4. STUDIJA SLUCAJA - MARKETING STRATEGIJA
PORTO MONTENEGRA

Strategijski marketing je relativho novo po&irimarketinga koje se zasniva na teoriji
i praksi stvaranja i sprovodjenja marketing strggedvarketing strategija je centralno pitanje
upravljanja marketingom. Nalazenje adekvatne porzale€iljno trziSte je predpostavka ne
samo rasta i razvoja &a opstanka preduza u trzisSnoj privredi. Odluke u strategijskom
marketingu imaju dugotme posledice na strategijsku poziciju predazePromene u
poslovnoj sredini zahtevaju strategijski marketsig predstavlja kontinuelno istrazivanje i
preispitivanje trziSnih modumosti i prilag@avanje ponude predusze

Projekat izgradnje luksuznog naikidbg centra i marine za mega - jahte “Porto
Montenegro” u Tivtu do sada je napaestrana direktna “Greenfield” investicija u crnoglo
turizam. “Porto Montenegro” koji se fazno gradé\eet godina &ija infrastruktura se oslanja
na staru austrijsku ratnu luku “Arsenal”, na nadepjostore doneo je sasvim novi pristup
investitora u véini klju¢nih oblasti — od problematike zaStite na radu, prgolitike
zaposljavanja i edukacije kadrova, do sistema manadta kvaliteta proizvoda i usluga.
Takadie sa stanoviSta marketing strategije imamo za cvgt@re sasvim moderan pristup koji
se moZe upotrebiti kao model i za béelgrojekte iz oblasti nadkog turizma. Zbog toga
ovo poglavlje rada ima za cilj da kroz studiju¢sia detaljnije predstavi neke od aspekata
marketing-orijentacije “Porto Montenegro” i kompgni“Adriatic Marinas” koja gradi i
razvija taj nautiko-turisticki centar.

4.1 Generalne karakteristike projekta

Projekat nautiko-turistickog centra i marine “Porto Montenegro” inspirisa@ |
dugogodisnjim trziSnim disbalansom izéebroja i veléine jahti koje krstare Mediteranom i
broja i kapaciteta raspolozivih vezova za te bredovmarinama u ovom delu sveta. Naime,
ve¢ duze vreme primetan je trend rasta kako broja talelicine jahti, tu pojavu ne prati i
adekvatan porast broja vezova u marinama koji #agadeni narastajéim dimenzijama
novih jahti.

Postojeéih preko 2 kilometra ukupne duzine operativhe ohalgorto Montenegru®
¢ine betonski gatovi Siroki 20 metara uz koje dulbimara ide i do 17 metara Sto omoégua
da se ovde prihvate i nageedo sada izgradjene jahte.



Projekat “Porto Montenegro” podrazumeva izgradngrine sa ukupno 600 vezova
od ¢ega su 130 vezovi za brodove duze od 30 metaraedlaezovi u marini mogu da prime
i brodove do 180 metara duzine.

Projekat predda i izgradnju ¢itavog jednog novog turistkog grada na obali
Tivatskog zaliva na prostoru gde je skoro 120 gadeyzistiralo vojno brodogradiliSte
Arsenal. Planirana je izgradnja ukupno 2 hoteldngg od 150 soba i drugog kapaciteta 600
kreveta sa kazinom), 250 rezidencijalnih apartmamaeko 10 hiljada kvadrata trgovina i
poslovnih prostora, muzeja, umetke galerije, méunarodne Skole, zdravstvenog centra, niza
sportsko-rekreativnih sadrzaja, konferencijskogtreersupermarketa, robne daii otvorene
zelene pijace.

Sve to zauzimg 243.551 kvadratni metar povrSine na kopnu i 6ifjdda metara
kvadratnih povrSine akvatorijuma u Tivatskom zalifiocenjena vrednost cele investicije je
preko 600 miliona eura, a planirani rok za realjpag punom obimu je 2016 godina.

