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1. UVOD

1.1. Problem istraZivanja
Zadovoljstvo turista ponudom te pruzenim uslugama u kampovima bitan je ¢imbenik

za poslovanje samog kampa te destinacije u kojoj se nalazi. Problem istrazivanja je otkriti
koliko je zadovoljstvo posjetitelja pruzenim uslugama unutar kampa.

Zadovoljstvo korisnika mjera je koja se koristi pri odredivanju zaklju¢ka o tome na
koji nacin zavr$ni proizvod odgovara na zahtjeve i potrebe odredene skupine korisnika.
Sukladno tome, zadovoljstvo korisnika moze se definirati i na drugi nacin: zadovoljstvo je
rezultat usporedbe ocekivanja korisnika/potrosaca i stvarne percepcije atributa zavr$nog
proizvoda. Shodno navedenome, zadovoljstvo nastupa kada ocekivanja budu premasena ili
kada budu zadovoljena.*

Zadovoljstvo turista pridonosi poveéanju stope zadrzavanja turista kroz njihovu
vjernost i pokroviteljstvo, §to zauzvrat pomaze u realizaciji ekonomskih ciljeva poput

povecanja broja turista 1 ukupnih prihoda.

—>

Ocekivanja > Percepcije KZ xw()éekivani a < Percepcije

Slika 1. Od o¢ekivanja do zadovoljstva gosta
Izvor: Institut za turizam, 2013

Rije¢ kamp danas ima vi$e znacenja ovaj izraz nalazimo u mnogim jezicima a ima neosporno
latinsko porijeklo (campus, campi) i oznacava otvoren, ravan prostor, polje. lzraz se

pojavljuje primjerice u engleskom: camp, campus; njemackom: kamp; francuskom: camp,

'Golob, M., Siroti¢, T.(2014): Istrazivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista turistickom ponudom Zbornik
Veleuéilista u Rijeci, Vol. 2 No. 1, str. 27-40



champ; nizozemskom: camp, kamp; talijanskom: campo; Spanjolskom: campana, campo; i u
drugim jezicima. 2

Prema pravilniku o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata kampova iz skupine ,,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj*
kampovi su poslovno funkcionalne jedinice koje se sastoje od uredenog prostora na
otvorenom, namijenjenog za pruzanje usluga smjestaja na otvorenom( kampiranje), razlicitih
gradevina namijenjenih za smjeStaj gostiju te razlicitih gradevina namijenjenih za druge
potrebe gostiju. Kampovi se prema vrsti usluga razvrstavaju u sljedece vrste: kamp, kamp
naselje, kampiraliste i kamp odmoriSte. U kampovima razvrstanim u neku od ovih vrsta
pruzaju se usluge: 1. smjestaja kampista na uredenom prostoru na otvorenom uz koristenje
pokretne opreme za kampiranje u posjedu gosta: Satori, kamp prikolice (kamp kuéica,
karavan), pokretnih kuc¢ica (mobilhome), autodom (kamper) i sl. ili u iznajmljenoj pokretnoj
opremi za kampiranje (u daljnjem tekstu: usluge kampiranja), 2. smjestaja u gradevinama:
kué¢ica u kampu, bungalov ili sl., 3. prehrane, pi¢a i napitaka, 4. ostale usluge namijenjene
turistickoj potrosnji.>

Kvalitetu kampiranja u Hrvatskoj prepoznali su kamping entuzijasti od samoga
pocetka kampiranja u Europi. Cak i u vrijeme kada je putovanje kamp kuéicom na Jadran
predstavljalo pravu avanturu, kada je iz zapadne Europe do najblizega hrvatskog otoka
ponekad trebalo i viSe od 24 sata, zaljubljenici u kampiranje putovali su do kampova u
Hrvatskoj svake godine u sve vefem broju. Hrvatska je poznata po dugoj tradiciji kao
mediteranski raj za kamp entuzijaste. Turizam kampiranja je u Hrvatskoj veoma dobro
razvijen i rasprostranjen, a hrvatski se kampovi istiCu po tome $to se u pravilu nalaze na
atraktivnim 1 iznimno o¢uvanim prirodnim lokacijama, naj¢esce uz samo more.”

Danas je kampiranje u Hrvatskoj popularnije i luksuznije nego ikada. Stereotipno
poimanje kampiranja istisnuto je zahvaljuju¢i modernim, dobro opremljenim i privlacnim
kampovima, najcesce s vlastitom plazom. Novosti se protezu od uvodenja obiteljskih mini-
kampova pa do vecih parkova s privatnim apartmanima i1 mobilnim ku¢icama. Vise od 2
milijuna ljudi svake godine posjecuju Hrvatsku kako bi proveli svoj godi$nji odmor okruzeni

Cistim plazama, bistrim plavim morem, odli¢no ouvanim prirodnim okruZenjem i suncem.

*Preuzeto sa: en.wiktionary.org/wiki/campust#latin (20.08.2015.)
® Preuzeto sa: http:/narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_07_75_2493.html (20.08.2015.)
*Preuzeto sa: http://www.camping.hr/ (20.08.2015.)



http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_07_75_2493.html
http://www.camping.hr/

Vjernost potrosaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda 1 usluga
na trajnoj osnovi koji osiguravaju stabilnost poslovanja i profit poduzeéa u duzem periodu.
Kada je potrosac¢ u turizmu zadovoljan kupljenim proizvodom ili uslugom, to dovodi do
povecanja vjernosti korisnika usluga turistickog poduzeca, kao i1 do pozitivnhe usmene
propagande. Ona predstavlja vrlo dobar nacin ,uvjeravanja“ obitelji, prijatelja i drugih
referentnih grupa, $to dovodi do povecanja broja novih korisnika. Zadovoljni potrosaci ¢e
privu¢i nove potrosace, koji ¢e takoder, ako budu zadovoljni privu¢i nove potrosace-
korisnike.”

Odnos izmedu zadovoljstva potroSaca u turizmu i vjernosti potrosaca brojne su studije
potvrdile pozitivnim (Colgae i Stewart,1998.; Hocutt,1998.; Baker i Crompton, 2000.), t].
zadovoljan korisnik usluge koristit ¢e usluge Seicée i vise. °

Zadovoljstvo steCenim iskustvom utjee na formiranje pozitivnog stava, a
nezadovoljstvo negativnog stava turista o posjeCenosti turistickom odrediStu. Istrazivanja
ukazuju na to da odredene karakteristike turista, poput dobi, spola, stupnja formalnog
obrazovanja, znacaja putovanja u zivotu, ucestalosti putovanja i dr., utjeCu na evaluaciju
steGenog iskustva.’

Obavljene analize pokazuju da iskazi zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva
odredenim atributima ponude imaju utjecaj na stupanj ukupnog zadovoljstva i njihove
namjere da se vrate na to odrediste.’Rezultati su pokazali da negativna iskustva su umanjuju
namjeru posjetitelja da se vrati na odrediste.

U kampu Adriatiq do sada nije provedeno istraZzivanje u kojem se bi se doslo do
informacija o demografskim obiljezjima posjetitelja, zadovoljstvu posjetitelja ponudom
kampa, namjeri povratka 1 preporuke drugima, iz razloga Sto kamp predstavlja vaznu
turisticku ponudu nuzno je provesti istrazivanje da se utvrdi zadovoljstvo posjetitelja
ponudom kampa, kako bi se u buducnosti utjecalo na poboljsanje odredenih elemenata

ponude, te time postiglo povecanje ukupnog zadovoljstva posjetitelja.

>Zivkovié, R.(2009): Ponaanje i zagtita potrogaca u turizmu, UnverzitetSingidunum, Beograd, str. 166
®Christou, E. (2011): Istrazivanje utjecaja zadovoljstva posjetitelja na vjernost odredenoj destinaciji, Acta
turistica, Vol 23, No1, str 1- 104

’Krizman Pavlovi¢, D. (2008) : Marketing turisti¢ke destinacije, Sveugiliite Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam, dr. Mijo Mirkovi¢, str.108

®*Traberner, J., Marin, J.(2007): Satisfactionanddissatisfactionwithdestinationaributes: Influence on
overallsatisfactionandintention to return, Universitat de les lllesBalears



1.2. Predmet istraZivanja
Iz prethodno opisanog problema istrazivanja proizlazi i predmet, a to je analiza

percipiranog zadovoljstva posjetitelja kampa njegovom ponudom, te kako to utjece na njihovu
namjeru ponovnog povratka u kamp i1 preporuke drugima. Kamp u kojem ¢e se provoditi
anketno ispitivanje o percipiranom zadovoljstvu uslugama je Kamp Adriatiq koji se nalazi u
neposrednoj blizini turistickog bisera Primostena (2 km) i 25 km juzno od Sibenika, na
najljepSem dijelu jadranske obale. Zadovoljstvo ¢e se ispitivati kroz atribute ponude, a
vjernost ¢e se ispitivati kroz namjeru preporuke kampa drugima te ponovnog povratka.
Zadana tema obradit ¢e se teorijski kroz analizu postojece literature o temi i empirijski putem
analize podataka koji ¢e biti prikupljeni anketiranjem posjetitelja kampa Adriatiq.

Danas je osnovno obiljezje kampiranja da ono simbolizira poseban svjetonazor. Za
ove turiste posebno je vazan osjecaj slobode i nesputanosti, kao i socijalna dimenzija
medusobnog druzenja. Oni su viSe od ostalih zaljubljenici u prirodu zbog ¢ega vecu pozornost
pridaju zastiti okolisa. Turizam kampiranja za Hrvatsku je pouzdani trzi$ni segment potraznje

na koji se sa sigurno§éu moze racunati i u buduénosti.®

®Hendija, Z.(2006.) : Kamping turizam, u Corak S., Mikaci¢ V. Hrvatski turizam : plavo, bijelo, zeleno, Institut
za tuizam, Zagreb, str.91



1.3. Istrazivacke pretpostavke
Na temelju definiranog problema i predmeta istrazivanja, definiraju se sljedece

istrazivacke pretpostavke:
H1- Demografska obiljezja i obiljezja putovanja utjecu na zadovoljstvo posjetitelja ponudom
kampa

H1a — Drzavljanstvo posjetitelja utje¢e na zadovoljstvo ponudom kampa
H1b — Prethodno iskustvo s kampom utje¢e na zadovoljstvo ponudom kampa
H1c — Duljina boravka posjetitelja utje¢e na zadovoljstvo ponudom kampa

H2- Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom kampa i
vjernosti

H2a -Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom kampa i
namjere ponovnog posjeta

H2b - Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom kampa i
preporuke kampa drugima

H3 — Posjetitelji kampa iskazuju razli¢it stupanj zadovoljstva razli¢itim elementima ponude u
kampu

Obradom podataka dobit ¢emo uvid postoji li visok ili nizak stupanj zadovoljstva posjetitelja
ponudom kampa.



1.4. Ciljevi istraZivanja

Kad se definirao problem i predmet istrazivanja na osnovu prikupljenih anketnih i
teorijskih podataka definirat ¢e se i cilj istrazivanja. Glavni cilj istrazivanja je utvrditi jesu li
posjetitelji zadovoljni uslugama koje im se pruzaju unutar kampa te kako ¢e to utjecati na
njihovu namjeru ponovnog povratka u kamp i preporuku kampa drugima. U teorijskom
istrazivanju definirat ¢e se pojam turizma kampiranja, glavni trendovi turizma kampiranja u
svijetu 1 Europi, te glavna obiljezja turizma kampiranja u Hrvatskoj.

Istrazivanje trziSta sluzi kao nuzna podloga za modifikaciju osnovnih elemenata
postojeceg turistiCkog proizvoda u sklopu napora da sudionici u turistickoj ponudi prilagode
svoj proizvod potrebama potrosaca, odnosno turista. Obradom rezultata i testiranjem hipoteza
na osnovu misljenja gostiju dobit ¢e se na uvid elementi ponude koje bi se trebalo dodatno

poboljsat ili zadrzati na istoj razini ponude za posjetitelje.

Glavni istrazivacki ciljevi su:

1. Definirati pojam i obiljezja turizma kampiranja

2. Dati pregled povijesnog kampiranja u svijetu i oko nas

3. Istraziti glavne trendove turizma kampiranja u svijetu 1 Europi

4. Dati pregled perspektive razvoja turizma kampiranja kod nas i u svijetu

5. Definirati o¢ekivanja i zadovoljstvo potrosaca te vjernost i ponaSanje turisticke potraznje

6. Utvrditi utjecu li demografska obiljezja i obiljezja putovanja na zadovoljstvo posjetitelja
ponudom kampa

7. Utvrditi postoji li veza zadovoljstva s namjerom ponovnog povratka u kamp
8. Utvrditi postoji li veza zadovoljstva s preporukom kampa drugima

9. Dati pregled zadovoljstva odredenih elemenata ponude unutar kampa



1.5. Metode istrazivanja
U radu ¢e se koristiti primarni i sekundarni izvori.

Primarni izvori ukljuéivat ¢e obradu anketnog upitnika koju ¢e u kampu popunjavati
posjetitelji, a obradit ¢e se u softverskom paketu za obradu statistickih podataka - SPSS—u i u
MS Excelu te ¢e se kasnije adekvatno interpretirati. Temeljem anketnog upitnika istrazivat ¢e
se 1 prikupljati informacije, stavovi i misljenje ispitanika o predmetu istraZivanja.

Anketa koja ¢e se dati na ispunjavanje u kampu Adriatiq, te pitanja o zadovoljstvu elemenata
ponudom i vjernosti izradeni su po uzoru na ankete i1 pitanja koje samostalno provode kamp
Glavotok na otoku Krku i kamp Soline u Biogradu, a prilagodena su ponudi i uslugama koje
se nude unutar kampa Adriatig. Anketa sastavljena na engleskom i hrvatskom jeziku ¢e se
nalaziti na recepciji kampa gdje ¢e osoblje uputiti posjetitelje na ispunjavanje tijekom
njihovog boravka.

Sekundarni podatci ¢e se prikupiti iz znanstvenih radova- knjiga, Casopisa, statisti¢kih baza te
s interneta.

U teorijskom dijelu rada koristit ¢e se sljedec¢e znanstveno-istrazivacke metode:

Metoda deskripcije — postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja €injenica, procesa i
predmeta u prirodi 1 druStvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza, ali bez
znanstvenog tumacenja i objaSnjavanja.

Induktivna metoda — sistematska i dosljedna primjena induktivnog nacina zaklju¢ivanja u
kojem se na temelju pojedina¢nih ili posebnih Cinjenica dolazi do zakljucka o opéem sudu,
od zapaZanja konkretnih pojedinacnih slucajeva dolazi se do op¢ih zakljucaka

Deduktivna metoda — sustavna i dosljedna primjena deduktivnog zakljucivanja u kojem se iz
op¢ih stavova izvode posebni, pojedinacni, iz opcih postavki dolazi se do konkretnih
pojedinacénih zakljucaka

Metoda analize - postupak znanstvenog istrazivanja i1 objasnjenja stvarnosti putem
raS¢lanjivanja sloZzenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije sastavne dijelove i
elemente 1 izuavanje svakog dijela za sebe i u odnosu na druge dijelove, odnosno cjeline.
Metoda sinteze — postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem spajanja,
sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene i sloZenijih u jo§$ slozenije, povezujuci
izdvojene elemente, pojave, procese i odnose u jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini dijelovi

uzajamno povezani

10



Metoda dokazivanja — jedna je od najvaznijih znanstvenih metoda u kojoj su inkorporirane
gotovo sve metode i1 svi posebni metodski postupci. Svrha ove metode je utvrditi to¢nost neke
spoznaje. Postupak dokazivanja neprijeporno je jedan od najsloZenijih postupaka. *°

Dijelovi upitnika bit Ce:

1. Utvrdivanje demografskog profila posjetitelja (drzavljanstvo)

2. Utvrdivanja obiljezja putovanja ( duljina boravka i broj posjeta kampu)

3. Utvrdivanje stavova posjetitelja o zadovoljstvu elementima ponude kampa (Likertova
skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,Potpuno nezadovoljan“ do
,,Iznimno zadovoljan®). 0 (nula) izrazava ne koristenje odredenog elementa ponude.

4. Utvrdivanje stavova o vjernosti posjetitelja kroz namjeru ponovnog povratka u kamp i
preporuke posjeta kampa drugima (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u

rasponu od ,,U potpunosti se ne slazem* do ,,U potpunosti se slazem*).

1%Zelenika, R. (1998.) Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Rijeka, str. 323-340

11



1.6. Doprinos istraZivanju
Turizam kampiranja danas sve viSe dobiva na znacaju, te zbog svog porasta ima

klju¢ni utjecaj na razvoj turizma u Europi. Snazni motivi povratku i boravku u prirodi doveli
su do razvoja kampova kao oblika ugostiteljskog smjestaja za goste s vlastitom ili
unajmljenom kamp prikolicom. Uz predivne lokacije na kojima su smjeSteni kampovi,
kvaliteta ponude pruzene usluge u kampovima utjecat ¢e na zadovoljstvo turista pruzenom
uslugom unutar kampa. Zadovoljni turisti ¢e preporuditi turisticki proizvod drugima, te je
takva forma najjeftiniji i najucinkovitiji oblik marketinga i promocije, a ujedno ¢e se turisti
zbog tog razloga vratiti u destinaciju. Zbog porasta broja ljudi koji posje¢uju kampove dolazi
do kvalitativne transformacije turizma kampiranja i na strani ponude, i na strani potraznje.
Doprinos istrazivanju je istraziti koji segment ponude unutar kampa treba poboljsati
ovisno o stavu i miSljenju njegovih posjetitelja, na koji se trziSni segment u marketingu 1
promociji treba bazirati te odgovara li cjelokupna ponuda iznosu koji turisti moraju platiti za

boravak u kampu i namjeri njihovog ponovnog povratka kampu.

12



1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e biti sadrzan u Sest poglavlja.

U uvodu rada opisat ¢e se problem i predmet istrazivanja, iznijet ¢e se istrazivacke hipoteze
koje ¢e se testirati, utvrdit ¢e se ciljevi i metode istrazivanja te doprinos istrazivanja.

U drugom poglavlju definirat ¢e se pojam turizma kampiranja, navest ¢e se koje sve
smjestajne jedinice postoje unutar kampa, organizacije koje su osnovane u kamp turizmu te ¢e
se napraviti pregled povijesnog razvitka turizma kampiranja.

U tre¢em poglavlju iznijet ¢e se obiljezja europskog i hrvatskog turizma kampiranja, zatim
perspektive razvoja i preporuke konkurentnosti i trendovi. Opisat ¢e se §to sve sadrzi u svojoj
ponudi za posjetitelje kamp Adriatiq u kojem se provodi istrazivanje.

