije i
definiraju iskustvo koje putnici mogu ocekivati prilikom odabira krstarenja. U ovoj
konkurentnoj industriji, stalna inovacija, posvecenost izvrsnosti i sposobnost prilagodbe

promjenjivim trziSnim trendovima su kljucni za uspjeh.

2.5. Kruzing kompanije na podrucju Republike Hrvatske

Tijekom razdoblja od sijecnja do kolovoza 2023. godine, hrvatski Jadran posjetilo je 69 stranih
brodova namijenjenih kruZnim putovanjima, realiziraju¢i ukupno 421 putovanje. Ovi su
brodovi prevezli 563 tisuée putnika, koji su zajedno proveli 970 dana u hrvatskim teritorijalnim
vodama. lako je broj putovanja zabiljezenih tijekom ovog perioda smanjen za 4,7% u usporedbi
s istim razdobljem prethodne godine, broj putnika na ovim kruznim putovanjima porastao je za
impresivnih  33,0%. Dodatno, ukupno vrijeme provedeno od strane ovih brodova u

teritorijalnim vodama Republike Hrvatske takoder je poraslo, 1 to za 4,6% (DZS, 2023).

Strani brodovi koji su pristali u Hrvatskoj tijekom prvih osam mjeseci 2023. godine plovili su
pod zastavama Cetrnaest razli€itih zemalja. Dominirali su brodovi pod zastavama Bahama 1
Malte, svaki sa 121 putovanjem, ¢ine¢i zajedno 57,5% svih putovanja u tom razdoblju. Ostali
znacajni doprinosi ukljuuju brodove pod zastavama Paname 1 NorveSke, sa 48, odnosno 30

putovanja (DZS, 2023).

Analiza putovanja po Zupanijama otkriva da je vecina kruznih putovanja ostvarena u
Dubrovacko-neretvanskoj (48,0%) 1 Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji (25,4%), zajedno ¢ineci
73,4% svih putovanja. Ostatak putovanja distribuiran je medu Zadarskom (13,8%), Sibensko-
kninskom (5,2%), Primorsko-goranskom (4,0%) i Istarskom Zupanijom (3,6%) (DZS, 2023).

Ovi podaci ne samo da isti¢u znacajan ekonomski doprinos kruzing turizma u Hrvatskoj, ve¢

takoder ukazuju na stalnu atraktivnost hrvatskog Jadrana za medunarodne kruzing kompanije 1
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njihove putnike. Unato¢ globalnim izazovima, kruzing industrija u Hrvatskoj nastavlja

pokazivati znakove pozitivnog rasta i izdrZljivosti (DZS, 2023).

Slika 1. Najposjecenije morske luke u Republici Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do kolovoza
2023.
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Izvor: DZS (2023). Kruzna putovanja stranih brodova u Republici Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do kolovoza
2023. Dostupno na: https://podaci.dzs.hr/2023/hr/58181 Pristup 13.10.2023.

Slika 1. prikazuje najposjecenije morske luke u Republici Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do
kolovoza 2023. Dubrovnik prednjaci kao glavna luka odrediste za kruzing turizam u Hrvatskoj,
evidentirajuci najvisi broj posjeta stranih brodova za kruzna putovanja - ukupno 313 posjeta u
razdoblju promatranja. Ovaj impresivni broj posjeta podcrtava Dubrovnik kao kljuénu tocku
interesa za kruzing operatere i njihove putnike, vjerojatno zbog svog bogatog kulturnog

nasljeda, povijesnih znamenitosti i neosporne prirodne ljepote.

Split slijedi s respektabilnih 187 posjeta, ¢ime se potvrduje kao jo$ jedno popularno odrediste
koje privlaci posjetitelje svojom jedinstvenom kombinacijom povijesne arhitekture, urbanog
Sarma 1 pristupa prekrasnim dalmatinskim otocima. Zadar, s 107 posjeta, takoder se isti¢e kao
vazna destinacija, privlace¢i putnike svojom mjesavinom rimskih i venecijanskih rusevina,

suvremene urbane kulture 1 izvanredne kulinarske scene.
Ostale primorske gradove koje preferiraju kruzing kompanije uklju¢uju Hvar sa 84 posjeta,
poznat po svojoj Zivopisnoj ljepoti, bogatoj povijesti i vibrantnom no¢nom zivotu, Korculu sa

71 posjetom, poznatu po svojim impresivnim srednjovjekovnim zidinama, finim vinima i kao
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rodno mijesto slavnog svjetskog putnika Marka Pola, Sibenik sa 61 posjetom, cijenjen zbog
svojih utvrdenih bastiona, prekrasnih plaza i blizine nacionalnih parkova, te Rovinj, koji

privlaci 45 posjeta, omiljen zbog svog Sarmantnog starog grada.

Kruzing trziste u Hrvatskoj privla¢i mnoge medunarodne kruzing kompanije zbog svoje
prekrasne obale, povijesnih gradova i kristalno Cistog mora. Nekoliko vodeéih kruzing

kompanija koje redovito posjecuju hrvatske luke ukljucuju:

e C(Carnival Cruise Line: Poznati po svojim "zabavnim brodovima", Carnival Cesto
ukljucuje hrvatske destinacije u svoje europske itinerere.

e Royal Caribbean International: Ova kompanija je popularna medu onima koji traZe
avanturisticke aktivnosti 1 luksuz, s brodovima koji €esto pristaju u Dubrovniku i Splitu.

e MSC Cruises: Ova europska kompanija poznata je po svojim sofisticiranim brodovima
1 Cesto posjecuje nekoliko hrvatskih luka kao dio svojih Mediteranskih krstarenja.

e Norwegian Cruise Line: NCL nudi fleksibilnost poznatu kao "Freestyle Cruising" i
njihovi brodovi redovito posjecuju hrvatsku obalu.

e Princess Cruises: Ova kompanija, koja je dio Carnival Corporation, poznata je po svojim
brodovima srednje veli¢ine i itinererima koji istrazuju kako popularne tako i manje
poznate luke.

e Celebrity Cruises: Poznati po modernom luksuzu, Celebrity Cruises nudi itinerere koji
ukljucuju Hrvatsku kao klju¢nu destinaciju u svojim Mediteranskim putovanjima.

e Viking Ocean Cruises: Specijalizirani za manje brodove i destinacijski bogata iskustva,

Viking Cesto ukljucuje hrvatske luke u svoje detaljne itinerere (CruiseCritic, 2023).

Hrvatske luke, posebno Dubrovnik, Split i Zadar, popularna su zaustavljanja zbog svoje
kulturne 1 povijesne vaznosti, kao 1 prekrasne prirode. Medutim, treba napomenuti da se
specificni itinereri 1 posjeti luka mogu mijenjati iz godine u godinu, ovisno o strategijama

pojedinacnih kruzing kompanija i globalnim turisti¢kim trendovima.
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3. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI KRUZING KOMPANIJA

U dinami¢nom i konkurentnom okruzenju kruzing industrije, efektivne promotivne aktivnosti
su kljucne za privlacenje i zadrzavanje putnika. U svijetu gdje putnici imaju bezbroj opcija za
svoje odmore, kruzing kompanije moraju pazljivo koristiti razlicite marketinske strategije kako
bi se istaknule. Ovo poglavlje ¢e se usredotociti na razli¢ite aspekte promotivnih aktivnosti koje
kruzing kompanije koriste kako bi privukle i angazirale potencijalne i postojece klijente.
Analizirat ¢e se kako cijena sluzi ne samo kao refleksija troskova i vrijednosti, ve¢ i kao mocan
promotivni alat koji moze utjecati na percepciju marke i odluke potrosaca. Proucavanje
proizvoda, u ovom kontekstu, ne odnosi se samo na sam kruzing, ve¢ i na sveukupno iskustvo
i usluge koje se nude na brodu, sto je klju¢no za diferencijaciju u ovom sektoru. Osim toga,
razmatrat ¢e se prodajne strategije koje kompanije koriste za maksimiziranje prihoda i
popunjenosti, kao i distribucijske kanale koji su klju¢ni za dosezanje globalne publike. Na kraju,
pogledat ¢e se Sirok spektar promotivnih strategija i alata koje koriste kruzing kompanije, od
tradicionalnog oglasavanja do digitalnog marketinga i odnosa s javnoséu, kako bi se poboljsala

vidljivost, potaknula potraznja i izgradila lojalnost prema brandu.