Iza kompanije “Adriatic Marinas” koja realizuje pe@&at “Porto Montenegro” stoji
grupa stranih investitora prediena predsednikom korporacije “Barrick Gold” iz Kdea
Piterom Mankom koji je w@nski vlasnik “Adriatic Marinasa” (“Porto Montenegji) sa 54
posto udela. Sa po nesto viSe od 7,6 posto uddksniStvu pojedingno, Mankovi partneri u
ovom projektu su ruski biznismen Oleg Deripaskaa@® Element”), Sandor Demijan iz
Madjarske (“TriGranit”), francuski milijarder Bern&rno (LVMH), Entoni Mank, Natanijel
RotSajld (“Atticus Capital”) i lord Jakob RotSaj&TI Capital partners).

Investitori projekta “Porto Montenegro” nameravagla njegovom realizacijom
kreiraju:

1. Najkompletniju i najsavremeniju marinsku ponudu na Mediteranu sa
infrastrukturom za opsluzivanje jahti, a koja bi bila celogodiSnja, a ne sezonska
destinacija nauti¢kog turizma.

2. Razviju najbolju poslovnu, stambenu i “lifestylé destinaciju u regionu.

3. Kreiraju uzbudljivu i elegantnu urbanu sredinu u tradicionalnom
crnogorskom stilu na obali Jadrana.

Sve to zeli se posiirazvojem “Porto Montenegra” kao takozvane homepaarine,
odnosno matne luke za Sto \é broj mega-jahti posebno onih koje se nudearder-trzistu.
Stacioniranjem tih brodova i njihovih posada tokesteg dela godine u Tivtu zdajnocée se
ublaziti sezonski karakter ovdasnje tutiké privrede, a lokalnoj zajednici kroz razvoj
razli¢itih trgova’kih i usluznih delatnosti kojée ona pruzati tim jahtama (snabdijevanja,
obuke, raznih usluga) omogti znacajan rast prihoda i Zivotnog standarda.

4.2 Marketing strategija



Polazéi od kompleksnosti, karaktera i obima projekta ‘tBorMontenegro”,
kompanija “Adriatic Marinas” osmislila je i veomaoikpleksnu marketing strategiju za
njegovo sprovdenje. Njenom definisanju naravno, prethodilo jeafled istrazivanje trziSta
koje je pokazalo da u Evropi postoji velika praznim elithom jahting-turizmu a to je broj
raspolozivin vezova za jahte dile dimenzija, pogotovo brodove koji spadaju u katgg
mega i super-jahti.

Procene analitara govore da trenutno u svetu ima preko 7 hiljatgega-jahti
(brodova duzih od 80 stopa — 24 metra), a u razstadijumima gradnje ili u knjigama
narudzbi je joS oko hiljadu ovakvih brodova. dllesvetskim dzet-setom najcenjenije marine
na Mediteranu poput Antiba ili Monaka, deme su ili koncipirane u vreme kada su se jahte
duge 30-tak metara smatrale ogromnima, dok danazistu ve& postoje jahte duge i do 180
metara kakva je trenutno nafee privatna jahta na svetu “Eclipse” Romana Abrarevi
Analiti¢ari ukazuju i da u Italiji vé dolaze 4 jahte na jedan vez, dok u Spaniji i Fakaj je
odnos broja jahti i raspolozivih vezova 2:1 u kojati.

Pored rastteg broja naréenih novih jahti posljednjih je godina zi@no skr&eno i
vrijeme njihove izgradnje, koje je od 2000-te doasmskoro prepolovljeno. To zhiala je na
moru svakodnevno sve &iebroj brodova kojima treba vez, a marina koje sauzgu dati
adekvatnu i kvalitetnu ponudu vlasnicima i skipexiwelikih jahti je gotovo zanemarljiv broj.

