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1. UvOoD

1.1 Sadrzaj i struktura rada

U suvremenom svijetu inovativne strategije za poboljSanje ponude kvalitete u zadrzavanju

konkurentnosti i razvoju kamping turizma postaju sve veci izazovi operacijskog menadzmenta.

Kamping turizam dozivljava znaCajan rast kao vazna alternativa tradicionalnom obliku
godi$njeg odmora. Covjek suvremenog svijeta sve vise tezi vraéanju prirodi i aktivnostima na
otvorenom prostoru, kao i pronalazenju $to manje stresnih destinacija. Stoga je za upravljanje i
planiranje kamping turizmom te postizanjem zadovoljstva turista potreban ¢itav niz znanja iz
raznih znanstvenih disciplina, npr. ekonomije, sociologije, psihologije, povijesti, marketinga

financija, menadzmenta i sl.

Za brzo pracenje pojava inovacija i njihove primjene, a s ciljem povecanja konkurentnosti,

potrebno je i poznavanje cijelog spektra digitalnih vjestina.

Diplomski rad sastoji se od uvoda, zakljucka i Cetiri glavna poglavlja koja su rasclanjena na 26
potpoglavlja. Prvo poglavlje bavi se utjecajem turizma na drustvo, povijesnim razvojem
turizma, drustvenim promjenama u turizmu i razvojem turizma u Republici Hrvatskoj prije i
nakon Domovinskog rata. Trec¢e poglavlje usmjereno je na kamping turizam kao dio suvremene
turistiCke ponude. U tome poglavlju obraduju se specifi¢nosti kamping turizma, promatraju se
motivi kamping turista na putovanjima, analizira se kamping trziSte uz pomo¢ SWOT analize,
istrazuje se moguca budu¢nost kamping turizma pregledom inovativnih programa u kamping
turizmu te odrzivost u kamping turizmu. Cetvrto poglavlje bavi se konceptualnim modelima
kvalitete usluga u kamping turizmu. U njemu se govori o razvoju kvalitete tijekom povijesti,
definiraju se kvalitete usluga, proucava se mjerenje kvalitete usluga i navode modeli usluga:
,Modeli jazova kvalitete®, ,,TQM*“, SERVQUAL" i ,,Lean management®. Posljednje poglavlje
prije zakljucka bavi se empirijskim istrazivanjem o razini kvalitete u kamping resortu Sunce i
povezanosti kvalitete s cjelokupnim uspjehom kampa, kao i time i kako razina kvalitete utjece
na uspjeh ili neuspjeh kampa. Takoder, u radu ¢e se raspravljati o kategorizacijii sadrzajima
kamping resorta Sunce, SWOT analizi kampa, ISO standardima — pretezno ISO 9001:2015,
ISO 14001:2015, 1SO 50001:2018 i HACCP Codex Alimentarius. Za kraj ¢e biti prikazani
dobiveni podaci, rezultati istrazivanja povezani s istrazivackim pitanjima i potvrdenim

postavljenim hipotezama rada.



1.2 Predmeti cilj rada

Predmet rada na temu "Ponuda kvalitete usluge u kampu kao osnovna determinanta uspjesnog
poslovanja” jest istrazivanje utjecaja ponude kvalitete na uspjesnost poslovanja kampova. Rad
¢ese fokusirati na identificiranje klju¢nih elemenata kvalitete, kao $to su usluge, infrastruktura,
sigurnost, hrana i druge karakteristike kampa, te na njihovu povezanost sa zadovoljstvom

gostiju.

Cilj je rada pruziti dublje razumijevanje o tome kako ponuda kvalitete utjece na uspjesno
poslovanje kampova. Isticu¢i vaznost kvalitete za zadovoljstvo gostiju, u radu ¢e se istraziti
kako visok standard kvalitete moze doprinijeti privlaéenju i zadrzavanju gostiju te stvaranju
ugleda kampa. Takoder ¢e biti analizirane konkurentske prednosti koje kamp moze ostvariti

pruzanjem visoke kvalitete usluga i iskustva gostima.

1.3 Hipoteze rada

U Republici Hrvatskoj ponuda kvalitete igra klju¢nu ulogu u kategorizaciji kampova. Postoje
odredeni standardi i kriteriji koje kampovi moraju zadovoljiti kako bi dobili odredenu
kategorizaciju. Ponuda kvalitete ukljucuje razli¢ite elemente kao Sto su: infrastruktura, usluge,
sanitarni ¢vorovi, prostor za smjestaj, ponuda rekreacijskih aktivnosti, hrana 1 ostali sadrzaji

koji su bitni za goste kampa.

Gosti kampa imaju razlicite preferencije i prioritete te ¢e se njihovo zadovoljstvo razlicitim
aspektima ponude kampa razlikovati. U radu se naglasava vaznost pruzanja raznolike i
kvalitetne ponude u kampu kako bi se zadovoljile potrebe razliCitih gostiju 1 postigao veci

stupanj njihova zadovoljstva.

U skladu s tim postavljene su dvije hipoteze:

H1: Razina standarda kvalitete doprinosi kategorizaciji kampa

H2: Posjetitelji kampa iskazuju razli¢it stupanj zadovoljstva razli¢itim elementima ponude u

kampu.

1.4 Doprinos rada

Diplomski rad doprinijet ¢e opéem razumijevanju 1 analizi utjecaja turizma na drustvo, s
posebnim fokusom na kamping turizam. Detaljnim pregledom povijesnog razvoja turizma,
promjena u drustvu koje su uzrokovane turizmom te istraZivanjem razvoja kamping turizma u

Republici Hrvatskoj prije i nakon Domovinskog rata bit ¢e omogucen dublji uvid u tu djelatnost.



Konceptualni model kvalitete usluga u kamping turizmu koji je predstavljen u radu pruzit ¢e
Citateljima Siri uvid u vaznost i utjecaj kvalitete usluga na uspjeh kampa. Prikazom povijesnog
razvoja kvalitete, standarda i normi, kao i razli¢itih modela kvalitete usluga, u radu ¢e biti

naglaSena vaznost stalnog unaprjedenja kvalitete usluga u kampingu.

Rezultati istrazivanja mogu posluziti kao osnova za daljnje studije i unaprjedenje kamping
djelatnosti u Republici Hrvatskoj i sire. Prikazati kako kvaliteta usluge izravno utje¢e na uspjeh
ili neuspjeh organizacije glavni je cilj diplomskog rada — bez kvalitetne usluge kampa koja ih
moze zadovoljiti , gosti nemaju o¢ekivanja, zelja pa ni motiva do¢i u kamp i destinaciju. Buduci
da je istraZivanje provedeno na visokokategoriziranom kampu u Republici Hrvatskoj, dobiveni

rezultati moci ¢e se Koristiti kao smjernica kako uspjesnije voditi kampove.

U ovom ¢e radu, dakle, biti pruzene relevantne informacije, analize i preporuke za upravljanje
kvalitetom usluga u kamping turizmu. Takoder ¢e obuhvatiti klju¢ne teme 1 trendove koji utjecu

na buduénost ove djelatnosti.



2. UTJECAJ TURIZMA NA DRUSTVO

lako turizam postoji ve¢ stolje¢ima, sama rije¢ turizam nije se dovoljno naglasavala. Rijeci
turizam prethodi rije¢ gostoljubivost, koja se koristi od samih pocetaka civilizacija. Pod tim
pojmom smatralo se ugosc¢avanje putnika, hodocasnika, vojnika i sl. Gostoljubivost se smatrala
ne samo potrebom nego i velikom ¢aséu.Sama rijec turist pojavila se tek 1772. godine (Griffiths,
1772,) 1 od tada se pocela masovno upotrebljavati. Prije je turizam bio nedostupan velikom
dijelu populacije i smatralo ga se luksuzom bogatih, no to se promijenilo1758. godine kada je
Richard Cox osnovao prvu poznatuturisticku agenciju Cox&Kings, (Cox&Kings, 1753.) makar
je to bilo u sklopu vojske. Malo manje od 100 godina kasnije Thomas Cook osnovao je prvu
turistiCku agenciju za ,siromasnije” dijelove stanovniStva osmisljenu kako bi pomogao
Britancima da poboljsaju svoj zivot gledajuéi svijet i sudjeluju¢i u pokretu limitiranja
konzumacije alkohola 1845. godine (Pressbooks, 2020.). Pojavom Zeljeznica pocela Su se
prodavati prva pausalna putovanja koja su za ono vrijeme bila neobi¢no dostupna. Godine 1952,
poceli su se odvijati prvi komercijalniletovi iz Londona prema Johannesburgu i Colombou. Tih
je godina zapocelo i doba mlaznih aviona koje mnogi prihvacaju kao doba kada je turizam

postao ,,moderan® i to se doba ujedno smatra i zlatnim dobom turizma.

2.1 Povijesni razvoj turizma

Prva putovanja zapocela su ve¢ u pretpovijesno doba, ali turizam u danasnjem smislu pojavaje
nastala tek nakon industrijskog razdoblja. Putovanja su u pocecima bila neorganizirana,
ukljucivala su samo nekoliko putnika i nisu imala potporu, a ni motivacijuza dobro iskoristeno

slobodno vrijeme kao danas.
Faze razvoja putovanja su: (World Tourism, 2013.)

Pretpovijesna putovanja - putovanja koja su bila u prvu ruku namijenjena potrazi za hranom,

vodom, sigurnim mjestima.

1. Putovanja u doba Antike - Grci su putovali u svoje kolonije ili na ljekovita mjesta.
Egip¢ani su imali piramide i njima su privukli mnogo Stovatelja njihove religije.
Rimljani su kao i ostali profitirali od razmjene dobara pa su njihovi trgovci putovali u
razne krajeve tada poznatog svijeta. Uglavnom se veéina putovanja odrzavala ili zbog

vjerskih ili zbog poslovnih razloga, a nisu, kao danas, imala svrhu odmora.

Od pada Zapadnog Rimskog Carstva do 16. stolje¢a-malo je poznato sto se dogadalo u
pocetku toga razdoblja jer nema previse zapisa, no putovati je zasigurno bilo opasno.

Glavna motivacija za putovanje pretezno je bila vjerske naravi. U vjerskim
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destinacijama otvarale su se smjestajne jedinice, restorani, te nudile razne atrakcije. Bilo
je moguce rezervirati putovanje od Venecije do Jeruzalema. U Rimu su se pocele
koristiti karte 1 vodi¢i kroz grad za turiste. Zapoceta su velika ulaganja u tadasvojevrsne

autoceste koje su bitno olaksavale transport i ¢ije se koriStenje ve¢ tada naplacivalo.

2. Period renesanse od 14. do 17. stoljeca - renesansa zna¢i preporod umjetnosti i
knjizevnosti. To vrijeme obiljezilo je sjajan procvat umjetnosti i, $to je joS vaznije,
arhitekture. Hotelima su se ukrasavala procelja i dobivali su prepoznatljivo specifican
izgled putem kojeg su postali turisticke atrakcije. Hoteli su se koncentrirali blizu jedan

drugom, sto je rezultiralo rastom ranih gradova.

3. Industrijsko doba - vrijeme golemih inovacija i promjena ljudskih prava. Poboljsani su
radni uvjeti, poput prava na koriStenje godiSnjeg odmora, povecane su place te je
edukacija bila bolja. Industrijalizacijom su se razvile nove tehnologije poput Zeljeznice,
parobroda i automobila, $to je uvelike olakSalo prijevoz i time pridonijelo razvoju
turizma. Prvi i Drugi svjetski rat pridonijeli su proizvodnji novog oruzja, ali i proizvodnji

puno toga $to je danas kljuéno u modernom stilu svakog turista (avioni, radar).

4. Moderno doba - turizam je danas aktivnost koja raste velikom brzinom, ukljucuje
mnogo sudionika, bogata i razli¢ita trziSta, a turisti su obrazovaniji i zahtjevniji .
Turizam se danas smatra industrijom zbog svog doprinosa socijalno-ekonomskom
blagostanju gradana u oblikuizravnog i neizravnog zaposljavanja, prihoda za drzavu,
infrastrukturnog razvoja i doprinosa BDP-u. Organiziraniji je zbog mnogih posrednika
kao Sto su: turisticke agencije, turoperatori, vodi¢i. Suvremeni je turizam sofisticiran
zbog globalizacije. Potraga za slobodom, hobijima, prijateljima, avanturama rezultirala

je visokim rastom neovisnih putovanja.

U pocecima (nakon Prvoga svjetskog rata) turizam je postojao samo za bogati sloj stanovnistva,
dok je ostatak naroda pokuSavao nadoknaditi goleme materijalne troSkove i ljudske Zrtve
nanijete ratom. Mnogi nisu u poslijeratnom vremenu imali mogucnosti da putuju, bilo zbog

nedostatka slobodnog vremena bilo zbog politickih razloga.

Nakon Drugoga svjetskog rata vecina je europskih drzava bila razorena, politicki i financijski
nestabilna. Republika Hrvatska takoder je bila u teskoj situaciji. Jugoslavija je nakon rata
pokrenula cetiri reforme kojima je cilj bilo stvoriti prigodnu klimu za turiste, obnavlja se
sportsko-rekreacijski pokret, kao i rad ,,Putnika“, te gospodarskih i drustvenih turistickih
organizacija, a hoteli i ugostiteljska poduzeca se nacionaliziraju.* (Vukoni¢, 2005.). Godine
1950. domaci je turizam procvao u odnosu na dolazak stranih turista. Razlog tome je i

motiviranje radnika od strane drzave za godisnji odmor, s§to je dovelo do otvaranja
5



mnogobrojnih radni¢kih odmaralista. Otvorile su se drzavne granice, pa su turisti neometano

mogli dolaziti.

Drzava je takoder motivirala studente, policajce, radnike, politicare da putuju omogucivsi im
razne subvencije za smjestaj i to je vrijedilo sve do raspada Jugoslavije 1991. godine (Dobri¢,
2018.). Kroz razne investicije, otvaranje agencija, zra¢nih luka, putokaza i marketinga

Jugoslavija je uspjela jako profitirati od turizma i iz godine u godinu je rusila rekorde.

Tablica 1: Broj turista u biv§oj Jugoslaviji od 1948. godine do 1960. godine

GODINA DOMACI TURISTI | STRANI TURISTI OMJER
1948. 1616 756 61 500 94:4
1950. 2 319 697 41221 98:2
1955. 2 925 768 485 294 86:14
1960. 4314 903 873 140 83:17

lzvor: Domadi i strani turisti u Jugoslaviji: Stankovié, S., M. ,,Suvremeni problemi domaceg i inostranog turizma
u Jugoslaviji‘

Iz tablice je vidljiv ocigledan porast domacih turista 1950. godine u odnosu na strane turiste
zbog prethodno navedenih subvencija. Moze se primijetiti da je 1955. godine broj dolazaka

stranih turista zbog otvaranja granica naglo poceo rasti.

Medutim, sve se promijenilo 1991. godine kada je izbio rat i turizam je ponovo doZivio najnizu
razinu. Nitko nije vjerovao u pobjedu Hrvatske, pa su se zato domovi, stanovi i vikendice
prodavali po niskim cijenama, $to je ipak na neki nafin pomoglo Republici Hrvatskoj u
oporavku u narednim godinama. Republika Hrvatska je nakon zavrSetka Domovinskog rata
pokrenula eksponencijalni rast u turizmu Kkoji je trajao sve do 2020. godine kad ga je usporila
pandemija COVIDA-19.

2.2 Drustvene promjene u turizmu

Socijalni napredak, otkrice aviona, inovacije, povecana Zelja za putovanjem 1 ostalo doveli sue
do pojave masovnog turizma. Zlatno doba masovnog turizma zapocelo je 1950-ih godina
ikulminiralo je 1980-tih godina. Vrlo vazno tehnolosko otkri¢e u tom razdoblju je CRS ili
centralni rezervacijski sustav, no problem je u to vrijeme bio nedostatak interneta patvrtke nisu
mogle sinkronizirano odradivati posao. Jedna od najvaznijih ¢injenica masovnog turizma je
utjecaj na smanjenje cijene putovanja, $to je omogucilo putovanja velikom broju ljudi, a
negativna je posljedica onecis¢enje okolisa zbog prevelike koncentracije turista. Masovnost
6




turizma raste iz godine u godinu i prema informacijama WTO-a 2017. g. zabiljezenoje 1,3
milijarde putovanja, dok se za 2020. godinu predvidalo ¢ak i 1,6 milijardi putovanja, nobrojke
su se smanjile za 300 milijuna posjetitelja zbog COVIDA-19. Zabiljezen je pad od ¢ak 59 % u
odnosuna isto razdoblje u 2019. godini (UNWTO, 2020.). Prema novijim podacima UNWTO-
a, nazalost, smanjenje nije iznosilo 300 milijuna, ve¢ 1 milijardu posjetitelja manje nego 2019.
godine (UNTWO, 2023.). Posljedica pandemije COVIDA-19 je takoder gubitak od 1 trilijarde
dolara zbog poremecaja izvoza dobara. Na svjetskoj razini turizam se sporo oporavlja, te je u
2022. godini broj turista narastao tek za 102 % u odnosu na 2021. godinu, dok se brojka od 1
trilijarde izgubljenih dolara dostigla tek krajem 2022. godine. Tek u prvom kvartalu 2023. godine
ostvareno je 86 % putovanja iz rekordne 2019. godine (UNTWO, 2023.).

Novije generacije postaju sve vise ekoloski osvijestene, a ta se osvijeStenost takoder prenosi na

starije generacije, zbog ec¢ga atraktivnost masovnog turizma gubi na znacenju.

Veliku ulogu u razvoju masovnog turizma imao je i kamping, koji je u pocetku omogucavao
smjeStaj ljudima nize platezne moci. Godine 1960-e zelja turista za ,,suncem i morem
pokrenula je potrebu za drugacijom ponudom. Trazila se detaljnija i bogatija ponuda smjestaja

na temelju koje su nastali danasnji paket-aranzmani.

Nakon Drugoga svjetskog rata pojavila se zainteresiranost i potraznja za kra¢im odmorom i
kra¢im letom u manje razvijene mediteranske zemlje, Sto je nuzno dovelo 1 do promjene
turistiCkog proizvoda koji se morao prilagoditi novoj potraznji turista. Stoga je u drustvu doslo
do osnivanja turoperatora, ponude navedenih paket-aranzmana i jeftinijih ¢arter letova. Nac¢in na
koje drzave jo$ i danas pokusavaju kontrolirati turizam i povecati svoju zaradu jest uvodenje

takozvanih selektivnih oblika turizma.

Razvojem civilizacije i1 industrijske proizvodnje ostvaruje se viSak sredstava koje je pojedinac
ili obitelj trosila na osobno zadovoljstvo i hobije, dolazimo do pojave turizma koji je
primjereniji za danasnje vrijeme, a usmjeren je prema samom pojedincu. Selektivni oblici
turizma diferenciraju ponudu, te se lakSe fokusiraju na kvalitetu, nego na koli¢inu. Selektivni

oblici turizma odrziviji su, jer su usmjereni na individualne interese i zelje turista. Isto tako



laks$e ga je provoditi zbog obavljanja putovanja u manjim grupama ili individualno, a $to uvelike
smanjuje koncentraciju na jednom odredistu i tako olaksava sveukupan rad u destinaciji,pritisak
na atrakcije i domace stanovnistvo. Selektivni oblici turizma nastali su zbog raznih negativnosti

koje donosi masovni turizam kao na primjer: (Begovic 1., 2016.)

e Ekoloski problemi - zagadenje zraka, okolisa, voda, nacionalnog blaga, preopterecenje
komunalnih usluga itd.

e Socio-kulturoloski problemi - sukobi razli¢itih kultura, eksploatacija turista od
domacina, prepunjenost objekata itd.

e Prevelika ovisnost o turizmu - nezaposlenost izvan sezone, jedna nepogoda kao
COVID-19 moze imati velike dugoro¢ne posljedice, ovisnost o stranim investitorima i
njihov utjecaj na ekonomiju itd.

e lzraz ,selektivni oblici turizma“ javlja se od 70-ih godina 20. stolje¢a. U praksi postoji
puno razli¢itih naziva za selektivni turizam, a neki su od njih posebni oblici turizma,
specifi¢ni oblici turizma, turizam utemeljen na posebnim interesima, tematski turizam,
niSni turizam 1 alternativni turizam. Selektivni oblik turizma ima velik broj definicija 1
svaki autor definira ga drugacije, no prema stranici ACS Distance Education (ACS
DISTANCE EDUCATION, 2020.) selektivni je turizam pruzanje turistickih aktivnosti

prilagodenih potrebama koje odgovaraju specificnim interesima grupa i pojedinaca.

Dakle, ocito je da selektivni turizam postoji kako bi zadovoljio odredeni interes ilipotrebu
pojedinca ili grupe. Smatra se da bi turizam posebnih interesa trebao pruzati pustolovna i

nezaboravna iskustva.

Prethodno je istaknuto da je selektivni turizam nastao kao proizvod negativnosti koje donosi

masovnost turizma: onecis¢enje okolisa, zraka, sukob razli¢itih kultura.

Kao S§to je prije navedeno, selektivni oblici turizma izraZavaju individualnost i osobne Zelje
turista, tj. njihove interese. Prema B. Rabotic¢u individualni turisti koji su vec¢inski obrazovaniji,
iskusniji i odgovorniji u odnosu na ,.tipi¢nog turista®, obi¢no su srednje dobi i putuju sami, bez
partnera i djece (Raboti¢, 2020.). Takvi su turisti zanimljivi jer za razliku od proslih generacija
putuju na nestandardna myjesta razlicitih kultura, kako bi dobili $to bolji uvid u razli¢ite nacine
Zivota, interese i kako bi se bolje obrazovali. C. Kasper podijelio je turizam prema raznim

osnovama, a osnove su uglavnom usmjerene prema motivaciji:



Podjela prema motivaciji je: (Gei¢, 2011.)

= rekreativni turizam (rekreativni turizam u blizim ili dalekim destinacijama,
zdravstveniturizam)

= Kkulturni turizam (kulturni svjetovni turizam i vjerski turizam)

= socijalni turizam (roditeljski turizam, turizam udruzenja i saveza)

= gportski turizam (aktivni i pasivni sportski turizam)

= komercijalni turizam (poslovni i kongresni, turizam sajmova i izlozbi)

= politicki turizam (diplomatski turizam, turizam politickih manifestacija).

Buduc¢i da je motivacija kljucan faktor koji potice, usmjerava i1 odrzava Zeljeno ponasanje za
putovanjem, vidljivo je kako su njome obuhvacene sve kategorije potrosaca kojima se nastoje
zadovoljiti Zelje. Stoga se pretpostavlja da ¢e se rekreacijom, odnosno rekreativnim turizmom,
baviti ljudi srednje dobi, kako bi zadrzali snagu koju gube starenjem, a samim time potpomognut
¢e 1 odrzavanju svog zdravlja. Njima, zbog zdravlja, nece biti tesko otputovati niu blize ni u
dalje destinacije. Kulturni turizam namijenjen je ljudima takoder srednje Zivotne dobi koji
svojim obrazovanjem Zele upotpuniti i posjetiti mjesta, kulturna i vjerska dobra, s ciljem
upoznavanja proslosti i kulturnih dostignu¢a pojedinih naroda. Socijalni turizam obuhvaca
obitelji, umirovljenike ili sportske zajednice i omogucuje povoljnije uvjete smjestaja ili
troskova putovanja. Komercijalni turizam omogucuje tvrtkama pregled ponude i potraznje,
inovativnosti proizvoda i usluga na trziStu, stoga je i namijenjen tvrtkama. Politi¢ki turizam
obuhvaca diplomatski turizam i politicke manifestacije, tj. dogadaje putem kojih se uugodnijoj
atmosferi rjeSavaju vazne politicke nesuglasice ili problemi. Danas mu se smanjujerelevantnost

jer su mlade generacije Sve manje zainteresirane politikom.

