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UvOoD

Turizam je jedna od najbrze rastu¢ih industrija u svijetu Sto zna¢i da ima velik utjecaj na
gospodarstvo svih zemalja, a to ga ¢ini kljuénim pokretacem drustveno — ekonomskog napretka.
Napretkom i1 promjenama koje se dogadaju na poljima tehnologije, prometa, a i zelja gostiju
utjecu na stalne promjene destinacija koje su u trendu. Trendovi igraju veliku ulogu, pogotovo
u vrijeme drustvenih mreZa, preko kojih se moze vrlo lako do¢i do informacija. Kako bi uspio
prikazati znacaj marketing miks koncepcije u kamping turizmu potrebno je objasniti svrhu
marketinga opcenito, te ukratko odrediti Sirinu i1 sadrzaj pojma marketing §to ¢u objasniti u
ovom seminarskom radu. Kampovi i ostala poduzeca u turistickom sektoru uvelike su ovisnhi 0

marketingu jer upravo putem njega dolaze do svojih kupaca.

Marketing u turizmu treba razlikovati od marketinga u proizvodnim djelatnostima jer je turizam
usluzna djelatnost, a primjena marketinga u usluznim djelatnostima se razlikuje od primjene
marketinga u proizvodnim djelatnostima. Medutim, marketing u turizmu ima posebno mjesto i
u odnosu na marketing u drugim usluznim djelatnostima, §to proizlazi iz specificnosti

turistickog trzista i poslovanja u njegovim okvirima.
Rad se sastoji od ¢etiri poglavlja, zakljucka, popisa literature, slika i internetskih stranica.
U uvodnom poglavlju upoznaje se Citatelja sa predmetom i strukturom rada.

Drugo poglavlje; ,,Turizam* podijeljeno je na Cetiri dijela te se kroz njih objasnjava turizam
kao drustveni fenomen, pojam kamping turizma kao dijela specificnog turizma, njegovu

op¢enitu povijest i povijest kampiranja u Republici Hrvatskoj.

Tre¢e poglavlje; ,,Marketing” objasnjava pojam marketinga, marketinski splet i primjenu

njegovih instrumenata u turizmu.

Cetvrto poglavlje; ,,Marketing u kampovima“ podijeljen je u dva dijela, prvi dio prikazuje kako
se primjenjuje marketinska koncepcija u kampovima, a u drugom dijelu, na primjeru kampa
Lanterna Premium Camping Resort prikazuje se znacaj marketinga u jednom od najboljih

kampova u Republici Hrvatskoj.

Rad zavrSava sa zakljuckom, popisom literature i slika.



1. TURIZAM KAO FENOMEN RAZVITKA DRUSTVA

Turizam kao drustveni fenomen vuce svoje korijene iz hodocas¢enja u svetista, no njegov
suvremeni zamah povezan je s nastankom srednje klase. U vrijeme kada se oblikovala,
pokusavala je od visih klasa preuzeti neke obrasce ponasanja, a jedan od njih je i putovanje radi
odmora. U pocetku su takva putovanja bila povezana samo s geografski bliskim krajevima na
obali, no turizam s vremenom postaje jedan od najmasovnijih fenomena danasnjice. Udaljenost
postaje sve manji problem kako se prometna infrastruktura konstantno unapreduje, pa daleke
destinacije vise nisu toliko ,,daleke. Urbanizacija je imala velik utjecaj na razvoj turizma jer
su se gradili hoteli, zabavni centri i ostale strukture koje su potrebne za razonodu gostiju. Na
taj naCin gradovi su prerasli iz urbane sredine u turisticko odrediste, jer su postali mjesto gdje

turist moze naci sve §to mu treba na odmoru.

Turizam se poceo vrlo intenzivno razvijati sredinom dvadesetog stoljeca, te je kao relativno
mlada gospodarska grana ve¢ polovicom osamdesetih godina dvadesetog stoljeca turizam
zauzimao tre¢e mjesto u medunarodnoj trgovinskoj razmjeni, a prema podacima Svjetske
turisticke organizacije (WTO) iz 1995. godine na toj je poziciji ostao i sljede¢ih deset godina.
Svaka 11 osoba bavi se turizmom, a velika je vjerojatnost da ¢e se u buduénosti jos vise ljudi
baviti njime jer on omogucuje zaposljavanje, unapredenje zajednice, kulture... Tome u prilog
idu i podaci iz 2000. godine koji pokazuju da je u to vrijeme godis$nje evidentirano vise od 600
milijuna medunarodnih dolazaka u cijelom svijetu (1950. godine ih je bilo tek 25 milijuna).
Svake se godine radi povecanja broja turista u svijetu gradi 500.000 novih hotelskih soba.
Dvanaestinu svjetske trgovine ¢ini medunarodni turisticki promet, §to je najrasprostranjeniji
oblik kretanja ljudi preko granice. Od ukupnog broja zaposlenih, 10% ¢ine djelatnici u turizmu

(domadi i medunarodni), §to potvrduje da je utjecaj turizma vidljiv posvuda.t

Turizam treba promatrati kao posebno uvjetovanu migratornu pojavu u prostoru i medu ljudima
koja na obje strane 1 u njithovu medusobnom odnosu stvara brojne posljedice razli¢itog

karaktera i razli¢itog predznaka (pozitivnog i negativnog).?

Za razvoj turizma vazno je, osim poticanja turisticke potraznje, stvoriti adekvatnu turisticku
ponudu. U praksi je moguce identificirati brojne karakteristike 1 faktore razvoja turisticke

ponude koji imaju razli¢itu vaznost u pojedinim zemljama. No prije samog upoznavanja tih

! Global Tourism Forecast to the Year 2000 and Beyond, The World, WTO, Madrid, str.4., 1995.
2 Vukovi¢ B., Ke¢a K., Turizam i razvoj: pojam, nacela, postupci, Zagreb, , str 17., 2001.
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pojedinih faktora bitno je znati Sto turisticka ponuda obuhvaca. Turisticka ponuda predstavlja
dio trzista koji se pojavljuje kao ponudac robe i usluga odnosno kao i ona koli¢ina roba i usluga

koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljenja turisti¢kih potreba.®

Turizam sam po sebi nema za cilj ekonomsku dobit ve¢ tezi za zabavom i razonodom ljudi.

.....

religijske, prijateljske, rodbinske, zdravstvene), moguée je i izdvojiti toliko vrsta turizma.*

Mozda najuocljiviji, iako ponekad i zanemarivan faktor razvoja u zemljama koje primaju
turiste, je turisticka kultura lokalne zajednice. Dolazak posjetitelja i njihov sve duzi boravak,
omogucuje lokalnoj zajednici ili rezidentnom stanovniStvu da se upozna sa potrebama i
zahtjevima turista. U destinacijama se razvijaju servisni objekti i sluzbe koje ¢e posredno ili
neposredno podrzavati turistiCke potrebe. Kako se turizam razvija, tako obi¢no rastu i
ekonomske financijske i druge pogodnosti koje turizam stvara. Sve to stvara svojevrsnu
ovisnost o turizmu, jer turizam moze znatno potaknuti lokalno 1 nacionalno gospodarstvo. Sa
razvojem turizma rastu i potrebe za viSe smjeStajnih jedinica 1 pogodnijom kvalitetom
smjestaja. Raspon i tipovi smjestaja odrazavaju ne samo nivo turistickog razvoja, ve¢ i ciljani
tip turista. Kako se turizam razvija i postaje razli€it, tako i turisti¢ko trziSte trazi razlicite tipove
smjeStaja. Npr. hoteli brojnih kategorija, organizacija prehrane, kampiranje i karavaning, bed

and breakfast u privatnim kuéama itd.>

Potrebe 1 zahtjevi turista razlikuju se ovisno o tome od kuda oni dolaze, a to se odrazava na
kulturu lokalne zajednice. Dolazak turista omogucuje lokalnoj zajednici da upozna novu
kulturu, te se prilagodavanjem stvara razvoj bolje turisticke ponude koja ¢e pripadnicima drugih
kultura biti privlaénija, $to ¢e na kraju rezultirati vecom duzim boravkom u destinaciji, ali i
ve¢om potrosnjom. AKo su dvije kulture slicne, komunikacija ¢e biti lakSa i uspjesSnija.
Razli¢itim kulturama treba pristupiti otvorenog uma i teziti k saznanju §to bi se iz njih moglo
primijeniti na lokalnu zajednicu kako bi dodatno privukli turiste. Turisticke destinacije i zemlje
¢ija koncepcija turizma ne slijedi globalne razvojne trendove 1 ne uvazavaju razlicite kulture
susrecu se s nizom razvojnih problema jer imaju neadekvatnu turisticku ponudu $to vodi do
manje posjecenosti i potrosnje. Stalnim pracenjem profila gostiju mozemo utvrditi njihove

zelje, potrebe, ali 1 navike kako bi im mogli pruZiti §to bolji s potpuniji turisticki proizvod.