3.1. Cijena kao alat promocije

U kontekstu promotivnih aktivnosti, cijena se Cesto percipira ne samo kao monetarna vrijednost
koju potrosaci placaju za uslugu ili proizvod, vec¢ i kao klju¢ni element u formiranju percepcije
vrijednosti 1 kvalitete. U sektoru kruzinga, strategija odredivanja cijena igra srediSnju ulogu u
marketin§kim naporima kompanija, pri ¢emu se paZljivo razmatra kako bi se osigurala

konkurentnost, privlacnost i profitabilnost.

Razumije se da cijena mora biti postavljena tako da odrazava troSkove operacija, ali i da je u
skladu s o¢ekivanjima i percepcijama potrosaca. Primjenjuju se razlicite strategije odredivanja
cijena, poput promotivnih ponuda, popusta za rane rezervacije, ili last-minute ponuda, koje
imaju za cilj privuéi Siru demografiju putnika. Promocije koje uklju¢uju smanjenje cijena ili
dodatne pogodnosti, kao Sto su besplatni izleti ili krediti za potroSnju na brodu, Cesto se koriste

kako bi se potaknula brza odluka o kupnji ili nagradila lojalnost (Espinet Rius, 2018).
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Osim toga, varijabilno odredivanje cijena, gdje se cijene prilagodavaju ovisno o sezoni,
potraznji ili dostupnosti kabina, postaje sve uobicajenija praksa. Ova taktika omogucuje kruzing
kompanijama da maksimiziraju prihode i popunjenost, istovremeno pruzajuci potrosacima
osjecaj ekskluzivnosti i vrijednosti. Cijena se ne koristi samo za pokrivanje troskova i
generiranje profita, ve¢ i kao snazan komunikacijski alat. Pravilnim odredivanjem cijena,
kruzing kompanije mogu efektivno komunicirati vrijednost §to nude, pozicionirati se na trzistu

1 privuéi zeljenu ciljnu skupinu putnika (Espinet Rius, 2018).

U svijetu kruzing industrije, promisljanje o cijeni kao alatu promocije prepoznaje se kao klju¢no
u oblikovanju potrosackih odluka i poslovne uspjesnosti. Cijena, kako je utvrdeno, ne
predstavlja samo financijsku komponentu transakcije, ve¢ sluzi kao kriti¢na tocka percepcije
vrijednosti 1 kvalitete medu potencijalnim putnicima. Strategije odredivanja cijena, koje se
pazljivo razvijaju i implementiraju, osiguravaju da ponude kruzing kompanija ostaju
konkurentne i privlacne ciljnom trzistu, istovremeno odrzavajuéi odrzivost i profitabilnost
poslovanja. Promotivne ponude, koje mogu ukljucivati sezonske popuste, pakete za rane
rezervacije ili specijalizirane last-minute ponude, Cesto se koriste kako bi se privukli putnici

razliitih socioekonomskih pozadina (Espinet Rius, 2018).

Dinamicko odredivanje cijena, proces prilagodbe cijena temeljem trenutne trZiSne potraznje,
dostupnosti 1 drugih faktora, sve viSe se primjenjuje kao nacin optimizacije prihoda. Ova
strategija omogucava kompanijama ne samo da maksimiziraju prihode tijekom visokih sezona,
vec 1 da poticu potraznju u periodima nize popunjenosti. Vaznost cijene kao alata komunikacije
ne smije se podcijeniti. Putem strukturiranja cijena, kruzing kompanije implicitno komuniciraju
razinu kvalitete, ekskluzivnosti 1 ukupne vrijednosti iskustva koje nude, §to moZe znacajno
utjecati na percepciju marke i odluke o kupnji. Stoga, efektivna strategija cijena ne samo da
podrzava financijske ciljeve kompanije, ve¢ takoder sluzi kao integralni element u izgradnji

odnosa s putnicima 1 njihovih iskustava (Espinet Rius, 2018).

3.2. Proizvod u promotivnim aktivnostima kruzing kompanije

Prema Pozuelu Barcelu (2018), industrija krstarenja temeljno se temelji na jedinstvenim

iskustvima 1 sveobuhvatnim uslugama koje nudi svojim klijentima. Cilj nije samo olaksati
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putovanje s jedne lokacije na drugu, ve¢ transformirati samo putovanje u impresivno iskustvo

koje osvaja putnike toliko duboko da potice lojalnost kupaca.

Ovaj pristup usmjeren na iskustvo mukotrpno je osmisljen, ukljuuje elemente kao Sto su
luksuzni smjestaj, mnoStvo aktivnosti na brodu, zadivljujuée predstave i gurmanska
gastronomska iskustva, a sve postavljeno na veliCanstvenoj pozadini mora. Prema Pozuelu
Barcelu (2018), krstarenja ne prodaju samo kartu za putovanje morem oni pruzaju

sveobuhvatno iskustvo koje pocinje ¢im putnik ude u plovilo.

Bit iskustva krstarenja nadilazi opipljive aspekte putovanja. Rije¢ je o uzbudenju otkrivanja
novih mjesta, uzbudenju druzenja sa suputnicima iz cijeloga svijeta i miru promatranja zalaska
sunca na otvorenom moru. Predanost tvrtke izvrsnosti usluge odrazava strateski naglasak tvrtke
na korisnicko iskustvo. Svaki ¢lan posade na krstarenju pridonosi cjelokupnom iskustvu gosta,
od prijateljskog pozdrava stjuarda do stru¢ne pripreme gurmanskog obroka. Cilj je nadmasiti
o¢ekivanja kupaca i usaditi snazan osje¢aj lojalnosti i Zelju za povratkom. Prema Pozuelu
Barcelu (2018), industrija krstarenja vise je od pukog segmenta putovanja, to je carstvo
iskustvenog luksuza. NatjeCe se pruzaju¢i kupcima jedinstvenu kombinaciju Zudnje za
putovanjem, udobnosti i oCaravanja, osiguravajué¢i da svako putovanje bude nezaboravno

poglavlje na njihovom zivotnom putu.

Ne moze se precijeniti vaznost proizvoda u promotivnim aktivnostima kruzing kompanija. U
ovom kontekstu, "proizvod" se odnosi na cijeli niz iskustava, pogodnosti 1 odredista koje nudi
krstarenje, a ne samo na samo krstarenje. To je sinteza svih opipljivih i nematerijalnih iskustava
koja putnici imaju, od fizicke udobnosti njihovog smjestaja do neopipljivog ushi¢enja zabave
na brodu. Budu¢i da odreduje ponudu vrijednosti za kupca, proizvod je u srediStu svih
promotivnih napora. Nikakav marketing ne bi mogao nadoknaditi iskustvo krstarenja koje nije
ukljucivalo luksuzne kabine, egzoticne lokalitete, iznimnu kuhinju 1 vrhunske rekreacijske
sadrzaje. Kupci traze krstarenja zbog obecanja nezaboravnog iskustva, koje je ugradeno u
proizvod. Sto je bogatije iskustvo koje obe¢ava proizvod, to on postaje privla¢niji potencijalnim

kupcima.