Tokom prosle godine ,Porto Montenegro“ je trziStonpdio ukupno 185 novih
vezova odcega je cetdesetak za brodove duze od 24 metra (megajalsteremeno,
izgraiena je i prva poslovno-stambena zgrada nazvanagTeauezidencijalnom kompleksu
marina sa ukupno 29 luksuznih stanova koji su odim@bdati kupcima iz Velike Britanije,
Kanade, Australije i Rusije. Otvoreno je i nekolik@loprodajnih i ugostiteljskih objekata u
ukupno 1.000 kvadratnih metara novoiztgaog poslovnog prostora, a opremljen i i moderan
sportsko-rekreativni centar za posade jahti nanstalvezu u marini. U saradnji sa ,Adriatic
Marinasom* kao vazan deo strategije prédaja novih kupaca nekretnina iz inostranstva, u
.Porto Montenegru“ je lani svoje prvo odeljenje un@j Gori otvorila i renomirana
medunarodna Skola ,Knightsbridge International* saiS@un u Londonu, a u marini je
otvoren i zvanini grantni i carinski prelaz.

Plan za ovu godinu je da se zavrSi izgradnja | kapcpredaju joS dve poslovno-
stambene zgrade sa ukupno joS 54 nova apartmakagibde 90 odsto veprodato. Do kraja
2011 za posetioog u okviru marine biti otvoren i natki muzej, a do letée u funkciju biti
stavljen i novoizgradjeni 65-metarski otvoreni idazen sa zabavnim sadrzajima, te 15 novih
maloprodajnih i ugostiteljskih objekata.

Marketing stretegija ,Porto Montenegra® je jedistae— poruke o tom projektu
menadZzment ,Adriatic marinasa“ Zeli poslati ne &éem krugu ljudi (Sto je obno sl&aj sa
vec¢inom drugih turisiko-razvojnih projekata), vemanjem broju ,kljgnih igrata“ (jakih i u
medunarodnoj nautkoj i biznis zajednici afirmisanih imena). Stoga jekoncepcija
marketinga postavljena nadma da je maksimalna prednost data public relatisgigoru, a
ulaganja wisti advertising i oglaSavanje u klasbom smislu su minimizirana. PR i marketing
menadzer ,Poto Montenegra“ Maja Vujaskoistice da u kompaniji smatraju da se javnosti
Salje mnogo kredibilnija poruka kada to nesSto nrapiski novinar, nego kada kompanijadala
klasicni reklamni oglas. ,NaSa deviza je — manje Klasg marketinga, a viSe autefme
price.”

Ceo koncept marketinga ovog projekta bazira sgetia klju¢ne riegi koje su ujedno i
njegova glavna obelezja:

PORTO MONTENEGRO (jedinstven u svetu, fantastia lepota prirodnog
okruzenja, neverovatan susret mora i planina, &idtennova jahting-luka, bogato i slojevito
kulturno naslée sa preplitanjem zapada i istoka)



NAUTICAL -—nauttki (otkrivanje, istrazivanje i avantura, slobodaohd vestina
plovidbe, ponovno povezivanje sa prirodom, harngosg elementima prirode)

HOME —-dom (dom daleko od pravog doma, toplo i ugodnstme koje se uvek
mozete vratiti, téna i efikasna usluga, bezbrizno i intimno, uzivanjesvakom trenutku,
jedinsvena oaza mira)

CHIC - Sik, moderno, in (jedinstvena zabava i zadowadjsppomodna i briZljivo
birana iskustva i dogaji, savremen i svevremenski stil, pozeljno i masokojem se mora
biti).

4.3 Koraci u razvoju marketinga u ,Porto Montenegru*

Razvoj marketing strategije u ,Porto Montenegrubtpklih je godina, uporedo sa
postepenom izgradnjom samog nékukturistckog centra i marine, tekao od qetne faze
marketinga jedne destinacije (Crna Gora) do sadanrego vée usmerenosti na marketing
samih sadrzaja i svih aspekata ,Porto Montenegra“.