Podijelio ih je takoder na vanjske u¢inke i prema uzrocima: (Gei¢, 2011.)

e po podrijetlu (nacionalni turizam, medunarodni turizam)

e po trajanju boravka (turizam kratkog boravka, turizam tranzita ili grani¢nih prijelaza,
rekreativni turizam na blizim odrediStima, turizam duZeg trajanja boravka, turizam
godi$njih odmora)

e po sezonama (ljetni turizam, zimski turizam)

e po broju sudionika (individualni turizam, kolektivni turizam, turizam skupina ili

drustava, Klupski turizam, masovni turizam, obiteljski turizam)
e po dobi sudionika (turizam mladih, turizam tre¢e dobi)

e po vrstama prijevoza (zeljeznicki, automobilski, avionski turizam, pomorski, rijecni i
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jezerski turizam)

e po vrsti smjestaja (hotelski turizam, parahotelski turizam, ,,chalet* turizam, turizam
sekundarnog domicila, kamping turizam)
e po platnoj bilanci (aktivni turizam — receptivni turizam, pasivni turizam — emitivni
turizam)
e po nacinu placanja (socijalni turizam, turizam iz stednje i kredita)
e po socijalnim kategorijama (ekskluzivni i luksuzni turizam, tradicionalni turizam,
turizam mladih, socijalni turizam).
S obzirom na to da je najznacajniji cilj turistickog gospodarstva posti¢i zadovoljavajuci
financijski rezultat, vrlo je vazno voditi ra¢una 0 svim navedenim ¢imbenicima. Isto je tako bitno
obogatiti ponudu selektivnog turizma, ali i uciniti je dostupnom tijekom cijele godine,
potrebama 1 mogucnostima §to veceg broja turista. Takoder je vazno turistima ponuditi viSe
mogucnosti u vezi s na¢inom placanja, omoguciti razne vrste prijevoza, smjestaja, a opet voditi
racuna o demografsko-socioloSkim aspektima grupa i pojedinaca. Demografski osvrt znaci da
je potrebno misliti o potrebama mladih i starijih dobnih skupina, a socioloski osvrt prepoznaje
sepo razini obrazovanja i financijskoj sposobnosti turista. U konacnici sve navedeno upucuje
na to hoce li se, kada i na kojem mjestu razvijati tradicionalni turizam, turizam za mlade,

ekskluzivni ili socijalni turizam.

2.3 Razvoj turizma u Republici Hrvatskoj prije i nakon Domovinskog rata

Turizam u Republici Hrvatskoj se jednako kao u svijetu razvijao tijekom nekoliko faza. Autori
Cavlek i Bartoluci su u svojoj knjizi ,,Turizam - ekonomske osnove i organizacijski sustav*

podijelili razvoj hrvatskog turizma u $est faza: (Cavlek, Bartoluci, Prebezac, & Kesar, 2011.)

1. faza: vrijeme kada turizam nije bio osobito prepoznat niti razvijen

2. faza: poCetkom 19. stolje¢a kada su ljudi postali znatizeljni i kada su se pocele otvarati
prve turisticke agencije

3. faza: od pocetka 20. stolje¢a pa do kraja Prvoga svjetskog rata (doba budenja i
osvjes¢ivanja)

4. faza: izmedu dva svjetska rata (vrijeme rehabilitacije i oporavka do prvih razvoja u
smislu turistiCke ponude)

5. faza: nakon Drugoga svjetskog rata (faza kada je zapocet masovni turizam i

intenzivan razvoj turizma)
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6. faza: nakon 1991. godine i Domovinskog rata pocinje lagani uspon i oporavak.
Republika Hrvatska prepoznaje potrebu za turizmom i pocinje ulagati velike iznose
novca u marketing i destinacije.

Iz prethodnih faza moze se zakljuéiti kako se turizam u Republici Hrvatskoj postupno budio i
rehabilitirao, bas kao i svjetski turizam, od pocetka 19. st. te nakon Dva svjetska rata. Ono §to
je utjecala na pad u turizmu u Hrvatskoj i znatno ga unazadilo jest vrijeme Domovinskog rata
u razdoblju od 1991. do 1995. godine. Naime, zbog Domovinskog rata, zatvaranja granica i
opc¢e nesigurnosti koja je zavladala doslo je gotovo do potpunog kolapsa turizma u Republici
Hrvatskoj. Smjestajni objekti koji su inace bili potpuno popunjeni milijunima turista iz cijeloga
svijeta u to su vrijeme sluzili kao spas i krov nad glavom za brojne prognanike i izbjeglice s
ratnih podrucja. Izmedu 1991. i 1995. turizam je bilo gotovo nemoguce razvijati i doslo je do
pada turisti¢kih dolazaka od ¢ak 69,3 % , dok je broj no¢enja pao za 75 % (Drzavni zavod za
statistiku, 2019.), sto su katastrofalne brojke.

Tablica 2: Turisti¢ki dolasci i noéenja tokom Domovinskog rata

Godina 1990, 1991 1992, 1993, 1994, 1995,
Turisticki gr'g‘j’p“' 8497000 |2294000 | 2135000 | 2514000 | 3655000 | 2610000
dolasci Udio
inozemnih | 83,0 % 64.8 % 65,1 % 66,2 % 69,2 % 56,9 %
(%)
Ostvarena gr'g‘j’p“' 52523000 | 10471000 | 11 005000 | 13 280 000 | 20 377 000 | 13 151 000
noéenja Udio
inozemnih | 87,2 % 67,4 % 70,4 % 76,0 % 78,2 % 66,6 %
(%)

lzvor: ,, Turizam u 2000; Dokumentacija br. 1134, Drzavni zavod za statistiku u Zagrebu, 2001.; str. 13. i 14.,
(30.08.2020.)

Tablica prikazuje veliko smanjenje turistickih dolazaka i no¢enja inozemnih turista u Republici
Hrvatskoj u razdoblju Domovinskog rata od 1991. do 1995. god. U promatranom razdoblju
ukupan broj inozemnih turisti¢kih dolazaka je 1990. g. bio 83 %, a 1995. g. je pao na 56,9 %, Sto
znacida je smanjenje bilo za 26,1 %. Ostvarena inozemna nocenja turista pala su u razdoblju od

1990. do 1995. za 20,6 % noéenja u odnosu na pocetnu 1990.

Nakon 1995. godine doslo je do novoga zamaha u potraznji Republike Hrvatske kao moguce
nove turisticke destinacije, a nakon 2000. godine se Republika Hrvatska pozicionirala u samvrh
turistiCke potraznje. Brz oporavak hrvatskog turizma usporila je ¢injenica da SU mnogi smjestajni
kapaciteti bili uniSteni. Strane investicije krenule su tek nakon otvaranja emitivnih trZiSta u
srediSnjoj 1 istocnoj Europi, sto je pokrenulo ranije navedene strane investicije i masovni

turizam. Nakon
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nekog vremena postupno su se poceli vracati inozemni turisti, posebno iz isto¢noeuropskih
zemalja, ali je sezona bila veoma kratka ( tek 2 mjeseca). Neko¢ turizam nije bio pokretna sila
hrvatskog gospodarstva i nije bio toliko relevantan kao sto je to danas (gledajuci na ekonomski
nacin). Udio turizma u BDP-u bio je vrlo malen s obzirom na ve¢ poznatu vaznost turizma i
potencijale koje je turizam nudio za razvoj Republike Hrvatske. Tako je 1995. godine udio
turizma u BDP-u iznosio 2,1 % dok je 2002. godine taj udio iznosio 3 %. (Vukovi¢, 2006.) U
narednih 25 godina od zavrSetka Domovinskoga rata Republika Hrvatska je zapocela
eksponencijalni rast u grani turizma, no pojavom pandemije COVIDA-19 doslo je do njegova

smanjenja.

Tablica 3: Osnovni pokazatelji razvoja turizma Republike Hrvatske
1980. | 1985. | 1990. | 1995. | 2000. | 2005. | 2010. | 2015.

Broj postelja (u 000) 692 | 820 | 863 | 609 | 710 | 909 | 910 | 1029

Prosje¢ni broj no¢enja po postelji 77 83 61 21 55 57 62 70

Prosje¢ni broj noéenja po dolasku turista | 6,8 6,7 6,2 53 55 51 5,3 5,7

lzvor:https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-07/HTZ%20TUB%20HR %202019%20%281%29.pdf
(25.08.2020.)

Prema tablici se vide ve¢ prije spomenute zlatne godine turizma 1980-ih. Takoder, razdoblje
Domovinskog rata od 1991. do 1995. dovelo je do naglog pada razvoja turizma, i zbog
smanjenog broja ponudenih postelja i zbog prosje¢nog pada broja noc¢enja po postelji. Tek
2000-te iz tablice se moze o¢itati golem rast u turistickoj ponudi postelja i no¢enjapo postelji, a
samim time povecao se i prosjecan broj no¢enja po dolasku turista u Republiku Hrvatsku. Moze
se zakljuciti da je te godine Republika Hrvatska napokon prepoznata na turistickoj Karti kao

vrlo poZeljna destinacija.
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Grafikon 1: Prikaz broja turista i no¢enja u Republici Hrvatskoj od 1980. do 2015. godine
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lzvor: Turizam u brojkama 2019. dostupno na:
https://www.htz.hr/sites/default/files/202007/HTZ%20TUB%20HR_%202019%20%281%29.pdf (25.08.2020.)

Podaci na Grafikonu pokazuju porast nocenja i broja turista u razdoblju od 1980. do1985. , te se
mozezakljuéiti i da je ponuda smjestajnih kapaciteta pocela rasti, ali je isto tako ocigledan i nagli
pad dolazaka turista i njihova no¢enja u razdoblju od 1990. do 1995. Tek 2000. godine zapoceo
je primjetan porast dolazaka turista i no¢enja koji se od tada uzastopce povecava tj., od 39183
nocenja U 2000-toj godini do 71605 nocenja u 2015. godini $to je povecanje od 54,72 %. Broj
posjecenosti turista u 2015. godini porastao je u odnosu na 2000. godinu za 49,75 %, Sto je
golem pozitivan iskorak koji je omoguéio Republici Hrvatskoj oporavak od posljedica

Domovinskog rata.

Uzimajuc¢i u obzir 2020. godinu, kada je pandemija COVID-19 bila u punom zamahu, te dio
2021. godine, kada se situacija oko pandemije COVID-19 donekle smirila i mjere su pocele
polako popustati, mogu primijetiti da se dogodilo nekoliko promjena u turistickom sektoru.
Pandemija COVID-19, uzrokovana koronavirusom, poznatim i kao COVID-19, dovela je do

znacajnog smanjenja broja turista koji su posjecivali Republiku Hrvatsku.

U 2020. godini, zbog pandemije, broj dolazaka turista u Hrvatsku drasticno se smanjio.
Ogranicenja putovanja, zatvaranje granica medu drZzavama, uvodenje karantena i provodenje
epidemioloSkih mjera Sirom svijeta, pa tako i u Hrvatskoj, bilo je nuzno kako bi se suzbilo
Sirenje virusa. Sve te mjere izravno su utjecale na pad broja turista koji su dolazili u Hrvatsku
te na ukupan broj nocenja.

Situacija je bila posebno izazovna za turistiCku industriju, koja se oslanjala na dolazak stranih

gostiju. Restrikcije i mjere opreza nisu samo smanjile broj dolazaka, ve¢ su i stvorile
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nepovjerenje i nesigurnost medu turistima. Mnogi su bili zabrinuti za vlastito zdravlje i

sigurnost te su odlucili odgoditi ili otkazati svoje putovanje u Hrvatsku.

Situacija je bila posebno izazovna za turistiCku industriju, koja je oslanjala na dolazak stranih
gostiju. Restrikcije i mjere opreza nisu samo smanjile broj dolazaka, ve¢ su i stvorile
nepovjerenje i nesigurnost medu turistima. Mnogi su bili zabrinuti za vlastito zdravlje i

sigurnost te su odlucili odgoditi ili otkazati svoje putovanje u Hrvatsku.

Tablica 4: Turisti¢ki dolasci izmedu 2019. i 2022. godine.

GODINA DOMACI TURISTI STRANI TURISTI UKUPNO
2019. 2.4 000 000 18.2 000 000 20.6 000 000
2020. 1.6 000 000 6.1 000 000 7.7 000 000
2021. 2.3000 000 11.4 000 000 13.7 000 000
2022. 2.4 000 000 15.3 000 000 17.7 000 000

Izvor: Izrada autora prema https://podaci.dzs.hr/hr/ (20.08.2023)

U tablici broj 4. je prikazan utjecaj globalne pandemije COVID-a 19. na dolaske stranih i
domacih turista. U 2020. godini, koja je najviSe bila zahvacena pandemijom, uocljivo je da je

broj stranih turista pao za 66,5 %, a da je broj domacih turista pao za 33,3 %.

Ipak, kako se pandemija postupno smirivala u dijelu 2021. godine, mjere su se ublaZile, a
putovanja su postala dostupnija. Ta promjena donijela je odredeni oporavak u turistiCkom
sektoru. Broj dolazaka turista poc¢eo je polako rasti, a turisticke destinacije u Republici

Hrvatskoj postupno su se ponovno otvarale za posjetitelje (Culo, 2021.).

U 2022. godini broj domacih turista vratio se na broj kao i 2019. godine, a broj dolazaka stranih

turista jo$ je uvijek za 15,93 % manji u odnosu na rekordnu 2019. godinu.
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3. KAMPING TURIZAM KAO DIO SUVREMENE TURISTICKE PONUDE

Kamping turizam je puno viSe od obi¢ne ponude koja se moze naci bilo gdje drugdje. Kamping
je primarno stil zivota, omogucuje posebnu vrstu odmora i ubrzo postaje jedan od
najpopularnijih i najlukrativnijih vrsta turizma. Kamping je prisutan od davnih vremena. Ljudi
su se u najdaljoj proslosti Koristili samoizradenim i improviziranim satorima kako bi se sklonili
od vremenskih nepogoda, ali tada su to radili zbog prezivljavanja, a ne kao danas kada su glavni
motivi rekreacija i odmor. Kamping turizam donedavno je bio usmjeren na osobe starije dobi,
pa su jednako tako razvoj, marketing i cijene bili usmjereni na navedenu grupu. PoboljSanjem
infrastrukture, povecanjem Zivotnog standarda, inovacijama u prijevozu, razvojem tehnologije
i mnogim drugim ponudama otvorena su vrata mnogim drugim skupinama koje naglo mijenjaju
trendove u turizmu kojima se nuzno prilagoditi. Zbog novih generacija (Y, Z i Alpha) dolazido
transformacija ponude i kamping turizam polako postaje jedan od najluksuznijih dijelova
turizma, koji se sve viSe mijenja ne bi li privukao goste kojima inace kamping ne bi bio prvi

odabir.

Pocetak modernog turizma zapoceo je u Velikoj Britaniji buduéi da je razvojem industrijske
revolucije doSlo do smanjenja kvalitete zraka, te su ljudi ¢eznuli za povratkom u prirodu. U
razvoju modernog kampinga zanimljivu je ulogu imao William Gordon Stables (Foggieloan,
2017.) koji je 1886. narucio prvu ,kamping kucicu“ koja je sli¢na i dana$njima, ali tada ju je,
naravno, vukao konj. Stables je takoder prihvatio mjesto potpredsjednika u ,,Caravan‘ klubu
koji i danas postoji i organizira kamping putovanja, makar tada klub nije bio fokusiran na
kampiranje. Kao otac ,,modernog kampinga“ upravo je prepoznat Thomas Hiram Holding koji
je 1901. godine (Holding, 1901.) u Oxfordu osnovao prvi kamping klub na svijetu (,,The
Association of Cycle Campers®). Takoder je napisao knjigu ,,The Camper's Handbook* u kojoj
jeopisivao svoja kamping iskustva. Holding se zaljubio u kamping kada je s roditeljima prolazio
vlakom kroz prirodu u Americi. Prvi europski kamp je prema poznatim informacija otvoren
1913. godine u Francuskoj i nakon toga se kamping ubrzo prosirio i na druge drzave (Bonifacic¢,
Osnove hrvatskog i europskogkamping turizma, 2011.). Godine 1932. Englezi su osnovali prvu

kamping udrugu u Nizozemskoj.

1. Godine 1861. u Americi je Frederik William Gunn odveo grupu studenata na dvodnevni

hod u prirodu, gdje su zatim kampirali deset dana i onda hodali dva dana

natrag, a 1876. godine dr. Joseph Trimble Rothrock osnovao je privatni kamp u prirodi za

slabasne djecake s ciljem poboljsanja njihova zdravlja.

2. Godine 1927. u Njemackoj se pocinje Siriti kada su njemacki profesionalni sportasi
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(kanuisti) pokrenuli ,,8atorovanje* sa zeljom da to postane idealan godi$nji odmor.

3. Godine 1953. (Bonifaci¢, Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, 2011.) u
Hrvatskoj je bilo 18 razli¢itih kampova s 5400 lezajeva. Najc¢es¢i kampisti tada su bili
Nijemci i Cesi. Zbog velike potraznje domaéeg, ali jo§ vise inozemnog trzista, kamping
je 1983. 1 1984. godine dosegao vrhunac i imao je 35 % ukupnog udjela gostiju. Danas
kamping u Republici Hrvatskoj opet cvate i dozivljava najveci porast od predratnih

godina, te iznosi jednu ¢etvrtinu svih nocenja.

3.1 Specifi¢nosti kamping turizma

Kamp je ponajprije oznaavao prostor na kojem su boravile rimske legije tijekom vojnih
pohoda. Rije¢ ,,campus‘ latinskog je porijekla i znaéi ,,ravnica®. Navedenoosnovno obiljezje
suvremeni su kampovi zadrzali i danas jer su naj¢eS¢e smjesteni u ravnici ili na planinskoj
zaravni. Definiranjem suvremenog kamping turizma potrebno je izdvojiti njegove specifikacije,
tj. osobine po kojima se razlikuje od ostalih vrsta odmora, a to su u prvomredu sloboda i
pokretljivost, tj. mobilnost kampista i neovisnost o planu i programu Kkoji bi se inace trebali
postivati u drugim objektima, njihova sve veca ukljucenost u brojne aktivnosti i sadrzaje u

destinaciji, boravak u prirodnom ambijentu i sve ve¢a odgovornost premazastiti okolisa.

Kampovi se prema vrsti usluga mogu razvrstati u sljedece vrste: (Narodne novine, 2008.)
e kamp
e kamp naselje
e kampiraliSte
e kamp odmaraliste.

Kamp je objekt s privremenim smjestajem koliba, Satora ili drugih gradevina kojima se obicno

koriste vojnici, izbjeglice ili putnici.

Kamp naselje je objekt u kojem se pruzaju razne usluge smjestaja i poStuju pravila (napisana u
“Pravilnik 0 razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata

kampova iz skupine "Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj"). Nude usluge

smjestaja kao Sto su hotel, aparthotel, apartmani ili turisticko naselje te pruzaju usluge hrane i
pi¢a i razne rekreativne mogucnosti. KampiraliSte je objekt koji je namijenjen gostima s
vlastitomopremom, kao na primjer mobilne kucice. Kamp odmaraliste je objekt u kojem se

gostima nudi mjesto kampiranja s vlastitom opremom, ali razlika je u tome §to se nudi za
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nocenje ili kra¢i odmor.

Razni autori kampove razvrstavaju na razlic¢ite nacine. Cveli¢ Bonifaci¢ ih je razvrstala po

slijede¢im kriterijima (Bonifaci¢, Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, 2011.):

u odnosu na "dresscode": kampovi mogu biti naturisticki ili tekstilni
u odnosu na lokaciju: planinski, gradski, morski, uz jezera, rijeke itd.
u odnosu na pretezitost klijentele: dje¢;ji, sportski, planinarski, obiteljski, seniorski

i druge vrste, u odnosu na druge Kriterije.

Kao sto je prije navedeno kampovi imaju bezbroj klasifikacija i rijetko koja teorija o vrstama

univerzalno je prihvacena. Sladoljev je podijelio vrste kampova u dvije skupine: (Sladoljev,

1998.)

Prva skupina kampova s obzirom na mogucnosti:

kamp - mjesto u opéem smislu rijeci

gradski kamp smjeSten je nedaleko od vaznog gradskog srediSta i ovisan je o gradu.
Jako je vazno napomenuti da mora biti povezan gradskim prijevozom. Maksimalna
udaljenost izmedu kampa i grada moze biti 20 kilometara.

vodeni (sportski) kamp je kamp koji je smjeSten na mjestu gdje turist moze koristiti
vodu, odnosno gdje je maksimalna udaljenost od obale 100 metara. Kamp mora pruzati
teren od minimalno 200 metara na kojem se turist moze baviti raznim aktivnostima kao
Sto su plivanje, surfanje, skijanje na vodi.

Termalni ili zdravstveni kamp je kamp koji moze biti maksimalno 500 metara udaljen
od termalnih ili zdravstvenih kupelji racunaju¢i takoder na medicinsku asistenciju.
Podrazumijeva se da kamp mora jam¢iti gostima zdravstvene usluge. U ovom primjeru
kampa se gosti dulje vrijeme zadrzavaju (dva do ¢etiri tjedna) pa je nuzno nuditi barem
20 % sanitarnih kabina za iznajmljivanje.

Kamp za slucajno svracanje: kamp koji je otvoren u povodu posebnih dogadaja

(Formula 1) i koncerata (Euro wood stock, Ultra). Kamp zahtijeva manja ulaganja zbog

poprilicno kratkog zadrzavanja gostiju. Kampovima je dopusteno poslovati na

minimalnim uvjetima.

Druga skupina je kampa s obzirom na moguénosti:

Obiteljski kamp: kamp namijenjen obiteljima s djecom i prema tome mora biti i
podredena sva potrebna oprema. Trebaju biti osigurana igraliSta, sprave i posebne
kupaonice za djecu (proporcionalno s brojem mjesta u kampu). Sve $to je osigurano
odraslima, kao na primjer bazen, treba biti osigurano i djeci. Takoder tijekom dana i
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noci treba postivati pravilo tiine.

e Kampovi za mladez: kampovi namijenjeni za mladez. Kamp nudi razli¢ite animacije za
mlade kao $to je diskoklub (kojemu udaljenost od kampa moze biti maksimalno tri
kilometra ili mora biti u sklopu kampa). Nakon 24 sata treba postivati mir u kampu iu
slu¢aju problema odgovornost snosi voditelj kampa. Kamp takoder treba suradivati s
bolnicom i policijom.

e Naturisticki kamp: kamp namijenjen za goste koji prakticiraju nudizam gdje je gostima
osigurana sigurnost i privatnost od nezeljenih pogleda. U sanitarnim ¢vorovima ne

postoji podjela na muskarce i zene, ali kupaonice moraju imati vrata radi sigurnosti.