U cetvrtom poglavlju obradit ¢e se zadovoljstvo, ocekivanja potrosaca i vjernost potrosaca.

U petom poglavlju iznijet ¢e se rezultati istraZivanja koji uklju€uju interpretaciju podataka i
testiranje hipoteza.

U posljednjem, Sestom poglavlju biti ¢e iznesen zakljucak diplomskog rada, literatura, popis

slika i tablica te prilog anketnog upitnika koji se koristio u ispitivanju.
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2. TURIZAM KAMPIRANJA U HRVATSKOJ I SVIJETU

2.1. Turizam kampiranja — definicija
Prvo je kamp oznacavao prostor na kojem su logorovale rimske legije tijekom vojnih

pohoda, pa je i sama rije¢ campus latinskog podrijetla i znaci ravnicu, poljanu. Takvo
osnovno obiljezje zadrzali su i suvremeni kampovi, koji su 1 danas najceS¢e smjeSteni u
ravnici ili na planinskoj zaravni. Nailazimo na razli¢ita tumacenja pojma kampiranja, 0VisSno 0
pristupu pa razlikujemo statisti¢ku, pravnu ili znanstveno-stru¢nu definiciju.*

Statisticki ured Europske unije, Eurostat, definira kamp kao kolektivnu vrstu smjeStaja
u ogradenom prostoru za Satore, kamp-prikolice i autodomove gdje se mogu pruzati odredene
turisticke usluge. Kapacitet kampa iskazuje se brojem mjesta i brojem postelja. Broj mjesta u
kampu odnosi se na broj parcela namijenjenih smjestaju kamp-prikolica, autotodomova i
Satora. Preporuka je Eurostata da se po Satorskom mjestu raunaju Cetiri postelje za procjenu
prihvatnoga kapaciteta kampa (Eurostat 1998.) .

U Republici Hrvatskoj kampiranje se tretira u nekoliko pravnih propisa. Zakon o
ugostiteljskoj djelatnosti (NN, br. 49/2003) definira kampiranje kao boravak gosta pod
Satorom, u kamp-prikolici i drugoj odgovaraju¢oj opremi za smjestaj na otvorenom prostoru.
Nadalje Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji smjestajnih objekata
iz skupine kampovi (NN, br. 175/2003) definira i ostale pojmove vazne za turizam
kampiranja, pa se ovdje kamp definira kao smjestajni poslovni objekt u kojem se gostima
pruzaju usluge kampiranja, odnosno smjeStaja u uredenom prostoru na otvorenom (u
Satorima, kamp-prikolicama ili autodomovima), a mogu se pruZzati i neke druge usluge i oblici
rekreacije na otvorenom.*? Kapacitet kampa izraZava se brojem kampirnih mjesta i/ili parcela,
a broj postelja u kampovima, ako se ne prati, racuna se tako da na jedno kampirno mjesto
mogu do¢i tri postelje. Prema kvaliteti usluga naSi kampovi su rangirani u Cetiri kategorije, pri
¢emu pet zvijezda dobiva najbolji kamp, a dvije najlosiji. Osim kategoriziranih kampova,
gradanima je dopusteno osnivanje manjih kampova za maksimalno 30 osoba istodobno na
vlastitom terenu, koji ne podlijezu kategorizaciji. Drzavni zavod za statistiku posebno prati
kategorizirane kampove u skladu s postojecom zakonskom regulativom i preporukama
Eurostata u kolektivnim smjestajnim objektima i nekategorizirane kampove u privatnom

vlasniStvu ( u kucanstvima).

" Hendija, Z. (2006): Kamping turizam, u Corak S., Mika&i¢ V. Hrvatski turizam : plavo, bijelo, zeleno, Institut
za turizam, Zagreb, str. 66
 Hendija, Z.,0p.cit., str. 66
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Usluge kampiranja mogu se pruzati i u domacinstvu od strane fizicke osobe -
iznajmljivaca a S§to nazivamo "Kamp u domadinstvu". Usluga smjestaja u kampu,
organiziranom na zemlji$tu u vlasnis$tvu iznajmljivaca, smatra se ugostiteljskom uslugom, i to
do najviSe 7 smjestajnih jedinica, odnosno za 25 gostiju istodobno, u koje se ne ubrajaju djeca
u dobi do 12 godina. Seljacko domacinstvo tj. seljacko ili obiteljsko poljoprivredno
gospodarstvo koje je upisano u Upisnik poljoprivrednog gospodarstava takoder moze pruzati
ugostiteljske usluge smjestaja u kampu a Sto se naziva "Kamp u seljackom domacinstvu".
Pored drugih usluga, seosko domacinstvo moze pruzati usluge smjestaja u kampu do najvise
20 smjestajnih jedinica, odnosno za 60 gostiju istodobno. Seljacko domacinstvo moze pruzati
istovremeno i usluge smjeStaja u sobama, apartmanima i ruralnim ku¢ama za odmor do
ukupno 80 gostiju istodobno.

Kampovi se razvrstavaju prema vrsti usluga u sljedece vrste: ™

1. Kamp,

2. Kamp naselje,

3. Kampiraliste,

4. Kamp odmoriste.

Vrsta kamp

(1) Kamp je objekt u kojem se gostima pruzaju usluge: kampiranja (smjeStaja na uredenom
prostoru na otvorenom — na kamp mjestu i/ili kamp parceli), smjestaja u gradevinama (u
ku¢icama u kampu, bungalovima i sl.), druge ugostiteljske usluge, ostale usluge u funkciji
turisticke potro$nje te mogucnost bavljenja sportom i/ili drugim oblicima rekreacije na
prostoru na otvorenom u kampu ili u blizini kampa, ako pravilnikom nije drukéije propisano.

(2) Kamp mora imati: recepciju (unutar kampa ili na/ispred ulaza u kamp), najmanje 10
smjeStajnih jedinica, koje sve mogu biti kamp parcele, zajednicke sanitarne cvorove i
sanitarne elemente za goste te druge gradevine s uredajima i opremom potrebnima za
kampiranje gostiju i pruzanje ostalih obveznih usluga u kampu. Iznimno, kamp koji se kao
vrsta nalazi u turistickom naselju, u blizini turistickih apartmana i /ili marine, ne mora imati
zasebnu recepciju, ve¢ recepciju moze koristiti zajedno s tim objektima.

(3) Od ukupnog kapaciteta kampa izrazenog brojem smjestajnih jedinica najmanje 70%
kapaciteta mora biti osigurano za smjeStaj gostiju — kampista na osnovnim smjeStajnim

jedinicama kampa (kamp mjesto i/ili kamp parcela). Preostalih najvise 30% smjeStajnih

® Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine »
Kapovi i druge vrste ugositteljskih objekata za smjestaj«, preuzeto sa: http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08 88 2724.html (14.12.2015.)
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jedinica od ukupnog kapaciteta kampa moze biti osigurano za smjestaj gostiju u smjestajnim
jedinicama u gradevinama.

(4) Od ukupnog kapaciteta kampa izrazenog brojem smjestajnih jedinica najmanje 50%
kapaciteta mora biti osigurano za koriStenje pokretne opreme za kampiranje u posjedu gosta.
Vrsta kamp naselje

(1) Kamp naselje je objekt u kojem se gostima pruzaju razlicite ugostiteljske usluge koje
ispunjavaju uvjete sukladno propisima za vrstu kamp i neke od vrsta (jedne ili vie vrsta ili
viSe objekata jedne vrste): Hotel, Aparthotel, Turisticko naselje 1 Turisticki apartmani. U
Kamp naselju pruzaju se i ugostiteljske usluge za pripremu i usluzivanje hrane, pi¢a i napitaka
sukladno pravilniku te ostale usluge u funkciji turisticke potro$nje. Kamp naselje mora
gostima osigurati mogucnost bavljenja sportom i/ili drugim oblicima rekreacije.

(2) Kamp naseljem posluje i u cjelini upravlja jedan ugostitelj, bez obzira na to, $to unutar tog
objekta u samostalnim poslovnim objektima, prostorijama i prostorima mogu poslovati i
druge pravne i/ili fizicke osobe, koje obavljaju razne djelatnosti u funkciji turisticke potrosnje
(ugostiteljske, turisticke, trgovacke, frizerske i dr.)

Vrsta kampiraliSte

(1) KampiraliSte je objekt u kojem se pruzaju usluge kampiranja s pokretnom opremom za
kampiranje u posjedu gosta.

(2) Kampiraliste ima najviSe 30 osnovnih smjeStajnih jedinica (kamp mjesto i/ili kamp
parcela), sanitarni ¢vor i1 pojedine sanitarne elemente za goste, a usluga recepcije pruza se na
poziv gosta.

Vrsta kamp odmoriste

1) Kamp odmoriste je objekt u kojem se gostima pruzaju usluge kampiranja za nocenje ili
kra¢i odmor s vlastitom pokretnom opremom za kampiranje.

2) Kamp odmoriste ima smjeStajne jedinice — kamp myjesta, kamp parcele i odgovarajuci
sanitarni ¢vor, a usluga recepcije pruza se na zahtjev gosta.14

Definiranjem suvremenog turizma kampiranja vazno je izdvojiti njegove specifi¢nosti po
kojima se razlikuje od ostalih vrsta odmora, a to su velika sloboda i pokretljivost kampista,
zatim njihova sve veca ukljucenost u brojne aktivnosti i sadrzaje u destinaciji te boravak u
prirodnom ambijentu i nadasve brizan odnos prema okoliSu i njegovoj zastiti. Osim toga, kod

kampista je jako naglasena socijalna dimenzija intenzivnog medusobnog druzenja, Sto postaje

* Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine »
Kapovi i druge vrste ugositteljskih objekata za smjestaj«, preuzeto sa: http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08 88 2724.html (14.12.2015.)
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sve vaznije. I na kraju, tu je 1 neSto potpuno novo u kamping turizmu, a to je koriStenje skupe
i komforne opreme ( najceS¢e nabavljene kod kuée) 1 vrhunske tehnologije sa svim

pogodnostima na koje je naviknut suvremeni ¢ovjek u svakodnevnom zivotu.
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2.2. Organizacije turizma kampiranja
Vaznu ulogu u razvoju turizma kampiranja imaju organizacije koje promoviraju ponudu
kampiranja i koje poticu takvu vrstu odmora.

EFCO & HPA

(European Federation of Camping site Organisation and Holiday Park Association -
Europska federacija udruga i udruzenja kampova i kamp naselja) predstavni¢ko je tijelo
kamping i karavaning industrije na europskoj razini, osnovano 1979. godine u Parizu.
Inicijator i prvi predsjednik bio je gosp. Jean Gassier, vlasnik kampa Airotel La Yoll
(Francuska). Kroz Kamping udruzenje Hrvatske u EFCO&HPA organizaciju Hrvatska je
pristupila 1996. godine, na godi$njoj skupstini u Budimpesti. EFCO&HPA predstavlja
industriju kampiranja koja uklju¢uje kamp kucéice, Satore, autodomove, bungalove i sve oblike
smjestaja kampiranja. Clanstvo ove organizacije predstavljaju 23 europske nacionalne
organizacije. Gospodarstvo kampiranja unutar navedenih europskih zemalja ¢lanica sastoji se
od oko 20.000 kampova ¢iji godi$nji promet ¢ini 22% ukupnih godis$njih prihoda od turizma.
Tih 20.000 kampova posjeduje smjestajni kapacitet za 10,8 milijuna gostiju, prema ¢emu
kampiranje predstavlja najobuhvatniji turisti¢ki receptivni segment.™

F.I.C.C.

(Federation Internationale de Camping et Caravaning — Medunarodni savez za kamping i
karavaning) je savez kampista (potroSaca - gostiju u kamovima), sa sjediStem u Bruxellesu.
Ovaj savez ujedinjuje sve Nacionalne saveze, pruza potporu na nekomercijalnim principima,
koordinira te promice interese i potrebu kampist na medunarodnoj razini. F.I1.C.C. je osnovan
1933. godine kada je njegovo Clanstvo sadinjavalo 16 klubova iz 7 zemalja. Danas F.I.C.C.

broji 56 klubova i federacija iz 32 europske zemlje. Aktivnost F.I.C.C.-a ogleda se u zastiti

YCveli¢ Bonifagi¢, J. (2012): Kamping: osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, Kamping udruZenje
Hrvatske, Pore¢, str. 14-17
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interesa kampista i ,,karavanista® na medunarodnom nivou. F.I.C.C. redovito promovira
razvoj kampinga, pomaze federacijama i Clanicama kao i kampistima koji imaju ICC
(International Camping Card - Medunarodnu kamping karticu) izdanu od F.I.C.C.-a. F.I.C.C.
se bavi 1 medunarodnom klasifikacijom kampova, 1.S.0. 1 C.E.N., standardizacijom opreme,
higijene i sigurnosti u kampovima kao i pronalazenjem rjeSenja koja doprinose razvoju
kampinga, s posebnim naglaskom na zastitu okoliSa i poStivanje kulturne bastine. U svrhu
popularizacije kampiranja, F.I.C.C redovno organizira godi$nje relije u trajanju od desetak
dana (uglavnom pocetkom kolovoza) kada se odrzava i opéi skup pojedinih komisija te
kongres F.1.C.C.-a.

KUH

; . Kamping
.\ Udruzenje
Hrvatske

Kamping udruzenje Hrvatske predstavlja dobrovoljnu udrugu ¢iji je osnovni cilj okupljanje
fizickih i pravnih osoba koje se bave pruzanjem usluga kampiranja i drugim srodnim
djelatnostima, a iz razlog =zastite i promicanja zajednickih gospodarskih, strukovnih,
znanstvenih i drugih interesa svih svojih ¢lanova. U svojem radu KUH nastoji osnaziti status
najjate udruge u kamping sektoru u Hrvatskoj. Aktivnosti Kamping udruZenja Hrvatske
usmjerene su na predstavljanje 1 zastupanje interesa svojih clanova, njihovoj zastiti i
promociji. Od ukupno 240 kampova u Hrvatskoj, danas su njith 205 ¢lanovi Kamping
udruzenje Hrvatske. Kamping udruzenje Hrvatske (KUH), vode¢a kamping organizacija koja
okuplja 85% hrvatskih kapaciteta kampiranja, nastala je iz ,,sekcije za naturizam* tadas$njeg
Turistickog saveza Jugoslavije, u hotelu Esplanade u Zagrebu, 1.9.1978. godine. Od 1982.
godine sekcija postaje ,,Jugoslavensko kamping udruzenje u sklopu Privredne komore
Jugoslavije®“. Godine 1992. udruzenje je preimenovano u Kamping udruzenje Hrvatske. 16

Pozitivna uloga KUH-a ogleda se najvise u poticanju razvoja ponude kampiranja u
skladu s konceptom odrzivog razvoja turizma i u kreiranju cjenovne politike kampova.
Tiskanjem promotivnih materijala, izradom cjenika, web-stranica i nizom dugih aktivnosti
vr$i promociju kojom se unaprjeduje ukupna ponuda kampiranja u Republici Hrvatskoj. Dok
su sve aktivnosti KUH-a orijentirane na privlacenje inozemnih, ali i domacih gostiju

zainteresiranih za ovakvu vrstu odmora, dotad je UKH (Udruga kampista Hrvatske)

'*Cveli¢ Bonifagi¢, op.cit. str. 14-17
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usmjerena prema domacoj klijenteli zainteresiranoj za provodenje odmora u kampovima u
zemlji i inozemstvu, a tiCu se raznih informacija o mogucé¢im pogodnostima koje mogu
ostvariti tijekom putovanja i boravka u kampovima. Clanstvo u medunarodnim
organizacijama osigurava promociju ponude kampiranja Hrvatske.

Automobilske udruge i klubovi

Automobilske udruge i klubovi u Europi od bitnog su znac¢aja za razvoj turizma kampiranja.
Kako su kampisti u pravilu i vlasnici automobila, to su kampisti u pravilu i ¢lanovi
automobilskih udruga a autoklubovi iskazuju najve¢u mogucu brigu za kampiste osnivajuci
posebna odjeljenja koja se bave samo kampiranjem. Iz cilja informiranja i zaStite interesa
svojih Clanova izdaju vodi¢e za kampiranje i Casopise u kojima donose pregled ponude
kampiranja, a razvili su i ozbiljne sustave ocjenjivanja kampova.

Neki od vecih i za kamping turizam vaznijih automobilskih klubova u Europi su:

1. Austrija - OAMTC (OSTERREICHISCHER AUTOMOBIL- MOTORRAD- UND
TOURING CLUB)

2. Belgija- TBC (TOURING CLUB BELGIUM)
Nizozemska - ANWB (KONINKLIJKE NEDERLANDSE TOERISTENBOND)

4. Francuska - ACF (AUTOMOBILE CLUB DE FRANCE), ACAFA (AUTOMOBILE
CLUB -ASSOCIATION FRANCAISE DES AUTOMOBILISTES)

5. Njemacka - ADAC (ALLGEMEINER DEUTSCHER AUTOMOBIL-CLUB E.V.),
AVD (AUTOMOBILCLUB VON DEUTSCHLAND E.V.)

6. ltalija-ACI (AUTOMOBILE CLUB D'ITALIA)

7. Slovenija - AMSZ (AVTO-MOTO ZVEZA SLOVENIJE)

8. Hrvatska - HAK (HRVATSKI AUTOKLUB)Y

ANWB

G

Nizozemski kraljevski turisticki klub (ANWB) predstavlja jedan od najvec¢ih autoklubova u
Europi. Ovaj je klub u svojoj zemlji odgovoran za sigurnost na cestama te, u suradnji s

vladom, za prometnu signalizaciju. ANWB je osnovan 1. srpnja 1883. godine, kao

7 Ibidem, str. 14-17
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Nizozemski biciklisticki savez, biciklisticko udruzenje koje je zastupalo interese grupe
hobista koji su se zalagali za poboljSanje toga sporta. Klub se brinuo za prilazne ceste za
bicikliste i bavio se organizacijom biciklistickih natjecanja. Godine 1904. Klub je imao 200
¢lanova. Klub danas broji oko 4 milijuna ¢lanova i time je najveci klub u Nizozemskoj. Svi
Clanovi primaju ¢asopis De Kampioen. Osim automobilskih klubova u europskim zemljama
djeluju brojni kamping i karavan klubovi.