Korak |- promocija na makro nivou: U petnoj fazi promovisana je sama vizija
projekta ,Porto Montenegro” ali je kifmi naglasak stavljan na mesto gdese on realizovati
— destinaciju (Crnu Goru). Klime rijeti u propagiranju i promovisanju Crne Gore kod
budwih klijenata marine (bogatih natdira) bile su privacy (privatnost), intimacy
(intimnost) isense of discoveryosj&aj otkrivanja néeg novog i nepoznatog). Pri tome su
svesno ciljane tigne karakteristike ljudi koji deo svog slobodnog maema provode na
jahtama — njihova radoznalost, Zelja za istrazeanj sagledavanjem &e&g novog Sto do
sada niko nije vidio, avanturizam i spremnost datanu i na manji konfor u smislu
infrastrukture samo da bi bili i@ prvima koji ¢e dai na neku novu atraktivnu jahting-
destinaciju.

Pri tome je kreiran i poseban pristup ovoj probleanaumblimiran ucetiri kljucna
postulata:

1.Premisa(stvaranje nove elitne jahting destinacije — ,ngWonte Karla istdnog
Mediterana”)

2.Autenti¢éna prica (bogata i slojevita proslost Boke Kotorske i Céhare)

3.Pusti druge da govore o naméPR strategija)

4.Neposredna iskustvddovedi gosta, oduSevi ga i pusti daardrugima svoje
iskustvo)

Korak II- povezivanje i promocija ha mikro nivou: “Porto Menegro” primenjuje i
za naSe prostore neudajenu i jedinstvenu marketing taktiku nazvanu ‘@istambasadora”.
Njena sustina je u tome Sto se “Porto Montenegeo’taznim za njih interesantnim stranim
emitivnim trziStima “povezao” sa etabliranim ljudiniz sveta biznisa, sporta ili nauke ali koji
su (kao eliminatorni uslov) morali zadovoljiti i dvkriterijuma — da budu jasno i
nedvodsmisleno prepoznati kao naati ili relevantni poslovni ljudi u svetu jahtingga rec
ima tezinu u toj zajednici. Ti pojedinci kakav jarpera radi George Nicholson, predsednik
cuvene jahting-kompanije “Camper&Nicholson”, svojiautoritetom i renomeom, ,Porto
Montenegro® i préu o tom nautiko-turistickom projektu, na najbolji i najefikasniji mogu
n&in uvode u svoj krug poslovnih partnera, prijatelpgznanika.



.Porto Montenegro“ svoju marketinSku poruku zeli glasira klj&nim klijentima —
kupcima nekretnina, vlasnicima jahti-korisnicimaugg marine, odnosno partnerima Kkoji
otvaraju komercijalne sadrzaje unutar samog novagfkiko-turistickog naselja u Tivtu i
potencijalnim korisnicima tih sadrzaja.

lako je vazan aspekt celog ovog posla prodaja eezighinih sadrzaja, ,Porto
Montenegro® nema praksu da nastupa na sajmovimeetmgéka, v€ svoju ponudu i za tu
vrstu klijenata prezentira prvenstveno na sajmovimaatike, zel& i na taj n&in javnosti
poslati poruku da je ovaj projekat prvenstveno idaisfahtaski, a tek onda razvojni u smislu
nekretnina. Stoga je i fokusiran na n&ate i zaljubljenike u more i brodove kao
preovladjujée Klijente za kupovinu nekretnina, pa se ¢ima do sada prodatih stanova u
»Porto Montenegru, plasirala upravo preko raznims&a nautike u inostranstvu.

Sajmovi na kojima je ,Porto Montenegro posljedngodina redovan izlagasu
najrenomiraniji skupovi takve vrste u Evropi — badtow-ovi u Antibu, Monte Karlu,
Djenovi, Londonu i Kanu, a ove je godine prvi pastup bio i u Abu Dabiju.

Klju¢ni aspekti povezivanja sa klijentima za kupovinukretnina u ,Porto
Montenegru® su dakle:

1. Boat Show-ovi

2. Superyachts Awards(sponzorstvo dodele godiSnjih nagradadstiiucasopisa u

kategoriji superjahti).