3.2 Motivi kamping turista za putovanjima

novca samo kako bi mogle pratiti trziSte i kako ne bi zaostale u napretku. Turisti su danas vrlo
uporni u istrazivanju destinacije koju planiraju posjetiti. Jedan je od najvecih trendova danasu
svijetu, a i U turizmu, zastita okoliSa i taj trend motivira kompanije da investiraju u taj sektor.
Eco camping je oznaka prema kojoj sve vise i viSe gravitiraju ekoloSki osvijesteni turisti i veoma
je vazna odredenom dijelu turista. U Republici Hrvatskoj se trenutno nalazi 15. kampova(Rihelj,
2017.) koji se mogu pohvaliti tim certifikatom. Primjerice, prema istrazivanju ECOT-RANS-a,
20 % Nijemaca bi htjelo da turoperatori napisu vise 0 destinaciji u svojim aranzmanima, da li
se odgovorna tijela i domacini u destinaciji trude oko zastite okolisa, kao i dodatne informacije
o smjestaju i ponudi. Na isti na¢in 50 % Britanaca Zeli do¢i do osnovnih informacija prije uplate,
a 59 % posto ih je spremno vise platiti ako to osigurava bolje radne uvjete zaposlenicima u
destinaciji (Bugéar, Skori¢, & Prebezac, 2010.). Iz dana u dan povecavase udio turista koji prije
putovanja Zele biti upoznati s utjecajima turizma na destinaciju i sve je veci broj onih koji su
svjesni negativnih posljedica vlastitih turisti¢kih aktivnosti u destinaciji (Ponsford, 2009.). lako
je trend na papiru popriliéno izrazen, u praksi se to puno losije provodijer vecina turista zeli
ispuniti svoje Zelje i ocekivanja u destinaciji pa na trenutak zanemare zastitu okolisa. Na
primjer svi se Zele brinuti 0 okolisu, a samo njih 29 % zapravo zna znacenje plave zastave na

plazi.
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Prema TOMAS istrazivanju 2019. godine i benchamarkinga kampova 2019. godine doslo se dosljedec¢ih
informacija: (TOMAS ISTRAZIVANIJA, 2019.) (Hotel benchmarking, 2019.)

* prosje¢na dob kamping turista je 43 godine

» 0ko 60 % turista ima visu ili visoku stru¢nu spremu

* mjeseCna primanja prosjecnog kampista su 3000 eura

* prosjecna potro$nja obitelji je oko 3000 eura, a dnevna je potrosnja 160 eura

« procjenjuje se da su godisnji prihodi sektora (na bazi potrosnje) oko 44 mil. dolara.
(2023.)

« Kao primarni motiv putovanja za kampiste navodi se odmor, druzenje s obitelji ili
partnerom/partnericom.

« Kamping gosti su u prosjeku lojalniji te je njih 74 % bilo 3 ili vise puta u Hrvatskoj.

Grafikon 2: Prikaz noéenja stranih turista i smjestaja u kojima gosti prebivaju
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lzvor: https://www.htz.hr/sites/default/files/202007/HTZ%20TUB%20HR %202019%20%281%29.pdf
(25.08.2020.)

Grafikon pokazuje da su nocenja u doma¢im kucanstvima najbolje popunjena gostima iz
Njemacke 1 Poljske, dok su kampovi i kampiraliSta zastupljena najviSe gostima iz Njemacke i
Slovenije. Prema istrazivanjima su to u velikoj vecini stalni gosti koji svako ljeto ljetuju u
Hrvatskoj. Moze se zakljuciti da kamping turizam u drzavi, ipak, animacijom u kampovima
uspije uspjesno motivirati i zadovoljiti potrebe nasih turista za povratkom.

Danas se veliki broj turista (60%) informira preko interneta o destinaciji za koju se zanimaju i
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moze se pretpostaviti da kamping turisti nisu iznimka. Uvazavaju dogovor vremena odlaska u
kamp, turistiCku ponudu, eko dijelove parka, sanitarne ¢vorove, kulturu lokaliteta, te je vazno

napomenuti da cijena nema previse utjecaja na odluku kampista

3.3 SWAOT analiza kamping turizma u Republici Hrvatskoj

SWOT analiza je kvalitativna analiticka metoda koja nastoji prikazati unutarnje ¢imbenike,
odnosno snage 1 slabosti, te vanjske faktore, tj. prilike 1 prijetnje odredene pojave ili situacije.
Sa svrhom sto bolje pozicije kamping turizma na trzistu Republike Hrvatske nuzno je analizirati
1 istraZiti okolinu, te je dan detaljan prikaz pozitivnih i1 negativnih ¢imbenika u donjoj tablici.

(Rudanci¢ & Kuli¢, 2020.)

Tablica 5: SWOT analiza konkurentnosti kamping turizma Republike Hrvatske
UNUTARNJE OKRUZENJE

Nedostaci
Zakonodavni okvir poslovanja/ (visina PDV-g,
rjeSavanje pitanja turistickog zemljista, pomorsko
dobro, radno zakonodavstvo, sustav obrazovanja)
Manja nov€ana primanja u turizmu u odnosu na
ostale konkurente

Prednosti
Dugogodisnja tradicija u turistickoj ~ djelatnosti
Blizina emitivnog trzista
Gostoljubivost
Bogatstvo prirodnih resursa (plaze i more)
Sigurnost

Klima

SnaZan razvojni potencijal

Prirodni prostor koji osigurava fizi¢ku distancu za
vrijeme trajanja COVID-19

Geografski polozaj (polozaj na raskrizju izmedu

Manjak kvalitetne radne snage

PDV usporava intenzivnije investicijske procese
Nedostatna ponuda kontinentalnih kampova
Nedostatak obrazovnih/strukovnih institucija
Nepostojanje strategije razvoja kamping turizma

isto¢ne i zapadne Europe) Nedovoljna zracna povezanost s glavnim
emitivnim trzistima
Nepovezanost elemenata sustava
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VANJSKO OKRUZENJE

Prilike Prijetnje
Ulaz u EU/stvaranje novog jedinstvenog trzista +  Sigurnost/teroristicki napadi
Republika ~ Hrvatska  postaje  sve  viSe | - Ppoliticke nestabilnosti u regiji
prepoznatljiva i privlacnija destinacija kamping | . Nedostatak investicija

turizma . s . Poremecaji na glavnim emitivnim trzistima
Dobar odnos omjera cijene i kvalitete u odnosu na ) -

ostale konkurente /europske kamping destinacije Zagadenje okolisa

Jedinstveni  sustavi  ocjenjivanja  kamping | ©  Nedostatak rjeSavanja pomorskog dobra
kvalitete u Sirem okruzenju (na Europskoj razini) | = Zdravstvene ugroze turista

Inoviranje i daljnji razvoj proizvoda kamping
turizma (glamping)

Lojalnost gostiju

Daljnje unapredenje zra¢ne dostupnosti
Donosenje razvojne strategije kamping turizma
Sinergija sustava turisti¢ke politike

Ocekivana stabilnost U regiji

Strana ulaganja

Izvor: Rudancic, A.: Camping Tourism in the Role of creating competitiveness of the Croatian Tourism, Journal
of Economic and Social development, Vol.8 (1), Varazdin, 2020., str.81-89

Republika Hrvatska obiluje umjerenom mediteranskom klimom, svjezim zrakom, nezagadenim
okolisem 1 prelijepom o¢uvanom prirodom, $to je ujedno 1 najveca snaga destinacije i samoga
turizma u Republici Hrvatskoj. Republika Hrvatska uziva osobitu lojalnost gostiju jer je
posebna tradicijska destinacija na Mediteranu s vrlo gostoljubivim domacinima Kkoji se
godinama vrlo uspje$no bave turizmom. Velika prednost je i geografski poloZaj jerse Republika
Hrvatska nalazi u blizini velikih, gospodarstveno jakih emitivnih trziSta te se nalazi na tzv.
,raskrizju“ izmedu zapadne i isto¢ne Europe. Vazna Cinjenica koja pojacava snagu kamping
turizma u drzavi, a samim time potice turiste na putovanje, jest sigurnost zemlje koju posjecuju.
Sigurnost boravka u Republici Hrvatskoj na visokoj je razini, $to poja¢ava snagu kvalitete
kampiranja, a u o¢ima turista jos$ je viSe podize na ljestvici njihove potraznje, osobitou vrijeme
COVIDA-19 gdje prirodni prostor omoguéuje potrebnu distancu. Republika Hrvatska
posjeduje goleme prirodne resurse koji su daleko od iskoriStenih, Sto predstavlja odlicnu priliku
za proSirenje i poboljSanje ponude i u turizmu i u kamping turizmu. Odlican primjer za
iskoristenje prirodnih bogatstva jest otvorenje Istra Premium Kamping Resorta od sValamar
Riviere, u koji je uloZzeno oko 280 milijuna kuna. Isto tako je KampKrk-Premium Camping
Resort zahvaljujuéi investicijama 2016. godine osvojio ADAC & ANWB Best Camping
Leading Campsites nagradu, te postao prvi kamp s 5 zvjezdica (Kamping udruzenje Hrvatske ,
2020.).

Najveci nedostatak koji kontinuirano usporava i blokira dalji razvoj kampizma je manjak

potpore od strane drzave. Visok PDV, komplicirano zakonodavstvo, sporo rjesavanje
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turistickog zemljista itd. sa sobom povlace brojne druge negativnosti kao, npr. manja nov¢ana
primanja zaposlenika, $to vodi do manjka kvalitetnih i motiviranih zaposlenika, a Sto sve
negativno utjece na ukupno zadovoljstvo gostiju. Prema dr. sc. Rudanci¢ i mag. oec. Sladoljevu:
,,Bio bi u¢injen veliki iskorak u razvoju kamping turizma kada bi se izradila, primjerice, studija
razvojakamping turizma Republike Hrvatske iz koje bi proizasla strategija razvoja kamping
turizma Republike Hrvatske, kao §to to ve¢ imaju pojedine niSe turizma poput nautickog i

kulturnog turizma.” (Rudanci¢ & Sladoljev, Kamping u hrvatskom turizmu, 2020.).

Sve te stavke dovode do padanja prestiza destinacije i smanjenja povratka gostiju u destinaciju,
a u prosjeku se zadovoljni gost vrati minimalno jednom ili dva puta (Institut za turizam, 2020.).
Velik je problem nedostatak kamping ponude u kontinentalnom dijelu drzave. Kao sto je prije
navedeno 90 % kampova nalazi se u priobalnom dijelu, a ostatak na kontinentu je zanemaren
(Kamping udruzenje Hrvatske, 2020.). Naravno, svaki pametni investitor investira ondje gdje
se prepoznaje najvise potrosackog potencijala, a u ovom trenutku to nije kontinentalni dio
Republike Hrvatske. Investicije su goleme i za veéinu vrlo riskantne, ali potencijal postoji.
Onemogucena izgradnja kampova blizu nacionalnih parkova i parkova prirode, blizu gradova,
kao iop¢i legislativni problemi, demoraliziraju investitore. Unato¢ golemim ulaganjima u
infrastrukturu u priobalnom djelu Republike Hrvatske jako nedostaje zra¢na povezanost, §to
smanjuje posjecenost iz udaljenijih destinacija. lako kamping turizam ima velik udio u
sveukupnom turizmu Republike Hrvatske, i dalje se ne investira ni priblizno dovoljno kapitala
putem Kkojih bi se doslo do maksimalnog iskoriStenja kamping ponude. Proteklih je nekoliko
godina napokon doslo do pomaka i popraceni su trendovi kao na primjer glamping, pa ¢ak i
gamping, ali potrebno je pokrenuti trend, a ne samo pratiti postojece trendove. Zapocelo je
otvaranje kampova od raznih,inace hotelskih lanaca, ali u veéini slu¢ajeva problem kampinga u
Republici Hrvatskoj nije kamp, nego nestru¢nost i nedostatak kvalitetno obrazovanih kadrova
koji ¢e predstavljatiproblem sve dok se ne odluci investirati u ljude, u njihovu educiranost, a ne
samo u modernost. kampa i u destinaciju.Ulaskom na europsko trziste prilike za Republiku
Hrvatsku su neograni¢ene, a ulaskom u ,,Sengenski prostor* situacija se moze samo poboljsati.
U proteklih nekoliko godina, zbog razli¢itih politickih situacija u svijetu, Republika Hrvatska
dozivljava prije neviden rast turistickog sektora i putem raznih ulaganja moguce je u oc¢ima
turista Republiku Hrvatsku pretvoriti u idealnu kamping destinaciju. Odli¢an pocetak bi bilo

balansiranje odnosa izmedu kvalitete i cijene
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u odnosu na konkurente. Kao sto je prije navedeno, potrebno je i inovirati, a ne samo pratiti
trendove. Glamping u posljednjih nekoliko godina, upravo zbog svoje luksuznosti, privlaci
goste visoke platezne moc¢i i predstavlja odlicnu priliku za daljnji razvoj u RepubliciHrvatskoj.
Glamping u blizini Zagreba u vrijeme adventa sigurno je jedna od brojnih moguénosti kamping
turizma, odnosno jedan od primjera kako produljiti sezonu ili je u€initi cjelogodisnjom. lako je
ulozen golem kapital u razvoj cestovne infrastrukture, zanemaren je zraéni promet, $to
ograni¢ava turiste u moguénostima dolaska u destinaciju. Modernizacija zra¢nih luka ili gradnja
novih zra¢nih luka svakako bi povecala broj dolazaka, a 1 ukupno zadovoljstvo gostiju. Uz vecu
zainteresiranost od drZzave i pazljivo isplaniranu razvojnustrategiju kamping turizma, koja bi
ve¢ u pocetnoj fazi implementacije pokrenula strane investicije, (zbog popularnosti Republike
Hrvatske kao turisticke destinacije) Republika Hrvatska bi se mogla na¢i na samome vrhu

europske kamping ponude.

Turizam je na staklenim nogama, osjetljiv je na razli¢ite nestabilnosti pa, npr. i jedan teroristic¢ki
napad, nestabilnost u regiji ili $to je bio najbolji primjer — pandemija COVID-19 i ujedno
poremecaj na emitivnim trziStima, turizam moze vratiti godinama unatrag. Regija Balkana je
oduvijek bilapoliticki nestabilna, $to je i tijekom povijesti imalo velik utjecaj na razvoj turizma
u Republici Hrvatskoj. Pomorsko dobro je veliki pojam i nedostatak upravljanja njime takoder
predstavlja prijetnjune samo gostima nego i objektima koji se Zele koristiti pomorskim dobrom
na gospodarski na¢in. Dobar pocetak je novousvojeni ,,Zakon 0 pomorskom dobru“ kojim su se
rijesili dugogodiSnjinedostaci i nesporazumi (Poslovni dnevnik, 2023.). Zagadenje okoliSa
putem turizma realno je oduvijek bio problem, no vazan napredak u sektoru ekoloske
osvijeStenosti dobar je korak unaprijed 1 smanjuje eventualne prijetnje sveukupnom turizmu i

realno cijeloj prirodi o kojoj kamping turizam jako ovisi.

Kreiranje kamping proizvoda za pojedinca postaje izazov menadzerima kamping turizma s
kojim zajednicki upotpunjuju vrijednost turistickog dozivljaja. Zdravlje i wellness vazan su
¢imbenik u svakodnevnom Zivotu, zbog ¢ega postaju i svakodnevna rekreacijska aktivnost na
odmoru.Trendovi u razvoju kamping turizma razvijaju se u pravcu razli¢itosti ponude, kako bi

se zadovoljile konkurente prednosti trzista.

3.4 Inovativni programi u kamping turizmu

Svaki proizvod dosegne svoj vrhunac, te tada ima dvije mogucnsoti. Jedna je da se proizvod
zanemari te da se prijede na neSto novo, ili se moze pronac¢i nafin kako bi se proizvod

diferencirao od ostalih, a ta kompleksna zadaca je zadatak za menadzment kampinga. Potrebno
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je prakticirati inovativnost u osmisljavanju strategija pomladivanja proizvoda, trendovi se
pomic¢u u pravcu diferencijacije i pronalazenju novih trzisnih pozicija® (Bonifaci¢ J. ,
Milohani¢, Grzini¢, & Bevanda, 2014.). U kampingu trenutno postoje dva nova trenda, a oni se
nazivaju: NEO CAMPING i 7RE-TRENDs. NEO CAMPING-u je cilj inovacija i novi proizvodi,
a 7TRE-TRENDs ima cilj povratka na ve¢ postojece osobne vrijednosti. U sljedecoj su tablici
navedene tocke novog trenda 7RE-TRENDs kao inovativnog programa kampinga.

Tablica 6: Prikaz 7RE-TRENDS tocaka s osvrtom povratka na osobne vrijednosti

REJUVENATION Pomladivanje kamping usluge, ali i pomladivanje duga i tijela

REGENERATION Obnova kamping uredaja i usluge, obnova tijela i duha

REFAMILYSATION | Kamping kao oblik povratka i zajednistva obitelji

RECONNECTION Kamping kao naéin ponovne uspostave kontakta s bliznjima i prijateljima

REDISCOVERING Ponovno pronadena ljepota kampiranja, ponovno pronadena vrijednost kampiranja

RETURN TO NATURE | Kamping kao oblik ponovnog velikog ,,Povratka prirodi‘

RETURN TO LUXURY | Povratak komforu, aluzija na prvobitna putovanja bogatih po Europi

Izvor: Cveli¢-Bonifaci¢, J. I Milohanié, 1., ,,Menadzment promjena kamping turizma®, u Grzini¢, J. I Bevanda,
2014., str. 159

Inovativne to¢ke trenda 7RE-TRENDSs prikazane u gornjoj tablici ukazuju na vrijednosti koje
su se negdje u utrci s vremenom pogubile. No upravo zbog brzine obavljanja drustvenih
obaveza smisao inovativnih programa u kamping turizmu mora biti i vracanje osobnim
vrijednostima, poput obnove tijela 1 duha, svjesnosti zajedniStva u obitelji, obnove susreta S
prijateljima, kao i svjesnosti velikog* Povratka prirodi“ kampiranjem. Oc¢igledno je da su
inovativni programi u kamping turizmu vrlo vazni jer vode ra¢una 0 psihofizickom

zadovoljstvu posjetitelja, ali istovremeno i pridonose ostvarivanju financijske koristi kampingu.

NEO CAMPING je trend razvoja novih oblika kamping proizvoda. Takozvani novi prepoznati
trend zvan ,,neoekologija® 1 popularnost Life styles of Health and Sustainability (LOHAS)*
pokreta jako podizu popularnost i posje¢enost kamping turizma jer se upravo on odrZava u
prirodi. Tako su se pojavili novi primjeri NEO CAMPING-a ili novog kamping proizvoda:
(Bonifaci¢ & Milohani¢, 2014.)

e Glamping — uvodenje novih i inovativnih vrsta smjestaja

e Kamping as retreat — kamping kao utociste (bijeg od svakodnevnice)

e Extreme kamping — kamping kao adekvatna baza za bavljenje ekstremnim aktivnostima
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e Cocooning kamping — kamping kao potraga za toplom zastitom od vanjskog nesigurnog
okruzenja

e Family togetherness — kamping kao idealan oblik odmora za cijelu obitelj

e Garden eden kamping - kamping kao ideja dozivljaja "rajskog vrta"

e Naturizam, LGBTQI kampovi i sex kamping — naturizam kao povratak prirodi i
segmentiran za pojedine skupine istih seksualnih orijentacija ili sex kamping kao dio

naturistickih kampova.

Medu bitnim trendovima razvoja kamping turizma izdvajaju se kamperizam, glamping,

mobilne kucice i gamping.

Kamperizam podrazumijeva odnose i pojave vezane uz karavane i ¢esto zvane kampere ili auto-
domove. Auto-domovi stvaraju disproporciju izmedu vlasnika kampera, javnog i kamping
sektora te gostiju u kampu. Prema istrazivanju trziSta od ,,European Caravan Federation‘
popularnost takozvanih Tour karavana i motornih karavana je iz godine u godinu rasla (2017.
godine je broj porastao za 8,4 % u odnosu na 2016. godinu), a 2019. i 2020. godine potraznjap
pocela padati (14,2 % u odnosu na 2019. godinu). Pretpostavlja se da je pad uzrokovan virusom
COVID-19. Zanimljivo je napomenuti da se najveci porast dogada u sjevernim drzavama kao

$to su Finska i Svedska.

Glamping je oblik kampiranja koji ukljucuje smjestaj i bogatije sadrzaje od tradicionalnog
kampiranja, odnosno to je elitno kampiranje, §to i samo ime naznacuje, GLAMUR +
CAMPING = GLAMPING. Popularnost glampinga je velika i zato se rijetko moze pronaci
slobodno mjesto koje je ponekad potrebno rezervirati mjesecima unaprijed. Glamping dovodi
mnoge korisne stvari u destinaciju gdje je sagraden, kao $to su ducani, infrastruktura, §to znaci
i povecanje zaposlenosti u podrucju. Konkretno, glamping je vrsta turisticke ponude i pripada
campingu jer takoder podrazumijeva Sator, no Sator koji sadrzi apsolutno sve, kao 1 najmoderniji
apartman. Dakle, sadrzi sanitarni ¢vor, spavacu 1 dnevnu sobu, te modernu kuhinju u kojoj se
mozZe pronaci apsolutno sve, od peénica, kuhala za vodu pa do mikrovalne pe¢nice. Takoder,
druge sobe sadrze sve luksuzne stvari kao $to su televizor, telefon, klimatizacijski uredaj.
Upravo te ¢injenice ¢ine glamping posebnim. Glamping je u svijetu, a posebno u Hrvatskoj,
novina pa nema previse primjera takvog kampa u Hrvatskoj. No vazna mjesta glampinga nalaze
se u Vrboskoj na Hvaru: ,,POlageCachée*, ,,Lanterna Premium Camping Resort“ u Porecu i

,»Big
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Bear* u Plitvicama. Glamping ne podrazumijeva samo Sator ili kuéicu, ve¢ moze biti i auto

dom, ali je problem prosjecna visoka cijena autodoma od 500.000 eura.

Mobilne kucice pruzaju veliku razinu komfora i intime. Glavno obiljeZje koje ih razlikuje od
montaznih kuca jest pomicnost, jer se kucica zbog privremenog ucvrsivanja za tlo moze
premjestati. Danas su one velicine od 50 do 60 m2 i primjer su kvalitetno uloZzenog novca. lako
jeprimarni zadatak mobilnih kucica kraée iznajmljivanje, kao §to je to standardno u kampingu,
mobilna kuéica se moZe unajmiti i na duze vrijeme, te se u njoj moze zivjeti, pa je povratak
uloZenih investicija u nju brzi i isplativiji.

Gamping je novi dio trenda NEO CAMPING-a i nastao je od dvije rijeéi ,,garden i camping* te
se takoder povezuje s posebnom vrstom kampova za ljude homoseksualne orijentacije. No, taj
trend je zapravo samo kampiranje u vrtu. "Gamping je privatno zemljiSte koje se moze iznajmiti
kamperima, 20 ljudi u 6 kampova na smjestajnom mjestu” (HomeCamper, 2020.). Princip
gampinga je jednostavan i brzo se razvija. Domacin prijavi svoju zemlju/vrt u vlasnistvuna
stranici gamping.com, navodec¢i broj mjesta i posjeduje li sanitarni ¢vor, te ima li strujni
prikljucak. Jedan je od problema gamping neatraktivnost za veci broj gostiju koje kampiranjeu
vrtu ne zanima jer im zvuci dosadno, ali najvec¢a konkurentna prednost koji taj trend posjeduje

jest konkurentnost cijena. Jako je povoljan i lagano ga je odrzavati.