U nastavku neki od najznacajnijih:

1. Nizozemska - NEDERLANDSE CARAVAN CLUB

2. Francuska - FEDERATION FRANCAISE DE CAMPING ET DE CARAVANING

3. Njemacka - DEUTSCHER CAMPING CLUB

4. Velika Britanija - THE CAMPING AND CARAVANING CLUB, THE CARAVAN
CLUB, THE MOTOR CARAVANNERS CLUB
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2.3. Povijesni razvoj kampiranja
Na razvoj turizma kampiranja u svijetu utjecalo je nekoliko ¢initelja: razvijanje svijesti

o potrebi provodenja odmora u prirodi, mogucnost koristenja Satora prilikom tog boravka,
razvoj brzih 1 udobnijih prijevoznih sredstava te pojava posebnih organizacija koje su poticale
takva putovanja, a nesto kasnije i pojava specijalnih rekreacijskih vozila namijenjenih bas
kampistima.

Rane 1900- te godine obiljezavaju pocetke odmoriSnog kampiranja i vezu se uz
britansko oto¢je gdje je organizirano prvo rekreativno kampiranje i gdje je tiskan prvi
prirucnik za kampiste, dok su prije na kampiranje i$li ve¢inom prirodoslovci 1 znanstvenici.
Za organizaciju toga prvoga rekreativnoga kampiranja zasluzan je Englez Robert Baden-
Powell koji je 1907. godine poveo dvadesetak mladih izvidaca na viSednevni izlet s no¢enjem
u Satorima na otok Brownsea. Time se ne samo da je postavio temelje izvidackom pokretom
nego 1 kampiranju, kao specificnoj vrsti odmora pod Satorima u prirodi, pri ¢emu je Sator bio
prva oprema koja se koristila u te svrhe. *®

Pravim osnivaCem modernoga odmori$noga turistickoga kampiranja smatra se
Amerikanac Thomas Hiram Holding, koji je 1908. godine izdao Priru¢nik za kampiste, na
osnovi svoga vlastitog iskustva s kampiranja u Skotskim planinama. On je zasluZan i za
osnivanje prve organizacije u svijetu koja je zastupala interese kampista i poticala takav nacin
rekreacije- Udruge kampista koja je osnovana 1901. godine u Londonu, nakon ¢ega su sli¢ne
organizacije nastale i u drugim britanskim gradovima i ubrzo se povezale (1907. godine) u
prvi nacionalni savez — Kamperski klub Velike Britanije i Irske, kasnije preimenovan u Klub
kampista i karavanista. Taj je klub najstarija nacionalna organizacija takve vrste u svijetu sa
stoljetnom tradicijom. Sli¢an proces odvijao se i u drugim europskim zemljama, Sto je 1932.
godine iniciralo njihovo povezivanje i osnivanje medunarodne organizacije kampista —
Medunarodnog saveza kampista i karavanista ili FICC —a (franc. Federation Internationale de
Camping et de Caravaning). Prve kamperske organizacije imale su vaznu ulogu u
omasovljenju turistickih putovanja jer su omogucile putovanja na odmor Sirim slojevima
stanovnistva. *°
Razvoj biciklizma koji je zapoceo pocetkom 20. stolje¢a dao je snazan poticaj razvoju turizma
kampiranja, a poslije i razvoj automobilizma i motociklizma i pojava posebnih rekreacijskih

vozila proizvedenih specijalno za kampiste. Razvoju turizma kampiranja pridonijela je

*® Hendija, Z. (2006): Kamping turizam, u Corak S., Mikag&i¢ V. Hrvatski turizam : plavo, bijelo, zeleno, Institut
za turizam, Zagreb, str. 68
“Hendija, Z. ,0p.cit.,69- 72
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takoder pojava posebnih rekreacijskih vozila za kampiranje i razvoj kamperske opreme. Kada
su uvidjeli sve nedostatke Satora kao prve kamperske opreme, kampisti su se ubrzo poceli
koristiti i posebnim kamp - prikolicama pri¢vrSéenim za automobile, koje su bile bolje
opremljene, komfornije i udobnije od Satora. Medutim, njima je bilo teSko manevrirati, 1 to je
bio njihov glavni nedostatak, pa je potaknuta proizvodnja specijalnih vozila (kombi) za
kampiste. Prvo takvo vozilo( VW transporter T1) proizvedeno je 1950. godine i bilo je
prototip danasnjeg autodoma. Njihova pojava olaksala je putovanja kampistima i potaknula je
dinamican razvoj turizma kampiranja. Osim razvoja posebnih rekreacijskih vozila, na turizam
kampiranja pozitivno su djelovale i razne kamperske organizacije i auto-moto klubovi. Medu
njima najvazniji su adac (Allgemeiner Deutscher Automobil Club) u Njemackoj, ANWB u
Nizozemskoj, TCF u Francuskoj i kod nas HAK- Hrvatski autoklub kao i Medunarodni
turisticki savez autoklubova 1 turing klubova kraticom AIT ( frac. Alliance Internationale de
Tourisme).

Intenzivan razvoj suvremenoga masovnoga odmori$noga turizma slijedio je od sredine
20. stoljeca i velikim se dijelom se oslanjao upravo na turizam kampiranja. Kampiranje, koje
je bilo rezervirano za avanturiste i zaljubljenike u prirodu, tada postaje omiljenom ljethom
relaksacijom, pri ¢emu je zbog Sirih drustvenih promjena evoluiralo kroz dvije faze zadrzavsi
motivaciju boravka u prirodi kao svoje glavno obiljeZje, iako se razlikuje tradicionalno
pomalo avanturisti¢ko robinzonsko kampiranje od 50-ih godina do 90-ih godina 20. stoljeca,
te od tada do danas suvremeno luksuzno kampiranje pored tradicionalnog.

Glavna je kamperska oprema u prvom razdoblju bila Sator, koji je za turiste bio
cjenovno vrlo prihvatljiva vrsta smjestaja. Ta dva obiljezja odredila su profil gostiju koji su
tada kampirali, pa su prevladali mladi, brojnije obitelji s malom djecom, uglavnom turisti
slabijega materijalnog statusa. Osim primarne Zelje za boravkom u prirodi, njih je na dolazak
u kamp motivirao naglaSen osje¢aj slobode i nesputanosti te zelja za druzenjem, odnosno
socijalna dimenzija tog boravka, koja je kod ovih gostiju jace izrazena nego kod gostiju koji
borave u ¢vrstim smjesStajnim objektima. 20
Statisticki promatrano, 1953. godine u Hrvatskoj je postojalo 18 registriranin kampova
ukupnog kapaciteta 5.400 osoba koji su te iste godine ostvarili 186.000 noc¢enja. Prvi turisti
bili su Cesi i Nijemci. Tu je fazu obiljezilo je otvaranje kampova u prirodno atraktivnim
podru¢jima i lijepim uvalama, uglavnom uz more. Kampove osnivaju lokalna turisticka

drustva ili hotelske kompanije, a ¢esto kampovi nastaju i spontano, inicijativom samih gostiju.

**Hendija, Z.,0p.cit.str. 71
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Turizam kampiranja na podrucju bivSe Jugoslavije razvijao se naglo, pod utjecajem snazne
inozemne potraznje, a svoje je vrhunce dosegnuo 1983. 1 1984. godine kada udio nocenja u
kampovima u ukupnim nocenjima zemlje iznosi 35%. Kampiranje u Hrvatskoj od svojih
pocetaka do danas pokazuje uzlazan trend kako u broju nocenja, tako 1 u prihodima. Broj
nocenja ostvarenih u 2011. godini prelazi ukupan broj nocenja ostvarenih u najsnaznijim
predratnim godinama te danas predstavlja ¢etvrtinu svih nocenja koja se ostvare u Hrvatskoj.
Kapacitet kampova u Hrvatskoj, broj kampista koji iz godine u godinu raste kao i snazan
gospodarski ucinak koji kampiranje ima na cjelokupni hrvatski turizam, a time i na
cjelokupno hrvatsko gospodarstvo, ¢ine ga danas jednim od najvaznijih segmenata hrvatskog
turizma.”*

Kampiranje je danas prilicno luksuzno ( tehni¢ko — tehnoloski visoko razvijeni turizam
kampiranja) u odredenoj mjeri u razvijenim turistickim zemljama gdje glavna vrsta smjestaja
postaje vrhunski dobro opremljen komforan klimatizirani autodom ili prostrana pokretna
kucica sa svim uobicajenim kuéanskim aparatima od perilice rublja do posuda. Oprema za
kampiranje je tehnicki sve naprednija i sve skuplja, pokretne kucice i autodomovi postaju
duzi, $iri 1 bolje opremljeni. Moderni kampist ako se ipak odluci za boravak u Satoru, radije ga
iznajmljuje, pa makar platio viSe, nego da trosi slobodno vrijeme na odmoru na njegovo
postavljanje. I dalje Zeli boraviti u prirodi, i to izuzetno aktivno, te trazi bogate dodatne i
raznovrsne programe boravka za sebe 1 za svakog €lana svoje obitelji posebno, a spreman je

takve dodatne usluge platiti.

*!Cveli¢ Bonifagi¢, J. (2012): Kamping: osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, Kamping udruzenje
Hrvatske, Poreg, str 13.
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2.4. Obiljezja turizma kampiranja u Hrvatskoj

Razvoj ponude kampiranja, koja se statisticki prati od 1953. godine, zanimljiv je po
svojoj dinamici: u razdoblju od svakih 10 godina razvoja do 1973. godine kapaciteti i
ostvarenja (broj turista i no¢enja) drasti¢no su se povecala za 5 puta. Od 1973. — 1983. promet
je u blagom padu i povecava se za ,,samo* dva puta $to znaci da je godiSnji rast iSao sporije (
oko 10% godisnje). Najveéi promet u povijesti hrvatskog turizma kampiranja ostvaren je
1986. godine (18,7 milijuna noéenja) da bi nakon te zlatne godine poceo blagi pad do 1990.
godine i nakon toga, uslijed posljedica domovinskog rata pao na samo 25% tih rezultata
(1993. godine). U Hrvatskoj je kampiranje uspjelo uzeti svoj dio u cjelokupnom prometu.
Ostvarena je jedna treé¢ina u noc¢enjima i jedna Cetvrtina u turistima, $to je primjereno ukupnoj
europskoj distribuciji ostvarenja u kampiranju. Vrlo je pozitivan trend novog razvoja koji je
zaustavio negativan trend konstantnog padanja u ostvarenju od 1990. godine. Kvalitetna se
promjena u biti prvenstveno svodi na oblikovanje ponude, uvodenjem animacije, bazena i
novih standarda u higijeni( sanitarni ¢vorovi), ali dolazi i do stabiliziranja u trzi$noj strukturi i
nema vise pada potraznje s njemackog govornog podrucja koje kvantitativno raste. Slovenija
je i dalje vrlo znacajan ¢imbenik, a vracaju se i Nizozemci. Kvalitetan je i broj kampista koji
stizu iz sjevernih dijelova Europe, a najve¢a je novina Sto se sada radi o sasvim novoj
klijenteli koja gleda hrvatsku ponudu kampiranja novim otkrivanjem tradicionalnih
vrijednosti 1 povijesti, kulture, gastronomije, gostoljubivosti 1 sl. IskoriStenost postojecih
kapaciteta najveca je u posljednjih 50 godina i iznosi 35,9 % (preko 65 dana) $to je bolje nego
1983. godine. %
Tablica 1.: Osobna karta hrvatskog kamping kapaciteta 1953. — 2001.

PODACI/ GODINE | 1953. 1963. 1973. 1983. 1993. 2001.

Broj kampova 18 46 112 237 217 526

Broj kamping 1860 7.241 67.251 97.454 96.061 61.922
jedinica (x 2,9)

Broj osoba (leZaja) 5400 21.000 192.855 262.831 270.516 179.574

% udio u kapacitetu | 7,0 16,5 30,6 25,7 49,9 24,8

gr_(l)j turista kampista | 41000 | 175.000 | 977.130 1.545.165 | 355.000 1.721.844
Broj no¢enja 186000 | 1.105.000 | 6.857808 | 1.133.458 | 3.600.000 |12.131.026
Prosjecni boravak u | 4,5 6,3 7,0 8,5 10,1 7,0

Sladoljev, J. (2002): Kamping: stanje i kvaliteta ponude : izvje§ée 2000./2002. Pore¢ : Kamping udruZenje,

Poreg, str.17

25




danima

Iskoristenost u 34,4 52,6 35,6 50,0 13,3 67,6
danima

Broj kampista/ lezaja | 7,6 8,3 51 5,9 1,3 9,6
Prosjecna stopa rasta | - 19,5% 20,0% 6,7% -12,1% 16,4%
nocenja

Prosjecni porast - 14,6% 24,8% 3,1% 0,3% -5,0%
kapaciteta

Odnos domacih i 82:18 49:51 42:58 39:61 7:93 2:98
stranih

Potencijal 988.200 | 3.843.000 | 35.292.465 | 48.098.073 | 49.504.428 | 32.862.042
noc¢enja(kap*183

dana-15.04. — 15.10.)

% iskoriStenosti 18,8% | 28,8% 19,4% 27,3% 7,3% 36,9%
kapaciteta

Izvor: Sladoljev J., 2002

Prostorni razmjestaj kampova u Hrvatskoj pokazuje usmjerenost ovog dijela ponude
na primorje i u okviru njega samo na neke regije. U kontinentalnom dijelu Hrvatske nalazi se
samo 5 kampova (u gradu Zagrebu, Karlovackoj i Osjecko-baranjskoj Zupaniji) u kojima se
moze smjestiti 3 tisu¢e kampista, $to je tek 1 posto od ukupne ponude kampiranja Hrvatske,
premda bi interesa za takvu vrstu smjeStaja bilo i na kontinentu, posebno u blizini ve¢ih
prometnih ¢vorista, vec¢ih gradskih sredista, sportsko-rekreacijskih zona, zasti¢enih prirodnih
podrucja i sl. Gotovo svi Hrvatski kampovi rasporedeni su u sedam primorskih Zupanija, ali je
i tu uocljiv njihov neravnomjeran prostorni raspored po pojedinim Zupanijama, ali i unutar
samih Zupanija. Kampovi su uglavnom razmjeSteni uzduz obale u neposrednoj blizini
turistickih mjesta, kao i veéina smjestajnih kapaciteta u Hrvatskoj nesto rjede na otocima, a
iznimno 1 u unutras$njosti tih Zupanija( kao $to je npr. Autokamp Korana koji je smjesSten u
unutrasnjosti Licko-senjske zupanije nedaleko od Plitvickih jezera). Istra je glavna kamperska
turisticka regija jer je U njoj koncentrirana polovina ponude (u 64 kampova moze se smjestiti
112 tisuc¢a gostiju). Iza Istre, kampovi su najzastupljeniji na Kvarneru ( 18%), slijede
Zadarska (11%), Splitsko-dalmatinska (6%), Sibensko-kninska (5%), Dubrovacko-
neretvanska (4%) i Licko-senjska Zupanija (3%).% lako i prema kvaliteti te ponude kampovi
visih kategorija s (4*1 3*) prevladavaju u Istri (69%), posljednjih godina uocava se pozitivan
trend smanjivanja razlike u razvijenosti kvalitete ponude kampiranja izmedu Istarske i ostalih

upanija posebno onih s krajnjeg juga Dalmacije. %

* Hendija, Z.,0p.cit.str. 75-80
** Sladoljev, J., op.cit.str.18 - 19
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U Hrvatskoj je zapoceo proces kvalitativne transformacije ponude kampiranja U
samim kampovima, otvaranjem trzista I prodiranjem stranoga kapitala, ali je spora njegova
dinamika. Iako je vidljiv odreden napredak jer ima kampova kod kojih je proteklih godina
dosta ulozeno u opremanje i moderniziranje njihove ponude, $to je pridonijelo i podizanju
kvalitete usluga ukupne ponude kampiranja. Osim izravnih ulaganja u kampove, podizanju
kvalitete te ponude pridonosi i obogacivanje sadrzaja boravka u destinacijama u kojima se oni
nalaze, ali i bolja cestovna povezanost u zemlji (autocesta Zagreb — Split, kao i niz drugih
prometnica) .

Za Hrvatsku je specifi¢na dominacija stranih gostiju u strukturi posjetitelja kampova, za
razliku od veéine europskih zemalja. Njihov se udio konstantno kre¢e oko 97 % u ukupnim
turistickim noc¢enjima ostvarenim u kampovima. Ni jedna europska zemlja nije toliko ovisna o
inozemnoj potraznji za kampiranjem i o nekolicini emitivnih kamperskih trzista kao Hrvatska.
U strukturi posjetitelja kampova u Hrvatskoj dominiraju Nijemci( s 31% udjela u ukupnim
no¢enjima u kampovima 2005.), Slovenci(15%), Talijani(11%), Nizozemci(10%) i
Austrijanci (8%). Kampisti iz ovih pet vodecih trzista ve¢ godinama c¢ine tri Cetvrtine
ukupnoga turistickog prometa u kampovima. lako zabrinjava velika ovisnost o tih nekoliko
vodecih trZista, jo$ viSe brine ¢injenica da je rije¢ o stanovnicima visokorazvijenih europskih
zemalja, koji traze visi standard 1 kvalitetu usluga u kampovima, §to im zasad pruzaju samo
neki kampovi. 1za tih pet vodeéih trzista slijede gosti iz Ceske, Madarske, Danske, domaci
gosti, te oni iz Francuske 1 Poljske. Usporedujuéi podatke o ukupnim nocenjima pojedinih
nacionalnosti i njihovom udjelu u nocenjima u kampovima uo€ljivo je da neki gosti, bez
obzira na njihovu vaznost na hrvatskom receptivnom turistiCkom trzistu iskazanu brojem
noc¢enja, radije biraju kampove negoli druge vrste smjeStaja. Tako se ponaSaju gosti iz
Nizozemske ( ¢ijih se 70% nocenja ostvarenih u Hrvatskoj realizira u kampovima), Danske(
64% u kampovima), Slovenije(39%), Njemacke(37%), Belgije (34%) i Svicarske (29%), koji
ve¢inom u Hrvatskoj, ali i Europi €ine glavna kamperska trzista. 2

vremenske prilike i padaline. Klju¢no obiljezje ovog segmenta potraznje je njegova naglasena
senzualnost 1 vezanost najviSe na toplije doba u godini. U ljetnim mjesecima kampisti ve¢
tradicionalno ostvaruju 93 % nocenja u Hrvatskoj, pri cemu 72 % u dva najtoplija mjeseca —
srpnju i kolovozu. Slijede¢e njihovo obiljezje jest izrazita prostorna koncentriranost na

sjeverno hrvatsko primorje ( Istru i Kvarner), koje ima najrazvijeniju ponudu kampiranja u

% Hendija, Z.,0p.cit.str. 80-81
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Hrvatskoj i najbliZe je emitivnim trzi$tima. Osim u Istarskoj Zupaniji( gdje se ostvaruje 55%

turistickih noc¢enja u kampovima u Hrvatskoj) i Primorsko-goranskoj(21%), sve ostale

Zupanije ostvaruju slabije rezultate.