3 Kesar O. i dr.; turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb, str. 453., 2011.
4 Sladoljev J.; Kamping turizam, Pula, str. 6., 1998.
S Lickorish J. L., Jenkic L. C.; Uvod u turizam, Glasgow, UK, str. 19., 2006.
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1.1. Kamping turizam kao dio specifi¢nog turizma

Turisti¢ka potraznja stvara mnogo vrsta specifi¢nog turizma, jedan od njih je i kamping turizam.
Statisticki ured Europske unije, Eurostat, definira kamp kao ,.kolektivnu vrstu smjesStaja u
ogradenom prostoru za Satore, kamp-prikolice i autodomove gdje se mogu pruzati odredene

turisticke usluge.*®

Uocavajuéi prve znakove negativnosti masovnog turizma, javila se potreba za pronalazenjem
modela koji vodi ka odrzivom razvoju turizma. Diverzifikacija turizma na razlicite tj. posebne,
alternativne, specificne selektivne oblike turizma temeljene na konceptu odrzivosti. Prema
tome selektivni turizam mozemo definirati kao ,,sinteticki i genericki pojam koji oznaava novu
kvalitetu suvremenog i bududeg turizma, utemeljen na selekciji programa, odgovornom
ponasanju svih sudionika, ekoloskom i ekonomskom nacelu uravnotezenog razvoja, kvalitetnoj
razini te izvornom identitetu i humanitetu usluge, uz pozZeljan uravnotezen odnos broja turista i

broja lokalnih stanovnika na odredenom podrugju‘*’

Kapacitet kampa izrazava se brojem kampirnih mjesta i/ili parcela, a broj postelja u
kampovima, ako se ne prati, racuna se tako da na jedno kampirno mjesto mogu do¢i tri postelje.
Preporuka Eurostata je da se po Satorskom mjestu ra¢unaju Cetiri postelje za procjenu
prihvatnog kapaciteta kampa, no kod nas se raunaju tri postelje kao 1 u Austriji 1 nekim drugim
europskim zemljama unatoc preporuci. To je jedan od glavnih problema prilikom usporedivanja
medunarodnih podataka. Osnovna razlika izmedu kampova i ostalih Cvrstih smjeStajnih
kapaciteta jest u tome Sto se za smjeStaj gostiju u kampovima koristi posebna oprema koju oni
sami dopremaju sa sobom. Po tome su dosta sli¢ni nauti¢arima. U drugim vrstama turizma gosti
se smjeStaju u izgradene Cvrste objekte u turistickim destinacijama. Uobicajena kamperska
oprema je Sator koji je prvobitni i najjednostavniji oblik smjestaja u kampovima. Osim toga
moze biti 1 rekreacijsko vozilo koje osim smjeStaja ima i dodatnu opremu za boravak.

Rekreacijsko vozilo moze biti kamp-prikolica, autodom ili kamper i pokretna kucica.

1.2. Pojam kamping turizma

Kampiranje je Zivotni stil. Biti kampist znaci biti slobodan, biti ekoloski svjestan, boraviti u

prirodi, druziti se s ljudima, biti pokretan i aktivan, stalno istrazivati i otkrivati nesto novo, ali

6 Hendija Z.; Hrvatski turizam-plavo, bijelo, zeleno, Kamping turizam, Institut za turizam, Zagreb, str. 66., 2006.
" Gei¢, S.; Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveudiliste u Splitu, str. 223., 2011.
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pod uvjetom da se to ostvari bez odricanja od uobiCajenih steCevina suvremenog

visokorazvijenog drustva.®

Kamping je oblik slobodnog bivanja u prirodi, vremenski ograni¢en u malenim jedinicama tzv.
Autodomovima, Satorima ili kamp prikolicama. Kamp se definira kao ugostiteljski objekt u
kojem se gostu pruzaju usluge smjestaja na otvorenom prostoru, a mogu se pruzati i druge
usluge uobicajene u toj vrsti ugostiteljskog objekta. Kamping prostori su privatna ili javna
poduzeca koja nude privremeni boravak na svojim parcelama svakom tko privremeno boravi u
Satoru, karavanu ili autodomu. Kampovi viSe nisu besadrzajne livade, a kamping vise nije

,jeftini turizam.*®

Napredak kampiranja kroz vrijeme pokazuje da se kampiranjem vise ne smatra ,,jeftin odmor*,
ve¢ simbolizira poseban svjetonazor i prelazi u kategoriju sve skupljeg odmora. Osnovno
pitanje zasto se kampira trazi odgovor na drugo pitanje: ,,Sto moZe u svijesti danasnjeg kamp
potrosaca utjecati da se odluci s velikom kamp prikolicom, gomilom Sportskih rekvizita, foto i
drugog materijala provesti 30-ak dana iz snova negdje u Hrvatskoj, na moru? Koje su to silnice
u trazenju djeli¢a zelenog i plavog krajolika, da se prijede 1000 kilometara s cijelom opremom?
Odgovor je slozen 1 jednostavan: gostu su prepustene sve odluke — sam odlucuje kad ¢e krenuti,
gdje ¢e se zaustaviti, gdje ¢e boraviti i koliko ¢e ostati, te kako ¢e prenociti. Tu je i posebnost

kampa — nesputanost, sloboda i spontanost.

Upravo iza ovog pitanja i odgovora leze glavni motivacijski faktori kampista; potpuno su
slobodni u svim odlukama i idu na odmor kad, s kim, gdje i koliko dugo zele. Kampisti sami

sebi stvaraju savrsen itinerar prema svojim zeljama i potrebama.

1.3. Povijesni razvoj kampova

Povijesno, kamp je najprije oznacavao prostor na kojem su logorovale rimske legije tijekom
svojih pohoda, pa je i sama rije¢ campus latinskog porijekla i znaci ravnica, poljana. To svoje
osnovno obiljezje zadrzali su i suvremeni kampovi koji su danas naj¢es¢e smjesteni na ravnici

ili planinskoj zaravni u prirodnom okruZenju, udaljeni od buke i nemira svakodnevnog Zivota.

8 Corak S.; Hrvatski turizam plavo, bijelo, zeleno, Zagreb, str.65., 2006.

% Sladoljev, J.; Kamping turizam, Sve o kampingu-priru¢nik za vlasnike i voditelje kampova, CASH, Pula, str. 8.,
1998.

10 Ibidem, 1998., str. 8.



Dok sami poceci rekreativnog kampiranja datiraju iz 1907. godine, kada je Englez Robert
Baden-Powell poveo dvadesetak mladih entuzijasta na visednevni izlet na britansko otocje s
noc¢enjem u Satoru. Amerikanac Thomas Hiram Holding je 1908. godine izdao ,,Priru¢nik za
kampiste® te se on smatra pravim osnivatem modernog kamping odmori$nog turizma. On je
zasluzan za osnivanje udruge kampista Association of Cycle Campers 1901. godine u Londonu;
prve organizacije na svijetu koja povezuje kampiste i poti¢e takav nacin rekreacije. Od sredine

20. stolje¢a pocinje intenzivni razvoj suvremenog kamping turizma.!!

U Europi najraniji poceci kampiranja su u Njemackoj. Kada su 1924.godine kajakasi i njemacki
savez kanuista prvi put pokusali "Satorovanje”, $to je bio prvi izraz za kampiranje, prosiriti kao
idealan nacin da se provede godisnji odmor. U Italiji je 1958. godine Vlada donijela zakon za
reguliranje ,,izvan hotelskog turizma* te je tada naglo porastao broj no¢enja. Uglavnom su ih
ostvarivali kampisti. Koliko je poznato, prvi europski kamp otvoren je u Francuskoj 1923.

godine. 2

Od sredine 20. stoljeca slijedio je intenzivniji razvoj suvremenog masovnog odmoriSnog
turizma, koji se velikim dijelom oslanjao na kamping. Kampiranje, koje je neko¢ bilo
rezervirano za avanturiste i zaljubljenike u prirodu, od tada postaje omiljenom ljetnom
relaksacijom. Glavna kamperska oprema bila je Sator za koji je cijena bila vrlo prihvatljiva za
sve turiste. Danas je kampiranje u odredenoj mjeri i u razvijenim turistickim zemljama prili¢no
luksuzno (tehnic¢ko-tehnoloski visoko razvijeni kamping turizam) gdje glavna vrsta smjestaja
postaje vrhunski dobro opremljen komforan klimatizirani autodom ili prostrana pokretna kucica
sa svim uobicajenim kucanskim aparatima od perilice rublja i posuda do televizora, pa do

telefonskoga i modemskog prikljucka.
Moderni kampisti imaju poveéane zahtjeve za kvalitetom i komforom koji se o¢ituju kao: 13

- Povecanje zahtjeva za udobno$c¢u i opremljenos¢u kampa (mir, priroda,
uredenost okolisa, plaza, Setnice, biciklisticke staze, klupe za odmor, itd.)

- Povecanje zahtjeva za komforom smjestaja u kampu (uredene parcele, promet,
okolis, sadrzaji, mobilne kucice, sve vec¢i kamperi zahtijevaju sve vece parcele,
idr.