3.5 Odrzivost u kamping turizmu

Odrzivost u kamping turizmu obuhvaca Sirok aspekt aktivnosti i usluga koje udovoljavaju
povecanim zahtjevima turista za sve vecom kvalitetom usluge. Kako bi se zastitio okolis 1
kamping turizam imao mogucnost ostati odrzivim dijelom turizma, potrebno je postivati
razli¢ita pravila koja se ne odnose samo na kampove, ve¢ i na same turiste, a koje je potrebno
educirati 0 vaznosti zaStite okoliSa koja je bitna ne samo za vlastitu generaciju nego i za buduce

generacije.
Da bi se odrzivost kamping turizma odrzala na visokoj razini, potrebno je:

e Upravljati otpadom

e Kampove samo pozicionirati na mjesta koja ne ugrozavaju okolinu

o Stedjeti vodu i koristiti se odrzivim izvorima energije u kampovima

e Prilikom izgradnje kampa upotrebljavati odrzive materijale

e Postivanje integriteta lokalne zajednice

e Potpora lokalnoj zajednici u smislu da se iskoristavaju lokalni resursi kako se ne bi

previse troSilo na logistiku
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Razlika izmedu kvalitete u turizmu opcenito 1 kvalitete u kamping turizmu lezi u

specificnostima i karakteristikama kamping turizma kao posebnog oblika putovanja i boravka.

Evo nekoliko kljuénih razlika: (Acces Parks, 2023.)

1.

Tip smjestaja: Uobicajeni turizam ukljucuje razliCite vrste smjeStaja poput hotela,
apartmana, hostela itd. S druge strane, kamping turizam je usmjeren na prirodno
okruZenje 1 nudi smjeStaj u Satorima, kamp prikolicama, kamperima ili mobilnim
kuc¢icama.

Bliskost prirodi: Kamping turizam cesto privlaci ljude koji zele bliski kontakt s
prirodom i aktivnosti na otvorenom. Kampovi su obi¢no smjesteni u prirodnim
okruZenjima poput parkova, planina, jezera ili plaZza, pruzaju¢i gostima mogucnost
uzivanja u prirodnim ljepotama.

Samoposluzivanje: U tradicionalnom turizmu gosti ¢esto imaju mogucnost koristiti Se
hotelskim ili restoranskim uslugama. U kamping turizmu gosti ¢esto sami pripremaju
obrokekoriste¢i se kamperskom opremu ili odlaze u restorane i trgovine unutar kampa.
Sadrzaji i aktivnosti: Kampovi obi¢no nude razli¢ite sadrzaje 1 aktivnosti usmjerene na
ljude koji vole aktivnosti na otvorenom. To mogu biti sportski tereni, bazeni,
biciklisticke ili planinarske staze, djecja igraliSta 1 slicno. Ti sadrzaji specificni su za
kamping turizam i ¢esto su uskladeni s prirodnim okoliSem.

Fleksibilnost i sloboda: Kamping turizam pruza vecu fleksibilnost i slobodu gostima.
Gosti mogu sami odabrati mjesto za postavljanje Satora ili kamp prikolice, imaju vecu

autonomiju u organizaciji svog vremena i mogu se kretati izmedu razli¢itih destinacija.

Osnovnu razlika izmedu kvalitete u tradicionalnom i one u kamping turizmu predstavljaju

obiljezja kvalitete vezana uz Kriterij opipljivog elementa poput sigurnosti, tj. smanjenog rizika

od vremenskih nepogoda,otvoreni — zatvoreni prostor. Gotova sva druga obiljezja kvalitete iz

prethodno navedenog moraju biti primjenjiva sa svim obiljezjima i kriterijima kako u

tradicionalnom tako i u kamping turizmu.

Osim svega navedenog za odrzivost kamping turizma vrlo je vaZzna i animacija turista. DanaSnji

turisti zele biti izravno uklju¢eni u programe aktivnosti, a sadrzaj i usluga ih morajupotpuno

zadovoljiti. Sto je veée zadovoljstvo turista, turisti ¢e i vi§e trogiti, a samim time doprinositi i

financijskoj odrzivosti kampinga. Uz to upotpunjeno zadovoljstvo ne samo
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da ¢e jamciti popunjenost kampa ve¢ ¢e stvoriti i zelju za povratkom u kamp. Visoka kvaliteta

usluge ucinit ¢e turista zadovoljnim, lojalnim i jeftinim promotorom.
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4. KONCEPTUALNI MODEL KVALITETE USLUGA U KAMPING TURIZMU

Konceptualni model kvalitete usluga predstavlja teorijski okvir koji se koristi za bolje
razumijevanje i mjerenje kvalitete usluga. Taj model pomaze u identificiranju klju¢nih
¢imbenika koji utjeCu na percepciju kvalitete usluga i omogucuje turistickim sudionicima da
unaprijede svoje usluge kako bi zadovoljile potrebe i o¢ekivanja njihovih korisnika. Phillip
Kotler je isti¢e da je: ,,Usluga (je) svaki ¢in ili djelo koje jedna strana moZe ponuditi drugoj, a
koje je u sustini neopipljivo i ne nosi sa sobom nikakvo vlasnistvo. Pruzanje usluga moze, ali i

ne mora biti vezana uz fizicki proizvod.” (Kotler, Keller, & Martinovi¢, 2014).

Koliko je kvaliteta usluge vazna u kamping turizmu, vidljivo je i iz ankete Hrvatskog autokluba
koji je proveo je istrazivanje medu kamperima koji dolaze u Hrvatsku. Na temelju
provedenog istrazivanja utvrdeno je sljedece:

,,Rezultati ankete pokazuju da su kamperi spremni platiti za ono $to traze u kampu - kvalitetnu
uslugu, usluzno osoblje i inovativne kanale promocije.* To nije iznenadenje buduéi da turisti iz
cijeloga svijeta, bez obzira na vrstu smjestaja koju traze, zele kvalitetu i vrijednost. Nedavna
statistika pokazuje da je Hrvatska zaustavila trend smanjenja broja no¢enja u kampovima, ali
time se ne smije biti zadovoljan, ve¢ treba nastaviti razvijati proizvode i usluge koji ¢e udovoljiti

povecanim zahtjevima za kvalitetom (HTZ, 2023.).

4.1 Razvoj kvalitete kroz povijest

Povijest kvalitete odnosi se na razvoj i evoluciju pristupa osiguranju kvalitete u razli¢itim
industrijama. Kvaliteta se odnosi na svojstva proizvoda ili usluge kojaodgovaraju ili premasuju
oc¢ekivanja korisnika, $to rezultira visokim standardima, pouzdanosc¢ui zadovoljstvom korisnika.

Povijest kvalitete dijelimo na slijedeca razdoblja:
KVALITETA U SREDNJOVJEKOVNIM UDRUZENJIMA EUROPE

Potreba za kvalitetom svoje korijene ima u srednjovjekovnoj Europi, gdje su se radnici poceli
organizirati u udruzenja krajem 13. stolje¢a. Ta su udruzenja bila odgovorna za razvoj strogih
pravila vezanih uz kvalitetu proizvoda i usluga. Osnivani su odbori koji su kvalitetnim

proizvodima davali poseban zig i time veci ugled.

Sami radnici €esto su oznacavali proizvode svojim znakom i prvotno je taj znak sluzio za
pracenje porijekla neispravnih proizvoda. No tijekom vremena taj je znak poceo predstavljati
samog radnika. T aj pristup kvaliteti proizvodnje dominirao je sve do

,Industrijske revolucije pocetkom 19. stoljeca.
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KVALITETA U INDUSTRIJSKOJ REVOLUCIJI

Do pocetka 19. stolje¢a proizvodnja je u svijetu uglavnom slijedila obrtnicki model. Tvornicki
sustav koji je zamijenio obrtnicki model zapoceo je u Velikoj Britaniji sredinom 18. stolje¢a i
trajao je do pocetka 19. stoljec¢a kada se razvio u ,,Industrijsku revoluciju“. SAD je u 19. stoljecu

pratio i mijenjao svoje metode kvalitete prilagodujuéi se promjenama u europskim drzavama.

OBRTNISTVO

Pocetkom 19. stolje¢a proizvodnja u SAD-u uglavnom je slijedila obrtnicki model koji je bio
prisutan u europskim zemljama. Buduci da je vecina obrtnika prodavala proizvode u svojoj
zajednici,svaki je obrtnik imao velik osobni interes u odrzavanju visoke razine kvalitete. Ako
kvaliteta nije bila na razini, obrtnik je riskirao gubitak kupaca koji su se tesko mogli zamijeniti,
te su zbog toga obrtnici konstantno ulagali u odrZavanje i poboljSanje razine kvalitete svojih

proizvoda.

TVORNICKI SUSTAV

Tvornicki sustav pokrenuo je potrebu za specijaliziranjem radnika. Radnici se viSe nisu mogli
uzdrzavati vlastitim obrtom jer nisu mogli konkurirati tvorni¢kim proizvodima. Bili su prisiljeni
zapoceti raditi u tvornicama kako bi prezivjeli, a vlasnici tvornica su bili prisiljeni zapoceti
nadzirati svoje zaposlenike kako bi zadrzali produktivnost. To je dovelo do radnog okruzenja
koji je sli¢an danasnjem, a u kojem radnik nema vlastitu autonomiju i prisiljen je slusati naredbe
svojeg voditelja. Kvaliteta u tvorni¢kom sustavu bila je osigurana vjestinom radnika uz pomo¢
revizija i inspekcija. Neispravni su se proizvodi popravljali ili su u najgorem slucaju bili

odbadeni.

TAYLOROV SUSTAV

Krajem 19. stoljeca Sjedinjene Americke Drzave udaljile su se od europskih tradicija, te su
usvojile nov pristup upravljanju koji je razvio Frederick W. Taylor. Njegov je cilj bio povecati
produktivnost bez potrebe za velikim brojem kvalificiranih radnika. Taj je cilj postigaona nacin
da je planiranje i izvedbu planova prepustio specijaliziranim inZenjerima koji su preko

menadzera nadzirali radnike, a radnici bi provodili planove inzenjera.

Pristup Fredericka W. Taylora doveo je do iznimnog povecanja produktivnosti, ali novi

naglasak na produktivnosti imao je negativan utjecaj na razinu kvalitete. Kako bi se zaustavio
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pad kvalitete, tj. kako bi se sprijecilo da losi proizvodi dospiju do kupaca, voditelji tvornica

osnivali su nadzorna tijela (inspekcije).
DRUGI SVJETSKI RAT

Nakon ulaska u Drugi svjetski rat Sjedinjene Drzave donijele su zakon kako bi pomogle
usmijeriti civilno gospodarstvo na vojno. Tijekom tog razdoblja kvaliteta je postala iznimno
vazna komponenta ratnih napora i vazno sigurnosno pitanje. Nesigurna vojna oprema bila je
neprihvatljiva, a oruZzane snage SAD-a pregledale su gotovo svaku proizvedenu jedinicu kako
bi se moglo jamciti da je sigurna za rad. Takva praksa zahtijevala je velike inspekcijske snage

i uzrokovala probleme u zaposljavanju i zadrzavanju kompetentnog inspekcijskog osoblja.

Uz pomo¢ industrijskih konzultanata, posebice onih iz Bell Laboratories, prilagodili su provjere
uzoraka i objavili ih u vojnom standardu, poznatom kao Mil-Std-105. Te su tablice bile
ukljuc¢ene u vojne ugovore, kako bi dobavljaci jasno razumjeli kakva se kvaliteta proizvoda

ocekuje.

Oruzane snage takoder su pomogle dobavljatima da poboljSaju kvalitetu sponzorirajuéi

teCajeve o tehnikama statisticke kontrole kvalitete (SQC) Waltera Shewharta.
POVIJEST TQM-A U AMERICI | JAPANU

Rodenje potpune kvalitete u SAD-u bio je izravan odgovor na revoluciju kvalitete u Japanu
nakon Drugog svjetskog rata kada su glavni japanski proizvodaci presli s vojne industrije na

civilnu industriju te tako postali konkurenti SAD-u.

U pocetku se japanski proizvodi nisu cijenili jer se smatralo da je njihova kvaliteta inferiorna
americ¢kim, te se japanska roba izbjegavala na medunarodnim trZistima. Zbog toga su Japanci

pozvali dva americka stru¢njaka za kvalitetu: Williama Deminga i Josepha Jurana.

W. Edwards Deming je postao frustriran americkim menadzerima nakon §to je ve¢ina programa
za statistiCku kontrolu kvalitete ukinuta zavrSetkom rata i prestankom vazenja drzavnih

ugovora.

Joseph M. Juran predvidio je da ¢e kvaliteta japanske robe presti¢i kvalitetu robe proizvedeneu

SAD-u do sredine 1970-ih zbog revolucionarne stope poboljsanja kvalitete u Japanu.

31



Japanske strategije predstavljale su nov pristup "potpune kvalitete”. Umjesto da se oslanjaju
isklju¢ivo na inspekciju proizvoda, japanski proizvodaci usredotocili su se na poboljsanje svih
organizacijskih procesa. Rezultat toga bio je da je Japan mogao proizvoditi kvalitetnije izvozne

proizvode po nizim cijenama, $to je pogodovalo potrosac¢ima diljem svijeta.
21. STOLJECE

Pocetkom 21. stolje¢a pojam kvalitete je sazrio. Novi sustavi kvalitete evoluirali su izvan

temelja koje su postavili Deming, Juran i japanski stru¢njaci.
Neki primjeri tog sazrijevanja u upravljanju kvalitetom ukljucuju:

1. 1SO 9001 standard koji je 2015 godine revidiran kako bi se povecao naglasak na
upravljanju rizikom

2. 2000. godine I1SO standardi 9000 su revidirani kako bi se pove¢ao naglasak na
zadovoljstvu kupca

3. Six Sigma - metodologija koju je razvila Motorola kako bi poboljsala svoje poslovne
procese minimiziranjem nedostataka

4. Kuvaliteta je izasla iz proizvodnog sektora u podruc¢ja kao $to su usluge, zdravstvo

obrazovanje itd.

Grafikon 3: Kvaliteta kroz povijest

Kasno 13. Rano19.  Kasno 19. Rano 20. Drugi sv. Sredina 20. Kasno 20.
st. st. st. st. rat 1946. god. St st. 21. st.
Obrtnistvo  Industrijska  Taylorov Procesi Uzorkova Formiran Kontrola Potpuno  Kvaliteta
i udruzenje revolucijai  sustav kvalitete i nje i ASQ (tada kvalitete upravljanje 4.0
tvornicki SQC standard ASQC). cijele turtke  kvalitetom
sustav u Japanu (TQM) u
SAD-u

Izrada autora prema https://asqg.org/quality-resources/history-of-quality (29.08.2023.)
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4.2 Definiranje kvaliteta usluga

Kako bismo lakse razumjeli Sto ¢ini kvalitetnu uslugu, potrebno je definirati pojam kvalitete
usluge. Prema Zovi¢ Petri kvaliteta usluge odnosi se na razliku izmedu onoga Sto korisnik

oc¢ekuje od usluge i njegove stvarne percepcije te usluge (Zovic, 2023.).

“Duzi niz godina kvaliteta usluga predstavlja posebni izazov teoretiCarima i stru¢njacima koji
se bave marketingom i marketingom usluga. Ona je apstraktan, viSedimenzionalan, tijekom
vremena promjenjiv koncept koji je izuzetno tesko definirati, opisati i mjeriti. Suprotno
teSko¢ama u odredivanju 1 mjerenju kvalitete usluga, nezadovoljavajucu je kvalitetu lako 1
jednostavno ustanoviti. Korisnici brzo napustaju poduzece ¢ija usluga ne ispunjava njihova
ocekivanja, potrebe i zelje, te odlaze konkurenciji. Poduzeée, kojemu je cilj pruzanje kvalitetne
usluge, mora biti usredotoceno na ono §to korisnik odreduje kao kvalitetu, a ne isklju¢ivo na
razmi$ljanja 1 stavove zaposlenika 1 uprave o tome Sto je dobra i kvalitetna usluga. Nazalost,
nije rijetkost da se u usluznim poduzec¢ima, u vecini slu¢ajeva radi neznanja, smatraju dobrim i
uspjeSnim niz operacija i aktivnosti koje klijent dozivljava i ocjenjuje upravo suprotno.
Kvalitetna usluga je ona u ¢ijem se srediStu stalno nalaze ocekivanja, potrebe i zelje klijenata
prema kojima se kontinuirano prilagodavaju upravljanje 1 koordinacija unutraSnjih snaga,

potencijala i procesa u poduzecu* (Markovi¢ S., 2005.)

Iako Markovi¢ piSe o organizaciji, pojam kvalitete je univerzalan pa se isti pojmovi i ideje mogu

primijeniti i u kamping turizmu.

Usluga je aktivnost koju jedna strana nudi drugoj strani, a njezina su glavna obiljezja: (Previsic,
Dosen, & Krupka, 2012.):

neopipljivost usluge

nedjeljivost pruzanja usluga od koriStenja njima

1

2

3. neuskladistivost usluga
4. heterogenost usluga
5

nepostojanje vlasnistva nad uslugom.

NEOPIPLJIVOST USLUGE - obiljeze koje se ponajvise isti¢e kod svake usluge. Naime,
usluge je veoma tesko nuditi, ali je i samu ponudu usluga vrlo tesko razumijeti,jer usluga se ne

moze dotaknuti niti vidjeti. Usluge pruzaju dozivljaj. Medutim, dozivljaji su
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subjektivni i svatko moze uslugu prezentirati na svoj nacin, Sto ostavlja velik utjecaj na

potraznju (Previsi¢, Dosen, & Krupka, 2012., str. 200).

Kada ljudi donose odluke o kupnji usluga, ¢esto se oslanjaju na iskustva i preporuke drugih.
Oni ¢e se najvjerojatnije savjetovati s drugima koji su se ve¢ koristili tom uslugom kako bi
saznali njihova iskustva i dojmove. Ta iskustva drugih korisnika ¢esto imaju klju¢nu ulogu u
njihovu donoSenju odluke o kupnji odredene usluge. Razlog tome je da ljudi Zele imati

povijerenje u uslugu koju namjeravaju kupiti.

Ako drugi ljudi imaju pozitivna iskustva s tom uslugom 1 daju pozitivne preporuke, to moze
biti presudno za njihovu odluku. Spoznaja drugih pomaze im da steknu povjerenje i sigurnost

da ¢e i oni dobiti zadovoljavajucu vrijednost usluge za svoj novac.

1z svega prethodnog moze se zakljuciti da je neopipljivost usluge vazan psiholoski ¢imbenik

koji treba znati prepoznati i sadrzajem kvalitetne usluge zadovoljiti korisnika.

NEDJELJIVOST PRUZANJA USLUGA OD KORISTENJA NJIMA - Jedno od posebnih
obiljezja usluga, koje je istovremeno iznimno zastupljeno, odnosi se na usluge turistickog
karaktera kao §to su nocenja u hotelima i1 apartmanima, obroci u restoranima, razni izleti,
razgledavanje grada i znamenitosti itd. Te usluge zahtijevaju prisutnost korisnika kako bi mogle

biti pruzene.

Korisnik aktivno sudjeluje u tim uslugama, ¢ak se moze rec¢i da ih pruza samome sebi, jer bez
njegove prisutnosti te usluge ne bi postojale. Medutim, problem se moze javiti kada je uklju¢en
prevelik broj korisnika u pruzanje takvih usluga. Ako se previSe korisnika istovremeno ukljuci
u uslugu, postoji moguénost da dode do smanjenja kvalitete pruzanja usluge (Previsi¢, DoSen,

& Krupka, 2012., str. 199).

Ono sto usluge ¢ini nedjeljivim od njihova koristenja jest vrijeme jer se usluge pruzaju i koriste

istovremeno.

NEUSKLADISTIVOST USLUGA - Zbog svoje nematerijalne prirode usluge se ne mogu
pohraniti kao Sto se mogu materijalni proizvodi. To znaci da ako trenutno nema potraznje za
odredenom uslugom, visak kapaciteta nije moguce pohraniti za kasnije razdoblje kada ¢e se

potraznja ponovno pojaviti.
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Kamping turizam je turizam Kkoji se primarno odvija na otvorenom zbog ¢ega je izlozenvisim
silama na koje kamp ne moze utjecati. Zbog toga je neuskladistivost u kamping turizmu osobito

1zrazena.

HETEROGENOST USLUGA - jedno od obiljezja usluga koje proizlazi iz ukljucenja
ljudskog faktora je heterogenost. Svaki put kada korisnik pruza odredenu uslugu, ta interakcija
¢ini taj odnos jedinstvenim i specifi¢nim. ,,Heterogenost stvara izazove u pokusaju stvaranja
standardizacije i kontrole kvalitete usluga. S druge strane, ta raznolikost omogucava
individualizaciju usluga 1 prilagodavanje njihovih specifi¢nih potreba korisnika.* (Previsic,

Dosen, & Krupka, 2012., str. 200).

Moze se reci da je heterogenost usluga prilagodena svima, tj. svakom pojedincu 1 da slijedi

specifi¢nost potreba svakog pojedinacno.

NEPOSTOJANJE VLASNISTVA NAD USLUGOM - nad uslugom se ne moze utvrditi
postojanje vlasnistva jer kako je ve¢ reCeno, ona nije opipljiva, niti je uvijek oku vidljiva. Kod
kupnje usluge ne radi se o kupnji prava vlasniStva nad tom uslugom. Za primjer se moze uzeti
zakup parkiraliSsnog mjesta, hotelske sobe, stana i dr. Kupnjom usluge ne dolazi do prijenosa

vlasni$tva s prodavaca na kupca (Previsi¢, Dosen, & Krupka, 2012., str. 200).

Cilj kvalitete usluge je maksimalno pribliziti uslugu na razini rastu¢ih o¢ekivanja korisnika te
usluge. Moze se reci da je cilj kvalitetne usluge podizanje usluge na najviSu razinu ocekivanja
korisnika, odnosno turista te zadovoljavanje najviseg stupnja njegova zadovoljstva koje tada
poti¢e korisnika na ve¢u osobnu potro$nju, jam¢i vjernost i poti¢e turista na povratak u istu

kamping destinaciju.

Pritom treba uvaziti sljedece tocke koje su vazne kako bi se ispunila o¢ekivanja gosta (Perkov,
2005):

e Kultura usluge — poduzece mora Zivjeti i zraéiti eksplicitnom kulturom usluge prema
van i prema unutra, a upravljacki menadzment osobito mora prednjaciti kao primjer u
ozivotvorenju kulture usluge.

e Usluznost — moraju je imati svi zaposlenici, posebice oni koji su u neposrednim
kontaktima s gostima; usluznost ¢e biti znacajno potpomognuta ako se osoblje stavi u
ulogu gostiju.

e Standardnost — procesi i izvrSenja moraju se odvijati u skladu s o¢ekivanjima gostiju.
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e Struénost — usluzno osoblje mora biti kompetentno; to se podjednako odnosi i na njihov
stru¢ni know-how i na njihov odnos prema gostima.

e Prituzbe — one su ishodiste za poboljsanja i stoga moraju biti dobronamjerno shvaéene

Razmatraju¢i spomenute tocke, dolazimo do vaznih zakljuéaka u vezi S pruzanjem
visokokvalitetnih usluga u usluznim djelatnostima. Kultura usluge ima klju¢nu ulogu jer
organizacija mora aktivno Zivjeti i promovirati kulturu usluge prema svim svojim dionicima,
kako internima tako i eksternima. Upravljacki tim ima posebno vaznu odgovornost u davanju

primjera i ostvarivanju te kulture u praksi.