Nocenja turista prema glavnim vrstama smjestajnih kapaciteta u razdoblju I.-VI. 2013./
Tourist nights by main types of facilities in period of I-VI 2013

Privatni
Turisticka Apart- smjestaj
. N P . Kampovi/ JA i/ Ostalo/
Hoteli/ naselja/ manski X Private Ukupno/
2 ; ., Camping Other
Hotels Tourist smjestaj/ 5 accommo- S Total
sites X facilities
resorts Apartments dation
facilities

Nocenja (u 000)/ Tourist nights (in 000)

L-IV. 1.886 52 41 183 329 244 2.735
V.-V 4.079 626 287  3.157,8 1.005 2392  11.547
Ukupno I.-V1./ Total I-VI 5.966 678 328 3.341 1.334 2.635  14.282

Struktura (u %)/ Structure (in %)

L-IV. 69,0 1,9 1,5 6,7 12,0 8,9 100,0
V.-VI. 35,3 5,4 2,5 27,3 8,7 20,7 100,0
Ukupno 1.-VI./ Total I-VI 41,8 4,7 2,3 23,4 9,3 18,5 100,0

Stopa promjene (I.-VI. 2013./1.-VI. 2012.)/ Rate of change (I-VI 2013/I-VI 2012)

L-IV. -1,3 -7,5 -58,8 -21,7 8,7 32,2 -1,9
V.-V, 3,8 -3,9 -44,2 4,0 74,9 11,8 6,5
Ukupno I.-VL./ Total I-VI 2,2 -4,2 -46,5 2,1 52,1 13,4 4,8

lzvjesce: BIST - Sustav poslovne inteligencije u turizmu; www.iztzg.hr/ Report: BIST-System of business intelligence in tourism;

www.iztzg.hr

lzvorni podaci DZS-a/ Original data from Croatian Bureau of Statistics of the Republic of Croatia
*Turisti¢ka naselja: hotelsko naselje, hotelsko-apartmansko naselje, turisti¢ko naselje/ Tourist resorts: hotel resorts, hotel-

apartment resorts, tourist resorts

*Apartmanski smjestaj: apartman, apartman tip studio, apartmani, apartmansko naselje, turisti¢ki apartman/Apartments:

apartments, studio type-suites and tourist apartments

Slika 2. : No€enja turista prema glavnim vrstama smjeStajnih kapaciteta

Izvor: Institut za turizam, 2013.

Prema glavnim smjestajnim kapacitetima mozemo vidjeti da je u prvom polugodistu 2013.

godine, od ukupno 14,3 milijuna noéenja, 42% je ostvareno U hotelima. Udio nocenja u

kampovima iznosi oko 23%. U privatnom smjeStaju ostvareno je 1,3 milijuna noéenja, §to

¢ini 9% ukupnih nocenja. Nesto manje nocenja je bilo u turistiCkim naseljima 1 apartmanima

tako da je njihov udio na razini 7%. Preostalih 18,5% disperzirano je na vrste smjestaja grupe

“Ostali smjestaj”.?®

*® Institut za turizam (2013): Hrvatski turizam u brojkama, dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-brojkama-2013-Broj-01.pdf (21.12.2015.)
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Struktura i iskoristenost* kampova prema kategorijama/
Structure and occupancy rate* of campsites by categories

Kamps
; Kamp s Kamp s Kamp s
jednom S LR T
S dvije zvjezdice / tri zvjezdice / cetiri zvjezdice /
zvjezdicom /
Two-star Three-star Four-star
One-star ) . K I . .
3 g camping sites camping sites camping sites
camping sites
IskoriStenost / Occupancy rate 18,2 30,7 32,8 38,8

*Odgovara bruto iskoridtenosti (rauna se na ukupan broj dana u godini za kampove koji su radili barem jedan dan/
*Gross occupancy (calculated with total number of days in year for the camping sites opened at least one day)
lzvjedce: BIST — Sustav poslovne inteligencije u turizmu; www.iztzg.hr/

Report: BIST — System of business intelligence in tourism; www.iztzg.hr

lzvorni podaci DZS-a/ Original data from Croatian Bureou of Statistics

Kamp s Eetiri Kamp s jednom
zvjezdice/ Four-star zvjezdicom/ .One-
camping sites star camping
22% sites
13%

Kamp s dvije

~ zvjezdice/
Kampstri _— Two-star
zvjezdice/ camping
Three-star sites
camping 24%
sites
41%

Slika 3.: Struktura i iskoriStenost kampova prema kategorijama

Izvor: Institut za turizam, 2013.

Hrvatska ima u kampovima ima priblizno 229 tisuéa postelja (31. VIII. 2013.). Najveci udio
strukture i iskoriStenosti otpada na kampove s tri zvjezdice (41%). Nesto vise od jedne petine
ukupnih kapaciteta (22%) imaju kampovi najvise kategorije u Hrvatskoj (Cetiri zvjezdice).
Priblizno dvije tre¢ine kapaciteta (63%) nalazi se u kampovima s tri ili Cetiri zvjezdice.
Kampovi nizih kategorija (dvije i jedna zvjezdica) ostvaruju 37% u ukupnoj ponudi. Najvecu
bruto iskoristenost u 2013. godini imali su kampovi s ¢etiri zvjezdice (39%),a nesto manju

kampovi s tri zvjezdice (blizu 33%).%

#Institut za turizam (2013): Hrvatski turizam u brojkama, dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-brojkama-2013-Broj-01.pdf (21.12.2015.)
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Tablica 2.: Iskoristenost kampova u razdoblju IV.-X. 2012

Iskoristenost* kampova u razdoblju IV.-X. 2012. (%)/
Occupancy rate* of camping sites in period of IV-X 2012 (%)

2012.
V. V. VI. VII. VIIL. IX. X.
Kampovi Cetiri zvjezdice / Four star camping sites 41 155 350 79,2 94,7 321 2,0
Kampouvi tri zvjezdice/ Three stars camping sites 39 150 388 81,7 88,8 30,6 2,9
Kampovi dvije zvjezdice/ Two star camping sites 4,0 98 284 669 743 21,7 2,5
Kampovi jedna zvjezdica/ One star camping sites 4,0 82 27,1 588 696 17,4 2,1
Prosjecna iskoristenost/ Average occupancy 40 12,8 33,7 741 83,4 26,7 2,5

*Odgovara bruto iskoristenosti (raéuna se na ukupan broj dana u mjesecu za kampove koji su radili barem jedan dan u mjesecu)/
*Gross occupancy (calculated with total number of days in @ month for the camping sites opened at least one day in a month)
lzvje$ce: BIST - Sustav poslovne inteligencije u turizmu; www.iztzg.hr/ Report: BIST-System of business intelligence in tourism;
lzvorni podaci DZS-a/ Original data from Croatian Bureau of Statistics of the Republic of Croatia

Izvor: Institut za turizam, 2013

Iskoristenost kampova za sedam mjeseci - od travnja do listopada prikazana je u tablici kako
bi se bolje uocila sezonalnost u poslovanju. U kolovozu su sve cetiri kategorije kampova
zabiljezile svoju maksimalnu iskoriStenost. NajviSu iskoriStenost su imali kampovi s Cetiri
zvjezdice (95%) te kampovi s tri zvjezdice (89%). Prosjecna iskoristenost u lipnju (34%) je
veca od one u rujnu (27%). Najmanja razlika u iskoriStenosti izmedu ta dva mjeseca je kod
kampova najvise kategorije (3 postotna poena).28

Prema istrazivanju iz 2010. godine o navikama 1 potro$nji kampista u Republici Hrvatskoj
istrazili su se podaci koji prikazuju da je prosjecna dob gostiju 47 godina, 62,4 % gostiju ima
visoku ili viSu strué¢nu spremu, primanja ve¢a od 1500 eura ima 75,7 % , prosjecna vrijednost
kamp opreme iznosi 11 752 eura. Od koriStenja opreme za kampiranje, $atori su zastupljeni sa
20,5 %, kamp kucica sa 58 %, kamper 20,6 %, a na ostalo otpada 0,9%. Dnevna potroSnja po
Clanu obitelji iznosi 47,7 eura, a procijenjeni godi$nji prihodi sektora ( na bazi potroSnje)
iznosi 674 milijuna eura. U tom istraZivanju kao top tri razloga za odabir Hrvatske kao
destinacije isti¢u: opusStanje i odmor, prirodne ljepote te zabavu i razonodu. Kod vaznosti

sadrzaja i usluge na prva tri mjesta su izabrali plazu i more, sanitarije te ljubaznost. 2

*® Institut za turizam (2013): Hrvatski turizam u brojkama, dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-brojkama-2013-Broj-01.pdf (21.12.2015)
*Kamping i razvojni trendovi (Dani hrvatskog turizma 2011.),dostupno na:
www.hak.hr/datoteka/1096/1 kamping-i-razvojni-trendovi.pdf (23.12.2015.)
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2.5. Perspektive razvoja turizma kampiranja u Hrvatskoj

Ulaganje u kvalitetu ponude svih vrsta smjeStaja, a ponajvise hotela, kampova i
kucanstava podrazumijevalo bi podizanje konkurentnosti Hrvatske kao turisti¢ke destinacije.
Razvojni iskorak odnosi se na novu izgradnju i podizanje kvalitete postojece ponude.

Sto se ti¢e kampova kao smjestajnih kapaciteta Zeljeni pomak u kojem se Zeli i¢i je poveéanje
kapaciteta za oko 7 tisu¢a kamp mjesta (20-ak tisuéa lezaja), odnosno do 15% u odnosu na
2012. godinu. Radi se o povecanju kapaciteta postojecih kampova za 5 do 7%, izgradnji 5-7
novih kampova srednje veli¢ine te izgradnji oko 50 malih/obiteljskih kampova.

Dio koji se odnosi na novu izgradnju ponude turizma kampiranja naglasak najvise stavlja na
razvoj tematiziranih malih kampova (boutique kampovi, obiteljski kampovi i kampovi na
seoskim gospodarstvima), eko kampova, kampova na kontinentu (pokraj atrakcija i na/uz
glavne prometne pravce, u gradovima) i uz/na podrucjima posebne zastite (nacionalni
parkovi, parkovi prirode, otoci i sl.). U buducnosti novu izgradnju treba usmjeravati i na
kampove sa specificnim vrstama usluga (odmorista za kampiranje i naselja za kampiranje).
kako bi se smanjio troSak infrastrukturnog opremanja i dugorocno ¢uvao ukupno raspoloziv
razvojni prostor nove kampove valja usmjeravati u ve¢ urbanizirane prostore i u ve¢ zapocete
turisticke razvojne zone.

Povecanje konkurentske sposobnosti ponude kampiranja nastoji se posti¢i kroz povecanje
kvalitete koja podrazumijeva proizvodnu diferencijaciju te obogacivanje ponude usluga izvan
smjestaja (wellness ponuda, bazeni, sadrzaji za djecu i sl.). Takoder se odnosi i na povecanje
kvalitete usluga i raznolikosti smjeStaja (parceliranje i opremanje jedinica) te podizanje
kategorije 1 povecanje kapaciteta, a to se najviSe odnosi na sve postojee kampove na
atraktivnim lokalitetima u priobalju s manje od 4*. ¥

Uz iznimno bogatstvo prirodnih resursa unaprjedenje promocije ima naglasak na
proizvodnom profiliranju (npr. proizvodi kao Sto su obiteljski, wellness, luxury, adrenalinski
kampovi) i uvodenju nove visokokvalitetne ponude koja se odnosi na unapredenje smjestaja,
rekreacije 1 zabave. Ono §to bi pridonijelo rastu segmenta turizma kampiranja ukljucuje
investicije u poboljsanje ostale turisticke ponude, a o0dnosi se ponajvise na izgradnju
tematskih parkova i1 centara za posjetitelje, podizanje kvalitete plaza kroz primjereno
upravljanje raspolozivim prostorom za plaze, izgradnju ili opremanje dodatnim usluznim

sadrzajima biciklisti¢kih/pjesackih staza,interpretaciju kulturno-turistickih lokaliteta/objekata,

% Strategija razvoja turizma RH do 2020.,Vlada Republike Hrvatske, veljata 2013., preuzeto sa:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (20.01.2016.)
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odnosno unapredenje ponude kupovine i zabave u turistickim destinacijama. Investicijama u
navedene sadrzaje turisticke ponude dodatno bi se kvalitativno obogatilo 1 tematski
diverzificiralo lanac vrijednosti u hrvatskim turistiCkim destinacijama te na taj nacin stvorilo
bitne preduvjete za povecanje zadovoljstva boravkom, produljenje sezone i ravnomjerniju

disperziju turisticke potraznje prema kontinentu i priobalnom zaledu. ™

*! Strategija razvoja turizma RH do 2020.,Vlada Republike Hrvatske, velja¢a 2013., preuzeto sa:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (20.01.2016.)
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2.6. Preporuke konkurentnosti usluge kampiranja u Hrvatskoj
Menadzment konkurentnosti turizma kampiranja suocava se brojnim izazovima daljnjeg

razvoja kampiranja kako u Hrvatskoj tako i u Europi. Kako je kampiranje u Hrvatskoj vazan
dio hrvatskog turizma, a hrvatski turizam dio cjelokupnog europskog i turistickog proizvoda,
vazno je graditi konkurentnost u ,,bottom up* pristupu. Time se donose smjernice, preporuke
I mjere za postizanje konkurentnih ciljeva u razvoju hrvatskog turizma kampiranja, prije
svega kao signal okruzenju, drzavnim i ostalim institucijama koje trebaju stvoriti podrsku i
pozitivno ulagacko, pravno, financijsko i gospodarsko ozracje. Stoga se u nastavku donose
preporuke za unaprjedenje kampiranja u Hrvatskoj koje bi trebalo provesti u buduéem
razdoblju:

» Mjere za povecanje kvalitete,
» Mjere za bolji trzi$ni miks,
» Mjere za pojacano investiranje i ulaganje u razvoj kampova,

» Mjere za unaprjedenje organizacije kampiranja

Ponudenim mjerama dugoro¢no se otklanjaju slabosti hrvatskog turizma kampiranja, te
stvaraju konkurentske prednosti kojima se omoguc¢ava upotreba snaga i koriStenje prilika. Na
ovaj nacin hrvatski turizam kampiranja ima Sanse postati najkonkurentniji kamping proizvod
na Mediteranu. MenadZzment promjena u turizmu kampiranja podrazumijeva implementaciju
strategije diferenciranja kroz razvoj novih i inovativnih poslovnih modela u izgradnji
konkurentnije usluge u kampiranju. Predlozene mjere u partnerstvu na makro, srednjem i
mikro nivou trebaju ispuniti postavljene strateSke ciljeve postizanja konkurentnosti u

Hrvatskoj.*

U opciji donoSenja ovakvih, prethodno predloZzenih mjera kampiranje u Hrvatskoj moze

dosti¢i sljedece strateSke ciljeve:

v’ Povecati popunjenost kapaciteta u postoje¢im kampovima na najmanje 80 dana

v" Povecati kvalitetu kampova: vise od 60 % kampova moze biti u kvaliteti 3+ zvjezdice

v Povecati kapacitete za 20 % u postoje¢im i novim kampovima, kamp naseljima i
odmoriStima, kampovima u domacinstvu 1 seljackom domacinstvu

v Povecati udio u europskim kamping no¢enjima na najmanje 7% ( i doseéi brojku od

26,8 milijuna nocenja)

*2 Cveli¢ Bonifa¢ié, J., Milohni¢, 1. (2014): Menadzment promjena kamping turizma // Suvremeni trendovi u
turizmu, Pula : Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" , str.165-167
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v’ Diferencirati kamping ponudu: transformacija kampova u kamp naselja- resorte sa
svima smjeStajnim oblicima, transformacija kampova u domacinstvu u butik kampove

v/ Stvoriti sustav malih obiteljskih i butik kampova, podi¢i kvalitetu i kategoriju
kampova u domacinstvu te povecati njihov kapacitet, konkurentnost i uspjesnost

v’ Stvoriti mrezu kamp odmorista(posebice u unutra$njosti) i uz auto ceste

v' Stvoriti sustav novih kampova uz gradove, nacionalne parkove i druge prirodne i
kulturne atrakcije

v' Omoguditi eko, etno , ruralne i druge selektivne oblike kampova

v Povecati zaposlenost u kampingu

v Kroz povecanu kvalitetu povecati konkurentnost hrvatskog kampinga na Mediteranu

v Povecéati poslovnu uspjesnost i time doprinijeti ukupnom hrvatskom gospodarstvu®

Kako bi se sadasnji statisticki obuhvat unaprijedio bit ¢e potrebno revidirati i dopuniti nacin
prikupljanja osnovnih statistickih podataka i isti prilagoditi unutar Europske unije. Potrebno je
revidirati brojne pravne dokumente koji direktno ili indirektno utje¢u na poslovanje kampova
pocevsi od revizije uvjeta kategorizacije kao kljuénog dokumenta kamp kvalitete, do dopune
cijelog niza drugih propisa, prethodno istrazenih, posebice iz domene urbanizma i pomorskog
dobra i koji su od posebnog interesa za konkurentnost kampova.

Formulu za uspjeh u poslovanju ¢ine: ocuvanje prirodnog i kulturnog nasljeda, opce
povecanje kvalitete, pravilan omjer vrijednosti za novac te ulazak u nove niSe( luksuzni

kamping brendovi, mali kampovi, glamping i drugi).

Slika 4.: Modeli razvoja turizma kampiranja sa strukturalnog stajalista

odmorisna kamping
naselja(camping resorts,
holiday parks)

Jednostavni Novi trendovi:
kampovi i Kampovi u GLAMPING i sl.
odmorista

buducénosti

(avanturistic¢

Izvor: Kamping udruzenje Hrvatske,2011.

* Cveli¢ Bonifa¢ié, J., Milohni¢, 1., op.cit.str.165-167
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Glavni nacin borbe sa globalnom konkurencijom je inovativnost. Svaki kamp mora odluciti

kakvu ¢e poziciju na trziStu ciljati, a da bi to dobro napravio mora odabrati pravi poslovni

model koji mu osigurava razvoj aktivnosti.