3. Tailored onsite eventqpo mjeri radjena i organizovana posebna deSavenja

samoj lokaciji ,Porto Montenegra“ — regate, modeeje, koncerti, promocije)

4. Experience the lifestyle(nudjenje mogénosti potencijalnim klijentima da dozive

speciftan stil zivota u Boki i Crnoj Gori)

Vazno je napomenuti da je u saradnji sa najrenanijiima svetskim nautikim
magazinom, londonskim ,The Boat International”, joMontenegro“ sponzorisao samu
manifestaciju ,Superyacht Awards* ptiemu je lani tivatska kompanija bila generlani
sponzor nagrade za jahtu koja je proglaSena tploex brodom godine, a ove godine ,Porto
Montenegro“ je vé generalni sponzor cijelog ,Superyacht Award-a'bdst je ova kompanija
pocetkom aprila u Crnoj Gori ugostikdtav petnaestflani internacionalni tim sudija koji su
upravo u Crnoj Gori donijeli odluku o laureatimaugryacht Award-a“ za 2011. To je bio i
prvi slitaj u istoriji te manifestacije da su sudije o nagraa vij€ale van Londona i izuzetna
prilika da se ,Porto Montenegro® i Crna Gora pronsovu krugovima najelitnijeg jahting-
biznisa.

U saradnji sa ,Boat Internationalom®, ,Porto Monegno“ je izdao i podlistak nazvan
,Oowner's Guide* poswen Crnoj Gori i isténoj obali Jadrana kao atraktivnoj novoj kruzing-
destinaciji.

Sto se tie povezivanja sa klijentima za usluge marine &ijuelementi povezivanja
su:

1. Boat i Charter Show-ovi

2. Dock walks (posebne ekipe promotera ,Porto Montenegra“ kokvalno Setaju
kroz svaku zn&jniju marinu u Evropi i jahtama koje se u njimdaza
prezentiraju ponudu ,Porto Montenegra®)

3. Hand delivered information (broSure, lifleti i ostali propagandni materijalj&
ekipe dijele skiperima ili vlasnicima jahti)

4. Crew satisfaction— zadovoljstvo posade jahtid/stacioniranih u ,Porto
Montenegru® (izrada sportsko-rekreativhog centsmigljavanje dodatnih
zabavnih aktivnosti, organizacija izleta, stavi@np besplatno kotiénje posebne
zakupljene vile u KolaSinu itd.)



5. Familiarisation trips (organizovanje posebnih posjeta grupa klijenatatgd
Montenegru® i Crnoj Gori sa ciljem njihovog boljegoznavanja destinacije)

Zanimljive dimenzije ovog aspekta marketinga ,Pdvtontenegra“ su Sto je on viSe
okrenut samim kapetanima-skiperima, nego vlasnigah& pri cemu se krée od u praksi
odavno dokazane teorije da vlasnik jahte uvek posluSati svog kapetana u kioga
poverenje i sa brodom étiupravo na onu destinaciju koju mu predlaze skipéoga je Porto
Montenegro® vé godinama generalni sponzor tzv. ,Captain’s Louagea Sajmu nautike u
Antibu gde se okupljaju svi skiperi mega i supédrtijatacioniranih na francuskoj Azurnoj
obali tokom trajanja te manifestacije. Deo markgstrategije u nautkoj zajednici je i bliska
saradnja ,Porto Montenegra“ sa viSe renomiraniit-kibbova u inostranstvu kao Sto je
londonski ,Royal Thames Yacht Club“ sa kojima rad@edntke evente — spectino
organizovane dogaje za manji broj posebno izabranih ljudi — kratgae jahtama,
upoznavanje sa lokalnom gastronomijom i enologij@arist@noj obali Jadrana, wine tasting
lokalnih vina, umetriike veeri u saradnji sa ,,Christies Auction House* itd.