Usluznost je vazna karakteristika koju bi trebali posjedovati svi zaposlenici, voditelji i
cjelokupna organizacija koja radi u sektoru pruzanja usluga. Trebaju postojati SOP-i (Standards
Of Procedure) kako bisvaki zaposlenik zadovoljavao standarde ponasanja putem kojih bi se

adekvatno ponasao u nastaloj situaciji.

Standardnost je vrlo vazan faktor, buduci da procesi 1 izvrSenja usluga moraju biti u skladu s

oc¢ekivanjima korisnika. Time se osigurava dosljednost i predvidljivost pri pruzanju usluga.

Razina stru¢nosti, odnosno educiranosti usluznog 0soblja, takoder ima velik utjecaj na kvalitetu
pruzene usluge. Kombinacija stru¢nosti i pozitivnog odnosa prema korisnicima kljucna je za

pruzanje vrhunske usluge.

Prituzbe korisnika treba dobronamjerno prihvatiti — Claus Moller je napisao u svojoj knjizi ,, A
complaint is a gift* da je prituzba najveci poklon koji organizacija moze dobiti jer ona moze
biti polaziste za unaprjedivanje usluga te bez njih kompanija ne moze napredovati (Moller,
2008.). Konstruktivnom obradom prituzbi organizacija moze identificirati nedostatke i poduzeti

potrebne korake kako bi poboljsala kvalitetu usluge.

Ti zakljucci pruzaju smjernice organizacijama u cilju postizanja visokog standarda kvalitete
usluga. Primjena kulture usluge poticanje usluznosti kod svih zaposlenika, postizanje
standardnosti u procesima, razvoj strucnosti usluznog osoblja te konstruktivno rjeSavanje
prituzbi predstavljaju kljuéne ¢imbenike za postizanje izvrsnosti u pruzanju usluga.
Implementacija tih elemenata moze znacajno pridonijeti konkurentskoj prednosti organizacije,

povecanju zadovoljstva korisnika i njihove vjernosti.
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4.3 Mjerenje kvalitete usluga

Mjerenje kvalitete usluga je proces procjene i analize kojemu je cilj utvrdivanje razine
zadovoljstva i ucinkovitosti pruzenih usluga korisnicima ili klijentima. Prilikom mjerenja
kvalitete usluge osnovnu mjernu jedinicu ¢ini zadovoljstvo turista. Ono postaje vidljivo i aktivno
tek kadaocekivanja turista budu zadovoljena, a izostaje kada nastanu odmaci od ocekivanih
zelja. Kvaliteta usluga klju¢na je za uspjesno poslovanje, jer zadovoljstvo korisnika ¢esto vodi

do vjernosti, ponovne kupnje usluge i preporuke drugima, kao §to je i prije navedeno.

Postoji nekoliko metoda i alata koji se koriste za mjerenje kvalitete usluga, a neki od najc¢escih
ukljucuju: (Kane, 2023.)

6. Ankete zadovoljstva korisnika: Ukljucuje slanje upitnika korisnicima kako bi izrazili
svoje miSljenje o iskustvu s uslugom, njezinom kvalitetom i svojim zadovoljstvom.

7. Pracenje kljuénih pokazatelja uspjesnosti (KPI-jevi): Definiraju se KPI-jevi koji pomazu
u prac¢enju 1 mjeri klju¢nih aspekata usluga, kao Sto su vrijeme odziva, vrijeme ¢ekanja,
stopa povrata i druge relevantne metrike.

8. Tajnikupci (mystery shopping): Angaziraju se tajni kupci koji se predstavljajukao stvarni
korisnici kako bi procijenili uslugu iznutra, prikupljaju¢i povratne informacije o
iskustvu.

9. Analiza prituzbi i povratnih informacija: Prate se prituzbe i povratne informacije
korisnika kako bi se identificirali problemi i podrucja za poboljsanje.

10. Focus grupa: Organiziraju se sastanci s malim skupinama korisnika kako bi se dublje
razumjelo njihovo mi$ljenje i stavove o uslugama.

11. Benchmarking: Usporedivanje vlastite kvalitete usluga s najboljim praksama u industriji
kako bi se prepoznali nedostaci i prilike za poboljsanje.

12. Analiza podataka o performansama: Analiziraju se kvantitativni podaci kako bi se otkrili

uzorci, trendovi i nedostaci u pruzenim uslugama.

Vazno je redovito provoditi mjerenje kvalitete usluga kako bi se osiguralo kontinuirano
poboljsanje i odrzavanje konkurentske prednosti. Poduzeca koja su fokusirana na kvalitetu

usluga, ¢esto imaju bolje rezultate i stvaraju dugoro¢ne, zadovoljne Klijente.

Najcesce primjenjivan Kriterij za procjenu kvalitete usluge od korisnika ukljucuje sljedecih
deset glavnih obiljezja (Markovi¢ S., 2005.):

1. Pouzdanost u pruzanju usluge (ispunjavanje obecanja danog korisniku, dobro pruzanje

usluga ve¢ u prvom pokusaju, konzistentnost u pruzanju usluge)
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10.

Poslovnost i odgovornost (pravodobna akcija, spremnost i raspoloZzivost zaposlenika na
to dapruze trazenu uslugu)

Kompetentnost (razina znanja i vjestina potrebnih za pruzanje usluga, stru¢nost
kontaktnog osoblja)

Pristupacnost (dostupnost usluge - prikladno radno vrijeme poduzeca, lokacija, vrijeme
cekanja)

Susretljivost (ljubaznost, postivanje, razumijevanje, srdacnost zaposlenika koji dolaze
u kontakt s korisnikom)

Komunikacija s korisnikom (informiranje korisnika na njemu razumljiv nacin,
prikupljanje i uzimanje u obzir misljenja, primjedbi i prijedloga korisnika)

Kredibilitet (postenje, profesionalnost, ugled i povjerenje koje uziva poduzece)
Sigurnost (otklanjanje moguc¢nosti nastanka opasnosti, smanjenje rizika, financijska
sigurnost, garancije)

Razumijevanje za korisnika (napori koji se ulazu za razumijevanje potreba korisnika,
personalizacija usluge)

Opipljivi elementi (eksterijer i interijer, izgled zaposlenika, oprema, promotivni

materijali).”

Nakon daljnjih istrazivanja identificirane su sljede¢e dimenzije kvalitete usluge koje su

vazne za mjerenje (Markovic S., 2005.):

Pouzdanost — utvrdena je kao najznacajnija dimenzija percepcije kvalitete usluge.
Pouzdanost je sposobnost da se obecana usluga izvrsi pouzdano i to¢no. U najSirem
smislu ono znaci isporuku prema obecanju U vezi S pruzanjem usluge, isporuke,
rjeSavanjem problema i oblikovanjem cijena.

Odgovornost — to je voljnost da se pomogne korisniku i pruzi brza usluga. Tadimenzija
naglasava spremnost udovoljavanju zahtjevima korisnika, odgovaranja na njihova
pitanja, zalbe i reagiranje na njihove probleme. Izrazava se duljinom vremena koje
korisnici trebaju ¢ekati na pomo¢, odgovore na pitanja ili da se obrati paznja na njihov
problem. Takoder znaci i fleksibilnost i sposobnost da se usluga prilagodi potrebama
korisnika.

Sigurnost — odnosi se na znanje i ljubaznost osoblja i na sposobnost poduzeca i njezinih

zaposlenika da uliju vjeru i povjerenje. Ta je dimenzija posebno vazna za one usluge
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kod kojih korisnici percipiraju visok rizik ili su nesigurni u vezi s vrednovanjem
rezultata usluge, kao $to su bankarstvo, osiguranje, medicinske i pravne usluge.
Izgradnja povjerenja izmedu korisnika i poduzeca Cesto se provodi posredstvom osoba
koje su zaduzene za korisnike.

e Empatija — to je brizljiva, individualizirana paznja koja se pruza korisnicima. Bit
empatije je putem personalizacije i prilagodbe usluge izrazavanje jedinstvenosti i
posebnosti korisnika i razumijevanje njihovih potreba. Empatiju prema korisnicima
posebno mogu izgraditi mala poduzeca koja mogu razviti blizak odnos s korisnicima 1
oslovljavati ih imenom, ¢ime stje¢u konkurentsku prednost u odnosu na veca poduzeca.

e Pristupacnost je klju¢na za korisnike koji o¢ekuju da ¢e usluga biti dostupna u prikladno
radno vrijeme, na pravoj lokaciji 1 bez nepotrebnog ¢ekanja. Susretljivost zaposlenika
igra vaznu ulogu u stvaranju pozitivnog iskustva korisnika. Komunikacija s korisnikom
treba biti jasna i razumljiva, uz aktivno prikupljanje i uvazavanje misljenja, primjedbi i
prijedloga korisnika.

e Kredibilitet poduzeca, ukljuujuéi postenje, profesionalnost, ugled i povjerenje, stvara
osnovu za dugotrajne odnose s korisnicima. Sigurnost, kao i eliminacija opasnosti i
smanjenje rizika, pruza korisnicima osje¢aj povjerenja i zaStite. Razumijevanje za
korisnika, personalizacijom usluga i napora za razumijevanje njihovih potreba, stvara
vezu koja prelazi samu transakciju.

e Opipljivi elementi — odnosi se na pojavnost fizickih pogodnosti, opreme, osoblja i
komunikacijskog materijala. Tim se elementima posebno novi Kkorisnici koriste za
vrednovanje kvalitete usluge. U stvaranju kvalitetne usluge korisno je kombinirati
opipljive elementes ostalim dimenzijama kvalitete usluge imaju¢i u vidu da dobro

izvedena usluga u losemokruzenju nece biti dobro percipirana.

Sve prethodno navedeno navodi na zaklju¢ak da za procjenu kvalitetne usluge treba
primjenjivati odredene kriterije za obiljezja usluge, koji moraju zadovoljiti poslovna, eticka,
normativna, psiholoska, ali i materijalna pravila sadrzana u konceptualnom modelu upravljanja

kvalitetom usluge.
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4.4  Modeli kvalitete usluga

Modeli kvaliteta usluga su instrumenti koji daju smjernice za uocavanje bitnih ¢imbenika i
resursa. Oni sluze za ostvarenje sto vise razine kvalitete usluge, ali i zadovoljstva. Moze se reci

da je njihov krajnji cilj proizvesti dojam, odnosno psiholosku veli¢inu zadovoljstva kao potvrdu

koja otkriva izvrsnost u razini ocekivane i dozivljene usluge u tom procesu.
U slijede¢em naslovu ¢e se proc¢i neki od poznatijih modela kvaliteta usluga, a to su:

e Model GAPS na engleskom, tj. model Jazova kvalitete na hrvatskom
e SERVQUAL model
e Total Quality Management (TQM)

e Lean managament.

Dok ¢e se I1SO standardi obraditi dalje u istrazivanju.

4.4.1 Model Jazova kvalitete

Postoje dvije klju¢ne razine klijentovih o¢ekivanja u vezi s uslugama: (Mikuleta, 2023.)

1. Zeljena razina usluge: Ovo je razina usluge koju klijenti Zele ili prizeljkuju. To su
o¢ekivanja koja su oblikovana na temelju njihovih iskustava, preporuka drugih,
marketinskih poruka i osobnih preferencija. Klijenti imaju idealnu sliku o tome kako bi
usluga trebala izgledati i $to bi trebala pruziti da bi zadovoljila njihove potrebe.

2. Odgovarajuca razina usluge: Ovo je razina usluge koju klijenti stvarno percipiraju da su
dobili od organizacije. To je subjektivna procjena kvalitete usluge koju su dozivjeli.
Ovisno o tome kako su njihova ocekivanja zadovoljena ili premaSena, klijenti ¢e

ocijeniti uslugu kao losu, zadovoljavajucu ili izvrsnu.

Tablica 7: Razine usluge

ZELJENA RAZINA USLUGE

ODGOVARAJUCA RAZINA USLUGE

Izvor: izrada autora prema; Vranasevi¢, V., Vignali, C, Vrontis, D., Upravljanje strateskim marketingom, Zagreb,
Accent, 2004.

Zeljena razina usluge predstavlja onu razinu usluge koju korisnik smatra da bi trebao primiti i

ocekuje da ¢e je primiti od pruzatelja usluge. To je razina koju korisnici zele kako bi bili
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zadovoljni. S druge strane, odgovarajuca razina usluge je razina usluge koja je prihvatljiva za

korisnika, odnosno usluga koju korisnik percipira kao ispunjenje svojih osnovnih zahtjeva.

Izmedu tih dviju razina nalazi se zona tolerancije, koja predstavlja raspon u kojem se usluga
smatra uspjeSnom. Ako je razina uspjesSnosti usluge iznad razine tolerancije, korisnici ¢e biti
zadovoljni jer su njihove potrebe i o¢ekivanja ispunjeni ili ¢ak premaseni. Medutim, ako razina
uspjesnosti usluge padne ispod razine tolerancije, korisnici ¢e biti nezadovoljni jer usluga ne

zadovoljava njihove osnovne zahtjeve i postoji mogucnost da ¢e gost napustiti kamp.

Vazno je pruzati uslugu koja je unutar zone tolerancije, kako bi zadovoljila o¢ekivanja korisnika
1 osigurala njithovo zadovoljstvo. Ako organizacija Zeli posti¢i izvrsnost u pruzanju usluga,
trebala bi teziti tome da razina uspjesnosti bude iznad razine tolerancije, kako bi korisnici bili

vise nego zadovoljni. Zona tolerancije je zadnja granica koja ¢e turiste zadovoljiti i zadrzati.

»Kako bi se poduzece bolje razumjelo kako unaprijediti ukupnu kvalitetu usluge, proces
upravljanja kvalitetom usluge se moze ispitati na osnovu pet odstupanja ili ,,jaza®. (Bateson &
Douglas Hoffman, 2013.) U modelu jazova kvalitete usluge postoje pet vrsta jazova: korisnikov
jaz 1 Cetiri jaza pruzatelja usluge (slika 1). Korisnikov jaz odnosi se na razliku izmedu onoga
Sto korisnik o¢ekuje od usluge 1 onoga kako korisnik dozivljava tu uslugu. Ocekivanja korisnika
su standardi ili referentne tocke koje korisnik ima u vezi s usluznim iskustvom, a percepcije

korisnika subjektivna su procjena samog usluznog iskustva.

S druge strane, jazovi pruzatelja usluge dogadaju se unutar poduzeca. ,,To su razlike ili propusti
u procesima, postupcima ili komunikaciji unutar organizacije koja pruza uslugu. Vazno je da ti
jazovi ostanu unutar poduzeéa kako bi se korisnikov jaz uklonio, odnosno kako bi se smanjila
razlika izmedu korisnikovih ocekivanja 1 njegove percepcije usluge.” (Mikuleta, Mjerenje
kvalitete usluge servqual modelom, 2023.) To podrazumijeva poboljSanje internih procesa,
uspostavu uc¢inkovite komunikacije i osiguravanje da pruzatelji usluga rade u skladu s visokim

standardima kvalitete kako bi zadovoljili korisnicke potrebe.

41



U slijedec¢em dijelu je nabrojano pet jazova kvalitete prema Suzani Markovi¢
(Markovi¢ S., 2005., pp. 55- 57)

Slika 1: Jazovi kvalitete

KORISNIK
> { Ocekivana usluga J
Korisnikov jaz
{ Percipirana usluga ] <
T
1 A Eksterne komunikacije
Isporuka usluge «—> o
L y prema korisnicima
Jaz 3 4
- - - \
Oblikovanje usluge i Jaz 4
Jaz 1 standardi vodeni
korisnicima
S J
A
Jaz 2
‘ Percepcije poduz.eca? 0
oc¢ekivanjima korisnika
PODUZECE

Izrada autora prema: S. Markovi¢: KVALITETA USLUGA U HOTELSKOJ INDUSTRIJI:KONCEPT | MJERENJE,
Str. 47-67 - https://hrcak.srce.hr/181346 (01.08.2023.)

Prvi jaz — Jaz znanja — ,,Knowledge gap*

Prvi jaz jest jaz znanja (knowledge gap), koji se javlja kada se saznanja o oc¢ekivanjima klijenata
razlikuju od njihovih stvarnih ocekivanja. Taj jaz moZe uzrokovati druge jazove u procesu
kvalitete usluga i obi¢no je rezultat nedostatka istrazivackih programa ili organizacijskestrukture
poduzeca. Poduzeca trebaju dobiti povratne informacije od klijenata i zaposlenika kako bi
stvorila uslugu koja ¢e privuéi klijente. Ako trenutna ponuda usluga ne zadovoljava, poduzeca
bi se trebala koristiti korisnim informacijama koje su dobivene anketnim ispitivanjem klijenata

i povratnim informacijama od zaposlenika.

Drugi jaz — Jaz standarda — ,,Standards gap“

Drugi je jaz jaz standarda (standards gap) koji se odnosi na neslaganje izmedu upravljanja

saznanjima ocekivanja klijenata i procesa pruzanja usluga, kako bi se ispunila ta oc¢ekivanja.
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Uprava postavlja specifikacije kako bi osigurala pruzanje usluge na ocekivanoj razini kvalitete.
Iako menadzment uspjesno upravlja ocekivanjima klijenata, moze do¢i do jaza u uslugama jer
proces pruzanja usluga ne ispunjava ciljeve poduzeca. Npr. menadzment moze ispravno
odrediti koliko dugo su gosti spremni ¢ekati prilikom prijave na recepciji hotela, ali mora biti
svjestan toga da u isto vrijeme nije osigurao dovoljan broj recepcionera kako bi se ispunila
oc¢ekivanja gostiju. To moze biti rezultat manjka pouzdanosti od strane menadzmenta ili Zelje
menadzmenta da smanji operativne troskove. Jedna od tehnika kojom se menadZzment moze
koristitijest razvoj "service blueprint" ili izvjestaja o tijeku provodenja usluga, koji detaljno
opisuje proces pruzanja usluga, ukljucujuci tocke kontakta s klijentima. To ¢e pomo¢i u
otkrivanju svih pogreSaka u procesu pruzanja usluga koje mogu dovesti do "jaza kvalitete

usluga”.

JAZ 3 — Jaz u isporuci — ,,Delivery gap*

Treci jaz je jaz u isporuci (delivery gap) koji se javlja kada postoji razlika izmedu specifikacija
pruzanja usluge 1 stvarnog pruzanja usluge. MenadZment moZe ispravno procijeniti klijentova
ocCekivanja 1 razviti specifikacije koje ¢e zadovoljiti ta ocekivanja, ali zaposlenici ne pruzaju
usluge na odgovaraju¢ nacin. Na primjer restoran moze odrediti da konobari moraju pristupiti
gostima u roku od dvije minute nakon sto su sjeli. Ipak, konobari mogu razgovarati medusobno
sa strane o svojim kasnijim planovima i zanemariti tu specifikaciju. Poduze¢a moraju stvoriti
atmosferu u kojoj su zaposlenici spremni obavljati zadatke koje od njih o¢ekuje menadzment.
Odabir zaposlenika i obuka vazni su u tom procesu, kao i nagradivanje ipriznavanje za dobro

obavljen posao.

JAZ 4 -Komunikacijski jaz — ,,Communication gap*

Cetvrti moguéi jaz je komunikacijski jaz (communication gap) koji se javlja kada postoji razlika
izmedu isporucene usluge i usluge koju je poduzece obecalo klijentima putem vanjskih
komunikacija. Mnoga poduzecéa daju obecanja koja ne mogu ispuniti kako bi privukla klijente.
Na primjer reklame turistickih poduzeca mogu navesti goste da vjeruju u to da ¢e se u slucaju
problema ili nezgode poduzeti sve kako bi se zadovoljile njihove potrebe. Davanje obecanja

koja se ne

mogu ispuniti je velika greska koju takva poduzeca Cesto ¢ine. Rezultat toga je pruzanje usluga

koje ne ispunjavaju ocekivanja klijenata, Sto dovodi do nezadovoljstva.
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JAZ 5 - Jaz izmedu ocekivane usluge i doZivljene usluge - ,expected service and
experienced service“:

Peti jaz je jaz izmedu ocekivane usluge i doZivljene usluge (expected service and experienced
service). Taj jaz formulira razliku izmedu razine usluge koju korisnici o¢ekuju i razine koju
dozivljavaju. To se moze dogoditi kada su tvrdnje tvrtke iskrene, ali ih korisnici Kkrivo
protumace. Interakcije s drugim korisnicima i prethodna iskustva s tvrtkom takoder mogu

utjecati na vrstu iskustva koje korisnici o¢ekuju.

Jaz izmedu ocekivane usluge i1 dozivljene usluge Cesto se pojavljuje u turistickoj industriji,
ukljucujuéi 1 kamping turizam. To se dogada kada postoje razlike izmedu onoga S§to gosti
ocekuju da ¢e dobiti tijekom svog boravka 1 stvarnog dozivljaja koji su imali. Evo primjera

kako bi se taj jaz mogao javiti u kampu:
Ocekivana usluga:

Turisti koji dolaze na kampiranje Cesto imaju odredena ocekivanja vezana uz prethodno
iskustvo. Oni o¢ekuju urednu 1 dobro odrzavanu okolinu, udobne uvjete za spavanje, pristup
vodi i elektri¢noj energiji, te mogucénost sudjelovanja u raznim aktivnostima poput planinarenja,
ribolova, kamperskih radionica i sliéno. Ocekuju da Ce se osjecati povezano s prirodom i imati

opustajuce iskustvo.
Dozivljena usluga:

Medutim, tijekom boravka u kampu gosti mogu nai¢i na nekoliko problema. Mozda primijete
da sanitarni ¢vorovi nisu dovoljno uredni, da buka iz obliznjeg kampa remeti njihov no¢nimir ili
da su neke planirane aktivnosti odgodene zbog loseg vremena. Takoder, mogu primijetiti da
infrastruktura kampa nije u tako dobrom stanju kao $to su ocekivali, Sto moze utjecati na

njihovo ukupno iskustvo.
Jaz izmedu ocekivane usluge i doZivljene usluge:

U ovom primjeru jaz izmedu ocekivane i dozivljene usluge sastoji se u razlici izmedu onoga
Sto su turisti o¢ekivali da ¢e dozivjeti tijekom svog kampiranja i stvarnog iskustva koje su imali.

Ocekivali su visoku kvalitetu usluge, ali stvarnost je bila nesto drugacija.

Kako bi se navedeni jaz smanjio, kamp bi trebao raditi na ucestalijoj komunikaciji s gostima,
ispunjavati ili cak premasivati njihova oc¢ekivanja, te brinuti o svim aspektima njihova iskustva.
To ukljucuje redovito odrzavanje infrastrukture, poboljSanje higijene sanitarnih ¢vorova, bolje

upravljanje aktivnostima u slu¢aju nepovoljnih vremenskih uvjeta, te pruzanje izvanredne
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usluge kako bi gosti imali §to bolje dozivljaje i time se smanjio jaz izmedu ocekivanog i

dozivljenog.