Odmorisna kamp naselja( u tu skupinu spadaju uglavnom veci odmori$ni kampovi/ kampovi

na moru ili uz jezero)

Oni nude visoku razinu kvalitete i ponude za veci broj gostiju, a neke od karakteristika su:

>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

savrseno hortikulturno uredenje

cijene ,,sve uklju¢eno* — luksuzan koncept pristupac¢an svakome
parcele sa vodom i odvodom, TV i bezi¢ni Internet na parceli
potpuna ponuda: kucice — mobilhomovi — bungalovi

moderni sanitarni ¢vorovi

animacija- izlozbe — izleti- dogadanja — sport

profesionalni tim i izvrsna organizacija

wellness & fitness, bazeni, sportski tereni

trgovine, supermarketi

raznovrsni restorani visoke kvalitete

Jednostavni kampovi i odmorista (kamp odmorista, mali kampovi, kampovi u seoskom

domacinstvu, avanturisticki kampovi 1 sl.) namijenjeni su kra¢im boravcima, a neke od

karakteristika su:

>

A\

izolirane, ali veoma atraktivne lokacije — blizina nacionalnih parkova, rijeka, ostalih
atrakcija

jedan model: mali kampovi namijenjeni kamperima prolaznicima i potpuno opremljeni
za njihovo servisiranje

drugi model: mali-srednji kampovi, kamp mjesta velike povrsine; medutim, ipak su to
najcesc¢e samo kamp mjesta u prirodnom obliku tj. livade, bez razgranicenja parcela
smjestaj: male parcele za kampere, najéeScée Satori i (drveni) bungalovi za najam
jednostavni sanitarni ¢vorovi

animacija potpuno usmjerena prirodi, povijesti, logorovanje i zajednicke aktivnosti sa

vlasnicima (berba grozda, izrada proizvoda i sl.), izletima u “izvidackom stilu”3*

**Kamping i razvojni trendovi (Dani hrvatskog turizma 2011.),raspoloZivo na:

www.hak.hr/datoteka/1096/1 kamping-i-razvojni-trendovi.pdf (25.01.2016.)
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2.7. Obiljezja europskog kampiranja

Kamp usluga predstavlja znacajni segment europske turisticke ponude. Preko 15%
svih europskih turistickih nocenja ostvarenih u tzv. ,,zajednickom smjestaju ostvareno je
upravo u kampovima. Stanovnici Europske unije poduzeli su istovremeno 23 milijuna nocenja
u kampovima od ¢ega je gotovo jedna treCina ostvarena upravo U njihovim vlastitim
zemljama. U 2008. godini broj kampova u 27 europskih zemalja iznosio je 26.344. Udio
osoba-postelja u kampovima u odnosu na ukupni kapacitet iznosi 37%. Racunajuéi da se na
jednu smjestajnu jedinicu u kampu mogu smijestiti 4 osobe - postelje, broj ,,postelja® u
europskim kampovima iznosi oko 10 milijuna postelja ( statistika Republike Hrvatske kao i
hrvatski propisi ratunaju da na jednu smjestajnu jedinicu dolaze 3 osobe — postelje.)®®

Najveci broj kampova nalazi se u Francuskoj (7 981 kampova), slijedi Ujedinjeno
kraljevstvo (4.701 kampova), Njemacka (2.718 kampova), Italija (2.595 kampova) i
Nizozemska (2.358 kampova). Gledano sa stajaliSta kapaciteta u posteljama, Francuska
zauzima prvo mjesto sa 3,7 milijuna postelja (36,2% od EU-2759 postelja), slijedi Italija sa
1,4 milijuna (13,3% od EU-27 postelja), UK sa 1,1 milijun (10,7% od EU-27 postelja) te
Njemacka sa 0,8 milijuna (8,2% od EU-27 postelja). Ove Cetiri zemlje raspolazu sa vise od
dvije tre¢ine ukupnog europskog kapaciteta u kampovima u 2008. godini. Nocenja u brojnim
europskim regijama i zemljama prelaze udio od 20%, primjerice u gotovo cijeloj Francuskoj,
Kataloniji, regiji Veneto i gotovo svim jadranskim regijama, u Portugalu, engleskim morskim
regijama te gotovo cijeloj Skandinaviji. 1z sljedece slike vidljivo je da najveci kapacitet
kampova ima Francuska, slijede Italija, Velika Britanija, Njemacka i Spanjolska. Hrvatska se
prema kapacitetu svojih kampova, izraZzenim u broju osoba, nalazi na desetom mjestu u

Europi.
36

* Cveli¢ Bonifa¢ié, J. (2012): Kamping: osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, Kamping udruZenje
Hrvatske, Porec¢, str. 46-50
**Cveli¢ Bonifa¢ié, J., op.cit.str. 46-50
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Kapaciteti kampova po zemljama
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Slika 5.: Kapacitet kampova u Europi prema broju postelja-osoba u 2008. godini

lzvor: Eurostat 2010.

Udio kapaciteta pojedine vrste smjeStajnih objekata govori o znacaju te vrste smjeStaja u
ukupnim turisti€¢kim kapacitetima. Situacija prema zemljama je razliita. Neke zemlje imaju
vise od 50% ukupnog kapaciteta upravo u kampovima, a to su Luksemburg sa 71,9%, slijedi
Danska sa 71,8% te Francuska, Svedska i Nizozemska (64,3%, 63,4% 1 60,7%). Portugal,
Velika Britanija, Finska i Italija nalaze se u grupi od 30% do 40%, dok zemlje kao npr.
Bugarska, Cipar, Poljska, Litva, Ceska, Latvija i Rumunjska imaju u kampovima manje od
10% kapaciteta. U periodu od 2000. do 2008. godine, broj no¢enja u europskim kampovima
ostao je stabilan i iznosi oko 350 milijuna nocenja, dok je najvisi bio u 2003. godini sa 361
milijunom nocenja. U 2008. godini, kao posljednjoj za koje su dostupni cjeloviti podaci, broj
nocenja iznosio je 354 milijuna. Prema procjenama Europske federacije kamping organizacija
(EFCO&HPA), broj noc¢enja danas u europskim kampovima iznosi oko 375 milijuna, a tom se

broju mogu pridodati 50-70 milijuna noéenja izvan kampova®’

¥’Sgaravatti, A.: " The role of EFCO&HPA in the development of camping sector and trends in the camping
tourism of EU", prezentacija KUH Kongres Zadar 2008. godine
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Slika 6.: Broj no¢enja u europskim kampovima prema zemljama 2008. godine

Izvor: Eurostat 2010.

Iz gornje slike je vidljivo da je prema ostvarenim nocenjima u kampovima, Hrvatska na
osmom mjestu u Europi. Karakteristika kampiranja u Hrvatskoj je visoki udio stranih noéenja
u ukupnim nodenjima i po tome se Hrvatska uvelike razlikuje od svojih konkurenata koji
imaju uglavnom preteziti dio ostvarenih no¢enja u kampovima od domacih gostiju.

Medutim, zbog izrazito sezonskoga karaktera poslovanja, kampovi se slabije koriste od
¢vrstih objekata, prosje¢no godiSnje samo 38 nocenja, dok se hotelima i njima sli¢nim
objektima ostvaruje prosjecno 128 nocéenja na godinu. Najvise nocenja u kampovima
ostvareno je u Francuskoj (28%) gdje se ostvaruje svako cetvrto nocenje u europskim
kampovima, Italiji ( 18%), Velikoj Britaniji i Spanjolskoj (9 % u svakoj), Nizozemskoj (7 %)
i Njemackoj (6 %) te Svedskoj (5 %). Vazno je spomenuti da se Hrvatska prema inozemnom
turistickom prometu ostvarenom u kampovima rangira na visoko ¢etvrto mjesto u Europi,
odmah iza trzi$nih lidera Francuske, Italije i Spanjolske, a medu 29 europskih zemalja, po
¢emu je uspjesnija i trziSno konkurentnija od nekih drugih inace razvijenijih kamperskih

destinacija s razvijenijom kamp ponudom od Hrvatske. *

Pregled kamp trzista — Europa:

v' procjenjuje se da europsko kamp trziste generira 15.3 milijardi eura prihoda
v’ prihodi od prodaje kamper vozila (RV): 12.4 milijardi eura

v" 375 milijuna noéenja u 25.000 kampova, 90 milijuna no¢enja izvan kampova

% Sgaravatti, A.: " The role of EFCO&HPA in the development of camping sector and trends in the camping
tourism of EU", prezentacija KUH Kongres Zadar 2008. godine
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16% nocenja Europe su kamping nocenja, sa prosjecnim godiS$njim rastom od 1-2%
kampovi ostvaruju najveci porast broja nocenja u posljednjim godinama

glavni razlog vece privrZzenosti kampovima je veca fleksibilnost u odnosu na ostali
smjestaj

internet, za kamp trziSte kao i za druga trzista, igra sve vecu i vazniju ulogu

viSe putnika trazi, usporeduje i bukira godi$nji odmor u kampu preko interneta te
koristi veliki broj internetskih alata kao $to su pregled web stranica ili foruma radi
razmjene iskustava i misljenja

prosjecni kampista je mladi od prosjeka Zivotne dobi stanovnistva, ima veée prihode i
visi stupanj obrazovanja

glavni trend- prelazak sa kuéica na kampere (autodomove), iako prodaja tradicionalnih

kamp kucica pada, nakon krize ponovo je porasla prodaja kampera ( ali sada veci udio
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2.8. Novi trendovi turizma kampiranja
Medu daljnjim glavnim trendovima razvoja turizma kampiranja izdvajaju se :

1) Kamperizam
2 ) Glamping
3) Mobilne kucice

2.8.1. Kamperizam

Jedna od najvecih kontroverzi u turizmu kampiranja danas$njice isti¢e se ,.kamperizam* ,koji u
pojmovnom smislu podrazumijeva odnose i pojave na putovanju vezane za autodomove-

kampere. Definirani su trendovi u kamperskom turizmu kao $to su:

v’ trend sive kose* — stariji korisnici kampera
v’ povecana prodaja kampera

v’ veca prodaja rabljenih kampera
v’ laksa vozila
v

kvalitetniji uvjeti za kampere

Kupnja kampera je i dalje u trendu, no u recesijska vremena u porastu je najam kampera. Isto
tako vidljiv je porast internetskog zakupa za 45%. TraZze se kra¢i odmori od 3 do 4 dana.
Cinjenicu da je kamper unio revoluciju u turizam kampiranja potrebno je iz aktualnog stanja
pretvoriti u Sansu za razvoj kampiranja za mnoge nerazvijene krajeve, tako i za atrakcije i

dogadanja u kamp odmoristima. 39

2.8.2. Glamping

Kampiranje je za mnoge aktivnost u prirodi, a za druge neugodno iskustvo. Turisti¢ka
industrija se stoga dosjetila kako u prirodi, na otvorenom prostoru kreirati ugodan, komforan i
vrhunski dizajniran boravak. Glamping kao sloZenica dolazi od rije¢i glamurozno i kamping,
a podrazumijeva luksuzno kampiranje. Cesto ga nazivaju i kampiranje s 5 zvjezdica. Za
razliku od malih, prakti¢nih, ali neudobnih Satora, glamping kao pojam najcesce se vezuje uz
luksuzne Satore koji su opremljeni kao luksuzni hotelski apartmani, nalaze se na atraktivnim

lokacijama i zauzimaju prosjecno vise mjesta od ostalih smjestajnih jedinica.

** Cveli¢ Bonifa¢ié, J., Milohni¢, 1. (2014): Menadzment promjena kamping turizma // Suvremeni trendovi u
turizmu, Pula : Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" , str.157-164
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Glamping postaje sinonim za luksuzni smjestaj koji nije nuzno, ali je najée$ée u formi
Satora. U Velikoj Britaniji, Francuskoj, Italiji glamping je ve¢ naSiroko poznat i trazen. Veliki
turoperatori kao npr. Vacanselect ukljucili su se u ovaj trend pa veéina njih nudi aranzmane 1
rezervaciju u svojim glamping Satorima. Glamping je sve popularniji upravo zbog neobi¢nog
spoja ekstravagancije smjeStaja u kvaliteti pet zvjezdica i mira okolne divljine. Kao trend
,neocomfora® stra§no zagovara povratak kampiranja u sredisSte turistiCkog interesa, utire Novi
trend kroz novi luksuzni oblik kampiranja i na trziStu igra ulogu novog ,,zagovaratelja“ i
snaznog promotora turizma kampiranja. lako glamping zapravo predstavlja suprotnost
izvornoj ideji kampiranja, prisutno je misljenje da je upravo glamping u stanju privuc¢i novo
trziSte za kampove za sadasnje goste hotela i apartmana koji zude za glamurom i komforom,
tako spaja najbolje od kampinga i najbolje od hotelijerstva. Glamping iskustva ohrabruju
poduzetnike u traZzenju novih nac¢ina kako u svom kampu pomocu glampinga uciniti potpunu

promjenu te odabrati glamping kao konkurentsku strategiju u daljnjem razvoju. *°

2.8.3. Mobilne kuéice

Posljednje u nizu inovativnog kamp proizvoda i najkomforniji oblik smjestaja u kampu jesu
mobilne kuéice. Prema Pravilniku o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji
ugostiteljskih objekata kampova iz skupine ,.kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za
smjestaj spadaju u pokretnu opremu za kampiranje, ali zbog svojeg specifi¢nog izgleda,
veli¢ine i komfora dozivljavaju se kao ,,Cvrsti objekti® u kampu te predstavljaju revoluciju u
kamp smjesStaju u Europi. Znacajne promjene u smjestaju u kampovima se biljeze posebice u
Francuskoj i Spanjolskoj. Hrvatska raspolaze s 2 396 mobilnih kuéica u vlasnistvu kampova
kao i dodatnih 4 414 mobilnih kudica partnera. Pomicnost je glavna karakteristika koja
razlikuje mobilne kuéice u odnosu na montazne kucice.

Mobilne kucice postale su snazan ¢imbenik konkurentnosti kampa u nekoliko aspekata:

v Kvaliteta: mobilne kucice nude komfor, kvalitetan smje$taj apartmanskog tipa i dodatnu
intimu

v Financije: rok povrata investicije je kratak te se pokazuje da je prihod po smjestajnoj
jedinici u kampu znacajno visi kada je na toj smjestajnoj jedinici mobilna ku¢ica u odnosu

na ostalu pokretnu opremu za kampiranje

**Cveli¢ Bonifa¢ié, J., Milohni¢, |.,0p.cit. str.157-164
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v' Marketing: gosti mobilnih kuéica nisu vise isklju¢ivo gosti kampova. TrziSte za mobilne
kuc¢ice u kampovima nalazi se medu hotelskim, apartmanskim gostima i gostima
turistickih naselja

v' Tehnologija: industrija mobilnih kuéica u naglom je zamahu. Proizvodi koji dolaze na

trziSte sve su sofisticiraniji, prostraniji i komforniji.

Vanjskim oblikom mobilne ku¢ice u svemu pocinju nalikovati klasi¢cnim kucama pa vec
imaju i kat, razvijaju se i specijalni modeli poput ,,coodo* modela, pravih mediteranskih kuca
poput onih od punog drva, fasada u imitaciji kamena ili novih i modernih dizajnerskih

rjeSenja.
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3. OPCENITO O KAMPU ADRIATIQ

Kamp Adriatiq nalazi se u neposrednoj blizini turistiCkog bisera Primostena (2 km) i
25 km juzno od Sibenika, na najljepsem dijelu jadranske obale. Zbog svog atraktivnog
polozaja 1 raznolike prirode, pruza svim ljubiteljima kampiranja ugodan i nezaboravan
boravak.
Posluje unutar Adriatiq grupacije. Upravni odbor Adriatiqa ¢ine predsjednik Tomas Vitézy,
potpredsjednik i suvlasnik Adriatiq islands grupe. Voditelj kampa je Tamara Popov. Nakon
osnivanja holdinga Adriatiq Islands Group, pokrecu razna turisti¢ka ulaganja u Hrvatskoj od
izgradnje marina, obnove hotela, otvorenja kampa te gradnju apartmana. Cilj grupacije je da
unaprijedi svoje poslovanje, u timu imaju niz stru¢nih i iskusnih kadrova, iz tog razloga su
angazirali najbolje savjetnike za strategiju Adriatiq grupacije. Kamp Adriatiq dobitnik je
nagrade za kvalitetu 2010. godine dodijeljene od strane (ANWB) Nizozemskog kraljevskog
turistickog kluba koji predstavlja jedan od najvecih autoklubova u Europi.
,, Kamp Adriatiq smjesten je uz obalu koja je prepoznatljiva po kristalno bistrom moru i
idealno je uklopljen u prirodni ambijent njegovane borove Sume, s vlastitom plazom
okrunjenom nizom netaknutih uvala. Gusta borova Suma prekriva 80 % prostora za
kampiranje, a preostali dio je ukraSen crnikama i maslinama.
Kamp moZe prihvatiti 1600 gostiju. Polovina smjestajnog dijela je parcelirana dok preostali
dio nudi kamp mjesta. Prosjecna veli¢ina parcela je 110 m®. Sve smjeStajne jedinice imaju
prikljucak na elektricnu energiju, 80 parcela ima prikljucak vode 1 kanalizacije.
Gostima kampa je na raspolaganju recepcija, koja radi 24 sata i pruza usluge mjenjacnice,
bogata ponuda izleta, usluga bezi¢nog interneta, zaprimanja poste, te mnoge individualne
usluge.U kampu se nalazi a la carte restoran i caffe bar Campinsky. Ljubiteljima brze hrane i
svima koji uz pice Zele uzivati tik uz more na usluzi je beach bar.«*
U dobro opremljenoj samoposluzi gosti mogu pronaci sve $to je svakodnevno potrebno od
hrane 1 pi¢a, novina te rekvizita za plazu. Ravnomjerno su postavljena Cetiri novo uredena
sanitarna bloka, WC za djecu, WC za invalide, kemijski WC, prostor za direktno praznjenje iz
kampera.
Plaza kampa duga je 1 km, zanimljiva je radi svoje raznolikosti, §ljun¢ani dio je pogodan za
djecu, jedan dio je Sljuncan u kombinaciji sa blagim stijenama, a drugi dio je u potpunosti

stjenovit, idealan za sunc¢anje u osami i ronjenje.

*!Adriatiq autocamp,preuzeto sa: http://www.autocamp-adriatig.com/hr (29.01.2016.)
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Za sve one koji zele boraviti u kampu Adriatig, a nemaju svoj vlastiti smjestaj postoji kamp
prikolica tipa KnausEifellandholiday 520 idealna je za smjestaj ¢etveroclane obitelji. Prikolice
su smjestene U hladovini borove sume u centralnom dijelu kampa. Udaljene su od mora i
recepcije oko 30 metara. Spojene su direktno na prikljucke struje, vode i odvodnje. U prikolici
se nalazi spavaca soba za dvije osobe (lezaj veli¢ine 200 x 140 cm), soba sa dva kreveta na
kat (180 x 70 cm), salon (moguénost dodatnog lezaja 190 x 100 cm), kupaonica (tus/wc),
kuhinja sa plinskim Stednjakom i hladnjakom, sudoper i rashladni uredaj. Ispred prikolice je
postavljen predSator sa stolom i stolicama. Sve su kamp prikolice s kompletno opremljenom

kuhinjom i posteljinom. Parking za automobil je u hladovini u blizini kamp prikolice.*

KAMP ADRIATIK - Primosten

ADRIATIQ

Cijena usluga po danu / Prices per day / Preise pro Tag in KUNA
OPEN O7. 04. - 31 10. 20I5.