- Trend zahtjeva za visokom kvalitetom sanitarnih prostora ( wellness, ugodaj,

1 Hendija, Z. op. cit. (bilj. 85), str. 69.
12 Cveli¢ Bonifacié¢ J.; Kamping-osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, Poreg, str. 8.19., 2012.
13 Hendija Z.; Kamping turizam; Hrvatski turizam: plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, str. 71., 2006.
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dizajn, uredenost, urednost, posebni sanitarni sadrzaji za djecu, invalide,
vlastite kupaonice i dr.)

- Zahtjevi za programima i dogadajima (animacija, koncerti, izleti, zabava, razna
dogadanja i dozivljaji i sl.)

- Zahtjevi za visokom tehnickom opremljenoscu ( bezi¢ni Internet, prikljucci na
SAT-TVidr)

Glavni trend je prelazak sa kucica na kampere (autodomove). lako prodaja tradicionalnih kamp
kucica pada, nakon krize ponovno je porasla prodaja kampera (ali sada veci udio pripada
polovnim vozilima) - trazi se mobilniji “turing turizam” unutar jedne ili viSe destinacija.
“Brandiranih” kampova u Europi jo§ uvijek ima manje, dok su u SAD-u ociti trend — moguci
budu¢i model poslovanja za porast znanja i svjesnosti 0 kampovima. Internet, za kamping kao
i za druga trzista, igra sve vecu i vazniju ulogu. Vise putnika trazi, usporeduje i bukira godisnji
odmor u kampu preko interneta te koristi veliki broj internetskih alata kao $to su pregled web
stranica ili foruma radi razmjene iskustava i misljenja. U buduénosti ¢e kamping turizam sve
viSe profilirati na turizam kamperima s jedne strane, te na kvalitethom smjesStaju kampova s

druge strane (uredene parcele, mobilhome i dr.).1*

1.4. Povijest kampiranja u Republici Hrvatskoj

Iako su prvi kampovi bili izradeni prije 2. Svjetskog rata na Krku i Rabu, kamping turizam
intenzivnije se poceo razvijati sredinom 20. stoljeca. Prema statistici 1953. godine u Republici
Hrvatskoj je postojalo 18 registriranih kampova ukupnog kapaciteta 5400 osoba koji su te iste

godine ostvarili 186000 noéenja.’®

Prvi inozemni gosti u hrvatskim kampovima bili su iz Njemacke i tadasnje Cehoslovacke, koji
su tada ostvarivali 190 tisu¢a nocenja. Gosti iz tih zemalja 1 danas dominiraju u strukturi
inozemnih gostiju u kampovima. Hrvatski kamping turizam se razvijao u posljednjih 60 godina
pa sve do danas. Svake godine biljeze se vrlo dobri podaci vezani za smjestaj, raspolozive
kapacitete, dolaske, nocenja i kvalitetu hrvatskih kampova. Od 1953. godine biljezi se rast u

broju noc¢enja u hrvatskim kampovima, tada je zabiljezeno 186.000 tisu¢a no¢enja i do 1983.

14 http://www.e-c-f.com/ (pristup: 17.9.2018.)
15 Cveli¢ Bonifagi¢ J.; Kamping-osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, Pore¢, 2012, str. 9
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godine doseglo se 13.133.458 nocenja. Sljedec¢ih 10 godina biljezi se pad nocenja, no do 2010.

godine broj noéenja se povecao preko 14 milijuna.®

Republika Hrvatska ima 235 kampova i 284 kampa u domacinstvu $to je ukupno 519 kampova.
Ukupni smjestajni kapacitet iznosi 232.080 osoba. U europskom kampingu RH je na 8. mjestu
po ostvarenim nocenjima u kampovima (14,2 milijuna no¢enja) odnosno na 10. mjestu po

kapacitetu.'’

Republika Hrvatska trenutacno je jedna od najpozeljnijih destinacija za kampiranje u Europi.
Sa svojom netaknutom prirodom, prelijepim plazama i razvedenom obalom na Jadranskom
moru Republika Hrvatska se isti¢e kao idealna zemlja za kampove 1 kampiranje. Svake godine
sve veci broj turista kampera otkriva prirodne ljepote Republike Hrvatske, kao i ljepote
Republike Hrvatske bastine te dozivljaj kampiranja u Republici Hrvatskoj. Republika Hrvatska
ima mnogo toga za ponuditi kamperima koji ju dodu posjetiti, jer je ponuda netaknute prirode,
prelijepih otoka, malih i velikih gradova sa bogatom povijesti te lijepo uredenih kampova zaista

raznolika.®

2. MARKETING KAO POLAZNA OSNOVA KONKURENTNOSTI

Marketing je prisutan gotovo u svim djelatnostima, stoga postoji 1 mnogo razli€itih definicija
kojima se nastoji odrediti koja je njegova uloga. Jedna od prvih definicija marketinga u turizmu
je definicija Svicarskog autora Josta Krippendorfa koji marketing u turizmu definira kao
“sustavno 1 koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca 1 turisticke politike na
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom nivou da bi se postiglo optimalno
zadovoljenje potreba odredenih skupina potrosaca i tako ostvario profit“.!® Domaéi autori pod
pojmom marketinga u turizmu podrazumijevaju sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje
zahtjeva i ciljeva turisticke politike, kojom se na najbolji mogu¢i nacin zadovoljavaju turisticke
potrebe odredenih skupina korisnika 1 pojedinaca uz istodobno postizanje pozitivnih
ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude, odnosno nosioce marketinga.?’ Definicija

marketinga u turizmu prema rije¢ima Kotlera, Bowena i Makensa kaze da je marketing socijalni

16 ibidem, str. 35.

17 http://www.camping.hr/hr pristup: (17.09.2018.)

18 http://www.kamp.com.hr pristup: (17.09.2018.)

19 Seneci¢ J., Vukonié B.; Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 38.
D1bidem, str. 40.



1 upravljacki proces kojim pojedinci 1 skupine dobivaju ono §to trebaju i Zele putem stvaranja i

razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.?

Svim definicijama zajednicko je jedno — ukazuju na to da je marketing uvijek usmjeren na
zadovoljavanje potreba potrosaca. Vecina ljudi, s malo ili bez iskustva u poslovanju, kada se
susrecU S pojmom marketinga isti podsvjesno povezuju isklju¢ivo s pojmovima kao $to su
prodaja i oglaSavanje. Smatra se kako je marketing mnogo viSe od samo poslovne funkcije, to
je filozofija poslovanja koja usmjerava trzisSne subjekte na ostvarivanje dobiti zadovoljavanjem
potrosata. Za ostvarivanje tih ciljeva marketingom se razvijaju partnerski odnosi kako s
znacajnijim potrosa¢ima tako i s drugim sudionicima na trziStu, kao Sto su dobavljaci,

distributeri i drugi posrednici.??

Marketing je aktivnost koja osmiSljavanjem prave i potrebne ponude te odgovaraju¢im
kanalima promoviranja i distribuiranja, uspjes$no dolazi do kupaca i ostvaruje njihove potrebe,
zelje 1 potraznju za proizvodima i uslugama koji ¢e im pruziti trazenu vrijednost, zadovoljstvo

1 kvalitetu na odredenom trzistu po odgovarajucoj cijeni.

Korijeni koncepta konkurentnosti sezu u proslost, te se mogu naci u klasi¢noj ekonomskog
teoriji ili u teorijama medunarodne razmjene koje potjeu od vremena Adama Smitha i Davida
Ricarda. Prema ovim teorijama, konkurentnost gospodarstva pociva na komparativnim
prednostima temeljenim na resursima poput jeftine radne snage, kapitala, zemljista i

infrastrukture.?®

Konkurentnost zemalja jedan od rezultata globalizacije. Zemlje konkuriraju za trZista,
tehnologije, vjestine 1 investicije. Ostvarenjem bolje konkurentske pozicije postizu rast 1 podizu
zivotni standard unutar zemlje. Uloga drzave za samu konkurentnost poduzeca nije zanemariva,
ve¢ je vrlo vazna. U takvom natjecateljskom okruZenju upravo su drZave te koje pruzaju
prednosti poduzec¢ima i to u vidu visokih razina Stednja uz nisku kamatnu stopu za investiranje,
prava vlasniStva 1 prava upravljanja dobrima, zatim tehnolo$ki motiviranu i predanu radnu
snagu za koju se podrazumijeva da je visokoobrazovana ¢ije je obrazovanje omogucio upravo

dobro razvijeni sustav obrazovanja pojedine zemlje. Pored toga, poduzec¢ima je vrlo vazna niska

2L Kotler, Ph., Bowen J. T., Makens J. C.; Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu; Mate, IV izdanje,
Zagreb, 13 str., 2010.

22 Grbac, B.; Nacela marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilidta u Rijeci, Rijeka, str.5., 2007.

2 Rei¢, Z., Mihaljevi¢, M. i Zori¢ M.; Osnove ekonomije, Ekonomski fakultet Split, 2004.
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stopa inflacije, brzorastu¢e domace trziSte i1 povoljna investicijska klima. Na sve navedeno

visok utjecaj ima sama drzava.?

2.1. Primjena marketing miksa u turizmu

Kada se govori o marketingu, a narocito o marketinskim strategijama nezaobilazan je koncept
marketinSkog miksa. Pod pojmom marketinskog miksa podrazumijeva se specifi¢na
kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i

zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzi§ta.?