U konkurentnoj industriji kao Sto je krstarenje, proizvod je Cesto glavna razlika izmedu marki.
Svaka tvrtka za krstarenje ima poseban stil, posebnu nisu ili jedinstveni prodajni prijedlog koji

je razlikuje od konkurencije. Za neke to mogu biti obiteljske aktivnosti, za druge egzoti¢ni
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itinereri ili luksuzni spa sadrzaji. Ove razliCite znacajke i ponude postaju srediSnje tocke u
promotivnim strategijama, naglasavajuéi zasto je odredena linija krstarenja najbolja opcija za

specifi¢ne potrebe putnika.

Kvaliteta 1 raznolikost proizvoda utjeCu na usmenu promociju, koja je jedan od najmoc¢nijih
oblika marketinga u turistickoj industriji. Kada su kupci zadovoljni svojom kupnjom, oni
postaju ambasadori robne marke, pri¢ajuci svojim prijateljima, obitelji i drustvenim mrezama
o svom iskustvu. Ova prirodna promocija je neprocjenjiva i izravno je povezana sa sposobnos¢u
proizvoda da ispuni svoja obecanja. Proizvod se razvio u vizualni i narativni spektakl koji se

dijeli na platformama drustvenih medija u digitalnom dobu (Pozuel i Barcel, 2018).

Proizvod nije samo sastavni dio promotivne strategije industrije krstarenja, to je temelj na
kojem se grade svi ostali aspekti. To je ono $to privlaci kupce na prvom mjestu, a zbog njegove
izvrsnosti 1 pamtljivosti vrac¢aju se. Promotivne aktivnosti bile bi besmislene bez uvjerljivog,
visokokvalitetnog proizvoda. Sa svojom mjeSavinom putovanja, slobodnog vremena, avanture
1 luksuza, proizvod krstarenja je san koji se prodaje putnicima, a ispunjenje tog sna je ono §to

gura industriju naprijed.

3.3. Strategije prodaje kruzing kompanija

U dinami¢nom svijetu putovanja, kruzing industrija neprestano traZi inovativne nacine za
poboljsanje korisnickog iskustva i1 proSirenje trziSnog udjela. Jedan od kljuc¢nih strateskih
poteza koji je imao dalekoseZan utjecaj na industriju jest integracija zrakoplovnih letova u
ponudu krstarenja. Ova inicijativa nije samo odgovorila na promjenjive potrebe putnika, vec je
takoder otvorila nove moguénosti za kruzing kompanije, omogucujuc¢i im da ponude potpunije
1 privlacnije putni¢ke pakete. Integracija zrakoplovnih letova nije samo odgovor na rastucu
potraznju, vec¢ i strateski potez koji je omogucio kruzing kompanijama da prosire svoju trziSnu
prisutnost 1 ponude sveobuhvatnije pakete usluga. Ovaj pristup je znacajno povecao njihovu
konkurentnost, privlace¢i putnike koji traZze jednostavnija rjeSenja za svoja putovanja,

kombinirajuéi prijevoz i smjestaj u jednom paketu (Lieberman, 2012).

Ovaj razvoj je takoder doveo do slozenosti u strukturiranju cijena i kreiranju privla¢nih ponuda

koje su 1 dalje profitabilne. Kruzing kompanije su morale pazljivo razmotriti kako ¢e
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strukturirati svoje cijene, ne samo da ostanu konkurentne, ve¢ 1 da osiguraju da njihovi paketi
ostaju privlacni ciljanim segmentima trzista. Kako bi se nosile s ovim izazovima, kruzing
kompanije pocele su razvijati napredne strategije prilagodbe cijena, koriste¢i se razli¢itim
taktikama za optimizaciju prihoda. Na primjer, primijenile su dinami¢ko odredivanje cijena,
fleksibilne tarife, sezonsko prilagodavanje cijena i last-minute ponude kako bi privukle Siri
spektar putnika. Uz to, pocele su nuditi ekskluzivne popuste i promotivne ponude za rane

rezervacije, naglaSavajuci vrijednost i ekskluzivnost njihovih usluga (Dolgui i Proth, 2010).

Ove strategije nisu samo omogucile kruzing kompanijama da maksimiziraju svoje prihode, ve¢
su im takoder pomogle da izgrade snazniji odnos sa svojim klijentima, nudeéi prilagodene
ponude koje odgovaraju specifiénim potrebama i preferencijama putnika. Time je naglasena
vaznost fleksibilnosti 1 inovacija u strategijama odredivanja cijena u kruzing industriji, koje

ostaju klju¢ne za odrzavanje konkurentnosti i rasta u ovom dinami¢nom sektoru.

Diferencijacija cijena, kao S$to je istaknuo Phillips (2005), nije samo taktika za povecanje
profita, to je i sofisticirana strategija koja omogucava kruzing kompanijama da fino podeSavaju
svoje ponude u skladu s percepcijom vrijednosti od strane putnika. Kroz ovu praksu, kompanije
mogu ciljano prilagoditi svoje cijene kako bi odgovarale ekonomskim ocekivanjima i
percepcijama vrijednosti razli¢itth demografskih skupina. Na primjer, luksuzna krstarenja
mogu imati viSe cijene zbog percepcije vece vrijednosti, dok bi pristupaénija krstarenja mogla

privuci Siru publiku s niZim cijenama, ali 1 dalje osiguravajuci solidan profit.

Osim toga, diferencijacija cijena moze se koristiti za upravljanje potraznjom tijekom razlic¢itih
sezona ili za poticanje potraznje za odredenim itinererima koji su manje popularni. Na primjer,
kruzing kompanije mogu smanjiti cijene za krstarenja izvan sezone kako bi privukle putnike
koji traZe povoljne ponude ili mogu ponuditi posebne popuste za odredene destinacije kako bi
potaknule interes za nova trZiSta. Vazno je napomenuti da, iako diferencijacija cijena moze
povecati profit, ona takoder zahtijeva sofisticirane analiticke sustave za pracenje trziSnih
trendova 1 potrosackog ponasanja. Uspjesne kruzing kompanije koriste napredne analiticke
alate 1 podatke o potrosacima kako bi razumjele kako putnici percipiraju vrijednost njihovih

usluga 1 kako najbolje prilagoditi svoje cijene (Phillips, 2005).

Diferencijacija cijena i sofisticirane strategije odredivanja cijena odrazavaju §iri trend u kruzing

industriji prema prilagodbi i personalizaciji usluge. Kroz razlicite cjenovne modele i pakete,
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putnici mogu odabrati opcije koje najbolje odgovaraju njihovim financijskim mogucnostima i
preferencijama putovanja, $to kruzing kompanijama omoguéava da zadovolje Siri spektar
potrosaca i dalje jacaju svoju trziSnu poziciju. Strategije prodaje kruzing kompanija su slozen
skup pristupa i taktika dizajniranih da maksimiziraju prihode i osiguraju konkurentnost u

dinami¢nom trziSnom okruzenju.

3.4. Distribucijski kanali kruzing kompanije

Distribucijski kanali igraju klju¢nu ulogu u uspjehu kruzing kompanija, omogucujuci im da
svoje usluge predstave Sirokom spektru potencijalnih putnika. Kroz ove kanale, informacije o
itinererima, cijenama i posebnim ponudama prenose se do krajnjih korisnika, utjecuci na

njihove odluke o putovanjima.