442 TQM - Total Quality Management

TQM se moze definirati kao viSedimenzionalni i dinami¢ni model upravljanja kvalitetom koji
uzima u obzir sve parametre upravljanja poslovanjem, naglasavaju¢i odgovornost svakog
pojedinca u poslovanju, posebno za povecanje proizvodnosti kao imperativa suvremenog trzista
(Sisko Kulis, 2010., str. 109.).

Moderne organizacije moraju se pridrzavati principa TQM-a jer oni osiguravaju optimalnu
operativhu ucinkovitost, usmjeravaju poslovanje prema zadovoljenju potreba kupaca,
povecavaju produktivnost neprekidnim poboljSanjem kvalitete 1 osiguravaju visoku kvalitetu
kako bi bile konkurentne na trzistu. Osim toga, naglasak tog modela stavlja se na zaposlenike

kao najvazniji i najvrjedniji resurs organizacije.

TQM (Total Quality Management) temelji se na osam osnovnih nacela upravljanja kvalitetom

(kao sto je prikazano na slici 2): (Kristof, 2023):

1. Zadovoljstvo kupaca: Fokusiranje na kupce i postizanje ciljeva poboljSanja odnosa s
njima, zadrzavanje postoje¢ih i privlac¢enje novih kupaca razumijevanjem njihovih
trenutnih i budu¢ih potreba.

2. Ukljucenost 1 odgovornost zaposlenika: Zahtijeva aktivno sudjelovanje svih
organizacijskih jedinica i zaposlenika u postizanju ciljeva, osposobljavanje zaposlenika
te odgovornost za kvalitetu, sigurnost, produktivnost i isporuku.

3. Liderstvo: Vjestine menadZera u stvaranju kulture organizacije koja poti¢e stalno
poboljsanje ucinkovitosti i postizanje ciljeva organizacije ukljué¢ivanjem svih
zaposlenika.

4. Integrirani sustav: Sustavan pristup upravljanju poslovnim procesima u organizaciji, s
naglaskom na interakciju svih organizacijskih jedinica radi povecanja ucinkovitosti
poslovanja.

5. Odluke na temelju ¢injenica: Menadzment odluke donosi na temelju pouzdanih

podataka, informacija i ¢injenica.

6. Kontinuirano unapredivanje: Kontinuirano poboljSavanje poslovnih procesa 1 kvalitete
proizvoda kao svakodnevni zadatak i poslovna strategija organizacije.

7. Komunikacija: Kvalitetna komunikacija i ispravan odnos s dobavlja¢ima, kao i suradnja
i komunikacija s kupcima.

8. Procesni pristup: Organizacije koje se oslanjaju na TQM obi¢no usvajaju procesni
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pristup poslovanju, transformiraju¢i tradicionalne organizacijske jedinice u procesne

timove, fleksibilnost radnih zadataka, poticanje timskog rada zaposlenika.

Slika 2: Nacela TQM-a

Procesni
pristup

Zadovoljstvo

Komunikacija
kupca

Kontinuirano Ukljucenost i
odgovornost

zaposlenika

unapredivanje

Odluke na
temelju
¢injenica

Integrirani
sustav

Izrada autora prema: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:128:835745 (01.08.2023.) - str. 40

Organizacije koje primjenjuju TQM (Total Quality Management) nacela razlikuju se od
organizacija koje se oslanjaju na klasi¢ne metode upravljanja, koje se temelje na planiranju,
organiziranju i kontroliranju. TQM pristup zahtijeva kontinuirano poboljSavanje kvalitete i
ukljuc¢ivanje svih zaposlenika u proces, kako bi se postigla poslovna izvrsnost organizacije i
maksimizirala kvaliteta proizvoda i usluga. To omogucava dugoro¢ni rast i razvoj organizacije
na globalnom trzistu. Implementacija TQM-a ovisi 0 veli¢ini organizacije, a ukljuéuje:

postavljanje ciljeva, zahtjeva za neprekidnim poboljSanjem kvalitete 1 poslovnih procesa te
potpunu podrsku razvoju TQM-a unutar organizacije od strane menadzmenta. Naglasak tog
modela jest na usmjeravanju fokusa na timski rad zaposlenika a da se pri tome ne iskljucuje
odgovornost pojedinca. Sve je usmjereno na zadovoljstvo korisnika kao jedinu pocetnu i

zavrs$nu kategoriju u upravljanju kvalitetnom uslugom (tablica 8.).
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Tablica 8: Razlika izmedu organizacije koja koristi TQM i tradicionalne organizacije

TQM organizacija Tradicionalna organizacija
e Vodenje interesom potrosaca e  Vodenje organizacijom
e Potpuna usluga potrosa¢ima e Usluga potrosac¢ima je manja od 100%
e Dugoro¢na posveéenost o  Profitabilnost na kratki rok
¢  Kontinuirana unapredenja e Visoki troskovi proizvodnje i skarta
o Eliminacija skarta e Visok otpad i dorada
o Visoka kvaliteta i niski troskovi e Niska kvaliteta i visoki troskovi
o Kuvaliteta kod izvora (pracenje kvalitete) e  Zavr$na provjera kvalitete
e  Vodenje ljudi i mjerenje varijacija e Rangiranje ljudi i mjerenje rezultata
o  Medufunkcijski timovi e QOdvojeni odjeli
o Visoka participacija zaposlenih e Hijerarhija odozdo prema dolje
o Komunikacija na vise razina e Formalni putovi komunikacije od vrha prema
dolje

Izrada autora prema: Izvor: Sisko Kuli§, M., Grubigi¢, D.: Upravljanje kvalitetom, Sveuciliste u Splitu, 2010.,

str.124

443 SERVQUAL MODEL —u IZRAVNOM i ONLINE okruZenju

Mjerenje kvalitete u izravnom susretu

Mjerenje kvalitete usluga sloZen je postupak koji predstavlja velik izazov menadzmentu kampa.
Postoji viSe nafina na koje se moze izmjeriti kvaliteta usluga, ali naj¢eS¢e se koristi
SERVQUAL model (engleski: service quality model). SERVQUAL model najpouzdaniji je
nacin mjerenja kvalitete usluga u industriji pruzanja usluga i ima Siroku primjenu kako u
akademskom istrazivanju tako i u prakti¢noj primjeni. ,,Parasuraman, Zeithaml i Berry jo$ su

1980 — ih godina uodili potrebu za razvojem ljestvice za mjerenje kvalitete usluga, te su proveli

opsezna istrazivanja i ispitivali znacenje kvalitete usluga. Koristeci se rezultatima istrazivanja,
razvili su model jaza te su sastavili SERVQUAL instrument (sloZenica od service = usluga i
quality = kvaliteta), koji je postao najpopularnije sredstvo za mjerenje kvalitete usluga.*
(Previsi¢, Dosen, & Krupka, 2012.). Servqual model prvi se put spominje 1985. godine kada je

1 osmisljen, a 1985. je doslo do nekoliko promjena.

SERVQUAL je model dobre pouzdanosti i to¢nosti, sastavljen od vise elemenata, a sluzi

pruzateljima usluga za bolje razumijevanje korisnikovih ocekivanja i percepcije usluga.
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Instrument je oblikovan tako da bude primjenjiv za raznolike usluge, a moguce ga je prilagoditi
I nadopuniti ovisno o karakteristikama usluga i njihovih pruzatelja. (Previsi¢, DoSen, &

Krupka, 2012.).

Osnovna je ideja tog modela u procjeni razlike izmedu onoga Sto korisnici o¢ekuju od odredene
usluge i kako oni percipiraju da je ta usluga zapravo izvedena. Drugim rije¢ima, SERVQUAL
model usredotocuje se na mjerenje razlike izmedu ocekivanja korisnika i njihova stvarnog
iskustva s pruzenom uslugom. ,,Uvijek kada postoje razlike (mimoilaZenja)u oc¢ekivanjima ili
percepcijama izmedu ljudi koji su ukljuéeni u proces pruzanja i dobivanja usluga, moze do¢i

do jaza u kvaliteti usluge.” (Markovi¢ S. , 2019.).

Za svako je poduzece klju¢no da na vrijeme primijeti razliku izmedu onoga §to korisnici
oc¢ekuju i onoga kako zapravo percipiraju pruzenu uslugu. Postoji izravna povezanost izmedu

kvalitete usluge koju pruzaju i zadovoljstva klijenata.

U SERVQUAL modelu kvaliteta usluge promatra se kao kompleksan skup obiljezja koji se
izvorno sastojao od deset razli¢itih dimenzija. Medutim, kasnije su smanjili broj tih dimenzija
na pet, Sto znac¢i da su identificirali pet klju¢nih aspekata kvalitete usluge koje je vazno

istrazivati i pratiti kako bi se osigurala visoka razina kvalitete u kampu (Mikuleta, 2023.):
e pouzdanost (engl. reliability)
e sigurnost (engl. assurance)
e opipljivost (engl. tangibles)
e razumijevanje (engl. empathy)

e odaziv (engl. responsiveness).

U okviru ovog diplomskog rada istrazuje se primjena SERVQUAL modela u kontekstu
kamping turizma kako bi se dublje razumijela percepcija kvalitete usluge od strane posjetitelja
kampova. Pouzdanost se istice kao klju¢an ¢imbenik u ocjeni kvalitete usluge, a odnosi se na
sposobnost pruzatelja usluge da pruZzi tocne i pouzdane usluge tijekom boravka posjetitelja u

kampu.

Sigurnost je takoder jedna od vaznih dimenzija koja je posebno vazna u uslugama kod kojih
posjetitelji osjecaju visok rizik ili nesigurnost u vezi s ishodom usluge. Ta je dimenzija kljucna

za usluge kod kojih korisnici osjecaju visok rizik ili imaju nesigurnost u vezi s njezinim ishodom.

48



Opipljivost, kao dimenzija kvalitete usluge, obuhvac¢a sve materijalne aspekte kampa koji
profesionalnost osoblja te komunikacijske materijale. Novi korisnici cesto se Kkoriste tim
elementimakao osnovom za ocjenu kvalitete usluge, pa se istrazivanjem Zeli osigurati da se
kombiniraju opipljivi elementi s ostalim dimenzijama, kako bi se pruzila visokokvalitetna

usluga.

Razumijevanje je joS jedna bitna dimenzija koja podrazumijeva individualni pristup 1 brigu
prema posjetiteljima kao Klijentima. Cilj razumijevanja jest personalizirati usluge prema
specifiénim potrebama i zeljama posjetitelja, kako bi im se omoguéio nezaboravan boravak te

potaknula Zelja za povratkom u istu destinaciju.

Odaziv je posljednja dimenzija koja odrazava interes pruzatelja usluge za zadovoljenjem
potrebaposjetitelja te pruzanjem usluga u pravom vremenu. Cilj je smanjiti vrijeme ¢ekanja na
pomoc¢ iliodgovore na pitanja posjetitelja, kao i pruziti fleksibilne i prilagodljive usluge kako

bi se maksimalno zadovoljile potrebe posjetitelja kampa.

,JJako je SERVQUAL model nasao svoju primjenu u brojnim istrazivanjima, postoje kritike na
njegovu efikasnost. Dimenzije modela su usko povezane s promatranom industrijskom granom,

stoga efikasnost samog modela ima velike amplitude.” (Culiberg & Rojsek, 2010.).

Osim koristenja SERVQUAL modela za mjerenje kvalitete usluge postoji i alternativni pristup
nazvan SERVPERF model. U SERVPERF modelu kvaliteta usluge mijeri se kao stav prema
usluzi, a ne kao zadovoljstvo korisnika. Taj model razvili su 1994. godine J. J. Cronin i S. A.
Taylor kao odgovor na kritike SERVQUAL modela. Smatrali su da SERVQUAL model nije
dovoljno pouzdan u procjeni kvalitete usluge, pa su stvorili SERVPERF model kako bi

poboljsali na¢in mjerenja kvalitete usluga.

SERVPERF kao modifikacija SERVQUAL-A Kkoristi se istim karakteristikama za procjenu

kvalitete usluge: (Ceopedia management online, 2023.)

e materijalne karakteristike

pouzdanost

odaziv

uvjerenje

e suosjecanje.
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U SERVQUAL modelu fokus je na usporedivanju ocekivanja korisnika s njihovim stvarnim
iskustvom (izvedbom) pruzene usluge. S druge strane, SERVPERF model se temelji samo na
procjeni stvarne izvedbe usluge, bez usporedbi s ofekivanjima. Kada je u pitanju broj tvrdnji,
SERVQUAL model se sastoji od 21 ili 22 tvrdnje koje se koriste za procjenu kvalitete usluge.
Nasuprot tome, SERVPERF model ima samo 22 tvrdnje, $to ga cini nesto kra¢im od
SERVQUAL modela. U oba modela ispitanici ocjenjuju navedene tvrdnje s pomocu Likertove
skale koja omogucuje izrazavanje stupnja suglasnosti ili nesuglasnosti s iznesenim tvrdnjama

(Ceopedia management online, 2023.).

MJERENJE KVALITETE U ONLINE OKRUZENJU

U usporedbi s klasi¢nim trziStem ocjenjivanje kvalitete u online okruZzenju predstavlja izazov
za sve tvrtke kao i kampove. Da bi postigli uspjeh, tvrtke i kampovi moraju posebno paziti i
pratiti kvalitetu usluga u online okruZzenju, kako bi pruzile §to bolju uslugu, zadovoljile

korisnike i zadrzale postojece.

Prethodno prikazan je SERVQUAL model koji se koristi za ocjenjivanje kvalitete usluge. S

razvojem internetskih medija pojavilo se mnogo modela za mjerenje kvalitete e-usluga.

Suvremeni E-SERVQUAL model temelji se na kvaliteti iskustva korisnika tijekom njihove
interakcije s web mjestom, dok se tradicionalni model temelji na kvaliteti interakcija i iskustva
korisnika s poduze¢ima koja nisu u online okruzenju. Online okruzenje brze procesuira
informacije o obiljeZjima i karakteristikama kvaliteta ponude drugih sudionika, stoga je i brzina

dostupnosti podataka brza, a samim time i konkurentnost veca.

50



Tablica 9: E - SERVQUAL u usporedbi s tradicionalnim SERVQUAL-om

Tradicionalni SERVQUAL

E - SERVQUAL

Kvaliteta iskustva korisnika

Koncept Kvaliteta svih interakcija i
iskustava korisnika s poduze¢ima tijekom njihove interakcije s web
koja nisu bazirana na Internetu — lokacijom
Procjena e Globalna procjena Klijenata (za * Uocel,l,a lzve,db,a kvaht?tf V.Vel,). -
. s lokacije korisnika, ukljuéujuci
razliku od transakcijskih) iz iskustva fiiekom interakai
usporedbe stvarne izvedbe usluge ISKUS \{a ljekom Interakcle s .
aspektima usluge web — lokacije i
usluge nakon interakcije
Dimenzije e Pouzdanost, odaziv, sigurnost, e  Ucinkovitost, ispunjenje,
empatija, opipljivost dostupnost sustava, privatnost,
odgovor, kompenzacija, kontakt
Posljedice e Percipirana vrijednost e  Zadovoljstvo korisnika, namjera

zadovoljstvo, lojalnost kupaca,
namjere ponasanja, trzi$ni udio i
profitabilnost
Izrada autora prema: ; Kim, E. Y., Jackson, V. P., ,,The Effect of E — SERVQUAL on e — Loyalty for Apparel
Online Shopping®, Journal of Global Academy od Marketing Science, str. 57 — 65, 2009. i :

https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:182139 (05.08.2023.)

kupnje, lojalnost kupaca

Tradicionalni SERVQUAL odnosi se na kvalitetu svih interakcija i iskustava korisnika s
tvrtkama koje ne posluju putem interneta, dok E-SERVQUAL obuhvaca korisnicka iskustva
tijekom njihove interakcije s web stranicama. Takoder, postoje vidljive razlike u dimenzijama
izmedu tih dvaju modela. Noviji model za procjenu usluge u digitalnom okruZenju analizira
sedam klju¢nih dimenzija: u¢inkovitost, ispunjenje, dostupnost sustava, privatnost, odgovor,
kompenzacija i kontakt. Sto se ti¢e posljedica kvalitetne usluge, neke se od njih pojavljuju u

oba modela (poput lojalnosti kupaca i zadovoljstva).

Model E-S-QUAL koji je prethodno spomenut razlikuje se po Cetiri dimenzije: ucinkovitost,
uskladenost, dostupnost sustava i privatnost. U tablici 10. prikazani su najpoznatiji modeli koji
se koriste za mjerenje kvalitete elektroni¢kih usluga, uz nazna€eni instrumentarij kojim se

koristi svaki od tih modela.
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Tablica 10: Dimenzije kvalitete u svijetu e-usluga

MODELI
DIMENZIJE E - SERVQUAL WebQual eTransQual eTailQ
Efikasnost X X X X
Privatnost X X X
Pouzdanost X X X
Emocionalna korist X X
Skuzba za X X X
korisnike

Izvor: Izrada autora prema Al-dweeri, R. M., Ruiz Moreno, A., LlorensMontes, F. J., Obeidat, Z. M., Aldwairi,
K. M., "Theeffectof e-servicequality on Jordanianstudent’s e-loyalty: anempiricalstudyin online retailing",
Industrial Management & Data Systems, 2018. i https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:182139 (05.08.2023.)

4.5 Lean management

Kada je rije¢ o lean metodologiji, ona opisuje sinkronizirani sustav koji sadrzi klju¢ne elemente
za pruzanje proizvoda i usluga, uz minimalne troSkove, u cilju ispunjavanja to¢no definiranih
zelja klijenata. Kada je rije¢ o Zeljama klijenata, obuhvaca proizvode i usluge visoke kvalitete,
njihovu to¢no odredenu koli¢inu s isporukom u vrijeme i na mjestu koje klijent zeli (Slack,

Jones, & Johnston, 2013.).

Lean pristup tezi identificiranju i eliminaciji gubitaka kako bi se postigla vec¢a ucinkovitost,
smanjili troskovi i osigurala pravovremena isporuka proizvoda/usluga koji zadovoljavaju
potrebe kupaca. Glavni cilj lean menadZzmenta jest maksimalno skratiti vrijeme od pocetka do

kraja pruzanja proizvoda i usluga.

Moze se doc¢i do sljedecih zaklju¢aka u vezi s tim kako primijeniti lean menadZzment u kamping

turizmu te koje aspekte on moze ukljuéivati (Kristof, 2023):

e |dentifikacija potreba gostiju: Putem upitnika, analiza povratnih informacija i interakcije
s gostima kampovi mogu jasnije identificirati sto je za goste vazno kako bi se prilagodili
njihovim zahtjevima.

e Uklanjanje suviSnih koraka i aktivnosti: Identifikacija i eliminacija nepotrebnih koraka
ili aktivnosti u procesu pruzanja usluge moze smanjiti vrijeme ¢ekanja gostiju i povecati

ucinkovitost 1 zadovoljstvo.

e Upravljanje zalihama: Upravljanje zalihama hrane, opreme i drugih potrepstina moze
se optimizirati kako bi se izbjeglo prekomjerno gomilanje, smanjili troskovi 1 smanjila
nepotrebna potrosnja resursa.

e Educiranje zaposlenika: Osiguravanje obuke za zaposlenike i poticanje sudjelovanja u

kontinuiranom poboljSanju moZe pomo¢i u podizanju kvalitete usluge 1 poveéanju
52



zadovoljstva gostiju.

e Odrzavanje infrastrukture: Redovito odrzavanje kamperske infrastrukture moze
smanjiti rizik od neocekivanih problema i osigurati sigurnost i udobnost gostiju.

e Upravljanje otpadom: Uvodenje odrzivih praksi upravljanja otpadom moze smanjiti
negativan utjecaj na okolis i poboljsati ekoloski imidz kampa medu gostima.

e Kontinuirano poboljsanje: Lean menadzment promice kontinuirano poboljSanje
sustavnim pracenjem performansi, identifikacijom slabosti i implementacijom
poboljsanja kako bi se postigla maksimalna u¢inkovitost opskrbe kampa proizvodima i

pruzanjem usluga.

Kako se organizacije koje se koriste lean menadZzmentom razlikuju od organizacija koje

se koriste tradicionalnim pristupom prikazano je u tablici 11.

Tablica 11: Razlika izmedu organizacije koja koristi lean management i organizacije koja koristi
tradicionalni pristup

Lean organizacija Tradicionalna organizacija

e Jednostavna e Kompleksna

.. e  Vodena budzetom
e  Vodena potraznjom

e  Zalihe ovisne o potrebama o Fetempme e

e Reduciranje aktivnosti koje ne dodaju o Ubrzavanje aktivnosti koje dodaju vrijednost

vrijednost

. . . .. e Masovna proizvodnja
e Proizvodnja u malim serijama

e Minimalno vrijeme od narudzbe do isporuke Dugacko vrijeme od narudzbe do isporuke

e Kvaliteta ugradena u dizajn o Kuvaliteta temeljena na inspekciji

.. . e  Funkcijski odjeli
e Procesna orijentacija

Izvor: Lazibat, T.. Upravljanje kvalitetom, Znanstvena Kknjiga, Zagreb, 2009, str.266 i
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:128:835745 (06.08.2023.)

Iz podataka u tablici moze se zakljuciti da lean organizacija ima jednostavniju strategiju vodenja
u odnosu na tradicionalnu organizaciju. Samim time lean organizacija je fokusirana na
potraznju korisnika ne stvarajué¢i viSak zaliha u kampu i ostvaruju¢i minimalno vrijeme od

narudzbe do isporuke usluge.
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Tradicionalna organizacija je kompleksnija, nije orijentirana na potraznju korisnika, ve¢ se
oslanja na proracun organizacije. Pri tome nastaju prekomjerne zalihe nastale masovnom
proizvodnjom, a vrijeme od narudzbe do isporuke usluge je jako dugo. Kvalitetu usluge
ocjenjuje inspekcija, a u lean organizaciji kvaliteta se ocjenjuje kvalitetom samog proizvoda ili

usluge.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O RAZINI KVALITETE U KAMPING RESORTU
SUNCE | POVEZANOSTI KVALITETE S CIJELOKUPNIM USPJEHOM KAMPA
Kampiranje kao oblik turistickog odmora sve vise privlaci paznju putnika Zeljnih prirodnih
dozivljaja 1 opustanja u okruzenju koje pruza autenti¢no iskustvo. U skladu s tim kamping
resorti postaju kljucne destinacije koje pruzaju raznovrsne sadrzaje i usluge kako bi se gostima
omogucio ugodan i nezaboravan boravak u prirodi. U tom smislu istrazivanje razine kvaliteteu
kamping resortima postaje klju¢no za razumijevanje toga kako razina pruzene usluge utjece na

ukupno zadovoljstvo i iskustvo gostiju.

Empirijsko istrazivanje o razini kvalitete u kamping resortu Sunce 1 o povezanosti kvalitete s
cjelokupnim uspjehom kampa fokusira se na analizu kvalitete usluge u konkretnom kamping
resortu, odnosno resortu Sunce. To istrazivanje ima cilj istraziti na koji nacin kvaliteta usluge u
kamping resortu utjece na ukupno iskustvo gostiju, te kako se ta povezanost odrazava na op¢i

uspjeh kampa.