USLUGA 07.04. - 22.05. | 23.05. - 19.06.| 20.06. - 03.07.

04.07.- 25.08.

CJE N I K SERVICE 21.09.- 31.10. | 07.09. - 20.09.| 26.08. - 06.09.
Odrasli i 37,00 43,00 52,00 69,00

Adults / Erwachsene (12-...)

Djeca / Children / Kinder - - P
P R I ' E 200 11.09) % 26,00 35,00 39,00 49,00

Prijava / Registration fee /

L I S T Anmeldegebuehr 7.00 7,00 7.00 7,00

BoraviSna pristojba
Tourist tax / Kurtaxe
Odrasli / Adults 1

Dieca / Children (12-18) @ |

(Season 07.04.-31.10.)

Parcela (plave i zelene na planu) - Sator + auto / kamp-prikolica + auto / kamper

Pitch (blue and green in the map) - tent + car / caravan + car [/ camper

Parzelle (blaue und griine Plitze im Plan) - Zelt + Auto /| Wohnwagen + Auto / Kamper
Parcela de Lux (sirujaivodsiodvodnja}
Pitch de Luxe (slectictyiwatarigranage)
Parcela Standard - struja
Standard pitch = electricity

U

Neparcelirani dio (zona A, B, C + parcele roza boje u planu)

Non-parcelled part (area A, B, C + rose pitches, see map)
Nicht parzellierter Teil (Zone A, B, C + rosa Parzelle im Plan)
Autodom - =
Camper /| Kamper @ 55,00 66,00 77,00 95,00
Kamp-prikolica &

Caravan / Wohnwn_gen_@ 42,00 46,00 60,00 69,00

Sator
Tent/ Zelt A 38,00 41,00 53,00 61,00

Auto = ~ =
Car / Auto =2 27,00 34,00 40,00 46,00

Motocikl / Motorcycle
Motoicad h 19,00 26,00 31,00 36,00

Hladnjak 7 ”
Refrigerator / Kuhlschrank. 20.00 25.00 28,00 32,00

Pas
Dog / Hund »t 34,00 39.00 44,00 50,00

Prikolica 5 S e
Tiatiir _ 18,00 21,00 26,00 32,00
280,00 360,00 450,00 510,00

————
Pausalni najam / Lump sum [/ Pauschalpreis 01. 05. — 30. 09. 2015.
dio { Non-p CL ¥l Parcela standard / Standard pitch / De lux parcela ! de luxe pitch /
! al Teill Standardplatz de lux Platz

14.000,00 + PDV { WAT / MwSt 19.400,00 + PDV / WAT / MwSt 23.300,00 + PDV / WAT / MwSt

- DISCOUNT 5 % - for ADAC Campingcard, CC|, UKH (samo za boravak duZi od 5 dana /
only for a stay of minimum 5 days / nur fuer Aufenthalt von mindestens 5 Tagen

-DISCOUNT 10 % - za boravak duZi od 21 dan / more than 21 days / mehr als 21 Tage

- Rezervacija / Reservation: 40 €

- Keristenje slipa / using of the slipway 120,00 kn/ 16 €

- Pla¢anje / Payment / Bezahlung: gotovina / cash / Barzahlung, VISA. MC, AMEX, Diners, Maestro

- Knjiga zalbi nalazi se na recepciji / Complaints book is at the reception / Beschwerdebuch an der Rezeption

- Cijene podlijeZu promjenama / Prices are subject to change / Preise untediegen Aenderun

Slika 7.: Cjenik iz 2015.

Izvor: Adriatiq autocamp, http://www.autocamp-adriatiq.com/

* Adriatiq autocamp,preuzeto sa: http://www.autocamp-adriatig.com/hr/kamp-prikolice (29.01.2016.)
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Sadrzaji unutar kampa:

RECEPCIJA 0 -24 h, MJENJACNICA 7 -21h

RESTORAN a la carte, MOGUCNOST PUNOG I POLUPANSIONA
CAFFE BAR (TV i internet)

BEACH BAR (Fast food)

SAMOPOSLUGA

4 SANITARNA BLOKA

WC ZA OSOBE SA INVALIDITETOM

KEMIJSKI WC

PROSTOR ZA DIREKTNO PRAZNJENJE 1Z KAMPERA
PROSTOR ZA HIGIJENU KUCNIH LJUBIMACA

HLADNJACI ZA GOSTE

IZNAJMLJIVANJE KAMP KUCICA

PRAONICA

ZABAVA | REKREACIJA

RONILACKI CENTAR

SPORTSKI TERENI (ODBOJKA NA PIJESKU, NOGOMET, TENIS)
MINI KLUB

CJELODNEVNA ANIMACIA

SPORT | REKREACIJA®

AN N NN Y U N U N N U N N N N N RN

»l1jekom dana 1 veceri organizirana je animacija od strane iskusnih animatora za djecu i
odrasle. Pored plaze je smjeSten teren za odbojku na pijesku, a posebno atraktivnu ponudu za
sve ljubitelje ronilackog sporta i podmorskog svijeta nudi ronilacka baza Manta.

Ostale usluge na plazi su: iznajmljivanje pedalina, daske za jedrenje, lezaljke, suncobrani itd.
Organiziran je prijevoz morskim i kopnenim putem do Primostena, koji je udaljen 2 km od
kampa Adriatiq. U Primostenu se nalaze sportski tereni za mali nogomet, odbojku, tenis i mini
golf.

Svake veceri na terasi caffe bara "CAMPINSKY" moze se uzivati uz glazbu i animaciju, a
¢esto se organiziraju i razni show programi. “

,»oamo 3 km od kampa Adriatiq nalazi se zabavni centar Aurora, jedan od najekskluzivnijih i

najpopularnijih disco-clubova na jadranskoj obali.

*Adriatiq autocamp,preuzeto sa: http://www.autocamp-adriatiq.com/hr/sadrzaji (29.01.2016.)
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U Primostenu pored dugih Setnica na dva poluotoka, smjeSteni su razni caffe barovi,
slasti¢arne, konobe i restorani sa bogatom ugostiteljskom ponudom.

Uz brojne koncerte pop-rock grupa, limene glazbe i folklornih sastava, izdvaja se izlozba
"More, ljudi, obala", koja se odrzava ve¢ 30 godina i okuplja brojne akademske slikare, kipare
1 grafiCare iz zemlje 1 inozemstva.

Iz kampa organiziranim izletima moze se uzivati u prekrasnoj prirodi uz rijeku Krku, slapove
Skradinskog buka i Roskog slapa, takoder se organiziraju izleti na kornatski arhipelag. Uz
dalmatinske poslastice i glazbu na brodu prema Kornatima gosti mogu uzivati uz jedinstvene

prirodne ljepote, koju &ine plavetnilo mora, bijelog kamena i sunca uz poneki krik galeba. «**

* Adriatiq autocamp,preuzeto sa http://www.autocamp-adriatiq.com/hr/izleti (29.01.2016.)
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4. ZADOVOLJSTVO I VIERNOST POTROSACA U TURIZMU

4.1. Zadovoljstvo potrosaca u turizmu

Kreiranje turistickog proizvoda se radi prema potrebi da se uskladi svaka pojedinac¢na
usluga i infrastruktura s ukupnim proizvodom i ukupnim dozivljajem potrosaca - turista.
Samo jedna turisticka usluga nece utjecati na to da se poveca ukupna percepcija kvalitete
turisti¢kog proizvoda. Zbog toga je bitno istaknuti da marketinski napori turistiCkog poduzeca
moraju biti usmjereni na potroSace. Vrijednost koja se mora isporuciti treba biti usmjerena na
zadovoljavanje potrosacevih zahtjeva, zelja i ocekivanja, a to ujedno predstavlja i1 cilj
poduzeéa. *°
,» Stvaranje potroSaca® je prvi zadatak poduzeca, a taj zadatak moZe biti tezak iz razloga §to se
danasnji potrosaci suocavaju sa Sirokim spektrom proizvoda, usluga, cijena i marki.

Poduzece treba odgovoriti na pitanje: Na koji nacin potrosaci biraju? Odgovor je da potrosaci
biraju ponudu koja ¢e im isporuciti najvecu vrijednost. Oni zZele omoguditi Sto je moguce vecu
vrijednost i prema njoj djeluju, a zatim usporeduju stvarnu vrijednost koju dobiju
konzumiranjem proizvoda i usluga s ocekivanom vrijedno$éu i to utjeGe na njihovo
zadovoljstvo 1 ponaSanje pri ponovljenoj kupnji.

Dakle, zadovoljstvo je osjec¢aj koji se dogada u fazi poslije kupovine i konzumiranja
proizvoda, koriStenja i dozivljaja usluga. Zadovoljstvo potrosaca je klju¢ za zadrZavanje
postojecih i privlacenja novih korisnika turisti¢kih usluga. Zbog toga je kreiranje vrijednosti i
zadovoljstva potro$aca vazno u modernoj praksi marketinga.

Rije¢ zadovoljstvo je latinskog podrijetla od rijeci ,,satis* (dovoljno) i ,,facere” ( uciniti). U
marketingu se zadovoljstvo povezuje sa nastojanjem potrosaca da ostvari zadovoljstvo
kupovinom 1 koriStenjem proizvoda 1 usluga. Vazno je da zadovoljstvo potroSaca bude
definirano 1 analizirano iz pogleda potroSaca. 46

PotroSaci definiraju odredena ocekivanja prije kupnje turistickog proizvoda i usluga. Ta
oc¢ekivanja mogu biti u vezi sa prirodom i performansama proizvoda ili usluge, troskovima i
naporima Kkoji prethode neposrednim koristima od proizvoda ili usluge i direktnim koristima
ili troSkovima za potroSaca.

Ocekivanja se temelje na prijasnjim i iskustvima, misljenju obitelji, prijatelja i informacijama

promotivnih instrumenta poduzecéa i konkurenta.

*Zivkovié, R. (2009): Ponaganje i zastita potrofaca u turizmu, Unverzitet Singidunum, Beograd, str. 144
**Zivkovié, R., op.cit. str. 144-145
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Istrazivanja pokazuju da u starijoj zivotnoj dobi potrosa¢i imaju manja ocekivanja, ali su
zadovoljniji kupovinom proizvoda i usluga. Potrosaci viSeg stupnja obrazovanja imaju veca
o¢ekivanja i zele ostvariti veci stupanj zadovoljstva pri kupovini proizvoda i usluga. Takoder,
muskarci su mnogo zadovoljniji kupljenim proizvodima i uslugama nego zene. 4

Covjekove potrebe, pa tako i turistike, mogu se klasificirati s razli¢itih aspekata. Medutim,
jedna od najcesc¢e spominjanih i najsire prihvaéenih klasifikacija jest ona koju je napravio
Abraham Maslow, koji je ljudske potrebe podijelio u pet osnovnih skupina. Turisticke potrebe

se ne izdvajaju u posebnu skupinu, ve¢ su sadrzane u ukupnom sustavu covjekovih potreba u

kojemu su sve ljudske potrebe prisutne, bilo u stvarnom ili prikrivenom obliku. To su:

Fizioloske potrebe ¢ovjeka
Potrebe za sigurnoséu
Potrebe za pripadanjem i ljubavlju

Potrebe za poStovanjem-samoposStovanjem

NN NN

. . .. . v . 48
Potrebe za spoznajom, samoaktualizacijom i samouvaZavanjem

Ako poduzeée Zeli razvit superiornu ponudu prvo pocinje od toga da prvo utvrdi §to je
vrijednost za potroSace. Jedino na taj nacin ¢e moc¢i ponuditi uslugu koja ¢e osigurati
zadovoljstvo potrosaca.

Dalje se utvrduje koja je od tih poZeljnih vrijednosti najznacajnija sa stajaliSta potroSaca,
zatim koliko je poduzece dobro u isporudivanju takve vrijednosti, nakon toga slijedi u
razmatranje razlog zbog kojeg je poduzece dobro ili loSe u osiguravanju vrijednosti. U
posljednjoj fazi se sagledavaju potencijalne vrijednosti za potrosage u buduénosti. *°
Poduzeca koja identificiraju vrijednosti za potro$ace 1 uspiju na adekvatan nacin odgovoriti na
njih, stjecu konkurentsku prednost na trzistu.

PotroSac je zadovoljan kada proizvod ili usluga ispunjavaju ili nadmasuju njegova ocekivanja.
Ocekivanja potroSata u pozitivnom su odnosu sa kvalitetom proizvoda/usluge i
pretpostavljaju da je potrosac sposoban uciti iz iskustva 1 da ¢e predvidjeti nivo kvalitete 1
vrijednosti koje dobiva kupovinom proizvoda i usluga na trzistu.

Smatra se da ¢e u buduénosti marketing ulagati vece napore iz razloga Sto ¢e potroSaci
postavljati vec¢e standarde da bi se zadovoljili njihovi zahtjevi, zelje 1 oCekivanja. Stoga,

polazis$na toCka kod svih strategija u turistiCkom poduzecu moraju biti istrazivanja. Odgovori

*Mari¢i¢, B. (2009): PonaSanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 391-398
* Dulki¢, A. (2011): Upravljanje razvojem turizma, Mate d.0.0., Zagreb, str.39
* Kotler, P. (2008): Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Mate, Zagreb, str. 40
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na potraznju trziSta moraju biti Sto brzi 1 efikasniji. Na trziSnim informacijama moraju se
predvidati buduce tendencije ponude kako bi poduzeée bilo ispred zahtjeva turista i
konkurencije. U vrijeme kad je proizvod na trzi$tu, turisti ¢e imati nova potrazivanja.
Marketingom i plasmanom ponude u pravo vrijeme, isporukom vrijednosti turistima i
kontinuiranom inovacijom nosioci ponude mogu posti¢i Zeljeni cilj.

Kada se usluga krec¢e unutar zone tolerancije- prihvatljiv nivo usluge, isporuc¢ena vrijednost ne
znaci nuzno i zadovoljstvo, ali ne izaziva ni nezadovoljstvo potrosaca. Svakako treba imati u
vidu da taj raspon zadovoljstvo- nezadovoljstvo je razliit kod potroSaca, kao posljedica
determiniranosti razli¢itim faktorima (stil Zivota, osobnost, status i dr.)

Na ocekivanja u pogledu idealne turisticke usluge najvise utjecu faktori povezani sa
osobnos¢u (personalne karakteristike) potrosaca i informacije dobivene iz razlicitih izvora.
Potrosaci neke proizvode/usluge kupuju zato Sto se uklapaju u njihov aktualni osobni koncept,
dok druge proizvode/usluge kupuju prema standardima na oshovu idealnog osobnog
koncepta. Neki autori smatraju da se mogu razlikovati drustveni osobni imidz ( kako potroSaci
osjecaju da ih drugi dozivljavaju) i idealni drustveni imidz ( kako bi voljeli da ih drugi
dozivljavaju). Osobni koncept je fleksibilan i dinamican, i to ne samo pod utjecajem razli¢itih
situacija nego na mnogo trajniji nacin, posebice u vrijeme promjena statusa, kao npr. student-
zaposlena osoba. *°

U marketingu se potrosa¢i mogu podijeliti u segmente upravo prema o0sobnim
karakteristikama, jer upravo te karakteristike snazno utjeCu na ,brand personality” Kkoji
potroSac kupuje.

Cilj svakog poduzeca je povecati isporucenu vrijednost i ostvariti dodatnu vrijednost za
potrosace i na taj nacin dobiti njihovu naklonost i vjernost, a zadatak je ispitati troSkove i
performanse u svakoj od aktivnosti kojima se kreira vrijednost za potrosace i traziti nacine da

ih se unaprijedi.

>0 Zivkovié, R., op.cit.,str.147
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proizvoda/usluge potrosaca

-

Performanse [ Ocekivanja
; —> PP

Zadovoljstvo
potrosaca

potrosaca

Vjernost }

Profit
organizacije

Slika 8.: Ocekivanja i performanse odreduju profit organizacije

Izvor: Zivkovié R. (2009): Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, str. 149

Rezultat uspjesnog kreiranja i isporucivanja superiorne vrijednosti izraZzava se u visokom
stupnju zadovoljstva i vjernosti potroSaca. Mnogi autori vjeruju da je za uvodenje superiorne
vrijednosti usluge neophodno koristiti neke od sljede¢ih metoda: kreirati dodatnu vrijednost,
obuciti kadrove u primjeni internih tehnika mjerenja zadovoljstva potroSaca, odrzavati stalne
kontakte sa potroSacima, programima nagradivanja stimulirati potroSace 1 formirati
strategijske alijanse i partnerstva.>

Studije nam pokazuju da zadovoljstvo utjeCe na vjernost i samim time smanjuje prigovore
turista na proizvode i usluge. Sto je bilo manje prigovora i Zalbi turista povec¢avala se vjernost.
Kada je jednom turist svoje iskustvo u odredistu pozitivno vrednovao, stupanj zadovoljstva ¢e

C oy , sy .. 52
porasti, ¢ime ¢e se smanjiti prituzbe gostiju.