Tradicionalno, kruzing kompanije su se oslanjale na putnicke agencije kao primarne
distribucijske kanale. Oslanjanje na putnicke agencije kao glavne distribucijske kanale proizlazi
iz nekoliko jedinstvenih prednosti koje ove agencije nude. Prvo, one Cesto imaju duboko
razumijevanje potreba i Zelja svojih klijenata, Sto im omogucava da preporuce kruzing koji
najbolje odgovara individualnim interesima i budzetu putnika. Osim toga, iskusni agenti za
putovanja mogu pruziti detaljne informacije o razliitim aspektima krstarenja, kao Sto su
destinacije, dostupnost izleta na obali, opcije smjeStaja na brodu, kulinarstvo i1 zabavne sadrzaje

(Chen i sur., 2023).

Jo§ jedan vazan aspekt je povjerenje koje putnici Cesto imaju u svoje agente. Planiranje
krstarenja moze biti kompleksno, s mnogo razli€itih elemenata koji se moraju uzeti u obzir,
ukljucujuéi transfere, smjestaj prije 1 poslije krstarenja, osiguranje i moguce vize. Iskusni
putnicki agenti mogu pomoc¢i u navigaciji kroz ove detalje, smanjujuéi stres povezan s
planiranjem putovanja i osiguravaju¢i da putnici mogu uZivati u svojem odmoru. Takoder,
putnicke agencije Cesto imaju pristup ekskluzivnim ponudama ili promotivnim tarifama koje
nisu dostupne §iroj javnosti, omogucavajuci putnicima da ostvare ustede. Osim toga, u slucaju
nepredvidenih problema ili promjena u itinereru, putnici se mogu osloniti na svoje agente da

brzo pronadu rjeSenja ili ponude alternativne opcije. (Chen i sur., 2023)
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Medutim, digitalizacija i tehnoloski napredak donijeli su znacajne promjene u nacinu na koji se
kruzing paketi distribuiraju. Ovaj tehnoloski pomak nije samo promijenio nac¢in na koji putnici
rezerviraju putovanja, ve¢ je i pruzio kruzing kompanijama moguénost da uspostave izravan
odnos s klijentima 1 pruze personalizirane ponude. Digitalne platforme omogucavaju
kompanijama da prikupe i analiziraju podatke o preferencijama i ponasanju putnika, Sto moze
dovesti do preciznijeg ciljanja marketinskih kampanja i stvaranja ponuda prilagodenih

specificnim potrebama i interesima pojedinih putnika (Chen i sur., 2023).

Dodatno, drustveni mediji postali su mocan alat za promociju i angazman. Recenzije i
preporuke putnika na platformama poput Facebooka, Instagrama ili TripAdvisor-a igraju
klju¢nu ulogu u odlu¢ivanju mnogih potencijalnih klijenata. Kroz drustvene medije, putnici
mogu podijeliti svoja iskustva, fotografije 1 video zapise s krstarenja, sluze¢i kao autenti¢ne
promocije za kruzing kompanije. Mobilne aplikacije takoder postaju sve popularnije u kruzing
industriji. Mnoge kompanije razvijaju vlastite aplikacije koje putnicima pruzaju informacije o
dnevnim aktivnostima, obrocima, izletima na kopnu i drugim relevantnim detaljima putovanja.
Osim toga, aplikacije omogucavaju brzu i jednostavnu komunikaciju izmedu putnika i posade,
kao 1 mogucénost rezervacije dodatnih usluga poput spa tretmana ili posebnih vecera (Chen 1

sur., 2023).

Drustveni mediji i influencer marketing su preobrazili pejzaz marketinskih strategija u mnogim
industrijama, ukljucujué¢i i industriju krstarenja. Ovi digitalni kanali omogucuju kruzing
kompanijama da stvore snaznu online prisutnost i izravno se poveZu s postojeéim 1
potencijalnim putnicima. Jedna od klju¢nih prednosti drustvenih medija je sposobnost stvaranja
zajednica oko marke. Putnici mogu medusobno komunicirati, dijeliti savjete i iskustva, a
kruzing kompanije mogu sudjelovati u tim razgovorima, dobivaju¢i dragocjene povratne
informacije 1 prilike za poboljSanje usluge. Ova vrsta interakcije takoder potice lojalnost prema
brendu 1 moZe dovesti do stvaranja "ambasadora brenda" - zadovoljnih putnika koji svojim

preporukama privlace nove klijente (Chen i sur., 2023).

Influencer marketing, s druge strane, koristi utjecaj popularnih osoba na druStvenim mrezama
kako bi se promovirale usluge krstarenja. Influenceri, s velikim brojem pratitelja i sposobnos¢u
da utjecu na odluke svoje publike, postaju moc¢ni partneri u promociji krstarenja. Kroz
autenti¢ne sadrzaje, kao $to su blogovi, video zapisi ili Instagram postovi, influenceri mogu

prenijeti iskustvo krstarenja na nacin koji tradicionalni oglasi ne mogu. Njihove objave ¢esto

23



pruzaju realan uvid u zZivot na brodu, izlete, kulinarska iskustva i zabavu, Sto potencijalnim

putnicima moze pomo¢i u vizualizaciji vlastitog iskustva krstarenja (Chen i sur., 2023).

Upravljanje ovim raznolikim distribucijskim kanalima zahtijeva sofisticiranu strategiju i
koordinaciju, jer je vazno osigurati dosljednost u poruci, cijenama i ponudi usluga. Ucinkovita
distribucijska strategija omogucuje kruzing kompanijama da maksimiziraju svoju vidljivost na

trzistu, privuku nove putnike i zadrze postojece klijente.

3.5. Promotivne strategije 1 alati kruzing kompanija

U poslovnom svijetu strategije su klju¢ne za zacrtavanje puta do postizanja specifi¢nih ciljeva
i osiguravanja Zeljene trzi$ne pozicije. One se percipiraju kao srednjoro¢na do dugoro¢na nacela
koja vode ciljno orijentiranu primjenu operativnih (taktickih) instrumenata (Becker, 2019;
Freyer, 2011). Strategije paZljivo razmatraju prilike 1 prijetnje poduzeca, sluze¢i kao
'konstantne' upute koje odreduju okvir i opseg poduzetnickog djelovanja. One sluze kao vitalna
poveznica izmedu postavljenih ciljeva i tekuéih operativnih mjera akcije i reakcije (Becker,

2019).

Korporativne strategije obi¢no se sastoje od razli¢itih elemenata, koji se Cesto nazivaju
strateSkim modulima, s razli¢itim osnovnim modulima koji se razvijaju i raspravljaju u
relevantnoj literaturi (Becker, 2019; Freyer, 2011). Promotivne strategije pojavljuju se kao
kriticni aspekt unutar okvira ovih strateSkih modula, posebno za tvrtke koje djeluju u

dinami¢noj 1 konkurentnoj industriji krstarenja.

Promotivne strategije 1 alati kriticne su komponente marketinskog miksa tvrtki za krstarenja,
posebno kada se kre¢u po nestabilnom digitalnom trziStu. Primarni cilj ovih strategija je privuci
1 zadrZati putnike, a krstarenja koriste razli¢ite tradicionalne i moderne promotivne taktike kako

bi to postigle.

Online promotivne strategije su jedra koja hvataju vjetar u digitalnom dobu. Kako bi povecali
svoju online prisutnost i angazman, brodari za krstarenje ulaze u razlicita digitalna podrucja
kao S§to su marketing na druStvenim mreZama, optimizacija za trazilice (SEO) i oglasavanje s

placanjem po kliku (PPC). Digitalna granica takoder otvara nove mogucnosti kao $to su
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suradnje s utjecajnim osobama i marketing sadrzaja, gdje uvjerljive pri¢e o iskustvima

krstarenja mogu privuéi potencijalne putnike (Becker, 2019).