Proucavanje povezanosti kvalitete usluge 1 ukupnog uspjeha kamping resorta ima potencijal
pruziti dragocjene uvide za poboljSanje iskustva gostiju 1 povecanja konkurentske prednosti.
Analizom empirijskih podataka ovo istrazivanje nastoji pruziti uvid u poslovnu aktivnost

kampa, kao i u nastojanja u vezi s povecanjem vlastite razine kvalitete i samog uspjeha kampa.

5.1 Kategorizacija i sadrzaji kamping resorta Sunce

Kamping resort Sunce je predivan kamping resort kategoriziran sa 4 zvjezdice koji je smjesten
na otoku Krku u blizini Njivica i smatra se zelenom oazom i snom svakog kampista, a pogotovo
obitelji koje putuju sa djecom.

Kamping resort Sunce je predivan kamping resort kategoriziran sa 4 zvjezdice smjeStenna otoku
Krku u blizini Njivica i smatra se zelenom oazom i snom svakog kampista, a pogotovoobitelji

koje putuju sa djecom.
Kao glavne prednosti u kampu se navode:

e Vrhunski polozaj - okruzenost starim hrastovima koji pruzaju hlad duzem cijelog
kampa

e Prostrane parcele

e Privatna sljuncana plaza prekrivena prirodnom hladovinom

e Djecji bazeni s toboganima, djecji kub i igraliste za djecu

e Trinova moderna sanitarna ¢vora

e Velik izbor animacijskih programa i puno sportskih aktivnosti
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e U okviru kampa se nalaze trgovine, barovi i pekarnice
e Obiteljske sobe

® Klimatizirane mobilne kucice s terasom

e Izrazena hortikultura

e Pet friendly i plaza za zivotinje

e Zracna luka udaljena samo 10 kilometara od kampa.

Svi navedeni sadrzaji pridonose visokoj kategoriziranosti kamping resorta te su uvelike zasluzni

za prepoznatljivost kampa i pomazu u privlac¢enju gostiju u kamping resort.

5.2 SWAOT analiza kamping resorta Sunce

U radu je prethodno napravljena SWOT analiza na bazi turistickog trzista u Republici
Hrvatskoj, a u tablici 12. prikazani su: snage, nedostaci, prilike i prijetnje kamping resorta

Sunce.

Tablica 12: SWOT analiza kamping resorta Sunce

Snage

Nedostaci

Lako dostupne i zanimljive destinacije (blizu
drzavama EU),

odli¢na prometna povezanost objekata u Istri i
na otoku Krku s glavnim europskim
prometnicama

Kontinuirano poboljsanje kvalitete usluge
stalnim ulaganjem u edukaciju zaposlenika
Vise objekata na istoj lokaciji (seljenje gosta u
slu¢aju overbookinga)

Aktivno sudjelovanje u klasteru
Sjeverozapadne istre (zajednicka promocija
destinacije)

Bogata ponuda sportskih sadrzaja - sportski
turizam

Znacajno ulaganje u lokalnu zajednicu

(sponzorstva i donacije sportasa, udruga,
kulturnih manifestacija...)

Velika fluktuacija sezonskih zaposlenika (stalna
potreba uvodenja novih  zaposlenika u
poslovanje)

Losa prometna i zra¢na povezanost kao i
geografska udaljenost sa hotelima i kampovima
u

Makarskoj, na otoku Peljescu i otoku Kor¢uli
Nedostatak stru¢nog kadra na odredenim
pozicijama (prvenstveno konobari i kuhari)
Relativno visok udio fiksnog troska zbog
veli¢ine kompanije

Sezonalnost poslovanja
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Prilike

Prijetnje

Kontinuirano poboljsanje zelenog poslovanja za
pozicioniranje na trzistu

Diferenciranje i kvalitativno unaprjedenje
ponude

Implementacija inovativnih sadrzaja

Potencijal cjelogodi$njeg poslovanja

Otvaranje novih kanala prodaje (kongresni
turizam) uz investiciju u kongresne kapacitete
Investicije u nove smjestajne kapacitete radi
povecanja efikasnosti

Zadrzavanje kadra ujednacavanjem placa sa

Komplicirana zakonska regulativa
Nestabilna politicka i ekonomska situacija u
okruZenju zbog rata u Ukrajini
Nepredvidiv tijek turistickih kretanja zbog
epidemije COVID-19

Nerijeseno pitanje turistiCkog zemljista
Visoko fiskalno opterecenje u odnosu na
konkurenciju na Mediteranu (PDV)
Nepoticajno investicijsko okruzenje
Nemogucnost odgovora na novu ponudu
konkurenata

trziStem i nudenjem ugovora

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama

U kontekstu analize okruZenja kamping resorta "Sunce" jasno je da postoji niz ¢cimbenika koji
utjeCu na njegovo poslovanje i buduci razvoj. Resort posjeduje znacajne prednosti poput lako
dostupnih i atraktivnih destinacija, kontinuiranog poboljsanja kvalitete usluge te bogate ponude
sportskih sadrzaja, $to ga ¢ini privlaénim za razliCite skupine gostiju. Takoder, aktivno
sudjelovanije u klasteru sjeverozapadne Istre i ulaganje u lokalnu zajednicu pridonose pozitivnoj

percepciji resorta.

Medutim, suocava se 1 s odredenim izazovima, ukljucujuéi fluktuaciju sezonskih zaposlenika i
sezonalnost poslovanja, $to moze utjecati na stabilnost i kontinuitet u pruzanja usluga. Osim
toga, nedostatak stru¢nog kadra, geografska udaljenost od odredenih destinacija kampova iste
grupacije, te visoki fiksni troskovi takoder predstavljaju izazove koji zahtijevaju pazljivo

upravljanje kampom.

Kada je rije¢ o vanjskom okruzenju, resort ima prilike za daljnje poboljSanje svoje pozicije na
trzistu implementacijom zelenog poslovanja, diversifikacijom ponude i investicijama u
inovativne sadrZaje. Postoji potencijal za razvoj cjelogodi$njeg poslovanja i otvaranje novih
kanala prodaje, kao $to je kongresni turizam. Takoder, strategija zadrzavanja kadra i

unaprjedenje placa pomazu u odrzavanju kvalitetnih resursa.

S druge strane, postoje prijetnje poput komplicirane zakonske regulative, politicke i ekonomske

nestabilnosti u okruzenju te nepredvidljivosti uzrokovane pandemijom COVID-19. Visoko

fiskalno opterecenje i nedostatak poticajnoga investicijskog okruZzenja takoder mogu usporiti
razvoj resorta.
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U svjetlu tih ¢imbenika, kamping resort "Sunce" ima priliku iskoristiti svoje snage i prilike kako
bi prevladao nedostatke i prijetnje. Kontinuirano prilagodavanje strategije, ulaganje u stru¢nost
I inovacije te usmjeravanje prema odrzivom i raznovrsnom poslovanju mogu pridonijeti

dugoro¢nom uspjehu resorta u dinami¢nom turistickom okruzenju

5.3 1SO standardi i norme (1SO 9001:2015, 1SO 14001:2015, I1SO 50001:2018 i HACCP
Codex Alimentarius) u kamping resortu Sunce

ISO 9001:2015 - STANDARD UPRAVLJANJA KVALITETOM

Kamping resort Sunce obvezuje se da ¢e provoditi postavljene smjernice svoje politike
kvalitete. Sve aktivnosti kamping resorta Sunce usmjerene su prema zadovoljavanju zahtjeva,
potreba i oCekivanja gostiju, s ciljem neprestanog unaprjedenja kvalitete usluga. Za osiguranje
potrebnih resursa, a kako bi se ostvarila postavljena politika i ciljevi kvalitete, zaduzena je

uprava kampa, dok svaki zaposlenik snosi odgovornost za kvalitetu svog rada.

Prepoznavanjem zahtjeva, potreba, Zelja i o¢ekivanja gostiju, kamping resort Sunce ostvaruje
strateski cilj 1 postavlja mjerilo uspjeha za sve svoje aktivnosti. Sudionici svih razina imaju

klju¢nu ulogu u osiguranju izvrsnosti smjestaja, hrane, pi¢a i svih dodatnih sadrzaja.

Odnosi kamping resorta Sunce s gostima, zaposlenicima i dobavlja¢ima temelje se na
uzajamnom postovanju i1 zajedniCkim interesima. Briga o potrebama i interesima svakog
zaposlenika ostvaruje klimu suradnje, povjerenja 1 osjeCaja pripadnosti, pokazujuci
razumijevanje ¢injenice da je zadovoljan zaposlenik klju¢ uspjeha. Neprekidno ulaganje u
razvoj zaposlenika i sustavno obrazovanje klju¢ni su preduvjeti za uspjeSno ostvarivanje

njihove politike i ciljeva kvalitete.

Kako bi osigurala primjenu odgovaraju¢eg, u¢inkovitog i kontinuiranog sustava upravljanja
kvalitetom, uprava kamping resorta Sunce nadzire provedbu sustava i redovitim unutarnjim
ispitivanjem, a u skladu s potrebama i godi$njim planom. Takoder, podrzava poboljSanja putem

neprestanih aktivnosti koje ukljucuju suradnju svih zaposlenika.

Ako kamp postuje navedene vrijednosti i1 pridrzava se vlastitih nacela upravljanja kvalitetom

vlasnicima kampa jamci se postizanje ocekivanih rezultata.

58



ISO 14001:2015 i 50001:2018 - STANDARDI POLITIKA ZASTITE OKOLISA |
ENERGETSKE UCINKOVITOSTI

Kamping resort Sunce obvezuje se da ¢e u svojim objektima provoditi standarde 50001:2018 i

14001:2015 putem neprestanog investiranja svih dostupnih resursa kako bi se minimalizirao

negativan utjecaj na okolis i lokalnu zajednicu koji proizlazi iz aktivnosti kampa. Cilj je smanjiti

i doprinijeti ¢is¢em i sigurnijem okruzenju kampa. Tako ¢e se oCuvati prirodni i kulturni resursi

za buduce generacije.

Kamping resort Sunce putem ISO standarda provodi akcije zastite okoliSa i energetske

ucinkovitosti na sljedece nacine:

postivanjem zakonskih obveza i standarda

smanjivanjem koli¢ina odbacenog otpada recikliranjem papira, kartona, stakla,
plastike, metala, jestivog ulja, biootpada, tonera i EE otpada

ocuvanjem prirodnih resursa odgovornim koristenjem energije, vode i materijala uz
zadrzavanje kvalitete, te povratom i ponovnim koristenjem ambalaze

nabavom energetski u¢inkovitih proizvoda i usluga, npr.:
1. ugradnjom senzora pokreta
2. sustavom pametnih soba uz kontrolu grijanja, hladenja i osvjetljenja
3. promjenom ruc¢nika na zahtjev gosta
4. centralnim upravljanjem i kontrolom temperature
5. koriStenjem Stednih Zarulja i elektri¢nih aparata niskog energetskog razreda

smanjenjem onec¢is¢ujucih emisija odabirom i primjenom efikasnih goriva i izvora
energije

aktivnhom promidzbom recikliranja i razvrstavanja otpada unutar tvrtke, ali i medu
gostima, korisnicima i dobavlja¢ima

osiguranjem konstantnog revidiranja aktivnosti, poboljSavanjem i prijenose svim
sudionicima u procesu rada na potrebu kontrole potrosnje energenata na dnevnoj i

tjednoj bazi.
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HACCP Codex Alimentarius

Kamping resort Sunce provodi HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) sustav

prema smjernicama Codex Alimentarius standarda i izvodi ga putem sljede¢ih koraka:

Kamp je osnovao poseban tim koji se sastoji od strucnjaka koji su upuceni u razli¢ite aspekte

pripreme hrane i sposobni su identificirati potencijalne opasnosti.

Analiza opasnosti provodi se kako bi se identificirale sve moguce bioloske, kemijske i fizicke

opasnosti koje se mogu pojaviti tijekom pripreme hrane u kampu.

Identifikacija kriticnih kontrolnih tocaka (CCP) klju¢na je faza u tom procesu. Kamp
identificira tocke u procesu pripreme hrane gdje su potrebne posebne mjere kontrole kako bi se
opasnosti smanjile na prihvatljive razine. Kriti¢na ograni¢enja, kao $to su temperature kuhanja
ili cuvanja hrane zamrzavanjem, postavljaju se kako bi se osiguralo da se CCP-i odrzavaju pod

kontrolom.

Ako se CCP-i ne odrzavaju unutar zadanih granica, dolazi do mogucih opasnosti, a kako bi ih

suzbio, kamp je razvio korektivne mjere koje bi rijesile problem.

Verifikacija cijelog HACCP sustava provodi se putem postupaka koji ukljucuju testiranje,
inspekcije i1 analize, kako bi se potvrdilo da je sustav u¢inkovit i da se primjenjuje kako je
predviden. Svi koraci HACCP plana, ukljucujuc¢i analize opasnosti, postupke pracenja,

korektivne mjere i verifikaciju, osiguravaju transparentnost i dosljednost.

Osoblje kampa redovito prolazi obuku kako bi se educiralo o HACCP principima i njihovoj
uloziu osiguravanju sigurnosti hrane. Osim toga, kamp redovito revidira HACCP plan da bi se
osigurala njegova ucinkovitost 1 uskladenost s promjenama u procesu pripreme hrane. Odjel
hrane i pic¢a je osobito upoznat sa HACCP-om i mora ga provoditi svaki put kada posluzuje

hranu i pice.

Primjenom navedenih koraka kamp osigurava da procesi pripreme hrane odgovaraju HACCP
standardima Codex Alimentariusa, ¢ime se smanjuje rizik od kontaminacije i drugih opasnosti,

te se osigurava sigurnost hrane i pi¢a za sve goste.
5.4 Metodologija istraZivanja

Istrazivanje se provodilo u razdoblju izmedu lipnja i rujna 2022. godine. Anketno istraZivanje
provodilo se na nacin da je gostima nakon odlaska poslan anketni upitnik na prilozenu e-mail
adresu sa zamolbom da ga ispune. Kao dodatna motivacija za ispunjavanje anketnog upitnika

ponudena je mogucnost osvajanja glavne nagrade — tjedan dana plac¢enog odmora u kamping
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resortu Sunce.

Online istrazivanje je provedeno usporedbom dobivenih pozitivnih i negativnih recenzija od

strane gostiju i na taj nacin se doslo do odredenog postotka zadovoljstva gostiju.

Sa svrhom mjerenja kvalitete putem ankete radena je i usporedba ocjene kvalitete putem tajnog
gosta. Kamping resort Sunce je dobrovoljno podijelio podatke tajnog gosta za analizu kako bi
autor rada mogao bolje predociti ocekivanja kampa s razinom ponudene Vvlastite kvalitete i u

vezi s tim kako su gosti na kraju reagirali i ocijenili ponudenu kvalitetu.
U istrazivanju Su obuhvaceni (2022. godina):

« 1773 anketna ispitanika
« 2tajnagosta
» 756 recenzija online portala

Ispitivanje je u potpunosti dobrovoljno popunjeno osobnim podacima, s naglaskom da se osobni
podaci koriste isklju¢ivo s ciljem informiranja o novostima, specijalnim ponudama i popustima

u kampu.

Sva pitanja anketnog upitnika su zatvorenog tipa, odnosno s ponudenim odgovorima koje
ispitanik odabire prema vlastitim preferencijama. Podaci prikupljeni anketnim upitnikom

razlikovali su se ovisno o karakteristikama pitanja. Prema tome, skupine pitanja su sljedece:

« pitanja o osobnim podacima (ime, prezime, drzava, datum dolaska,e-mail adresa, broj
parcele)

« skupina pitanja vezana uz recepciju, parcelu, holiday home, sanitarne ¢vorove, kvalitetu
usluga restorana i barova, animaciju, sport, plazu, supermarket i kamp opéenito

+ skupina pitanja u vezi s tim kada su zapoceli planirati odmor, zasto su odabrali kamping
resortSunce, kako su saznali za kamp, jesu li prije rezervacije provjeravali komentare
gostiju na portalima TripAdvisor, Expedia, Booking.com i bi li kamp preporucili
prijateljima

+ zadnje pitanje je drugacijeg tipa i daje moguénost ispitaniku da izrazi sugestije i ideje za

buduca unapredenja i povecanja ponude kvalitete u kamping resortu Sunce.

U slijedecem dijelu rada obradeni su rezultati provedenog istrazivanja kamping resortu Sunce.
Na pregledan nacin prikazani su dobiveni podaci, pri ¢emu se koriste tablice i zakljucni

sveobuhvatni grafikon.

Takoder se objasnjavaju postavljena pitanja u istrazivanju i njihova svrha, te se sazeto
61



pokusavaju interpretirati dobiveni odgovori o vaznosti kvalitete usluge u kamping resortu.

Obradom osobnih podataka koji su se promatrali kroz ime i prezime gosta, datum dolaska,

emitivnu drzavu, broj parcele kampa i e-mail adresu dolazi se do podataka o spolu i dobi

ispitanika.
Tablica 13: Prikaz spolne i dobne strukture anketiranih ispitanih osoba N = 1773
Broj ispitanika (%)
Musko 668 37,67
Spol ™
Zensko 1105 62,33
20-30 godina 192 10,83
31-40 godina 582 32,82
Dob 41-50 godina 354 19,97
Vise od 50 godina 645 36,38

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama

Navedenom analizom podataka dolazi se do rezultata da su zene sklonije popunjavanju anketnih
upitnika i to njih 62,33% dok preostalih 37,67% c¢ine osobe muskog spola. Prema dobnoj
strukturi anketnog ispitivanja pristupilo je najvise osoba starije od 50 godina, njih 36,38%, dok
su osobe u dobi od 20 do 30 godina najmanje ispunile upitnik, svega 10,83%. Iz navedenog se
moze zakljuciti da su u kamping turizmu najbrojnije osobe starije Zivotne dobi, no, moze se
pretpostaviti da u trenutku provodenja anketa mladi nisu bili toliko zainteresirani za

popunjavanje istog.

5.5 Prikazi rezultati istrazivanja

Metode istrazivanja koje ¢e se primarno Koristiti u ovom radu jesu metoda komparacije i dedukcije

rezultata dobivenih anketom koju su ispunili gosti kampa u sezoni 2022. godine.

(izmedu lipnja i1 rujna). Kako bi se mogao utvrditi rast ili pad kvalitete u kampu, bit ¢e prilozeni i

podaci iz ankete iz 2021. godine.

Dio istrazivanja provodit ¢e se preko internetskih portala kao §to su ,,Booking.com®,, TripAdvisor*,

,»Expedia® itd.

Metoda usporedbe primijenit ¢e se kako bi se usporedila razina kvalitete usluga u kamping resortu
Sunce. Analizirat ¢e se razliciti elementi kvalitete poput recepcije, plaze, hrane i pi¢a te sanitarnih

¢vorova.

Zahvaljujuéi povratnim informacijama bit ¢e moguce dobiti kvantitativne podatke o percepcijama i

iskustvima vezanim uz kvalitetu usluge koja se nudi u kamping resortu Sunce.
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Deduktivni pristup bit ¢e iskoristen za tumacenje prikupljenih podataka. Na temelju rezultata ankete bit

¢e moguce izvesti zakljucke 1 potvrditi postavljena istrazivacka pitanja.

U okviru determiniranog problema, predmeta i ciljeva istrazivanja postavljaju se sljedeca istrazivacka
pitanja:

IP 1. Koliko je vazna kvaliteta u opéem poslovanju kampa?

IP 2. Koliko uz pomo¢ dobivenih povratnih informacija od strane gostiju kamp poboljSava kvalitetu?

IP 3. Koliko je zadovoljstvo kamping turista u vezi s kvalitetom usluga u kamping resortu Sunce?

Ta istrazivacka pitanja omogucit ¢e fokusirano istraZivanje na razinu kvalitete usluga, njezinu
povezanost s uspjehom kampa te na percepcije i iskustva kamping turista. Uz pomo¢ svih analiza
istrazivanja koja ¢e se u daljnjem dijelu rada provesti, ¢e se potvrditihipoteze iz prvog poglavlja
,uvod*.

Slijede¢im pitanjem istrazivalo se koliko su kampisti zadovoljni s kvalitetom rada recepcije u

kamping resortu Sunce.

Tablica 14: Postotak pozitivnog zadovoljstva gostiju s recepcijom

Tajni gost Ankete Internet portali
2021)2022) Ciliza |o0p1]2022| Ciliza 20212022 | Ciliza
2022. 2022. 2022.
Broj izvrsenih 2 | 2 1079 1773 780 | 756
provjera/obavljenih
posjeta/prikupljenih ocjena i
komentara
Recepcija 67%] 80% |* 100% 89%]| 92% 95% 47%] 92% 90%

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama

Recepcija je najvazniji faktor u uspjehu kampa jer je prva i zadnja usluga s kojom se gost
susrece te je izravno povezana s cjelokupnim iskustvom gosta u kampu.Putem recepcije mjere
se kvaliteta u pruzanju usluga jer zaposlenik mora posjedovati sva obiljezja kvalitete usluge
koje su se prije obradile u radu, a to su: pouzdanost, poslovnost, kompetentnost, pristupa¢nost,
susretljivost, komunikacija s gostom, kredibilitet, sigurnost, razumijevanje za gosta i opipljivi

elementi.

63



TAJINI GOST

Iz analize ocjena dvojice tajnih gostiju vidljivo je da je cilj kampa bio dobiti 100 % pozitivnu
povratnu ocjenu za 2022. godinu. Kao sto je i vidljivo u tablici tajni gosti su bili jako zadovoljni
radom recepcije te su dali pozitivnu povratnu ocjenu od 80 %, ali to je i dalje 20 % manje od

oc¢ekivanja kamping resorta Sunce.

Suprotno ocekivanjima kampa moze se pretpostaviti da je kamp ipak intenzivno radio na
poboljsanju svih aspekata rada recepcije te je zahvaljujuci tome ocjena recepcije od tajnihgostiju
u usporedbi s 2021. godinom 13 % pozitivnija.

ANKETE

Cilj kamping resorta Sunce za sveukupnu dobivenu povratnu ocjenu za 2022. godinu od
kampista bio je 95 %.

Anketom je utvrdeno da je 92 % gostiju — kampista bilo vrlo zadovoljnokvalitetom usluge
recepcije, odnosno ljubaznoscu i stru¢noscéu djelatnika recepcije.

Iako kamping resort nije postigao Zeljenu razinu kvalitete usluge (odstupanje -3%), smatra se

da kamping resort moze biti zadovoljan povratnim informacijama gostiju.

U 2021. godini pozitivno miSljenje o radu recepcije dalo je 89 % gostiju. Usporedbom 2021. 1

2022. godine vidi se rast zadovoljstva kampista u pruzanju usluge recepcije od 3 %.
INTERNETSKI PORTALI

Pracenjem ocjena gostiju kampa preko internetskih portala kao sto su Booking.com, Expedia,
TripAdvisor itd. utvrdeno je kako je njihova ocjena zadovoljstva kvalitetom rada recepcije 92

%, $to je za 2 % nadmasilo oéekivanja kamping resorta.