> Mari¢i¢, B., op.cit., str. 490
> Sangjae, L., Sungil, J. (2011): The impact of tour quality and tourist satisfaction on tourist loyalty: The case of
Chinese tourists in Korea, Tourism Management , br. 32
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Usluga nije Gubitak

ispunila —> Nezadovoljstvo ==> potro$ala,negativna
ocekivanja propaganda
Usluga je Neizvjesna
ispunila —> Zadovoljstvo =>  vjernost
ocekivanja
Usluga je Odusevljenje Vjernost,
premasila =—> potro3ada —> pozitivna
ocekivanja propaganda

Slika 9.: Stupanj zadovoljstva potrosac¢a pruZenom uslugom

Izvor: Zivkovié R. (2009): Ponasanje i zatita potro$aca u turizmu, str. 149

Vjernost potroSaca se mjeri postotkom potroSaca koji ostaju vjerni odredenom poduzecu
tijekom odredenog vremenskog perioda. Zadovoljstvo potrosaca kupljenim proizvodom ili
uslugom za turisticko poduzece rezultira u dvije osnovne Kkoristi: povecanju Vvjernosti
korisnika 1 pozitivnom usmenom propagandom. Naime, zadovoljni potrosaci ¢e ,,privuci vise
novih potrosaca, koji ¢e opet ako su zadovoljni napraviti isto to, te ¢e se povecavati broj
ukupnih potroSaca. Svrha orijentacije poduze¢a na poboljSanje zadovoljstva potrosaca je u
tome da im se ponudi veca vrijednost u proizvodima i uslugama, a Sto je istovremeno
profitabilno za turisticko poduzeée. Iskustvo pokazuje da se odrzavanje pozicije na trzistu
lakSe ostvaruje promjenom zadovoljstva, povecanjem kvalitete nego relativnom promjenom

cijena. >3

> Mari¢i¢, B., op.cit., str.153
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4.2. Totalno zadovoljstvo potrosaca (TCS — total consumer/customer
satisfaction)

Koncept totalnog zadovoljstva potrosaca zna¢i da proizvod/ usluga u potpunosti
ispunjava zahtjeve i zelje potrosaca. Koncept je definiran sa stajaliSta potreba i interesa
potrosaca, dakle, izvan poduzeca. Istovremeno, koncept se podudara sa konceptom totalnog
upravljanja kvalitetom ( TQM — Total Quality Management ) koji je nastao unutar i za potrebe
poduzeéa. Zajednicko za oba koncepta je da standard ili mjeru trziSne uspjesnosti poduzeca
nalaze u najvisem mogucem stupnju zadovoljstva i ispunjavanja zahtjeva i Zelja potrogaca.>*

Koncept totalnog zadovoljstva potroSaca predstavlja sposobnost i napor poduzeca da u
konkurentskim trziSnim uvjetima Sto bolje zadovolji zahtjeve 1 Zelje potroSaca. Radi se o
viSem stupnju zadovoljavanja potreba i Zelja potroSaca, Sto se u razvijenom drustvu stavlja
pod pojmom poveéane kvalitete Zivota. Iz tog razloga, naglaSava se da je u poslovanju
poduzecéa, posebno u upravljanju marketingom, teziSte neophodno prenijeti sa upravljanja
aktivnostima na upravljanje vrijednostima. ( Sto potrosa¢i oéekuju?).

U trziSnoj praksi dogada se da ponudeni proizvodi budu tehnicki 1 funkcionalno
savrseni, ali ipak ne ispunjavaju ili u nizem stupnju zadovoljavaju zahtjeve 1 zelje potrosaca.
Misija modernog turistiCkog poduzeca mora biti kreiranje i isporucivanje dodatne vrijednosti
potroSacima. Poslovne aktivnosti su proces kojima se vrijednost kreira, pri ¢emu stvaranje te
vrijednosti oznacava sustinu 1 svrhu postojanja i razvoja poduzeca.

Prema nekim autorima, ostvarivanje totalnog zadovoljstva potroSata moguce je
izmjeriti primjenom koncepta isporu¢ene vrijednosti za potroSace. Isporucena vrijednost
promatra se kroz dvije dimenzije — efektivnost i efikasnost. Efektivnost se odnosi na stupanj u
kojem proizvod/ usluga zadovoljavaju potrosaceve potrebe i1 zelje, a efikasnost u §to nizim
troskovima (mjereno novcem, naporom i vremenom). >°

Stupanj zadovoljstva potroSaca( turista) obavljenom kupnjom neposredno utjeCe na
ponovni izbor istog usluznog procesa i stvaranje vjernosti. Prema Kotleru, trosak privlacenja
novih kupaca je mnogo veci od troskova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca. Nazalost,
ve¢ina marketin§kih teorija 1 praktiénih aktivnosti je usmjereno ka privlacenju novih
potro$aca, mnogo viSe nego prema zadrZavanju postojecih. Gubitak profitabilnih potroSaca

moze utjecati na ukupno poslovanje i zato poduzefa nemaju izbora, ve¢ moraju

> Mari¢i¢, B., op.cit., str.399-401
> Zivkovié, R., op.cit.,str.152

52



implementirati programe totalnog upravljanja kvalitetom. Totalna kvaliteta je klju¢ stvaranja

.. .. . v x. 56
vrijednosti i zadovoljstva potrosaca.

*® Kotler, P., op.cit., str. 42-48
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4.3. Vjernost potrosaca u turizmu

Vjernost potrosac¢a odnosi se na ponovljenu kupnju i preferenciju proizvoda i usluga
na trajnoj osnovi koji osiguravaju stabilnost poslovanja i profit poduze¢a u duzem periodu.
Zadovoljstvo je glavni preduvjet vjernosti potrosaca i obi¢no glavna komponenta kod prvih
kupovina. Kada se proucava vjernost, mora se uzeti u obzir ucestalost kupovine odredenog
turistickog proizvoda. Krajnji cilj koji zeli ostvariti svako marketinski orijentirano poduzece
je vjernost potrosaca. To su potrosaci koji se uvijek iznova vracaju poduzecu i njegovim
proizvodima 1 uslugama, pozitivnom usmenom propagandom utjecu i na pridobivanje novih
zadovoljnih potrosaca za konkretno poduzece 1 §to je najvaznije od svega, pomazu poduzecu
da svoju ciljnu funkciju maksimalizira, odnosno omogucava povecanje profita. Kreiranje i
isporuka dodatne vrijednosti dovest ée do zadovoljstva potrosaca. >’

Zadovoljstvo je obi¢no trenutno i pasivno stanje koje treba prevesti u trajnu vjernost.
Stoga, mora se odgonetnuti koji aspekti zadovoljstva dovode do vjernosti i obrnuto, koliko
vjernost zavisi od odredenog aspekta zadovoljstva. Stoga se smatra da je ,,izuzetno
zadovoljan® , odnosno ,,odusevljen potrosac® , a ne samo ,,zadovoljan“ preduvjet lojalnog
kupca u turistickom poduzecu.

Kada je potroSa¢ u turizmu zadovoljan kupljenim proizvodom ili uslugom, to dovodi do
povecanja Vvjernosti korisnika usluga turistickog poduzeca, kao i do pozitivne usmene
propagande. Ona predstavlja jako dobar nacin ,,uvjeravanja*“ obitelji, prijatelja 1 drugih
referentnih grupa, $to u konacnici dovodi do poveéanja broja novih korisnika. Zadovoljni
potrosaci ,,dovest ¢e“ nove potrosace, koji ¢e takoder ako budu zadovoljni, privuéi nove
potroSace - korisnike. Oni takoder kupuju 1 Siri asortiman proizvoda i usluga. Smanjeni
troSkovi za marketing su rezultat toga Sto je potrebno manje sredstava za marketing kako bi se
zadrzao potroSac¢ nego li da se privuce novi, kao 1 zbog toga Sto se novi potroSaci kreiraju
zahvaljujuéi pozitivnoj usmenoj propagandi lojalnih potrogaca.

Partnerske aktivnosti sa potrosac¢ima podrazumijevaju snaznu usmenu propagandu,
osiguravanje poslovnih preporuka, publicitet i dr. Kombinacija ovih atributa lojalnih
potroSaca mozZe rezultirati u velikom povecanju profitabilnosti.

Dakle, osnovne koristi od vjernosti potrosaca ogledaju se kroz kontinuiran financijski priljev,
smanjenje troSkove za marketing, manju cjenovnu osjetljivost u€estalih potrosaca, kao i1 kroz

partnerske aktivnosti.

>’ Pizam, A., Mansfeld Y.(1999): Consumer Behaviour in Travel and Tourism, The Haworth Hosiptality Press
> Zivkovié, R., op.cit.,str.165-167
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Vjeran potrosac¢ nosi i druge pozitivne efekte za poduzece, van onih koji imaju direktan odraz

u povecanju prihoda i snizavanju troskova, a to su:

v' ne napusta poduzecée / brend iako se nalazi u teSkim trenucima

v’ otvoren za suradnju

v veca je moguénost da s poduzecem podijeli dobre i loSe vijesti, nego obi¢an kupac,
¢ak spreman pomoci

v"indirektno utjeée na interno zadovoljstvo, jer osje¢aj zadovoljstva zaposlenih proizlazi
iz ¢injenice da se prema potro$ac¢ima odnose na pravi nacin

v vjerni potrosa¢i poduzeca, istovremeno su izgubljeni potro$ai za njegovu

konkurenciju
Osnovne koristi za potroSace odnose se na sljedece:

v' odgovarajuca vrijednost i kvaliteta usluge

v povjerenje i pouzdanost ( zna se §to se ocekuje, izgradeno povjerenje, izbjegavanje
promjena)

v' drustvene koristi (osje¢aj prijateljstva, podrske)

v’ posebna dobit ( posebni uvjeti, nagrade ... ) >

Potrosaci i poduzece imaju koristi od vjernosti, razmjenom odgovarajuéih vrijednosti i na taj

nacin je moguce ostvariti dugoro¢ne odnose.

4.3.1. Programi vjernosti

Specificna marketinska sredstva mogu se koristiti za jaanje povezanosti sa
potrosacima 1 povecanje njihovog zadovoljstva. Programi marketinga vezani za ucestalost
kupovine kreirani su da osiguraju nagrade kupcima koji kupuju cesto i/ ili u znatnim
koli¢inama.

Od pocetka osamdesetih godina, prvo u najve¢im aviokompanijama, a zatim i u velikim
hotelskim lancima i rent-a-car tvrtkama, javlja se primjena programa ,,u¢estalih potrosaca‘“ (
frequent user programme). Ovo je marketing strategija ¢iji je osnovni cilj stvaranje vjernosti

kod potrosaca i na toj osnovi povecanje iskoristenosti kapaciteta. Postoje razlicite varijante —

frequent flayer — oni koji Cesto lete, frequent stay ili frequent guest — oni koji ¢esto odsjedaju

> Zivkovié, R., op.cit.,str 167
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u odredenom odrediStu, frequent renter — oni koji Cesto iznajmljuju automobile, ili
jednostavno frequent traveller — Cesti putnici ( ako se turizam promatra u Sirem pogledu kao
travel industy ).%
Ekonomija obujma ima utjecaja na stupanj iskoristenosti kapaciteta, medutim dok se ona
nalazi u osnovi poslovanja organizatora putovanja i povezanim hotelskim poduzeéima, za
primjer poslovanja lanaca hotela ekonomija obujma se ne ostvaruje iz organiziranih
putovanja, ve¢ prvenstveno na bazi razvoja programa ucestalih potrosaca.
Programi klubova vjernosti kao S§to su ucestali putnik su dizajnirani kako bi stvorili
posvecenost kod potrosaca. Aviokompanije su jedan od zacetnika programa Vvjernosti
potrosaca. Frequent Flayer programe razvile su kako bi zadrzale najvjernije korisnike svojih
usluga, ali i zbog razloga da ih nagrade za vjernost. Specijalni programi sadrze niz pogodnosti
za ovaj segment. Za razvoj dugorocnih odnosa sa potroSadima, prvi program koji je
obuhvacao samo broj prijedenih kilometara ( broj letova), nije bio dovoljan 1 adekvatan, pa se
pristupilo izradi novih programa sa ¢itavim nizom pogodnosti kao §to su proSirena usluga,
posebne paznje i slicno. Segmentacija koja se bazira na vrijednosti potrosaca za kompaniju
omogucava aviokompaniji da shvati profitabilnost svakog potroSaca. Kako je turisticki
proizvod iznimno sloZen jer ukljucuje razli¢ite usluge ( prijevoz, smjestaj, prehranu, zabavu,
razonodu, rekreaciju, rent-a-car i sl.), doslo je do jakog medusobnog povezivanja avio
kompanija, hotelskih lanaca, telekomunikacijskih tvrtki i dr., ovaj model, koji ukljucuje sve
navedene subjekte koji su prisutni na turistiCkom trziStu, predstavlja idealni model
integriranog turisti¢kog proizvoda.

Frequent Flayer programi ukljucivanjem relevantnih segmenata na strani turisticke
ponude, a vezanih za turistiCka putovanja, uspjeli su napraviti odlicno ukomponiran turisticki
proizvod. Omogucava da se na jednom mjestu napravi Zeljena kombinacija turisti¢kih usluga.

Slika 10.: Kartice vjernosti

Izvor: poslovni.hr, http://www.posld\)hi.hr/taq/kartice-viernosti—u-rh—13933

® 7ivkovié, R., op.cit.,str 167-172
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Bitan odredujuci faktor razvoja Frequent Flayer programa je trziSte poslovnih putovanja. Ovaj
segment ima specificne potrebe koje nisu karakteristicne za ostatak trzista. lako nisu
dominantni medu korisnicima avio prijevoza, ovi putnici imaju kupovnu mo¢ iznad prosjeka.
Ukljucivanjem mnogih partnera, nositelji FF programa povezali su se vertikalno s mnogima
od njih, kako bi Sto bolje organizirali integralni turisticki proizvod namijenjen posebno ovom

segmentu potroSaca.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Metodologija istraZzivanja

Istrazivanje je provedeno krajem kolovoza te pocetkom rujna 2015.godine i to putem

anketnog upitnika koji se sastojao od 20 pitanja. Anketni upitnici su se nalazili na recepciji
kampa te su ih posjetitelji po odlasku iz kampa ispunjavali. Anketni upitnik je bio u
potpunosti anoniman. Pitanja o zadovoljstvu elemenata ponudom i vjernosti izradeni su po
uzoru na ankete i pitanja koje samostalno provode kamp Glavotok na otoku Krku i kamp
Soline u Biogradu, a prilagodena su ponudi i uslugama koje se nude unutar kampa Adriatiq.
Na taj nacin prikupljeno je 40 ispunjenih anketnih upitnika. Podaci koji su koriSteni u radu su
primarni jer se istrazivanje provodilo osobno putem upitnika.
Na temelju pitanja iz ankete dobiveni su podaci o tome koliko su posjetitelji zadovoljni
uslugama 1 sadrZzajem kampa, Zele li se ponovo vratiti u kamp i preporuciti ga drugima.
Istrazivanje koje je provedeno imalo je za cilj istraziti i utvrditi razinu zadovoljstva posjetitlja
sadrzajima i uslugama u kampu, te kako bi se na taj nacin doslo do rezultata koji bi otkrili
treba li poboljSati odredene segmente u postojeénoj ponudi, nadopuniti ili eventualno
otkloniti, a sve u svrhu stvaranja vec¢eg zadovoljstva posjetitelja u sljede¢im posjetima kampa.
Dobiveni rezultati istraZzivanja na kraju ¢e se statisticki obraditi 1 grafi¢ki prikazati uz pomo¢
raCunalnog programa SPSS. Rezultati istrazivanja usporedivati ¢e se sa postavljenim
hipotezama istraZivanja. Oni Ce se prikazati graficki radi lakSe usporedbe varijabli.

Dijelovi upitnika :

1. Utvrdivanje demografskog profila posjetitelja (drzavljanstvo)

2. Utvrdivanja obiljezja putovanja ( duljina boravka i broj posjeta kampu)

3. Utvrdivanje stavova posjetitelja o zadovoljstvu elementima ponude kampa (Likertova
skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od ,,Potpuno nezadovoljan* do
,1znimno zadovoljan®). 0 (nula) izrazava ne koristenje odredenog elementa ponude.

4. Utvrdivanje stavova o vjernosti posjetitelja kroz namjeru ponovnog povratka u kamp i
preporuke posjeta kampa drugima (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u

rasponu od ,,U potpunosti se ne slazem* do ,,U potpunosti se slazem*).
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5.2. Rezultati istrazivanja

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika njih 30% dolazi iz Njemacke, 25% iz Ceske,
20% iz Slovenije, 15% iz Austrije, a u manjim postocima, odnosno 5% su ispitanci Kkoji

dolaze iz Madarske i Francuske.

Drzavljanstvo

B Njemacka
m Cedka
m Slovenija
| Austrija
B Madarska

B Francuska

Slika 11.: Drzavljanstvo

Izvor : vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima od ukupno 40 ispitanih posjetitelja, njih 45% drugi put boravi u
kampu, 30% ispitanih je prvi put u kampu, 10% posjetitelja su u svom treCem i Cetvtom

posjetu kampu, a 15% posjetitelja je boravilo vise od 4 puta u kampu.

Broj posjeta kampu

m1
m2
n4

“ viSe od 4

Slika 12.: Broj posjeta kampu

Izvor : vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika njih 75% boravilo je u kampu u razdoblju od
4 do 7 dana, a njih 25% viSe od 7 dana.

Trajanje boravka u kampu

m47

mvise od 7

Slika 13.: Trajanje boravka u kampu

Izvor: vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika, 55% ispitanih je zadovoljno ¢istoCom i
uredenjem kampa, a njih 45% je potpuno zadovoljno. Nijedan ispitani posjetitelj nije
odgovorio da je ni zadovoljan ni nezadovoljan, nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan

Cistocom i uredenjem kampa.

Cistoca i uredenje kampa

M zadovoljan

m potpuno zadovoljan

Slika 14. : Cisto¢a i uredenje kampa

Izvor: vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika njih 50% je zadovoljno ¢istocom sanitarnih
¢vorova, 45% je potpuno zadovoljno, a njih 5% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan
ispitani posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan ¢istocom

sanitarnih ¢vorova.

& N

'

Cistoca sanitarnih cvorova

H ni zadovoljan ni nezadovoljan
m zadovoljan

m potpuno zadovoljan

Slika 15.: Cistoé¢a sanitarnih &vorova

Izvor: vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika njih 50% je zadovoljno blizinom parcele
moru, 25% je potpuno zadovoljno, 15% je odgovorilo da je ni zadovoljno ni nezadovoljno,
dok je 10% nezadovoljno. Nijedan ispitani posjetitelj nije odgovorio da je u potpunosti

nezadovoljan blizinom parcele moru.

S

Blizina parcele moru

B nezadovoljan
M ni zadovoljan ni nezadovoljan
M zadovoljan

12 potpuno zadovoljan

Slika 16.: Blizina parcele moru

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 60% je potpuno zadovoljno ¢isto¢om plaze,

30% je zadovoljno, a 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan ispitani posjetitelj nije

odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan ¢isto¢om plaze kampa.

2

Cistoca plaze

B ni zadovoljan ni nezadovoljan
® zadovoljan

m potpuno zadovoljan

M i

Slika 17.: Cistoé¢a plaZe

Izvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 80% je potpuno zadovoljno ljubaznoséu

osoblja kampa, 10% je zadovoljno, te 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan ispitani

posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan ljubaznosc¢u

osoblja kampa.

&

Ljubaznost osoblja

M ni zadovoljan ni nezadovoljan
m zadovoljan

m potpuno zadovoljan

e - | o

Slika 18.: Ljubaznost osoblja

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 60% je potpuno zadovoljno uslugama
recepcije kampa, 30% je zadovoljno, a 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan ispitani
posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan uslugama recepcije
kampa.