U industriji krstarenja klju¢no je odrzati lojalnost kupaca. Programi lojalnosti, koji pruzaju niz
pogodnosti kao §to su popusti, bonovi na brodu i ekskluzivna iskustva, djeluju kao magnet koji
privlaci putnike da se vracaju. Kruzeri mogu potaknuti zajednicu lojalista koji ne samo da se
ponovno ukrcavaju, ve¢ 1 postaju ambasadori robne marke u svojim krugovima
prepoznavanjem i nagradivanjem ponovnog pokroviteljstva. Partnerski marketing pojavljuje se
kao odrziva strategija za plovidbu morima u tvrtki. Kako bi spakirali sveobuhvatna iskustva
putovanja, krstarenja Cesto sklapaju saveze sa zrakoplovnim tvrtkama, hotelima ili lokalnim

turoperatorima. Ove suradnje mogu prosiriti promotivni doseg i putnicima pruziti poboljSane

.....

Na trzistu gdje se brzo prenosi od usta do usta, mudro je iskoristiti povratne informacije kupaca
i preporuke. Programi preporuke poticu postojeée putnike da Sire vijest, dok prikupljanje
povratnih informacija i djelovanje na temelju njih ne samo da pomaze u poboljSanju usluga,
ve¢ 1 predstavlja marku koji cijeni glasove svojih putnika. Personalizacija temeljena na
podacima usmjerava promotivne strategije prema ciljanijim i relevantnijim komunikacijama.
Kruzeri mogu prilagoditi ponude i1 promocije individualnim preferencijama analizirajuci

podatke o putnicima, povecavajuéi vjerojatnost angazmana i konverzije (Becker, 2019).

ekoloski osvijestenih putnika, dajuci tvrtkama za krstarenja konkurentsku prednost u prepunoj
luci. Promotivni krajolik proSirio se dolaskom digitalizacije, omogucujuéi spoj tradicionalnih 1
modernih taktika. Marketing na druStvenim mreZama, utjecajni marketing i online oglaSavanje
postali su klju¢éni za povecanje vidljivosti 1 angazmana medu ciljnom publikom. Nadalje,
analiza podataka 1 optimizacija za trazilice (SEO) prepoznati su kao kritiéne komponente u
prilagodavanju marketin§kih poruka i ponuda specificnim potrebama 1 preferencijama

potroSaca (Becker, 2019).

Kako se digitalno trziSte razvija, integracija tradicionalnih 1 digitalnih marketinskih taktika
omogucuje tvrtkama za krstarenja da uspostave snaznu prisutnost na trzistu i komuniciraju
svoje ponude i vrijednosti na nacin koji je u skladu s promjenjivim potrebama i o¢ekivanjima

modernih potroSaca. Promotivne strategije, koje su ukorijenjene u $iri okvir korporativne
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strategije, kljune su u plovidbi konkurentskim vodama industrije krstarenja. Kruzeri mogu
posti¢i zavidnu trziSnu poziciju i poticati dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima prihva¢anjem

zaokruzenog pristupa koji kombinira tradicionalne i digitalne promotivne alate.

26



4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ZASTUPLJENOSTI KRUZING
KOMPANIJA U PROMOTIVNIM AKTIVNOSTIMA
TURISTICKIH AGENCIJA

Empirijsko istrazivanje zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim aktivnostima
turistickih agencija ima za cilj pruziti dublji uvid u nac¢ine na koje marketinske agencije
promoviraju kruzing kompanije. Ovo istrazivanje koristi kvalitativnu metodu, posebno
fokusiranu na polustrukturirane intervjue s ekspertima iz marketinskih agencija. Glavni fokus
je na razumijevanju strategija, iskustava i izazova u promociji kruzing kompanija, kao i na

identificiranju trendova i preporuka za pobolj$anje takvih promotivnih aktivnosti.

4.1. Metodologija istrazivanja

Empirijsko istrazivanje zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim aktivnostima
turistickih agencija, provedeno od 17. do 20. listopada 2023., oslanja se na kvalitativnu
metodologiju. Polustrukturirani intervjui s ekspertima iz marketinSkih agencija provedeni su
kako bi se detaljno razumjeli fenomeni, stavovi, iskustva i procesi vezani uz promociju kruzing
kompanija. Kvalitativni pristup omogucuje detaljno razumijevanje fenomena, stavova,
iskustava 1 procesa. Polustrukturirani intervju odabran je zbog svoje fleksibilnosti u
omogucavanju ispitanicima da izraze svoje miSljenje i perspektive na vlastite nacine, dok

istrazivacu omogucuje da postavi dodatna pitanja temeljena na odgovorima ispitanika.

U istrazivanju je sudjelovalo Sest stru¢njaka, a intervjuirani su putem razlicitth metoda: neki
intervjui su provedeni email-om, dok su drugi realizirani telefonski. Uklju¢ene marketinske
agencije u ovom istrazivanju bile su Mondo Travel, Meridijan putovanja, Globtour, Integral,
Obord i Speranza. Svaka od ovih agencija pridonijela je istrazivanju svojim jedinstvenim
iskustvima 1 perspektivama u promociji kruzing kompanija. Odabir sudionika temeljio se na
njihovom profesionalnom iskustvu 1 ulozi u promociji kruzing kompanija. Svaki intervju trajao
je oko 10 minuta, a pitanja su obuhvacala razlicite aspekte suradnje marketinskih agencija s
kruzing kompanijama, ukljucujuéi trajanje suradnje, strategije promocije, alociranje budzeta,
prednosti 1 izazove suradnje, promjene u suradnji tijekom vremena, trenutne trendove u

industriji 1 preporuke za unaprjedenje suradnje.
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4.2. Analiza i rezultati istraZivanja

Analiza odgovora na prvo pitanje: "Koliko dugo vasa agencija suraduje s kruzing
kompanijama?" pokazuje razliCite razine iskustva medu ispitanicima u suradnji s kruzing
kompanijama. Ispitanik 1 (ISP_01) isti¢e da njihova agencija suraduje s kruzing kompanijama
viSe od deset godina, $to ukazuje na dugoro¢no partnerstvo i znacajno iskustvo u radu s tom
industrijom. S druge strane, Ispitanik 2 (ISP_02) navodi razdoblje od pet godina, Sto takoder
ukazuje na solidno iskustvo, ali mozda s manje dugovjecnim partnerstvima ili novijim ulaskom

na trziste kruzinga.

Ispitanik 3 (ISP_03) suraduje s kruzing kompanijama ve¢ sedam godina, Sto je srednje dug
period, impliciraju¢i da su mozda prosli kroz razli¢ite faze industrije, uklju¢ujuéi nedavne
promjene i izazove. S druge strane, Ispitanik 4 (ISP_04) ima samo tri godine iskustva, $to moze
ukazivati na to da su noviji u nisi kruzinga ili da su se nedavno diverzificirali u ovu vrstu
turizma. Zanimljivo je da Ispitanik 5 (ISP_05) ne suraduje s kruzing kompanijama, $to ukazuje
na mogucu priliku ili izazov u industriji, ovisno o razlozima zbog kojih ne sudjeluju. Mozda
nisu prepoznali kruzing kao korisnu niSu ili se suocavaju s preprekama koje im oteZavaju
ulazak. Ispitanik 6 (ISP_06) takoder ne suraduje s kruzing kompanijama, §to, zajedno s
odgovorom Ispitanika 5, moze ukazivati na Sire trendove ili prepreke u industriji koje utjecu na
suradnju izmedu agencija i1 kruzing kompanija. Ukupno gledaju¢i, odgovori ukazuju na Sirok
raspon iskustava u suradnji s kruzing kompanijama, od dugogodisnjih partnerstava do potpunog
nedostatka suradnje. Razlozi za ovaj nedostatak suradnje mogli bi biti raznovrsni 1 zahtijevaju
daljnje istraZivanje, ali razlike u iskustvu takoder ukazuju na raznolikost u pristupima i

strategijama unutar turistickih agencija.