Postoje Cetiri elementa marketinskog miksa a to su: proizvod, cijena, promocija, te prodaja i
distribucija. Budu¢i da su stvoreni u engleskom govornom podrucju gdje sve Cetiri navedene
rijeci pocinju s istim slovom, marketinski miks Cesto se skra¢eno naziva samo 4P (Product,
Price, Promotion, Place). Ova cetiri elementa nezaobilazan su dio bilo koje marketinske

strategije.

Kada se govori o turizmu i turistickom poslovanju treba imati na umu da je prvenstveno rijec o
uslugama. Usluga je po mnogoc¢emu drugacija od proizvoda, pa tako i po pitanju marketinga.
Usluga je prije svega neopipljiva odnosno ne moze se dotaknuti, isprobati, kupiti i ponijeti kuci,
ve¢ ista nudi iskljucivo neki doZivljaj. Samim time usluga se ne moZe posjedovati. Za uslugu
je takoder karakteristicno da se vrijeme proizvodnje i vrijeme potroSnje podudaraju ¢ime je
usluga nedjeljiva, ali 1 neuskladistiva. Konac¢no, jedan od najbitnijih obiljezja usluge je njena
heterogenost $to je direktno povezano s ljudskim faktorom pri pruZzanju usluga. Naime, usluga
zavisi o tome tko 1 gdje je pruza, te time kvaliteta njenog pruzanja direktno ovisi od zaposlenika

do zaposlenika.?®

Svrha i smisao marketin§kog miksa sastoji se u koriStenju navedenih instrumenata da bi se
planski formirala marketinska strategija, da bi se prilagodilo trzi$noj situaciji, tj. Da bi se

uspjesno zadovoljile potrebe kupaca i maksimalno ostvarila moguéa prodaja. Koncept

24 Richard H. K. Vietor; How Countries Compete. Boston. Str. 305., 2010.

% Previgié J. i Ozreti¢ D.; Osnove marketinga, Zagreb, 2007.

% Frangiskovi¢ 1., Tomljanovié J.; Promocija u funkciji uspjesnosti i ucinkovitosti poslovanja turisticke agencije,
str. 418., 2001.
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marketing miksa omogucava racionalan pristup sagledavanju sposobnosti i nedostataka

poduzeéa u odnosu na druga poduzeéa koja realiziraju iste ili sliéne proizvode.?’

Smatra se da je optimalna kombinacija marketing-miksa stvorena kada se promjenom jednog
instrumenta ili cijele kombinacije ostvaruje veéi dohodak od onog $to je ostvaren pri ranijoj

kombinaciji tih instrumenata.?®

S obzirom na posebnosti turizma kao prvenstveno usluzne djelatnosti, te specifi¢nosti
karakteristika usluga i marketinga usluga, kako isticu mnogi eminentni autori inzistira se na
tome da se u marketinski miks ukljuce jos tri dimenzije, a to su procesi, ljudi i fizicko okruzenje.

U tom slucaju vise nije rijec¢ o konceptu 4P ve¢ o konceptu 7P (Shema 1).

Shema 1Elementi marketinskog miksa (7P)

MarketinSki miks proizvoda

) |
( |

| Vo ! B

| Proizvod ' [ Cijena i P'Infda"a..] Promocija
i L distribucija
Marketinski
p— [
miks usluga
i i i izid
| Procesi . Ljudi . Fizicko
| | - okruzenje |

Izvor: prijedlog autora

Kao §to se uvidi na shemi 1, uz ve¢ postojec¢i marketinski miks proizvoda, nadodana su jo$ tri
vazna faktora koja ¢ine marketinski miks usluga. Tri dodatna faktora odnose se na procese; kod
veéeg broja zaposlenika i klijenata vazno je uvesti odredene procese kojima je funkcija da se
ljudi u organizacijama osjecali ugodnije; ljude, tj. njithovo zadovoljstvo, jer su zadovoljni
zaposlenici klju¢ u prodaji usluga i fizicko okruZenje, tj. dokaze kako bi potencijalnim

klijentima mogli pruziti dokaze svog rada, ali 1 pozitivnih iskustva drugih klijenata.

27 Leksikon marketinga; Savremena administracija, Beograd, str 157., 1977.
28 |bidem, str. 157.
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2.1.1. Proizvod

Proizvod je stvar koja je napravljena ili proizvedena da zadovolji potrebe odredene grupe ljudi.
Proizvod moze biti nematerijalan, odnosno materijalan, u obliku usluge ili dobara. Mora se
osigurati prava vrsta proizvoda koji je u potraznji za unaprijed odredeno trziste. Dakle, u fazi
razvoja proizvoda, prodavatelj mora uciniti opsezno istrazivanje o zivotnom ciklusu proizvoda
koji stvara. Proizvod ima odredeni Zivotni ciklus koji ukljucuje fazu rasta, fazu zrelosti i fazu
pada prodaje. To je vazno za proizvodace jer ih potiCe da na trziSte izbacuju nove, naprednije
proizvode za poticanje vece potraznje nakon $to dosegne fazu pada prodaje. Marketing takoder
mora stvoriti pravi miks proizvoda. Bilo bi mudro prosiriti svoj trenutni miks proizvoda
diverzifikacijom 1 povecanjem dubine svoje linije proizvoda. Sve u svemu, marketinski
struénjaci trebaju sebe pitati pitanje: ,,Sto ja mogu uéiniti da ponudim bolji proizvod od moje

konkurencije?"?®

Proizvod je najvazniji element marketinske strategije jer je zadovoljenje potreba potrosaca, Sto
predstavlja bit marketin§ke koncepcije, a nju je moguce ostvariti samo proizvodnjom
odgovarajuc¢ih proizvoda i usluga. U turizmu, kao posebnom obliku izrazavanja i namirenja
potreba potrosaca, javlja se niz razliitih proizvoda i usluga $to sluze namirenju tih potreba.
Gotovo vise od 80 posto cijele turisticke potroS$nje pripada raznim uslugama, a tek manji dio

direktnoj kupnji raznih proizvoda.

TuristiCkim proizvodom moze se nazvati samo zajednicki rezultat ponude jednog podrucja; to
je ukupnost materijalnih i nematerijalnih elemenata koji pripadaju izvornoj i izvedenoj ponudi
nekog podrucja. Turisticki proizvod mogao bi se definirati i kao cjelovitost zahtjeva turista

prema odredenom podrugju ili nositelju ponude.®!

Upravo zbog takvog karaktera turisticke potroS$nje i zbog nacina koriStenja i1 zadovoljavanja

turisti¢kih potreba, u turizmu je dominantan objekt kupnje usluga, a ne roba.

25 Meler M.; Promocija, Ekonomski fakultet u Qsijeku, Osijek, str. 102., 1997.
%0 Kobasic A.; Senetic J., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, str.86., 1989.
31 Vukoni¢ B.; Cavlek N., Rijecnik turizma, Masmedia, Zagreb, str. 401., 2000.
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2.1.2. Cijena

Cijena proizvoda je u osnovi iznos koji kupac placa za uzivanje u njemu. Cijena je vrlo vazna
komponenta definicije marketing miksa. PodeSavanje cijene proizvoda ima veliki utjecaj na

cijelu marketingku strategiju, kao i zna¢ajan utjecaj na prodaju i potraznju proizvoda.3?

je da se prodajne cijene pravilno oblikuju. Cijena predstavlja jedan od najkriti¢nijih faktora

opstanka i razvoja poduzeca.

Ako je tvrtka nova na trZiStu 1 nije izgradila ime za sebe, malo je vjerojatno da ¢e njeno ciljno
trziSte biti spremno platiti visoku cijenu. Potrosaci bi u buduénosti mogli biti spremni uloziti
velike sume novca u proizvod, to je neizbjezno teze uciniti tijekom pokretanja poslovanja.

Cijena ¢e uvijek pomoéi u oblikovanju percepcije proizvoda u oéima potrosaca.>®

Cijene ne smiju biti previsoke, a ni preniske, jer na taj nac¢in poduzece ne bi moglo u potpunosti
iskoristiti postoje¢e mogucénosti na trzistu. Cijena je jedini instrument koji generira prihod dok
svi ostali instrumenti (proizvod, kanali prodaje i promocija) predstavljaju samo troSkove.
Istovremeno ona je ujedno i instrument koji se mora kombinirati sa drugim instrumentima u

cilju ostvarenja marketinskih i financijskih ciljeva poduzeca.

Uvijek treba imati na umu da u o€ima potrosaca niska cijena obi¢no znaci inferiorni proizvod
u usporedbi sa konkurentnim proizvodima. Previsoke cijene ¢e nadmasiti vrijednost proizvoda
u o¢ima kupaca, a oni ¢e viSe cijeniti vrijednost svog novca od vrijednosti samog proizvoda.
Prema tome proizvodaci trebaju ispitati cijene konkurentnih proizvoda 1 na temelju njih odrediti

cijenu svog proizvoda.

Cijene koordiniraju odluke proizvodaca i potrosaca na trzistu. Vise cijene smanjuju potraznju i

poticu proizvodnju, dok nize poti¢u potroS$nju i smanjuju potrebu za proizvodnjom.