U 2021. godini je zadovoljstvo gostiju radom recepcije bilo iznimno lose, tj. samo 47 %. Moze
se pretpostaviti da je nezadovoljstvo gostiju nastalo zbog nemoguénosti pruzanja boljih usluga
recepcije radi epidemioloskih mjera koje su sprjecavale veci opseg u pruzanju kvalitetnije

usluge.

64



Slijede¢im pitanjem istrazivalo se koliko su kampisti zadovoljni s kvalitetom plaze u kampingresortu

Sunce.

Tablica 15: Postotak pozitivnog zadovoljstva gostiju s plazom

Tajni gost Ankete Internet portali

2022. 2022. 2022.
Broj izvrsenih provjera/obavljenih
posjeta/prikupljenih ocjena 2 2 1079 | 1773 780 756
ikomentara
Plaza 87% | 100%| 95% | 84% | 83% | 90% | 86% | 90% | 90%

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama
Plaza je prostor na kojem kampisti provode najvise vremena, bilo sami ili s obitelji i

prijateljima.

Plaza pruza idealno okruzenje za razliCite oblike rekreacije 1 opustanja. Gosti mogu uzivati u
suncanju, plivanju, Setnjama po obali ili bavljenju raznim vodenim sportovima. To je vazno jer
gostima omogucuje da aktivno sudjeluju u fizickim aktivnostima, a plaza im istovremeno pruza

I mogucénost opustanja uz zvukove mora i prirodne ljepote okoline.

S obzirom nato da je na plazi kampistima omogucen izravan kontakt tijela sa tlom, plaza mora
biti uredena i ¢isto¢a plaze mora biti na visokojrazini. Kamping resort Sunce je stoga odvojio

plaze za kuéne ljubimce i goste kampa.
TAJINI GOST

Iz analize ocjena dvojice tajnih gostiju vidljivo je da je cilj kampa bio dobiti 95 % pozitivnu
povratnu ocjenu za 2022. godinu.

Kao $to je 1 vidljivo u tablici tajni gosti su prezadovoljni plaZom te su dali pozitivnu povratnu
ocjenu od 100 %, §to je za 5 % nadmasilo ocekivanja kampa. Kamping resort Sunce dobio je
13 % pozitivniju ocjenu za 2022. u usporedbi s 2021. godinom. O¢ito je da je kamp investirao

dodatne resurse kako bi unaprijedio uredenje i ¢istocu plaze.

ANKETE

Cilj kamping resorta Sunce za sveukupnu dobivenu povratnu ocjenu za 2022. godinu od
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kampista bio je 90 %. Anketom je utvrdeno da je 83 % gostiju dalo pozitivno misljenje o
zadovoljstvu plazom. lako kamping resort nije postigao zeljenu razinu kvalitete usluge
(odstupanje -7 %), smatra se da kamping resort moze biti zadovoljan povratnim informacijama

gostiju, ali postoji jo$ prostora za poboljSanje.

Vidljivo je da je 2021. godine zadovoljstvo kampista bilo vec¢e za 1 postotni bod, ali je broj
ispitanikabio manji (1079) u odnosu na 2022. godinu (1773) pa se moze pretpostaviti da je plaza
bila urednijai bolje organizirana zbog manjeg broja posjetitelja u vrijeme pandemije COVID —
19.

INTERNETSKI PORTALI

Pra¢enjem ocjena gostiju kampa preko internetskih portala kao $to su Booking.com, Expedia,
TripAdvisor itd. vidi se da njihova ocjena zadovoljstva plazom iznosi 90 %, $to je potvrda

ostvarenog cilja za 2022. godinu.

U 2021. godini zadovoljstvo gostiju plazom bilo je 86 %, Sto je 4 % manje od ostvarenog
rezultata 2022. godine.
Slijede¢im pitanjem istrazivalo se koliko su kampisti zadovoljni s ponudom kvalitete usluge

hrane i pica.

Tablica 16: Postotak pozitivnog zadovoljstva gostiju s hranom i pi¢em

Tajni gost Ankete Internet portali
2021. | 2022. € 22 | 2021, | 2022.| Cli 78 | 5021, | 2022.| Cl
2022. 2022. za
2022.
Broj izvrSenih provjera/obavljenih
posjeta/prikupljenih ocjena i 2 2 1079 1773 780 | 756
komentara
Hrana i pice 88% 90% | 82% 90% | 85% | 79% | 90%

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama

Hrana i pi¢e imaju iznimno vaznu ulogu u ukupnom iskustvu gostiju u kampu. Oni su klju¢an
¢imbenik koji utjece na zadovoljstvo kampista. Posluzivanje hrane i pi¢a mora uvijek biti na
visokoj razini, a djelatnici koji posluZuju i pripremaju hranu i1 pi¢e moraju postivati SOP-e
(Standards of procedure), te takoder svi moraju biti upoznati s higijenskim pravilima i
HACCP-om. Kampovi s raznovrsnom i kvalitetnom ugostiteljskom ponudom imaju vecu
konkurentsku prednost. Hrana i pi¢e mogu biti kljucni faktor zbog kojeg gosti biraju odredeni

kamp.
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TAJINI GOST

Iz analize ocjena dvojice tajnih gostiju vidljivo je da je cilj kampa bio dobiti 90 % pozitivnu
povratnu ocjenu za 2022. godinu. Kao $to je i vidljivo u tablici, tajni su gosti za 2021. godinui
za 2022. godinu iskazali jednako zadovoljstvo od 88 %, Sto znaci da se o¢ekivanja kampa nisu

ostvarila samo za 2 %.
ANKETE

Cilj kamping resorta Sunce za sveukupnu dobivenu povratnu ocjenu za 2022. godinu od
kampista je bila 90 %. Ostvaren postotak zadovoljstva gostiju za 2021., kao i za 2022. godinu
je 82 % (odstupanje -8 %). Kamping resort drugu godinu za redom nije ostvario cilj od 90 % te
je vidno da im neSto u ponudi nedostaje. MoZe se pretpostaviti da nedostaje ponuda
vegetarijanskih/veganskih menija, autohtonih jela ili je problem ¢injenica da radno vrijeme
restorana ne prati potraznju gostiju. Kao $to je navedeno i u SWOT analizi kamping resort

Sunce susrece

se s prevelikom fluktuacijom zaposlenika pa ima manjak konobara i kuhara zbog ¢ega ne moze

zadovoljiti potraznju gostiju.
INTERNETSKI PORTALI

Pracenjem ocjena gostiju kampa preko internetskih portala kao sto su Booking.com, Expedia,
TripAdvisor itd. vidljivo je da njihova ocjena zadovoljstva hranom i pi¢em iznosi tek 79 %, $to
je u principu zadovoljavajuce, ali ne odgovara standardima kamping resorta Sunce koji su sebi

postavili cilj od 90 % za 2022. godinu (odstupanje od 11 %).

U 2021. godini je zadovoljstvo gostiju hranom i pi¢em bilo 85 %, $to je 6 % vise od 2022.
godine. lako je broj online recenzija slican, moze se pretpostaviti da je zbog ublazavanja
epidemioloskih mjera u 2022. godini broj gostiju koji su se koristili uslugama hrane i pica
znatno porastao u odnosu na 2021. godine, sto je dovelo do preopterecenja radne snage i manjeg

individualnog pristupa gostima.
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U zadnjem pitanju istrazivalo se koliku su kamping turisti zadovoljni kvalitetom sanitarnih

¢vorova U kamping resortu Sunce.

Tablica 17: Postotak pozitivhog zadovoljstva gostiju sa sanitarnim ¢vorovima

Tajni gost Ankete Internet portali
2021. [ 2022. Cl 28 | 2021) 2022.| Clli 28| 2021 | 2022.| Ciliza
2022. . 2022. 2022.
Broj izvrSenih provjera/obavljenih
posjeta/prikupljenih ocjena i komentara 2 2 1079111773 780 | 756
Sanitarni ¢vorovi 66% | 100%| 87% |84%| 82% | 90% 1(90 95%
0

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama
Sanitarni ¢vorovi, ukljucujuéi toalete, tuSeve i1 ostale higijenske sadrzaje, iznimno su vazni
¢imbenici kvalitete u kampu. Predstavljaju osnovnu infrastrukturu koja je klju¢na za pruzanje

kvalitetnog i dobrog iskustva gostima u kampu.

Ulaganje u odrzavanje, modernizaciju 1 osiguravanje higijenskih standarda navedenih sadrzaja

ima dugoroc¢ne pozitivne uc¢inke na reputaciju kampa i zadovoljstvo gostiju.

TAJINI GOST

Iz analize ocjena dvojice tajnih gostiju vidljivo je da je cilj kampa bio dobiti 87 % pozitivnu
povratnu ocjenu za 2022. godinu. Kao S§to je i vidljivo u tablici, tajni gosti su prezadovoljni
sanitarnim ¢vorovima te su dali pozitivhu povratnu ocjenu od 100 %, §to je za 13 % nadmasilo

oc¢ekivanja kampa.

Sanitarni ¢vorovi su 2021. godine ocijenjeni od tajnih gostiju sa 66 %, Sto prikazuje umjereno
zadovoljstvo. Razlog za nezadovoljstvo moze biti u tome Sto su tajni gosti procijenili da
sanitarni ¢vorovi nisu ispunjavali potrebnu kvalitetu ¢istoce i uredenosti u vrijeme pandemije
COVID-19.

ANKETE

Cilj kamping resorta Sunce za sveukupnu dobivenu povratnu ocjenu za 2022. godinu od
kampista je bio 90 %. Ostvaren postotak zadovoljstva za 2022. godinu je 82 %, §to je 8 % manje

od ocekivanog, ali i dalje upucuje na visoku razinu zadovoljstva gostiju sanitarnim ¢vorovima.

U 2021. godini je zadovoljstvo gostiju sanitarnim ¢vorovima iznosilo 84 %, sto je 2 % vise od
2022. godine, ali, kao sto je prije i spomenuto, u 2022. godini je bilo puno vise gostiju u samome

objektu, te se moze zakljuciti da razlika u zadovoljstvu od 2 % ne upucuje na prevelik pad
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kvalitete sanitarnih ¢vorova.

INTERNETSKI PORTALI

Pra¢enjem ocjena gostiju kampa preko internetskih portala kao $to su Booking.com, Expedia,
TripAdvisor itd. vidljivo je da njihova ocjena zadovoljstva kvalitetom sanitarnih ¢vorova za

2022. godinu od 100 % premasuje ocekivanja kampa za 5 % (o¢ekivanja kampa su 95 %).

Zadovoljstvo gostiju u 2021. godini potvrdilo je odrzavanje visoke razine kvalitete sanitarnih
¢vorova s ocjenom zadovoljstva 100%.
Analizom prikazanih podataka iz tablice, primjecuje se rast zadovoljstva ponudenom

kvalitetom svih elemenata kampa osim ponude hrane i pi¢a od 2021. do 2022.godine.

U grafikonu (4.) je prikazano sveukupno zadovoljstvo gostiju s elementima kvalitete u kamping

resortu.

Grafikon 4: zadovoljstvo gostiju elementima kvalitete ponude u kamping resortu Sunce (2021. - 2022.
godina)

ZADOVOLJSTVO GOSTIJU ELEMENTIMA KVALITETE
PONUDE U KAMPING RESORTU SUNCE (2021.- 2022.
GODINA)

B UKUPNO 2021 m UKUPNO 2022

RECEPCIJA PLAZA HRANA | PICE SANITARNI CVOROVI

91%
94%

88%
86%
85%

83%
83%

68%

Izvor: Obrada autora prema dobivenim informacijama

Analizom prikazanih podataka iz tablice, primjec¢uje se rast zadovoljstva ponudenom
kvalitetom svih elemenata kampa osim ponude hrane i pic¢a tijekom razdoblja od 2021. do 2022.

godine.
RECEPCIJA

Postotak zadovoljnih gostiju pri dolasku (na recepciju) zabiljeZio je znaéajan rast sa 68 % u
2021. na 88 % u 2022. godini. Taj skok od 20 postotnih bodova sugerira da su napori usmjereni
na poboljsanje dobrodoslice i usluge na recepciji dali izrazito pozitivne rezultate.
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PLAZA

Cimbenik vezan za zadovoljstvo plazom pokazuje blag, ali konstantan rast s 86 % u 2021. na
91 % u 2022. godini. To upuéuje na dozivljeno dobro iskustvo gostiju na plazi i kontinuirano

ulaganje u odrzavanje i unaprjedenje sadrzaja na plazi.
HRANA | PICE

Ocjene za hranu i pi¢e neznatno su pale s 85 % u 2021. na 83 % u 2022. godini. lako je pad
relativno malen, moZze sugerirati potrebu za dodatnim fokusom na stru¢no osoblje, kvalitetu i

raznolikost ugostiteljske ponude, kako bi se zadovoljstvo gostiju odrzalo ili poboljsalo.

SANITARNI CVOROVI

Najimpresivniji porast u zadovoljstvu gostiju vidljiv je kod sanitarnih ¢vorova, gdje je postotak
porastao s 83 % u 2021. na visokih 94 % u 2022. godini. To znac¢ajno povecanje upucuje na
uspjesne promjene (otvaranje tri nova moderna sanitarna ¢vora), $to je pozitivno utjecalo na

visoku razinu zadovoljstva.

Zakljuéno se moze utvrditi da analiza podataka iz tablice pokazuje op¢i pozitivan trend u
zadovoljstvu gostiju u kampu tijekom 2021. i 2022. godine. PoboljSanja su zabiljeZena u
¢imbenicima kvalitete recepcije, plaze i sanitarnih ¢vorova, a ocjena kvalitete hrane 1 pi¢a u

neznatnom je padu.

Ti podaci upucuju na vaznost kontinuiranog pracenja i unaprjedenja svih ¢imbenika kvaliteta
kamping ponude kako bi se osigurala visoka kvaliteta usluge i odrzalo zadovoljstvo gostiju na

visokoj razini.

Ovim empirijski istrazivanjem prikupljeni su 1 analizirani podaci za Cetiri ¢imbenika kvalitete
u ponudi kampa (recepcija, plaza, sanitarni ¢vorovi, hrana i pic¢e) te se u ovom dijelu potvrduju

hipoteze navedene u prvom poglavlju.

Prepoznatljivosti kampa svakako pridonosi kategorizaciji kampa, no nju ne ¢ine samo standardi
1 medunarodne norme, ve¢ i visoke povratne ocjene gostiju o razini zadovoljstva u pruZanju

kvalitetne usluge.

e Visoka razina karakteristika ponudene usluge = visoka kategorizacija kampa ¢ime je
potvrdena 1. hipoteza.
e Analizom u istrazivanju Cetiri ¢imbenika kvalitete ponude u kampu (recepcija, plaza,

sanitarni ¢vorovi, hrana i pi¢e) potvrdeno je i u tablicama i grafikonu da gosti iskazuju
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razli¢it stupanj razli¢itim elementima ponude u kampu. Time je potvrdena 2. hipoteza.
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6. ZAKLJUCAK

Kamping turizam u Republici Hrvatskoj €ini velik dio potraznje turisticke ponude u kamping
destinacijama. U vremenu ubrzanog nacina zivota, a posebno u vremenu pandemije COVID-
19, kamping potraznja dobiva potvrdu svoje prave vrijednosti, upravo zbog otvorenog i
slobodnog boravka ¢ovjeka u prirodi, zahvaljujuéi kojoj kamping turizam nije ,,patio* kao sve
ostale grane turizma.

Kao vazan oblik ponude turistickog smjestaja, ponuda u kampovima mora zadovoljavati
standarde kvalitete. U radu se istice da kvaliteta ponudene usluge mora biti kontinuirano
mjerljiva, provjeravana alatima i aktivnostima, poput tajnog gosta, anketa ili internetskih
portala, kako bi kamp znao gdje su mu prednosti, a gdje nedostaci i onda, u skladu s povratnim
informacijama, mogao odredivati cijenu svojih usluga.

U kamping resortu Sunce dokazana je hipoteza 1., po kojoj razina standarda kvalitete doprinosi
kategorizaciji kampa, kao i hipoteza 2., u skladu s kojom posjetitelji kampa iskazuju razlic¢it

stupanj zadovoljstva razli¢itim elementima ponude u kampu.

Potvrde hipoteza 1. i 2. vidljive su i lako se ocituju analizom grafickog prikaza zadovoljstva
gostiju-kampista elementima kvalitete ponude (recepcija, plaza, hrana i pi¢e, sanitarni ¢vorovi)

u kamping resortu Sunce za 2021.-2022. godinu.

Hipoteza 1. potvrdena je upravo putem visoke razine postotnog boda zadovoljstva kampista
(83-94 %) za 2022. godinu. Naime, osnovna mjerna jedinica, odnosno mjerni pokazatelj
dozivljene kvalitete ponudene usluge u destinaciji kamping resorta Sunce jest povratno
provjerena i izraZzena koli¢ina zadovoljstva za 2022. godinu (83-94 %) postotnog boda kampista.
To zadovoljstvo visoke razine, kao kona¢no mjerilo ocekivanog, ali i dozivljenog ishoda
potreba i Zelja kampista, nije nastalo samo od sebe, nego kao rezultat raznolikog sadrzaja

ponude u kamping resortu Sunce.

Samim time dokazana je hipoteza 1. ovog rada. Visoka razina kvalitete ponudene usluge u
ovom kampu proizvodi i stvaranje visoke razine pozitivnhog zadovoljstva kampista, te uz

dodjelu zvjezdica kampu doprinosi i visokoj kategorizaciji samog kampa.

Osim doprinosa kategorizaciji kampa visoka razina kvalitetno ponudene usluge i zadovoljstva
kampista doprinosi i prepoznatljivosti kampa, ali utjece 1 na konkurenciju, poticu¢i je na
implementaciju inovativnih sadrzaja i korekciju cijena.

Hipoteza 2. potvrdena je istrazivanjem u ovom radu i prikazana grafikonom 4. u kojem je
vidljivo da posjetitelji kamping resorta Sunce iskazuju razli¢it kvantitativni stupanj postotnog

boda zadovoljstva, ponudom razli¢itih elemenata u kamping resortu sunce za 2021-2022.
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godinu (recepcija, plaza, hrana i pi¢e, sanitarni ¢vorovi).

Potvrdom te hipoteze Zeljelo se naglasiti da izrazavanje razlicitosti kvantitete postotnog boda u
istrazenom povratnom zadovoljstvu kampista, razlicitim ¢imbenicima ponudene usluge u
kampu, treba i moze biti izravan pokazatelj nedostataka, kao i mogucénost za poboljSanje u

kvaliteti pruzene usluge.

Do prethodno utvrdenih hipoteza, doslo se putem postavljanih istrazivackih pitanja u radu;

IP1- Koliko je vazna kvaliteta u opéem poslovanju kampa?
IP2 — Koliko uz pomo¢ dobivenih povratnih informacija od strane gostiju kamp poboljSava
kvalitetu?

IP3 — Koliko je zadovoljstvo turista u vezi s kvalitetom usluga u kampu?

Koji je bio zapravo smisao i znacaj postavljenih pitanja?
Odgovor se krije u nastavku ovog rada kojim sam htio dati doprinos opéem razumijevanju i

vaznosti povezanosti utjecaja kvalitetne ponude u kamping turizmu.

Zato je vrlo vazno da dobrim vodenjem strateSke politike u upravljanju kvalitetom usluge
kampa marketinski voditelji kampa kontinuirano osluskuju zahtjevno turisticko trziste. Naime,
suvremeni turisti-kampisti zele i traze uvijek nesto inovativnije i bolje obuhvaéeno sadrzajem

koji se nudi. No, isto tako strogo kaznjavaju kad cijena ne odgovara ponudenoj kvaliteti.

Navedeno navodi na zakljucak kako istrazivacko pitanje o kvaliteti usluge ima uzro¢no-
posljedicnu vezu s cjelokupnim uspjehom kamping resorta Sunce, ali i turizma opcenito.
Percipirana i doZivljena usluga gostiju u kamping resortu Sunce garantira i ostvaruje dva oblika

dobiti: materijalne i nematerijalne koristi na obostrano zadovoljstvo.

Nematerijalna dobit javlja se kao visoka razina pozitivnog psihi¢kog zadovoljstva kod gostiju
kampa zbog dozivljene kvalitetne usluge, a materijalna dobit sadrzana je u pozitivnom

ekonomsko-financijskom uspjehu kampa.

Naime, zadovoljan posjetitelj kampa trosi vise, on postaje vjeran gost kampa, dobiva zelju za
povratkom u istu destinaciju, preporucuje i drugima kamp na temelju svog ostvarenog
zadovoljstva, a svojom pove¢anom potraznjom zbog kvalitetno ponudene usluge doprinosi
ujednacenoj ili povecanoj popunjenosti smjestajnih kapaciteta i ukupnom uspjehu kampa kao
besplatni marketinski alat. Sve navedeno ide u prilog vjerodostojnosti naslova ovog radatj. da
je ponuda kvalitete u kampu dokazano osnovna odrednica uspjesnog poslovanja kamping
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resorta Sunce.
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PRILOG — ANKETNI UPITNIK

Dragi goste, Vase zadovoljstvo nam je na prvom mjestu. Kako bi jo$ vise poboljsali Vase iskustvo
boravka u nasem kampu ljubazno Vas molimo za Vase iskreno misljenje. Ono $to Vam se nije

svidjelo recite nama, ono $to jest recite svima! :)

BROJ PARCELE/HOLIDAY HOME

IME

PREZIME

DATUM DOLASKA

DRZAVA

EMAIL

U slijedeéem dijelu ocijenite usluge kamping resorta Sunce: (1. Vrlo lo§a — 5. lzvrsna.)

Opéidojamkampa: (1O @ (3 @ G

Cistoéa: @ @ @ @ @

Hortikultura: @O @ & ® ®

Postivanje kuénogreda: (1 @ 3 @ (O
Ljubaznost i usluZnost zaposlenika: @ @ @ @ @

RECEPCIJA

Ljubaznost i usluznost zaposlenika: 1) 2 3 @® 6

MJESTO BORAVKA

Odaberite mjesto vaseg boravka™
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Parcela/kamp jedinica
Holiday home

SANITARNI CVOROVI

Ispravnost prikljuéaka: 1) @ @ @ ©®

Uredenost i Cistoca: @ @ @ @ @

Cistoca sanitarnog évora:@ @ @ @ @

Dali je u sanitarnom ¢voru bilo tehni¢kih nedostataka?
©  Da

o

¢ Ne

Da li ste koristili usluge restorana?

C Da
C Ne
BAR

Da li ste koristili usluge bara?

Da
Ne
PLAZA

Da li ste koristili plazu?

Da
Ne
OPCENITO

Odnos cijene i kvalitete kampa: 1) @ @3 @ ()
Kvaliteta Wi-Fisignala: ) @ & @ ©®

Tko je od zaposlenika ostavio poseban dojam? (Molimo navedite ime i radno mjesto)

Kada ste poceli planirati svoj odmor? (oznacite mjesec)

Kako ste saznali za na§ kamp?



Zasto ste izabrali na§ kamp? Moguce je odabrati viS§e odgovora

Blizina mora
Blizina grada
Blizina destinacije
Cijena

Kvaliteta kampa
Kvaliteta destinacije
Prirodne ljepote
Sportski sadrzaji
Drugo

.

I IR R I R N

Da li biste nas preporucili prijateljima?

i~ Da
i Ne

Sugestije i ideje
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