Analizirajuéi odgovore na drugo pitanje: "Kako vasSa agencija promovira ponude kruzing
kompanija?" primjecuju se raznolike strategije 1 metode koje ispitanici koriste u promociji.
Ispitanik 1 (ISP_01) koristi kombinaciju tradicionalnih 1 digitalnith metoda, ukljucujuci
oglaSavanje putem drustvenih medija, e-mail kampanje i suradnju s influencerima. Ovo ukazuje

na sveobuhvatan pristup koji cilja na Sirok spektar potencijalnih klijenata.
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Ispitanik 2 (ISP_02) fokusira se na digitalne platforme, isti¢uc¢i vaznost SEO-a i plac¢enog
oglaSavanja za privlacenje online publike. Ovaj pristup sugerira naglasak na mjerenje i
optimizaciju digitalnog marketinga. Ispitanik 3 (ISP_03) takoder se oslanja na digitalne kanale,
ali stavlja snazan naglasak na sadrzajni marketing i1 druStvene medije, Sto moze ukazivati na
strategiju koja tezi stvaranju dugoro¢nih odnosa s klijentima kroz angazirajuéi i informativni
sadrzaj. Ispitanik 4 (ISP_04) promovira kruzing ponude putem specijaliziranih sajmova i
dogadanja, Sto ukazuje na strategiju koja vrednuje izravnu interakciju s potencijalnim
klijentima i naglasak na iskustveni aspekt krstarenja. Ispitanik 5 (ISP_05) ne suraduje s kruzing
kompanijama, stoga nema uspostavljenih strategija promocije za ovu nisu. Ovo stanje moze biti
prilika za razmatranje ako se u buduénosti odluce prosiriti na ovu industriju. Ispitanik 6
(ISP_06), slicno kao ISP_05, takoder ne promovira kruzing kompanije, implicirajuci da ili
nema interes za ovu vrstu turizma ili nema resurse ili ekspertizu potrebnu za ucinkovitu
promociju.

Ukupno, odgovori ukazuju na raznolike strategije promocije, s naglaskom na digitalne kanale,
osobito za one agencije koje su aktivno uklju¢ene u promociju kruzing ponuda. Medutim,
prisutnost agencija koje trenutno ne promoviraju ove ponude ukazuje na potencijalne prepreke

ili nedostatak interesa za ovu nisu, §to bi moglo biti podrucje za daljnje istrazivanje.

Analiza odgovora na tre¢e pitanje: "Koje su naju¢inkovitije promotivne strategije koje koristite
u suradnji s kruzing kompanijama?" otkriva razlicite perspektive i pristupe medu ispitanicima.
Ispitanik 1 (ISP_01) smatra da su personalizirane e-mail kampanje i targetirano oglaSavanje na
drustvenim medijima najuc¢inkovitiji, naglasavajuci vaznost izravnog ciljanja i personalizacije
kako bi se privukla paZnja potencijalnih klijenata. Ispitanik 2 (ISP_02) isti¢e vaznost SEO
strategije 1 optimizacije sadrzaja, sugerirajuc¢i da je privlacenje organskog prometa klju¢no za

dugoroc¢ni uspjeh njihovih promotivnih napora.

Ispitanik 3 (ISP_03) navodi koriStenje druStvenih medija i influencer marketinga, Sto ukazuje
na pristup koji se oslanja na drustvene dokaze i preporuke za izgradnju povjerenja i autoriteta.
Ispitanik 4 (ISP_04) vjeruje u mo¢ direktnog marketinga i prisustvo na sajmovima i
industrijskim dogadanjima, §to odrazava vjerovanje u vaznost izgradnje osobnih odnosa i
mreza. Ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06), koji ne suraduju s kruzing kompanijama, nisu mogli
identificirati u€inkovite strategije unutar ovog konteksta, Sto ukazuje na prazninu u znanju ili
iskustvu u ovom specificnom segmentu turisticke industrije. Odgovori ukazuju na Sirok spektar

strategija koje se smatraju ucinkovitima, od digitalnog marketinga do osobnih interakcija.
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Medutim, takoder je ocito da postoji neuskladenost u iskustvima i pristupima medu
ispitanicima, posebno s obzirom na one koji trenutno ne sudjeluju u promociji kruzinga. Ova
raznolikost moze ukazivati na potrebu za daljnjim istrazivanjima kako bi se bolje razumjeli

faktori koji doprinose uspjes$noj promociji u ovom segmentu.

Kako odgovor na cetvrto pitanje: "Koliki dio vaseg promotivnog budzeta je alociran za
promociju kruzing ponuda?" ispitanik 1 (ISP_01) navodi da otprilike 30% promotivnog budzeta
njihove agencije ide na promociju kruzing ponuda, ukazujuci na znacajnu ulogu koju kruzing
imaju u njihovoj ukupnoj marketinskoj strategiji. Ispitanik 2 (ISP_02) iznosi da se manje od
20% ukupnog budzeta odvaja za promocije kruzinga, §to moze ukazivati na to da iako kruzingi
¢ine dio njihove ponude, nije glavni fokus njihovih marketinskih napora. Ispitanik 3 (ISP_03)
spominje kako se oko 25% budzeta koristi za promociju kruzing ponuda, $to ukazuje na

umjereno visoku vaznost ovog segmenta unutar njihove agencije.

Ispitanik 4 (ISP_04) navodi da se veci dio (oko 50%) njihovog promotivnog budzeta koristi za
kruzing ponude, Sto ukazuje na to da je kruzing kljuc¢an dio njihove poslovne strategije. Za
razliku od njih, ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06) ne alociraju sredstva za promociju kruzinga,
Sto je u skladu s njihovim prethodnim izjavama o nedostatku suradnje s kruzing kompanijama.
Ovi odgovori ukazuju na razliCite razine posvecenosti promociji kruzinga medu agencijama,
Sto moZe biti odraz razli¢itih poslovnih modela, trzi$nih strategija ili demografskih ciljeva.
Takoder, ocigledno je da neke agencije ne prepoznaju kruzing industriju kao prioritetno

podrucje, §to moze pruziti uvide o moguéim preprekama ili izazovima u promociji kruzinga.

Analiza odgovora na pitanje 5: "Kako suradnja s kruzing kompanijama utjeCe na vase
poslovanje?" otkriva razlicite perspektive medu ispitanicima. Ispitanik 1 (ISP_01) isti¢e da
suradnja s kruzing kompanijama pozitivno utjeCe na poslovanje njihove agencije kroz
diversifikaciju ponude 1 privlacenje novih segmenata klijenata zainteresiranih za luksuzna
putovanja. Ispitanik 2 (ISP_02) dijeli slicno misljenje, naglasavajuci kako suradnja doprinosi
povecanju prihoda i unaprjedenju marku i imidZ njihove agencije, stvaraju¢i percepciju

visokokvalitetne usluge.