32 http://marketingmix.co.uk/ (pristup: 17.09.2018.)

33 Babi¢-Hodovié V., Domazet A., Kurtovié E.; Osnovi marketinga, 2012,
Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo

34 Kotler P., Kotler M.; Marketingom do rasta, Zagreb, 2015.
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2.1.3. Distribucija

Distribucija predstavljaja posljednji, ali ne i najmanje bitan element marketinskog miksa.
Zadaca distribucije je da dovede proizvode od proizvodaca do krajnjeg potrosaca, a to se odnosi
da niz poslova kojima je zadac¢a da ¢im prije, u $to boljem stanju (ako se radi o fiziCkom

proizvodu), i po §to nizoj cijeni prenesu od proizvodaca do krajnjeg potrosaca.

Put kojim se proizvod ,,premjesta“ od proizvodaca do potrosaca naziva se kanal distribucije. U
njemu sudjeluje proizvodac i po potrebi vise poduzeca iz razli€itih djelatnosti koje medusobno
suraduju. Da bi proizvod ,,tekao* kroz kanal, njegovi sudionici poduzimaju niz aktivnosti koji
¢ine fizicku distribuciju. U Sirem smislu, kanali distribucije su skup meduovisnih institucija
povezanih zajednickim poslovnim interesom, a svrha im je da se olakSa prostorna i vremenska
transformacija dobara od proizvodac¢a do potrosaca. Jednostavno receno, to su putevi prodaje

za koje se odluci neko poduzece.®®

Osim fizicke distribucije, koju ¢ine fizi¢ki robni putevi, razlikuju se jo§ i marketinski ili
trgovinski kanali distribucije, koji podrazumijevaju unutarnje organizacijske jedinice

proizvodaca i vanjskih posrednika, preko kojih roba stize do potrosaca.

Marketinski kanal definira se kao: ,,Skup institucija koje obavljaju sve one aktivnosti (funkcije)

koje se koriste u kretanju proizvoda i njegova vlasni$tva od proizvodnje do potrognje*.

No, moguce ga je definirati kao i ,,grupu medusobno ovisnih organizacija ukljucenih u proces
koji ¢e proizvode ili usluge uginiti raspolozivima za koristenje ili potrosnju*.%’
Temeljeni zadaci distribucije, kao faze opskrbnog lanca koja prethodi potrosnji, opéenito se

sastoje u sljede¢em:®

skracenje puta i vremena potrebnog da roba (ili usluga) stigne od mjesta proizvodnje
do mjesta potroSnje

- povecanje konkurentnosti robe

vremensko 1 prostorno uskladenje proizvodnje 1 potrosnje

programiranje proizvodnje prema zahtjevima (potrebama) potrosaca

% Krpan Lj., Furjan M.; Mar3sani¢ R., Potencijal logistike povrata u maloprodaji, Sveugiliste Sjever, 2014.
3 Kotler, P., Keller K. L.; Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb, str 555., 2008.

37 Ibidem. str. 530.

38 Tvakovi¢ C.,Stankovi¢ R.; Safran M.: Spedicija i logisticki procesi, Fakultet

prometnih znanosti, Zagreb, 2010.
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- plasman novih proizvoda (ili usluga) na trzistu

- stvaranje i mijenjanje navika potrosaca

Omoguciti dostupnost proizvoda ili usluga kupcima, u odgovarajucoj koli¢ini i asortimanu, u
odgovaraju¢em vremenu i na odgovarajuéem mjestu, osnovna je svrha distribucije kao

djelatnosti.

Prikaz 1Razlika robnog i turistickog trZista

TURIST

ROBNO TRZISTE
Ponuda Potraznja
TURISTICKO TRZISTE

Turisti¢ka ponuda

Turisti¢ka ponuda

Potraznja

NOVAC

Izvor: prijedlog autora

Prikaz 1 prikazuje razlike izmedu robnog i turistickog trziSta. Na robnom trziStu roba putuje
do potraznje (kupca). Dok za razliku od turistickog trziSta, potraznja (turist) putuje na mjesto
ponude (npr. soba s no¢enjem). U robnom trziStu ponuda potraZuje robu koja svojom prodajom
generira novac, dok se novcem ponovno stvara ponuda od prihoda. Odnos ponude i potraznje
na turistiCkom trziStu nastaje pod utjecajem turistickih kretanja, potroSaci, tj. turisti putem
turisticke ponude utjeCu na potraznju svojim stavovima, Zeljama, navikama i moguénostima te

tako generiraju turisticki proizvod koji prelazi u turisticku ponudu.
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2.1.4. Promocija

Promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti usmjerene na privlacenje turista-kupaca u odredeno
podrudje i nagovaranje na kupnju odredenih proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka i
na putovanju. Promocija se sastoji od raznih oblika komuniciranja s potencijalnim kupcima.
Ima viSe raznih definicija, ali se vec¢ina slaze u tome da ona predstavlja nuznu aktivnost u

politici plasmana i bitan element marketing miksa.

Glavne, promotivne aktivnosti u turizmu jednake su ovim aktivnostima u ostaloj privredi,

premda se nesto razlikuju u izvodenju, odnosno u na¢inu primjene.
Te aktivnosti su:*

A) Turisticka propaganda, putem Kkoje se raznim sredstvima i preko razli¢itih medija
nastoje informirati potencijalni kupci o osobinama i prednostima nekog podrucja te
elementima turisticke ponude i njezinim nosiocima;

B) Osobna prodaja proizvoda i usluga u turizmu, gdje ,,prodavaci* ili nudioci nastoje u
izravnom komuniciranju s kupcem ovog uvjeriti u prednosti i koristi koje ¢e imati
kupnjom njihova proizvoda ili usluge;

C) Unapredenje prodaje kao dio aktivnosti kojima se posredno i neposredno djeluje na
sve sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecanja prodaje U turizmu;

D) Javni publicitet putem sredstava javnog informiranja i na drugi nacin;

E) Odnosi s javnoscu koji se ostvaruju planskim razvijanjem raznih veza s okruzenjem,

poslovnim partnerima i kupcima.

Promocija obuhvaca razli¢ite nacine komunikacije poduzeca s trzistem. Informacije u promociji
moraju biti azurne i to¢ne kako bi promotivne aktivnosti mogle imati utjecaja. Dakle, promocija
je nac¢in masovnog komuniciranja s kupcima, a zadatak joj je da pomogne u prodaji proizvoda

1 usluga, a u turizmu jo§ 1 privlacenje turista u odredeno podrucje.

% Kobasic¢ A., Sene¢i¢ J.; Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, str.109., 1989.
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3. MARKETING U KAMPOVIMA

Kada se govori o primjeni marketinga u turizmu moze se re¢i da se o tome pocelo pisati
relativno kasno u odnosu na marketing u drugim podru¢jima ljudskog djelovanja. Razlog je
upravo S§to se i1 turizam intenzivno poceo razvijati tek od pedesetih godina 20. stoljeca.
Najznacajnijim djelom smatra se ,,Marketing et tourisme* - rad J. Krippendorfa koji je objavljen
1971. godine. Prema Krippendorfu, marketing u turizmu predstavlja sustavno i koordinirano
prilagodavanje poslovne politike turistickih poduzeca, kao i turistiCke politike drzave na
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom planu, kako bi se optimalno zadovoljile

potrebe odredenih skupina potro$aca i na osnovu toga postigao profit.*°

Kada se govori o marketingu u kampovima postavljaju se mnoga pitanja kao $to su: Kome se
obra¢am?, Gdje se predstavljam?, Tko su moji novi gosti?, Sto moram ponuditi? I dr. 1z ovih
pitanja moZemo zakljuciti da se profil gostiju, njihove Zelje 1 potrebe konstantno mijenjaju.
Jedna od osnovnih zada¢a marketinga je prepoznati te promjene i prilagoditi ponudu upravo

prema njihovim Zeljama kako bi ostvarili $to veéi broj posjecenosti i noéenja.

MarketinSki plan je integralni dio poslovnog plana, a opisuje strateske ciljeve tvrtke ili projekta
koji se postizu putem specificnih marketinskih taktika, uz potrosaca kao polaznu tocku. Pise se
izmedu osmisljavanja marketinske strategije 1 provedbe marketin§ke kampanje, a priprema
se minimalno 6 mjeseci prije pocetka razdoblja na koje se plan odnosi te mora biti temeljen na

istrazivanjima iz internih i eksternih izvora.*!

S obzirom na vremenski period, marketinski plan mozemo podijeliti na:
o Takticki — piSe se za kraci vremenski period (do 3 god)
o StrateSki — piSe se za dulji vremenski period (3 1 viSe godina)

Veliku vaznost predstavlja marketinski plan kojem je cilj pozicioniranje vlastitog proizvoda i
usluge u buduénosti. Potrebno je definirati strateski marketinSki plan koji je usmjeren na
identificiranje marketinskih ciljeva i nacina ostvarenja tih ciljeva. Strateski marketinski plan u
kamping turizmu sadrzi dugoroc¢nije strateSke smjernice u kojem ¢e se marketing razvijati 1

onda kada se ostvare zacrtani ciljevi marketinskog plana.