Kada je u pitanju povezivanje sa potencijalnim patima u ugostiteljsko-zabavnim i
trgovinskim sadrzajima u samom n&kbm centru ,Porto Montenegro® i sa potencijalnim
korsisnicima usluga tih sadrzaja, metode poveza/anj

1. Hotel and Concierge programs(posebni hotelsko-ugostiteljski i programi
sveobuhvatne servisne usluge za jahte)

2. Key Intersections(postavljanje reklamnih bilborda na kijum raskrsnicama u
Crnoj Gori)

3.Airline Magazines (objavljivanje tekstova i reportaza o ,Porto Mamgru“ u
posebnim internim magazinima aviokompanija koje dijgde putnicima na svojim letovima)

4. Porto Montenegro Magazine(novi ¢asopis koji kao svoj izdavki poduhvat
pokrete sam ,Porto Montenegro“ sa ambicijom da postamsirazy. lifestyle magazin u
regionu).

Osim klastnog web-sajta, ,Porto Montenegro* za marketing iifidrustvene mreze
poput ,Facebook-a“ na kojem nema svoj direktni,¢ vun page pod imenom
.Montenegroyachting” koji, budii da ima formu foruma za posadu, predstavlja kako
mogunost advertajzinga ,Porto Montenegra“, tako i dabja ,povratne informacije” od
dijela klijentele u vezi njihovih utisaka, primjedisugestija na celi projekat.

Tokom protekle cetiri godine ,Porto Montenegro“ je veliku paznju gwetio |
sopstvenom brendiranju. Start je karakterisacaftjes logo sa velikim slovom ,M" i crnom
bojom kao dominantnom komponentnom vizuelnog idetatikompanije i projektaime je
supstituiran nedostatak joS neizgradjenih kapacibet terenu u prvoj fazi promocije ,Porto
Montenegra®“. Snagom i upatljivostu takvog vizuelnog rijeSenja logoa i izborom boje
svjesno se iSlo na varijantu ,provociranja“ publikgja jednostavno nije bila u stanju da ne
primjeti takav znak. Ta rijeSenjadierom je uradila agencija ,Totality* iz Londona.

Postepenim razvojem projekta na terenu i rastonuge koja je takva-kakva je, u
stvarnosti mogla na sebe preuzeti deo vizuelno-ptimmh sadrzaja, ,Porto Montenegro* je
rafinirao i svoj brending, pa je tako sada osnavoreovladjujuia boja u njihovom vizuelnom
identitetu bela, logo je manji a svi podbrendoviesiRential, Retail, Marina, Nautical Musem
i drugi, su postali djelovi jeidinstvene celinej avaki sa posebno naglasenim sopstvenim
identitetom. Aktuelni vizuelni identitet je deldktaie londonske agencije ,Construct".

Nako svega iznetog u ovom poglavij@igiedno je da ,Porto Montenegro“ sa
menadZzment kompanijom koja ga vodi ,Adriatik Masoan" predstavlja preduze koje po



poslovnoj orijentacji spada u marketing orijentsgreduzéa Sto je u skladu sa delatdas
kojom se bavi i vremenom u kojem posluje. Te bi rseglo r&i da na primeru
Portomontenegra patenje proizvodne i marketing orijentacije kao posievfilozofije
izgleda ovako

* Proizvodna orijentacija- Mi proizvodimo i prodajemezove za jahte
* Marketing orijentacija- Mi se bavimo ispunjenjensianajsovisticiranijih nautkih
potreba.

Polazéi od osnovnog filozofskog prvila da nema reSengbfgma pre nego on nastane,
moZe se konstatovati da se evolucija marketingtavigs, jer su novi problemi u biznisu sve
viSe prisutni kao dnevno aktuelni, zahtevajod menadzmenta reakciju na kvalitativho
drug&iji nacin.

Sustinski posmatrano, umesto masovnogepose sve viSe razvijati idividualizovani
marketing na osnovu kreiranja marketing miksa preoteebama idividualnih kupaca, koji se
u najnovije vreme tretiraju kao posebni segmen$taz posebno High Net Worth Individuals
(HNWIs)- Najbogatiji pojedinci- u koje svakako spgul korisnici usluga nautke industrije.