Ispitanik 3 (ISP_03) smatra da suradnja ima pozitivan utjecaj, ali naglasava da su zahtjevi i
oc¢ekivanja klijenata visoki, Sto ponekad moZe biti izazovno u pogledu ocuvanja kvalitete

usluge. S druge strane, ispitanik 4 (ISP_04) navodi da suradnja s kruzing kompanijama
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doprinosi njihovoj konkurentnosti na trzistu, jer mogu ponuditi ekskluzivne pakete i posebne
ponude koje nisu Siroko dostupne. Ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06), koji ne suraduju s kruzing
kompanijama, nemaju izravno iskustvo u ovom podruc¢ju. Medutim, ISP 05 istice da
nedostatak suradnje moze rezultirati propustanjem prilika, dok ISP 06 smatra da to trenutno ne
utjeCe znacajno na njihovo poslovanje. Ovi odgovori ukazuju na to da, iako suradnja s kruzing
kompanijama moze pruziti brojne koristi, poput povecanja prihoda, poboljSanja marke i imidza
i privlacenja novih klijenata, takoder moze nositi izazove, posebno u pogledu odrzavanja
visokih standarda usluge. Takoder, jasno je da neke agencije koje ne sudjeluju u ovoj vrsti

suradnje mogu osjecati da propustaju prilike.

Analiziraju¢i odgovore na pitanje 6: "Koje su prednosti, a koje su izazovi suradnje s kruzing
kompanijama?" ispitanici su iznijeli razli¢ite perspektive. Ispitanik 1 (ISP_01) istie prednosti
kao §to su pristup Sirokom spektru putovanja i moguénost pruzanja ekskluzivnih ponuda
klijentima. Medutim, kao izazove navodi kompleksnost upravljanja rezervacijama i potrebu za
kontinuiranim obrazovanjem osoblja o novim ponudama i protokolima. Ispitanik 2 (ISP_02)
smatra da je glavna prednost suradnje s kruzing kompanijama moguénost privlacenja vise
klijenata zbog popularnosti krstarenja. S druge strane, izazovi ukljucuju fluktuacije u cijenama

i dostupnosti, kao i visoka oc¢ekivanja klijenata.

Ispitanik 3 (ISP_03) vidi prednost u raznolikosti ponude koju moze pruziti klijentima, ali
identificira izazove u komunikaciji s kruzing kompanijama i ponekad sloZenim uvjetima
suradnje. Ispitanik 4 (ISP_04) naglasava prednosti u vidu ekskluzivnih pristupa i paketa koje
moze ponuditi, ali izraZzava zabrinutost zbog izazova kao §to su sezonske varijacije i
konkurencija na trZiStu. Ispitanici 5 1 6 (ISP_05 1 ISP_06), koji ne suraduju s kruzing
kompanijama, nisu iznijeli izravne prednosti ili izazove. Medutim, ISP_05 izrazava osje¢aj da
propustaju prilike, dok ISP_06 ukazuje na moguce komplikacije koje mogu proizaci iz takve
suradnje, kao §to su slozenost u koordinaciji 1 marketingu. Ovi odgovori ukazuju da, iako
suradnja s kruzing kompanijama moze donijeti znac¢ajne prednosti u smislu prosirenja ponude
1 privlacenja novih klijenata, postoje i izazovi, posebno vezani uz operativne aspekte,
oc¢ekivanja klijenata, komunikaciju s kruzing kompanijama 1 trziSnu konkurenciju. Takoder,
agencije koje trenutno ne suraduju s kruzing kompanijama mogu osjetiti da propustaju prilike

ili se suo€avaju s potencijalnim izazovima koji proizlaze iz takve suradnje.
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Analiziraju¢i odgovore na pitanje 7: "Kako se mijenjala suradnja s kruzing kompanijama
tijekom vremena?" mogu se uociti razlicite trendove 1 iskustva medu ispitanicima. Ispitanik 1
(ISP_01) primjecuje znacajne promjene u suradnji, naglasavaju¢i poveéanu dostupnost
informacija 1 podrSku od strane kruzing kompanija, Sto je olakSalo proces rezervacije i
prilagodbe putovanja. Ispitanik 2 (ISP_02) osvrce se na rastucu popularnost krstarenja i kako
je to dovelo do vece konkurencije medu agencijama, ali i boljih ponuda za klijente zbog

konkurencije medu kruzing kompanijama.

Ispitanik 3 (ISP_03) isti¢e kako su se promijenile marketinske strategije kruzing kompanija, s
naglaskom na digitalni marketing i personalizirane ponude, $to je utjecalo na nacin na koji
agencija promovira ova putovanja. Ispitanik 4 (ISP_04) navodi da je suradnja postala slozenija
s viSe opcija 1 paketa za ponuditi, kao i1 s ve¢im zahtjevima za obuku 1 znanje o proizvodima.
Ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06) nisu imali izravne komentare o promjenama u suradnji jer
trenutno ne suraduju s kruzing kompanijama. Medutim, njihova percepcija industrije kruzinga
moze ukazivati na to da su svjesni rastuce popularnosti krstarenja i potencijalnih prilika koje
takva suradnja moZe donijeti. Ovi odgovori ukazuju na to da se suradnja s kruzing kompanijama
dinami¢no mijenja, s trendovima kao $to su povecana digitalizacija, personalizacija ponuda,
vecéa konkurencija, i potreba za specijaliziranim znanjem i podrSkom. Agencije koje ne suraduju

s kruzing kompanijama mogu propustiti prilike koje proizlaze iz ovih trendova.

Odgovori na pitanje 8: "Koje su najnovije tendencije u kruzing industriji koje utjeu na vase
promotivne aktivnosti?" razlikuju se medu ispitanicima, ali otkrivaju 1 neke zajednicke trendove
u industriji. Ispitanik 1 (ISP_01) isti¢e ekoloSku odrZivost kao rastu¢i trend, primjecujuci da
klijenti sve viSe traze ekoloski osvijeStene opcije putovanja, Sto utjeCe na marketinSke
materijale 1 poruke koje njegova agencija koristi u promociji kruzinga. Ispitanik 2 (ISP_02)
spominje uvodenje novih destinacija 1 iskustava kao klju¢ni trend, $to zahtijeva od agencija da

budu azurne s najnovijim ponudama i da ith u¢inkovito komuniciraju potencijalnim putnicima.

Ispitanik 3 (ISP_03) osvrce se na digitalne inovacije i virtualna iskustva koja kruzing kompanije
uvode, $to agencijama omogucuje da svojim klijentima pruze bogatije informacije i privlacnije
prezentacije putovanja. Ispitanik 4 (ISP_04) istiCe personalizaciju putovanja i naglasak na
zdravstvenu sigurnost kao trenutne tendencije, $to utjeCe na nacin na koji agencija pristupa
svakom klijentu i kako komunicira vrijednost kruzing paketa. Ispitanici 516 (ISP_051ISP_06),

koji trenutno ne suraduju s kruzing kompanijama, nisu imali specifi€éne komentare o trenutnim
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trendovima u industriji. Ukupno gledajuci, odgovori ukazuju na to da se kruzing industrija brzo
prilagodava promjenjivim potrebama i ocekivanjima putnika, s trendovima kao §to su odrzivost,
personalizacija, zdravstvena sigurnost, digitalne inovacije i prosSirenje ponude. Ove tendencije

imaju izravan utjecaj na strategije i aktivnosti promocije koje turisticke agencije provode.