40 Krizman Pavlovié, D.; Marketing turisticke destinacije, Pula, Sveu&iliite Jurja Dobrile u Puli,
str. 45., 2008.
4 https://plaviured.hr/od-cega-se-sastoji-marketing-plan/ (pristup: 14.10.2018.)

17



3.1. Marketing koncepcija za kampove

Da ne postoji marketing i razumijevanje potrosaca, potroSaci bi bili prisiljeni da kupuju
proizvode koji im se ne svidaju, koji ne¢e adekvatno zadovoljiti njihove potrebe i Zelje. Ne bi
bilo pravih proizvoda, jer bi kompanije proizvodile ono §to njima odgovara a ne $to potrosaci
zele. U smislu koncepcije za kampove, to bi znacilo da se ne mogu razvijati po svojoj volji,
nego moraju detaljno istraziti trziSte, okruzenje, ali i zelje i potrebe potencijalnih gostiju kako
bi se prilagodili i ponudili im najbolje moguée uvjete za odmor. Marketing koncept
podrazumijeva poslovnu aktivnost koja je usmjerenja na satisfakciju gostiju, profitabilan oblik
poslovanja, efikasno poslovanje, te drustvenu odgovornost. Zadovoljstvo gostiju mora uvijek
biti na prvom mjestu, jer se pozitivhim povratnim informacijama dobiva lojalnost, ali i jedna

vrsta odnosa s javnoscu $to dodatno pridonosi prepoznatljivosti kvalitete kampa.
Marketing koncepcija mora prije svega obuhvatiti tri ¢éimbenika:*?
1) Ciljnu grupu i objekt
Bitno je dobiti $to to¢niji odgovor na pitanje:
Kojoj grupi ljudi zelimo ponuditi uslugu?
2) Ekonomsko i osobno okruZenje ciljne grupe
Pitanje na koje treba dati odgovor glasi:
Pokriva li nasa ponuda doista 1 potrebe ciljne grupe?
3) lzbor povoljnih nositelja informacija
Na sljedece pitanje treba odgovoriti gotovo s matematickom to¢noscu:

Kako s marketinSkom porukom potpuno doprijeti do ciljne grupe uz $to manje nepotrebne

izdatke (uz Sto povoljniju cijenu)?

Prema ovim c¢imbenicima, moze se re¢i da je marketing koncepcija osnova filozofije
poslovanja, koja je otvorena prema okolini, s jasnom spoznajom da treba djelovati u interesu

tog okruzenja danas i sutra. Kod toga je bitan element buduc¢nosti, odnosno dugoro¢nosti, a

42 Sladoljev J.; Kamping turizam, Pula, str. 108., 1998.
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odnosi se i na okruzenje. Razvoj drustva, promjene u zeljama, ukusu, te tehnoloske promjene
pruzaju poduzecu koje se okrenulo prema buduc¢nosti nove mogucnosti poslovanja i razvoja.
Uvijek je uspjesan rad poduzecéa u tome da se predvidi proizvod koji ¢e buduce okruzenje trebati
i da se tada pravovremeno proizvede i izbaci na trziste u obliku, vrsti, opremi kako to najbolje
odgovara potrebama kupaca, potrosac¢a. Prema tome, potrebna su dugoro¢na predvidanja, kao
osnova “strateSkog planiranja” kao osnova odabiranja strategije poduzeé¢a ne samo da ono

prezivi, vec¢ i da raste na duzi rok.

3.1.1. Ciljnagrupa

Ciljna skupina pozorno proucava brosure i prospekte. Godi$nji odmor je proizvod, odnosno
usluga za koji kupci unose puno angazmana. Stoga je bitno da se marketing odnosno
propaganda toj ciljnoj grupi obrati na na¢in koji ¢e pobuditi interes potroSaca u fazi orijentacije
1 odrzati ga odredeno vrijeme. Valja visoko cijeniti propagandu i marketing kao rad za
musteriju. Sto vise olak§amo potrosadu da dobije informacije o nasim kampovima, utoliko ¢e

prije biti spreman i odlugiti se za na$ proizvod.*®

Istrazivanje instituta za turizam o kamping gostima u Republici Hrvatskoj 2014. ukazalo je na

sljedece karakteristike:

* Prosjecna dob iznosi 43 godina (34% starijih od 50)

* 34% odnosno 37% ima fakultetsko odnosno srednjoskolsko obrazovanje

* 39% ima primanja izmedu 2 i 3 tisu¢e eura

* 58% boravi u kamp kuc¢icama, 21% u Satorima, 21% u autodomovima

* Prosjecan trosak obitelji tijekom kampiranja u Hrvatskoj iznosi 2.424 eura
* Prosjecna dnevna potrosnja po ¢lanu iznosi 48 eura

Najznacajnija, najstabilnija 1 najbogatija kamping trziSta Europe ukljucuju Njemacku,
Sloveniju, Nizozemsku, Austriju i Italiju. Raste i vaznost vlastitog iskustva: Internet i preporuke
sa stranica poput TripAdvisor-a veoma su vazni, a biljezi se pad vaznosti medija kao $to su

brosure, ¢lanci i TV. Ljudi traZze autenti¢ne i trenutne informacije i recenzije, jer se ¢esto zna

43 Sladoljev J.; Kamping turizam, Pula, str. 113., 1998.
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dogoditi da stvari nisu onakve kakvima se prikazuju na internetskim stranicama. Upravo tu
dolaze internetske stranice s recenzijama gdje ljudi svakodnevno objavljuju svoja misljenja,
dozivljaje, dobra i loSa iskustva §to se tice usluge, Cisto¢e i mnogih drugih faktora koji utjecu
na odluke potrosaca. Ponuda se mora prilagoditi aktualnim trendovima u turizmu. Gosti se sve
vise diferenciraju i imaju razlicite potrebe i1 zelje. Gosti takoder sve vise traze vezu izmedu
destinacije 1 kampa kao Sto su autohtoni proizvodi destinacije, upoznavanje obic¢aja, domaca

gastronomija i dr.

3.1.2. OKkruzenje ciljnih grupa

Na individualne potrebe utjece osobno okruzenje pojedinca cjeline grupe. Ovdje se navode

samo neke od mnogih potreba stanovnika jedne industrijske zemlje:

- Zbog uzurbanosti poslovnog zivota nastaje potreba za mirom

- Industrijsko zagadenje okoliSa izaziva ¢eznju za netaknutom prirodom

- Jednoli¢nost hrane u menzi budi znatizelju za kulinarskim uzicima

- Razvoj tehnologije i automatizacija izazivaju zZelju da se nesto stvori vlastitim rukama
- Sjedenje u uredima pojacava zelju za Sportskim aktivnostima

- Djedji vrti¢i u kampovima pruzaju nadu za odmorom od stalne djecje galame u malim

gradskim stanovima

Odgovorna osoba jednog kampa mora biti u stanju predo€iti si uobicajeni radni Zivot
jednoga prosjecnog stanovnika Srednje Europe. Marketinski specijalisti to nazivaju ,,sjesti

na stolac drugoga.*
Nakon toga se treba zapitati:

- Koje posebne potrebe zadovoljava moj kamp?

- Nalazi li se kamp u tiSini Sume?

- Nalazi li se na izrazito ¢istom zraku, na nedirnutim jezerima ili rijekama, ili pokraj
mora?

- Postoji li u mome kampu gostionica koja nudi specijalitete hrvatske kuhinje uz
pristupacne cijene?

- Jesu li u mome kampu organizirani tecajevi rezbarenja u drvu, loncarstva, slikanja?

- Mogu li ponuditi jahanje, duge Setnje, mini golf?

- Postoji li igraliste za djecu, ¢uvanje djece?
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Ako si vlasnik na takva i slicna pitanja iskreno mora odgovoriti nijecno, trebao bi prvo
omoguciti zadovoljenje takvih potreba, pa tek onda misliti na marketing. Stoga se i oglasavanje
kamping ponude na turisti¢ki emitivhom trziStu mora usmjeriti na specijalizirane ¢asopise za

putovanje sa $atorom, kamp prikolicom ili kamperom.**

3.1.3. Odabir medija

Niti jedno poslovanje ne bi bilo moguce ostvariti bez komunikacije s trziStem. Komunikacija
predstavlja prijenos poruka izmedu poSiljatelja i primatelja, odnosno prodavaca i potrosaca. To
je dvosmijerni proces, gdje u jednom smjeru idu promocijske aktivnosti, a u drugom rezultat
istrazivanja trziSta. U procesu komuniciranja s trziStem javljaju se posiljatelji poruka
(prodavaci), koji stvaraju poruku (kodiranje) 1 primatelji poruka (potrosaci) koji dekodiraju i

reagiraju na dobivenu poruku.*

Krug komuniciranja zatvara se povrathom vezom, kojom primatelj poruke — potroSac reagira
na poruku te se ukljucuje u kupovni proces. Komunikacija je uspje$na jedino ako je poslana
poruka bila jasna i razumljiva ciljnoj publici koja ju dekodira.