Odgovori na pitanja 9 i 10 pruzaju uvid u preporuke ispitanika kruzing kompanijama za
unaprjedenje suradnje s turistickim agencijama i dodatne komentare o zastupljenosti kruzing
kompanija u promotivnim aktivnostima. Pitanje 9: "Koje bi preporuke dali kruzing
kompanijama kako bi unaprijedili svoju suradnju s turistickim agencijama?". Ispitanik 1
(ISP_01) predlaze vecu transparentnost i redovitu komunikaciju o dostupnim ponudama i
promocijama kako bi agencije mogle pruziti azurne informacije svojim klijentima. Ispitanik 2
(ISP_02) naglaSava potrebu za boljim marketin§kim materijalima 1 alatima koji ¢e agencijama
pomo¢i da ucinkovitije promoviraju kruzing putovanja. Ispitanik 3 (ISP_03) smatra da bi
kruzing kompanije trebale nuditi viSe obrazovnih resursa i programa obuke za agente kako bi
bolje razumjeli proizvod i mogli pruziti kvalitetniju uslugu. Ispitanik 4 (ISP_04) predlaze razvoj
fleksibilnijih opcija putovanja i prilagodljivih paketa koji se mogu prilagoditi individualnim
potrebama putnika. Ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06) nisu dali specifi¢ne preporuke s obzirom

na to da trenutno ne suraduju s kruzing kompanijama.

Pitanje 10: "Postoji li nesto Sto biste Zeljeli dodati u vezi sa zastupljenosti kruzing kompanija u
promotivnim aktivnostima vaSe agencije?". Ispitanik 1 (ISP_01) naglasava da, iako kruzing
putovanja nisu glavni fokus njihove agencije, prepoznaju njihovu vaznost i nastoje ih ukljuciti
u Siru ponudu putovanja. Ispitanik 2 (ISP_02) isti¢e da je suradnja s kruzing kompanijama bitna
za diverzifikaciju ponude 1 privlacenje Sireg spektra putnika. Ispitanik 3 (ISP_03) navodi da su
kruzing putovanja postala popularnija medu mladim generacijama, $to agencijama pruza nove
trziSne prilike. Ispitanik 4 (ISP_04) osje¢a da postoji prostor za rast u promociji kruzing
putovanja, posebno s novim zdravstvenim 1 sigurnosnim mjerama koje kompanije uvode.
Ispitanici 51 6 (ISP_05 1 ISP_06) izrazavaju interes za potencijalnu buducu suradnju s kruzing
kompanijama, ali trenutno nemaju aktivne promotivne aktivnosti usmjerene na kruzing
putovanja. Ukupno, ispitanici prepoznaju vaznost suradnje s kruzing kompanijama i vide
prostor za unaprjedenje te suradnje kroz bolju komunikaciju, obrazovanje, marketing podrsku
1 prilagodbu ponude. Takoder, iako neki trenutno ne suraduju s kruzing kompanijama, postoji

interes za takvu vrstu putovanja i prepoznavanje njihovog potencijala u turistickom sektoru.
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4.3. OgraniCenja istrazivanja

Ogranicenja ovog istrazivanja proizlaze prvenstveno iz njegove metodologije. Uzorak od samo
Sest ispitanika predstavlja prvo ogranic¢enje, buduci da takva veli¢ina uzorka moze neadekvatno
reflektirati Sire trendove 1 stavove unutar industrije. Iako su intervjuirani stru¢njaci pruzili uvide
temeljene na osobnom iskustvu i profesionalnim praksama, njihovi pogledi ne moraju nuzno

odrazavati opcenite prakse ili percepcije.

Intervju kao metoda istrazivanja, iako bogat za kvalitativne podatke, nosi sa sobom odredene
nedostatke. Interpretacija odgovora moze biti subjektivna, a kvaliteta informacija koje ispitanici
pruzaju moze varirati ovisno o njihovoj sposobnosti izrazavanja, memoriji ili ¢ak spremnosti
da podijele informacije. Osim toga, fokus istraZivanja bio je na promotivnim aktivnostima, bez
dubljeg uranjanja u druge aspekte poslovanja koji bi mogli utjecati na promotivne strategije,
poput operativnih ogranicenja, financijskih strategija ili korporativne kulture. Takoder,
istrazivanje nije uzelo u obzir razlike koje mogu proizaéi iz razli¢itih geografskih trzista,

veli¢ine agencija ili specifi¢nih ciljnih skupina koje agencije mozda pokusavaju dosegnuti.
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5. ZAKLJUCAK

Ovaj rad usredotoCio se na analizu zastupljenosti kruzing kompanija u promotivnim
aktivnostima turistickih agencija, prepoznaju¢i vaznost kruzing industrije kao rastuceg
segmenta globalnog turistickog trzista. Unato¢ svojoj globalnoj popularnosti i zna¢ajnom rastu
u proteklim desetlje¢ima, zastupljenost kruzing kompanija u promotivnim materijalima
turistickih agencija, posebice u Republici Hrvatskoj, pokazuje varijacije. Cilj ovog istrazivanja
bio je identificirati klju¢ne aktere u kruzing industriji, razumjeti njihove promotivne strategije
1 analizirati kako turisticke agencije integriraju ove kompanije u svoje marketinSke aktivnosti.
Osim toga, rad je nastojao istraziti specifi¢nosti 1 karakteristike kruzing kompanija koje mogu

utjecati na njihovu vidljivost u promotivnim materijalima.

Empirijsko istrazivanje provedeno kroz intervjue s ekspertima iz marketinskih agencija otkrilo
je razliCite pristupe i stavove prema promociji kruzing kompanija. Dok neke agencije imaju
dugogodisnje iskustvo i usko suraduju s kruzing kompanijama, druge su ili tek nedavno
zapocele takvu suradnju ili je uopée nemaju. Promotivne strategije variraju od tradicionalnih
metoda oglaSavanja do suvremenih digitalnih kampanja, a efikasnost ovih strategija Cesto je

povezana s prilagodavanjem ciljnim skupinama i specifi¢nostima trzista.

Medutim, unato¢ razliitim pristupima, zajednicka tema medu ispitanicima bila je
prepoznavanje kruzing industrije kao dinami¢nog i1 rastu¢eg segmenta turistickog trzista.
Suradnja s kruzing kompanijama opéenito se smatra korisnom, unato¢ odredenim izazovima,
poput sloZzenosti ponuda ili potrebe za specijaliziranim znanjem. Ispitanici su takoder naglasili
vaznost prilagodbe promocija suvremenim trendovima 1 potroSackim ocekivanjima,
sugerirajuci da bi kruzing kompanije mogle poboljSati svoju suradnju s turistickim agencijama

kroz vecu podrsku, obuku i transparentnost.

U zaklju€ku, ovaj rad isti€e vaznost strateSkog pristupa u integraciji kruzing kompanija u
promotivne aktivnosti turistickih agencija. Unato¢ nekim ograni¢enjima u istraZivanju, rezultati
pruzaju uvid u trenutno stanje i moguce pravce za buduce strategije i suradnje, kako za turisticke

agencije, tako 1 za kruzing kompanije koje teZe povecanju svoje vidljivosti i trziSnog udjela.
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PITANJA ZA INTERVJUU

1y
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)

9)

Koliko dugo vasa agencija suraduje s kruzing kompanijama?

Kako vasa agencija promovira ponude kruzing kompanija?

Koje su najucinkovitije promotivne strategije koje koristite u suradnji s kruzing
kompanijama?

Koliki dio vaSeg promotivnog budzeta je alociran za promociju kruzing ponuda?

Kako suradnja s kruzing kompanijama utjece na vase poslovanje?

Koje su prednosti, a koji su izazovi suradnje s kruzing kompanijama?

Kako se mijenjala suradnja s kruzing kompanijama tijekom vremena?

Koje su najnovije tendencije u kruzing kompanijama koje utjecu na vase promotivne
aktivnosti?

Koje bi preporuke dali kruzing kompanijama kako bi unaprijedili svoju suradnju s

turistickim agencijama?

10) Postoji li nesto $to biste Zeljeli dodati u vezi sa zastupljenosti kruzing kompanija u

promotivnim aktivnostima vasSe agencije?
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