Kada se govori o kamping turizmu, pozornost valja posebno pridati specijaliziranim

dasopisima:*®

- Urednike Casopisa treba osobno motivirati da izvjeS¢uju o kampovima u Republici
Hrvatskoj, da testiraju kampove 1 da ta izvjeSc¢a objave

- Reportaze bi trebale biti u boji pa im treba staviti na raspolaganje snimke visoke
kvalitete

- Istodobno treba objavljivati Cetvrtstrani¢ne oglase, Sest puta tijekom zime, prema istom
principu kao i u dnevnom tisku i zabavnim ¢asopisima, samo $to materijal treba precizno
odgovarati kampiranju

- Putem oglasa na osmini stranice u svakom izdanju, za pojedine kampove treba
propagirati: prilazne puteve, opremljenost kampa 1 poloZaj; u svakom izdanju dovoljno

za tri do Cetiri kampa.

4 Sladoljev J.; Kamping turizam, Pula, str. 109., 1998.
4 Grbac, B.; Osvajanje cilinog trZista, Ekonomski fakultet sveudilista u Rijeci, Digital point, Rijeka, str 26., 2005.
46 Sladoljev J.; Kamping turizam, Pula, str. 111., 1998.
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3.2. Primjena marketing miks koncepcije na primjeru kampa Lanterna
Premium Camping Resort

Kamp Lanterna dobitnik je prestizne ADAC-ove i ANWB-ove nagrade BestCamping za
vrhunsku kvalitetu, priznanja Leading Campings kao i brojnih drugih priznanja za kamping
kvalitetu te s razlogom nosi titulu jednog od najboljih europskih kampova. Nalazi se u Istri, u
blizini Tara (izmedu Poreca 1 Novigrada). Kamp se smjestio usred borove i hrastove Sume, u
autohtonom 1 dobro ocuvanom mediteranskom okruzenju uz atraktivnu, tri kilometara dugu
obalu s brojnim S$ljuncanim plazama. Lanterna moze ugostiti preko 9000 kampista, ¢ime
osigurava titulu najvecéega, ali i jednoga od najekskluzivnijih kampova u Istri. Gostima se nudi
velik izbor smjestajnih moguénosti, ukljucujuc¢i mobilne kucice, glamping Satore, kamp vozila
1 Satore. Kamp raspolaze 1 ekskluzivnom ,,Mega luxury* parcelom koja zauzima 180 m?, a
obuhvaca mjesto za pripremu rostilja, $ljuncanu plazu i vlastito suncaliste. Neke od dnevnih
aktivnosti dostupnih gostima jesu tai chi, satovi plesa te nordijsko hodanje, a tu su i bazeni s

hidromasazom. Istovremeno, za djecu i mlade osmisljeni su mnogobrojni zabavni programi.*’

Slika 2Parcela Marbello Mega Luxury Slika 1Parcela Marbello Luxury Mare

izvor: https://www.camping-adriatic.com/hr/lanterna-  izvor: https://www.camping-adriatic.com/hr/lanterna-
kamp-porec/parcele (pristup: 9.10.2018.) kamp-porec/parcele (pristup: 9.10.2018.)

Lanterna Premium Camping Resort nudi smjestaj na 7 razlicitih tipova prostranih parcela koje
se nalaze tik do mora ili u hladu mediteranskog parka. Zbog razli¢itosti zona unutar kampa,
Lanterna ostavlja dojam da se radi o vise kampova u jednome. Luxury Mare parcele dodatno

su opremljene rostiljem i suncobranom te su smjesStene na najatraktivnijim lokacijama kampa

47 https://www.camping.hr/hr/kampovi/lanterna (pristup: 3.10.2018.)
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https://www.camping.hr/hr/hrvatska/istra
https://www.camping.hr/hr/mobilne-kucice-apartmani

neposredno uz more, dok ekskluzivna Marbello Mega Luxury parcela povrSine 180 m? ima i

direktan izlaz na plazu.*®

Kamp je kategoriziran s 4* te je osvojio mnoga priznanja koja ukljuc¢uju: 2011., 2013., 2016. i

2017. godine proglasen je jednim od tri najbolja velika kampa u Istri u kategoriji "Najbolji

slovenski i hrvatski kampovi”, osvojio je nagradu portala posveéenog recenzijama korisnika

usluga kampova - Camping2Be — na temelju ¢injenice da ima najbolje ocjene u konkurenciji

od 3500 objekata, odlukom Povjerenstva Kamping udruzenja Hrvatske, osvojio je posebno

priznanje INOVACAMP 2017 za inovativan koncept glamping ponude, dobitnik je prve

hrvatske nagrade za razvoj zelenog gospodarstva ,,Greenovation 2013” u kategoriji ,,Ukupni

program ucinkovitog koristenja resursa u turistickim objektima”, ADAC Best Campsite 2016.,
ADAC Superplatz 2017. i ANWB Top 2018. kao jedan od najboljih kampova u Europi.

Tablica 1Ponuda smjestaja u kampu Lanterna Premium Camping Resort

Parcele

Camping homeovi

Glamping Satori

glamping Satori u Glamping

Villageu (s uslugom

Standard (80-120 m2) Comfort (24 m2)
koriStenja zajednickog
bazena)
] glamping Satori u Maro
Comfort (80-120 m2) Superior (30 m2)

Premium Villageu

Comfort Mare (80-120 m2)

Premium Vista Mare (30 m2)

smjeSteni uz plazu na
najatraktivnijoj lokaciji

kampa u Tarskoj vali

Mega Comfort (120-150 m2)

Family (38 m2)

svi Satori imaju 2 spavace
sobe, kupaonicu s wellness
tusem, opremljenu kuhinju,
prostranu terasu s velikim
stolom, s lounge sjede¢im
garniturama 1 lezaljkom,
SAT TV, mikrovalnu

pecnicu i aparat za kavu.

48 https://www.camping-adriatic.com/hr/lanterna-kamp-porec/parcele (pristup: 9.10.2018.)
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Premium Mare (80-120 m2,
prvi i drugi red do mora)

Premium Istrian Village (30-32
m2)

Luxury Mare (100 — 120 m2,

prvi i drugi red do mora)

Marine Premium (32 m2)

Marbello Premium Mare
(80— 100 m2, prvi i drugi red

do mora)

Marine Premium Family (38 m2)

Marbello Luxury Mare
(80— 100 m2, prvi i drugi red
do mora)

Mediterranean Garden Premium
(32 m2)

Happy Dog Luxury Mare
(60 — 100 m2, prvi i drugi red
do mora)

Marbello Premium (32 m2)

Marbello Mega Luxury
(180 m2 sa suncalistem,
tuSem, rostiljem i direktnim

pristupom plazi)

Marbello Premium Family (38
m2)

Izvor: obrada podataka prema https://www.camping-adriatic.com/hr/lanterna-

Marbello Premium Suite (39 m2)

Happy Dog Premium (32 m2)

Happy Dog Premium Family (38
m2)

Maro Premium (32 m2)

Maro Premium Family (38 m2)

kamp-porec/sadrzaji-usluge (pristup: 24.10.2018.)
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3.2.1. Valamar programi s potpisom

Strategija razvoja proizvoda definira ambiciozne planove inovativnog unapredenja Valamar
programa s potpisom s fokusom na upscale i premium dio portfelja, kako u segmentu hotela i
ljetovalista tako i u segmentu kamping ljetovalista. Cilj je unapredenje sadrzaja i1 kvalitetnija
definicija svakog pojedinog programa. Iznimno je vazna jasna povezanost pojedinih VValamar
programa s potpisom s core vrijednostima brenda Valamar koji na najvaznije mjesto uvijek i
svagdje stavlja gosta. U tom smislu klju¢nu ulogu igra razvoj tailor-made usluznih koncepata

za svaki ciljani segment gostiju.*°

Valamar riviera kontinuirano radi na razvoju i prilagodbi proizvoda i modela usluga,
odgovaraju¢i na sve prisutniji trend gostiju koji postaju sve zahtjevniji, posebno u premium
segmentu. UspjesSnije zadovoljavanje potreba ciljanih skupina gostiju donosi rast njihova
zadovoljstva i osigurava nove izvore prihoda. Trzisni segment hotela i1 ljetovaliSta imaju

stabilan udio u prihodima, dok luksuzno kampiranje pokazuije trend rasta.>

Unapredenje postojecih programa i implementiranje novih omogucuje jacanje Valamar branda,
a isto tako, njihov kontinuirani razvoj prema zahtjevima i o¢ekivanjima gostiju pridonosi tome

da ponuda bude uskladena s aktualnim trziSnim zahtjevima.
Valamar riviera ima 8 programa s potpisom:

1. V level — Cine ga niz ekskluzivnih privilegija i presonaliziranih usluga stavljenih na
raspolaganje gostima odredenih objekata iz Valamarova premium portfelja.

2. Maro holiday — Programi s potpisom Maro pruzaju mnostvo zabavnih sadrzaja za djecu
1 tingjdZere, cilj je potpuni dozivljaj idealnog obiteljskog odmora.

3. Designed for adults — Zadovoljava sve Zelje i potrebe gostiju starijih od 18 godina, $to
ukljucuje posebnu selekciju smjestajnih jedinica, gourmet i zabavnog sadrzaja.

4. V sport — Usmjeren je na dinamican 1 aktivan odmor kroz sportske 1 rekreacijske
sadrzaje

5. Stay fit — Program svakodnevnih sportskih aktivnosti prilagoden vjezbanju za sve
uzraste i razine spremnosti.

6. Music and fun — Cilj mu je kreirati suvremene i zabavne programe za nezaboravan

odmor.

49 https://valamar-riviera.com/pdfjs/viewer.html?file=/media/193561/integrirano-godisnje-izvjesce-i-drustveno-
odgovorno-poslovanje-2017.pdf (pristup: 12.10.2018.) str. 46.
%0 Ibidem, str. 47.,48.
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7. Camping piazza — Osmisljena je kao srediSnje mjesto gdje gosti mogu uzivati u
proizvodima lokalnih proizvodaca, a tamo se nalaze i trznica, ribarnica, samoposluga,
kiosk, frizerski salon i biljna ljekarna.

8. Food and beverage - Odnosi se na niz brendiranih tematskih a la carte i buffet restorana,

barova i klubova.

U 2017. godini Valamar Riviera odlu¢no se usmjerila na pozicioniranje portfelja koji se
ucinkovito obraca ciljanim skupinama. Osim optimalne diferencijacije portfelja, nuzna je 1
jasna strategija brenda i usluznih koncepata, dizajnirana na nac¢in da ispuni specifi¢ne potrebe 1
zelje odredenih trziSnih segmenata. Ovo ¢e omoguditi povecanje trziSnog dosega, unapredenje
kompatibilnosti vlastitih proizvoda i1 usluga sa specificnim trziSnim segmentima, poveéanje
lojalnosti gostiju i u konaénici znatan i odrziv rast kljuénih pokazatelja poslovanja. U kamping
dijelu portfelja zanimljivo je istaknuti razvoj specifi¢nih proizvoda za luksuzno kampiranje
poput premium camping home villagea i glampinga, koji su rezultirali 20 postotnim udjelom

tog segmenta, §to predstavlja poveéanje od dva postotna poena u odnosu na prethodnu godinu.®!

Sirokom ponudom proizvoda s potpisom, Valamar nudi cjelovit proizvod za sve vrste gostiju,

prilagodavajuci se njihovim Zeljama i potrebama kako bi imali nezaboravan odmor.

3.2.2. Strategija komunikacije

Kako bi svojim gostima bila pruzena najbolja, upravo njima prilagodena ponuda usluga,
potrebno ih je dobro poznavati. Usmjerenost na gosta dodatno ¢e se unaprijediti pristupom
upravljanju odnosima s klijentima te sustavnim prikupljanjem i analiziranjem preferencija
gostiju. Znanje o gostima omogucuje pristup njihovim individualnim potrebama prije, tijekom
i poslije njihova boravka, dakle tokom cijele godine. Povecanje broja lojalnih gostiju koji se
vracaju povecava i prihode te pruza mogucnost da se poveca udio direktnih rezervacija.
Kontinuirano se radi na razvoju strategije lojalnosti kako bi se stvorilo jos dodatnih vrijednosti
za klijente. Nastavlja se i razvoj mrezne stranice, e-marketinga i tehnologije, kako bi se
povecala posjecenost web stranica i povecalo broj: jedinstvenih posjetitelja, upita telefonom i

e-postom i broj rezervacija.>

Zahvaljuju¢i usmjerenosti na gosta, sti¢e se znanje o njegovim preferencijama, potrebama i

zeljama. U Valamaru se tezi da gosti budu uvijek ugodno i neocekivano iznenadeni §to se

51 1pidem, str. 92.
52 |bidem, str. 51.
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realizira stvaranjem kulture unutar organizacije, ne samo §to se ti¢e gosta, nego i kolega i

partnera.

3.3.3. Strategija distrubucije

Izvrsnost u upravljanju prihodima u Valamaru je definirana kao prodaja prave sobe pravom
klijentu u pravom trenutku po pravoj cijeni preko pravog distribucijskog kanala s najboljom
ucinkovitoscu.

Tijekom 2017. Valamar Riviera ostvarila je 612,1 milijun kuna putem Valamarova sustava

direktne distribucije: pozivnog centra, direktnom online rezervacijom, programom lojalnosti te

putem rezervacija.>®

U skladu sa strategijom upravljanja distribucijskim kanalima, u 2017. uspjesno je povecan udio
direktnog kanala u ukupnim prihodima. Kontinuirane inicijative ka rastu direktnih rezervacija,
jacanju lojalnosti gostiju, kao i jacanju strateskih partnerstva s ciljanim turoperatorima u svrhu
produljenja sezone i proSirenju trziSta i u 2017. godini rezultiraju kontinuiranim rastom

prihoda.>*
Dva su segmenta vazna segmenta koja se posebno grade:

1. Specijalisticki — specijalisticki partneri fokusiraju se na postojece i nove proizvode kroz
koje se gradi rast u predsezoni 1 posezoni. Takvi proizvodi ukljucuju biciklizam, tenis,
gastronomiju, dogadanja koja destinaciji osiguravaju dodatne sadrzaje, kao 1 velike
medunarodne konferencije

2. Turoperatorski — Pruza dodatan prostor za rast kroz nove investicijske projekte, kao i
fokusiranjem partnera u pojedinacne objekte, Sto omogucuje optimiziranje proizvoda i

usluge, te u konacnici visu efikasnost.

Valamar kontinuirano radi na razvoju suradnje sa strateSkim partnerima. Zahvaljujuéi tim

suradnjama ostvaruje se povecanje broja gostiju iz avio trziSta, ravnomjernija segmentacija

emitivnih trZista, kao i produljenje sezone.>®

53 Ihidem
54 1bidem, str. 90.
55 |bidem, str. 100.
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Zakljucak

Turizam kao pojava i djelatnost veze uz sebe mnoge druge djelatnosti u koje se ubraja i
kampiranje. Poceci kampiranja vuku svoje korjenje iz 1861. kada je Frederik William Gunn
poveo grupu studenata na 40 milja dugo pjesacenje od Milforda do Long Island Sounda te su
na tom putovanju boravili u Satorima. Po¢etkom 20.-od stolje¢a nastaju prve udruge kampista
koje su tokom godina osnovale medunarodnu organizaciju kampista. Kamping turizam poceo
se brze razvijati sredinom 20. stoljeca, te je postao sve trazeniji oblik smjestaja i odmora. Kroz
razvitak, mijenjali su se i interesi kampista, prije je kampiranje bilo vrsta jeftinog odmora,
privla¢no za malde generacije, dok su to danas starije osobe koje traze miran odmor u komforu
s vrthunskom kvalitetom usluge za koju im nije problem platiti vise. Moderno kampiranje vise
nije oblik jeftinog odmora, nego prelazi u skuplji, luksuzniji odmor. Razvitak rekreacijskih
vozila kao sto su kamp-prikolica, autodom ili kamper i pokretna kucica promijenilo je na¢in na

koji turisti dolaze u svoje destinacije, ali i otvorilo vrata jednoj novoj industriji.

U Republici Hrvatskoj prvi su kampovi bili izgradeni prije II. Svjetskog rata na otocima Krku
i Rabu, a snazniji razvoj kampiranja zapoceo je tek nakon 60-ih godina 20. stoljeca kada je i
kod nas zapoceo intenzivni razvoj suvremenog turizma sljede¢i dinamiku razvoja turizma u
svijetu. Svoj vrhunac u pocecima razvitka, kamping turizam dozivio je 1986.-e godine, kada je
ostvareno 18 milijuna noc¢enja u hrvatskim kampovima.Marketing je bitan i u kamping turizmu
zbog njegove zadace koja je da promovira proizvode i usluge na trzistu. Instrumenti marketinga
kao $to je marketinski miks, koriste se za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca, ali i
zadovoljavanje potreba i1 Zelja ciljnih trziSta. Ve¢ina kampova u Republici Hrvatskoj nalaze se
na atraktivnim lokacijama uz samu obalu Jadranskog mora ili na otocima. Kamping udruga
Hrvatske kampove podijelila je u slijedece regije: Istra, Kvarner, Dalmacija, Lika-Sen],
unutraSnjost, naturisticki kampovi te mini kampovi. NajviSe kampova nalazi se u Dalmaciji,
njih 270 §to je i za oCekivati jer je prostorno najveca, dok je sveukupno u Hrvatskoj 419
kampova. Kada se govori o kvaliteti kampova Istra i Kvarner daleko su bolji i kvalitetniji o
c¢emu piSe 1 autoklub ADAC koji svake godine izdaje priru¢nik za kampiste sa ocijenjenim
Europskim kampovima. Kamp Lanterna ¢lan je elitne skupine 40 najboljih kampova u Europi
u okviru uglednog europskog udruzenja Leading Campings of Europe. Brojna priznanja ovom
kampu potvrda su izvanredne kvalitete usluge i ponude koje kamp nudi. Za visoko mjesto medu
najboljim kampovima u Europi zasluzni su uvodenje inovativnih rjeSenja, pracenje trendova na

trzistu, te kreiranje vrhunske kamp usluge.
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