Usluge recepcije kampa

® ni zadovoljan ni nezadovoljan
® zadovoljan

H potpuno zadovoljan

Slika 19.: Usluge recepcije kampa

lzvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 65% je zadovoljno kvalitetom ponudenih jela
restorana kampa, 30% je ni zadovoljno ni nezadovoljno, a 5% je u potpunosti zadovoljno.
Nijedan ispitani posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan

kvalitetom ponudenih jela restorana kampa.

Kvaliteta ponudenih jela

M ni zadovoljan ni nezadovoljan
M zadovoljan

m potpuno zadovoljan

Slika 20.: Kvaliteta ponudenih jela

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 80% je zadovoljno ljubazno$¢u konobara
restorana u kampu, 15% je potpuno zadovoljno, a 5% je ni zadovoljno ni nezadovoljno.

Nijedan ispitani posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan

ljubazno$¢u konobara restorana u kampu.

Ljubaznost konobara

B ni zadovoljan ni nezadovoljan
M zadovoljan

M potpuno zadovoljan

Slika 21.: Ljubaznost konobara

lzvor: Vlastiti prikaz
Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 55% je zadovoljno ponudom beach bara, 30%
je potpuno zadovoljno, a 15% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan ispitani posjetitel]

nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan ponudom beach bara.

Ponuda beach bara

B ni zadovoljan ni nezadovoljan
B zadovoljan

M potpuno zadovoljan

Slika 22.: Ponuda beach bara

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 55% nije uopée koristilo ponudu ronilackog
centra u kampu, 30% je potpuno zadovoljno, 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno, a 5% je
zadovoljno. Od ispitanika koji su koristili ponudu ronilackog centra nijedan posjetitelj nije

odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan ponudom ronilackog centra.

Ponuda ronilackog centra

® uopce nisam koristio uslugu
kampa
® ni zadovoljan ni nezadovoljan

M zadovoljan

potpuno zadovoljan

Slika 23.: Ponuda ronilackog centra

lzvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika, 40% je potpuno zadovoljno ponudom
sportskih terena u kampu, 35% je zadovoljno, 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno, a 15%
nije uopce koristilo ponudu sportskih terena. Od ispitanika koji su koristili sporske terene

nijedan posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan.

Ponuda sportskih terena

B uopce nisam koristio uslugu
kampa
® ni zadovoljan ni nezadovoljan

M zadovoljan

potpuno zadovoljan

Slika 24.: Ponuda sportskih terena

Izvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 50% uopée nije koristilo ponudu mini kluba u
kampu, 35% je zadovoljno, 10% potpuno zadovoljno, a 5% je ni zadovoljno ni nezadovoljno.
Od ispitanika koji su koristili ponudu mini kluba nijedan posjetitelj nije odgovorio da je

nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan.

Ponuda mini kluba

m uopce nisam koristio uslugu
kampa
M ni zadovoljan ni nezadovoljan

W zadovoljan

! potpuno zadovoljan

Slika 25.: Ponuda mini kluba

lzvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 25% uopce nije koristilo ponudu cjelodnevne
animacije u kampu, 40% je zadovoljno, 30% potpuno zadovoljno, a 5% je ni zadovoljno ni
nezadovoljno. Od ispitanika koji su koristili ponudu cjelodnevne animacije nijedan posjetitelj

nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti nezadovoljan.

Ponuda cjelodnevne animacije

B uopce nisam koristio uslugu
kampa
® ni zadovoljan ni nezadovoljan

m zadovoljan

potpuno zadovoljan

Slika 26.: Ponuda cjelodnevne animacije

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 50% je zadovoljno svekupnom ponudom
kampa, 40% je u potpunosti zadovoljno, a 10% je ni zadovoljno ni nezadovoljno. Nijedan
ispitani posjetitelj nije odgovorio da je nezadovoljan ili u potpunosti sveukupnom ponudom
kampa.

Sveukupna ponuda kampa

® ni zadovoljan ni nezadovoljan
® zadovoljan

B potpuno zadovoljan

Slika 27.: Sveukupna ponuda kampa

Izvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 75% smatra da vrijednost za novac odgovara,
15% da ni odgovara ni neodgovara, a 15% da u potpunosti odgovara. Nijedan ispitani

posjetitelj nije odgovorio da vrijednost za novac ne odgovara ili u potpunosti ne odgovara.

Vrijednost za novac

B ni odgovara ni ne odgovara
m odgovara

® u potpunosti odgovara

Slika 28.: Vrijednost za novac

lzvor: Vlastiti prikaz
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Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 70% se u potpunosti slaze s namjerom
ponovne posjete kampa te 30 % se slaze. Nijedan ispitani posjetitelj nije odgovorio da se niti

se slaze niti se ne slaze, ne slaze ili u potpunosti ne slaze s namjerom ponovne posjete kampu.

Imate li namjeru ponovne posjete
kampu?

H slaiem se

M u potpunosti se slazem

Slika 29.: Namjera ponovne posjete kampa
lzvor: Vlastiti prikaz

Prema prikupljenim podacima, od 40 ispitanika 75% se u potpunosti slaze sa preporukom
kampa drugima te 25 % se slaze. Nijedan ispitani posjetitelj nije odgovorio da se niti se slaze

niti se ne slaze, ne slaze ili u potpunosti ne slaze sa preporukom kampa drugima.

Hocete li nas preporuciti drugima?

m slazem se

M u potpunosti se slazem

Slika 30.: Preporuka kampa drugima

lzvor: Vlastiti prikaz
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5.3. Testiranje hipoteza

H1- Demografska obiljezja i obiljezja putovanja utjecu na zadovoljstvo posjetitelja ponudom

kampa

S ciljem jednostavnijeg testiranja temeljne hipoteze postavljene su pomoéne hipoteze:
H1,: Drzavljanstvo posjetitelja utjece na zadovoljstvo ponudom kampa

Tablica 3.: Rangovi ocjena sveukupne ponude kampa prema drzavljanstvu

Ranks
Drzavljanstvo N Mean Rank
Sveukupna ponuda kampa  Njemacka 12 18,50
Ceska 10 15,70
Slovenija 8 28,00
Austrija 6 26,50
Madarska 2 14,50
Francuska 2 14,50
Total 40

Izvor: Istrazivanje autora

Postavljaju se hipoteze:
Ho - ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

H; - postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

Tablica 4.: Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®”

Sveukupna

ponuda kampa

Chi-Square 9,826
Df 5
Asymp. Sig. ,080

Izvor: Istrazivanje autora
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Drzavljanstvo

Empirijska razina signifikantnosti je a =0,08=8% pa je a > 5%. Stoga se moze zakljuciti da
ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ocjene sveukupne ponude kampa izmedu

stanovnika koji imaju razli¢ita drzavljanstva uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 %.
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H1, — Prethodno iskustvo s kampom utjece na zadovoljstvo ponudom kampa

Tablica 5.: Rangovi ocjena sveukupne ponude kampa prema broju posjeta kampu

Ranks
Broj posjeta kampu N Mean Rank
Sveukupna ponuda kampa 1 12 20,50
2 18 19,17
4 4 32,50
vide od 4 6 16,50
Total 40

Izvor: Istrazivanje autora

Postavljaju se hipoteze:
Ho - ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

H; - postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

Tablica 6.: Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®”

Sveukupna

ponuda kampa

Chi-Square 6,356
Df 3
Asymp. Sig. ,096

Izvor: Istrazivanje autora
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Broj

posjeta kampu

Empirijska razina signifikantnosti je a =0,96=9,6% pa je a > 5%. Stoga se moze zakljuciti da
ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ocjene sveukupne ponude kampa prema

broju posjeta turista kampu uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 %.
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H1. - Duljina boravka posjetitelja utjec¢e na zadovoljstvo ponudom kampa

Tablica 7.: Rangovi ocjena sveukupne ponude kampa prema trajanju
boravka u kampu

Ranks
Trajanje boravka u kampu N Mean Rank
Sveukupna ponuda kampa  4-7 30 17,70
vie od 7 10 28,90
Total 40

Izvor: Istrazivanje autora

Postavljaju se hipoteze:
Ho - ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

H; - postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima

Tablica 8.: Rezultati Kruskal-Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®”

Sveukupna

ponuda kampa

Chi-Square 8,493
Df 1
Asymp. Sig. ,004

Izvor: Istrazivanje autora
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Trajanje

boravka u kampu

Empirijska razina signifikantnosti je a =0,004=0,4% pa je a < 5%. Stoga se moze zakljuciti
da postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ocjene sveukupne ponude kampa prema
trajanju boravka turista u kampu uz grani¢nu signifikantnost testa od 5 %. Turisti koji su
odgovorili da borave u kampu 4-7 dana imaju manji prosje¢ni rang zadovoljstva sveukupnom
ponudom kampa koji iznosi 17,70 dok kod posjetitelja koji borave vise od 7 dana je visi te

iznosi 28,90.
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H2- Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom kampa i
vjernosti

P.H.,a: Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom
kampa i namjere ponovnog posjeta

Tablica 6.: Spearmanov koeficijent korelacije

Correlations

Imate li namjeru
Sveukupna ponovne posjete
ponuda kampa kampu?
Spearman's rho Sveukupna ponuda kampa  Correlation Coefficient 1,000 315
Sig. (2-tailed) . ,048
N 40 40
Imate li namjeru ponovne Correlation Coefficient 315 1,000
posjete kampu? Sig. (2-tailed) ,048
N 40 40

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 6. prikazuje rezultate testiranja hipoteze H,, Koristen je test korelacije izmedu dvije
varijable. Koeficijent korelacije iznosi 0,315 te ukazuje na slabu pozitivnu korelaciju izmedu
varijabli ,,Sveukupne ponude kampa“ i ,,Namjere ponovne posjete kampa®“. Za testiranje

znacajnosti izraCunatog Spearmanovog koeficijenta korelacije postavljaju se pomocne

hipoteze:
Ho:...rt=0
Hiy:...t#0

Empirijska razina signifikantnosti je a = 4,8 % pa je a < 5%. Stoga se moze zakljuciti da
postoji veza izmedu varijabli ,,Sveukupna ponuda kampa“ i ,Namjere ponovne posjete
kampa“. Koeficijent korelacije izmedu varijabli ,,Sveukupna ponuda kampa“ i ,,Namjere
ponovne posjete kampa* je statisticki zna¢ajan uz signifikantnost testa od 5%.

Dakle, iskazano zadovoljstvo posjetitelja sveukupnom ponudom u kampu je u vezi sa

namjerom njihovog ponovnog povratka u kamp.
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P.H.op: Postoji korelacija izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom
kampa i preporuke kampa drugima
Tablica 7.: Spearmanov koeficijent korelacije

Correlations

Hocete li nas

Sveukupna preporuciti

ponuda kampa drugima?
Spearman's rho Sveukupna ponuda kampa  Correlation Coefficient 1,000 ,267
Sig. (2-tailed) . ,096
N 40 40
Hocete li nas preporuditi Correlation Coefficient ,267 1,000

drugima? Sig. (2-tailed) ,096

N 40 40

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 7. prikazuje rezultate testiranja hipoteze Hy,  Koristen je test korelacije izmedu dvije
varijable. Koeficijent korelacije iznosi 0,267 te ukazuje na slabu pozitivnu korelaciju izmedu
varijabli ,,Sveukupne ponude kampa* i ,,Preporuke kampa drugima®. Za testiranje znacajnosti

izraCunatog Spearmanovog koeficijenta korelacije postavljaju se pomocne hipoteze:

Ho:...t=0
Hiy:...t#0

Empirijska razina signifikantnosti je a = 9,6 % pa je o > 5%. Stoga se moze zakljuciti da ne
postoji veza izmedu varijabli ,,Sveukupna ponuda kampa* i ,,Preporuke kampa drugima®.
Koeficijent korelacije izmedu varijabli ,,Sveukupna ponuda kampa®“ i ,,Preporuke kampa
drugima® nije statisticki znacajan uz signifikantnost testa od 5%.

Dakle, iako su posijetitelji iskazali zadovoljstvo sveukupnom ponudom u kampu, to nije u vezi

sa preporukom kampa drugima.

Uzimajuéi u obzir ove dvije hipoteze mozemo zakljuciti da postoji veza izmedu zadovoljstva
sveukupnom ponudom kampa i namjere njihovog ponovnog povratka u kamp, ali ne postoji
veza izmedu zadovoljstva posjetitelja cjelokupnom ponudom kampa i preporuke kampa

drugima.
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H3:Posjetitelji kampa iskazuju razli¢it stupanj zadovoljstva razl

ponude u kampu

Cistoéa i uredenje kampa

ewe

i¢itim elementima

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid zadovoljan 22 55,0 55,0 55,0
potpuno zadovoljan 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Cistoca sanitarnih évorova
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan 2 >0 >0 >0
zadovoljan 20 50,0 50,0 55,0
potpuno zadovoljan 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Blizina parcele moru
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nezadovoljan 4 10,0 10,0 10,0
ni zadovoljan ni
nezadovoljan ° 150 150 250
zadovoljan 20 50,0 50,0 75,0
potpuno zadovoljan 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Cistoca plaze
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan ‘ 100 100 100
zadovoljan 12 30,0 30,0 40,0
potpuno zadovoljan 24 60,0 60,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Ljubaznost osoblja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan ‘ 100 100 100
zadovoljan 4 10,0 10,0 20,0
potpuno zadovoljan 32 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Usluge recepcije kampa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan ‘ 100 100 100
zadovoljan 12 30,0 30,0 40,0
potpuno zadovoljan 24 60,0 60,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Kvaliteta ponudenih jela
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan 12 30.0 30.0 30.0
zadovoljan 26 65,0 65,0 95,0
potpuno zadovoljan 2 50 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Ljubaznost konobara
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
nezadovoljan 2 >0 >0 >0
zadovoljan 32 80,0 80,0 85,0
potpuno zadovoljan 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0




Ponuda beach bara

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
) 6 15,0 15,0 15,0
nezadovoljan
zadovoljan 22 55,0 55,0 70,0
potpuno zadovoljan 12 30,0 30,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Ponuda sportskih terena
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  uopce nisam koristio uslugu
6 15,0 15,0 15,0
kampa
ni zadovoljan ni
. 4 10,0 10,0 25,0
nezadovoljan
zadovoljan 14 35,0 35,0 60,0
potpuno zadovoljan 16 40,0 40,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Ponuda mini kluba
Valid Cumulativ
Frequency| Percent Percent | e Percent
Valid uopce
nisam
koristio 20 50,0 50,0 50,0
uslugu
kampa
ni
zadowoljan
ni 2 5,0 5,0 55,0
nezadowolj
an
zadovoljan 14 35,0 35,0 90,0
potpuno
zadowoljan 4 10,0 10,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Ponuda cjelodnevne animacije

Valid Cumulativ
Frequency| Percent | Percent | e Percent
Valid uopce
nisam
koristio 10 25,0 25,0 25,0
uslugu
kampa
ni
zadowoljan
ni 2 5,0 5,0 30,0
nezadowolj
an
zadovoljan 16 40,0 40,0 70,0
potpuno
zadowoljan 12 30,0 30,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Ponuda ronila¢kog centra
Valid Cumulativ
Frequency| Percent Percent | e Percent
Valid uopce
nisam
koristio 22 55,0 55,0 55,0
uslugu
kampa
ni
zadovoljan
ni 4 10,0 10,0 65,0
nezadowolj
an
zadovoljan 2 50 5,0 70,0
potpuno
zadovoljan 12 30,0 30,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Sveukupna ponuda kampa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ni zadovoljan ni
) 4 10,0 10,0 10,0
nezadovoljan
zadovoljan 20 50,0 50,0 60,0
potpuno zadovoljan 16 40,0 40,0 100,0
Total 40 100,0 100,0




Tablica 8.: Rezultati svih elemenata ponude

0 1-2 3 4-5
Cistoca i uredenje kampa 100%
Cisto¢a sanitarnih &vorova 5% 95%
Ljubaznost konobara 5% 95%
Ljubaznost osoblja 10% 90%
Cistoca plaze 10% 90%
Usluge recepcije kampa 10% 90%
Ponuda beach bara 15% 85%
Ponuda sportskih terena 15% 10% 75%
Blizina parcele moru 10% 15% 75%
Kvaliteta ponudenih jela 30% 70%
Cjelodnevna animacija 25% 5% 70%
Ponuda mini kluba 50% 5% 45%
Ponuda ronilackog centra 55% 10% 35%
SVEUKUPNA PONUDA 10% 90%

Izvor: Vlastita izrada

0 — nisam uop¢e koristio uslugu

1-2 — potpuno nezadovoljan i nezadovoljan
3 - ni zadovoljan ni nezadovoljan

4-5 — zadovoljan i u potpunosti zadovoljan

Tablice navedene u nastavku prikazuju ocjene zadovoljstva posjetitelja kampa razlicitim
elementima ponude. Kod izbora mogucih izbora odgovora posjetitelji su imali mogucnost
odgovoriti na Likertovoj ljestvici od 5 stupnjeva, pocevsi od potpuno nezadovoljan do
potpuno zadovoljan. (Likertova skala sudova od 5 stupnjeva intenziteta u rasponu od
,,Potpuno nezadovoljan“ do ,,Iznimno zadovoljan®). 0 (nula) izraZzava ne koristenje odredenog
elementa ponude. Od svih ispitanika, najviSe njih je odgovorilo da je potpuno zadovoljno
ljubaznos¢u osoblja, Cisto¢om plaze 1 uslugama recepcije, zadovoljstvo je prisutno u svim
segmentima mogucih odgovora. Nitko nije odgovorio da je u popunosti nezadovoljan
nijednim elementom ponude unutar kampa, a odgovor nezadovoljan se samo moze primjetiti
kod ocjenjivanja 1 elementa ponude; blizine parcele moru i to samo kod Cetvoro posjetitelja.

Odgovor da nisu koristili uslugu kampa prisutan je kod 4 elementa ponude: ronilackog centra,
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mini kluba, cjelodnevne animacije i sportskih terena. Ukupno gledajuci, kad se analizira
odgovor sveukupna ponuda kampa, u najveéem broju posjetitelji su odgovorili da su
zadovoljni ponudom.

Iz navedenih odgovora su ispitanici razli¢ito ocijenjivali pojedine elemente ponude, Sto znaci

da se hipoteza H3 prihvaca kao istinita.
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6. ZAKLJUCAK:

Cilj istrazivanja ovog rada je bio istraziti zadovoljstvo posjetitelja ponudom i
uslugama u kampu Adriatig. Prema dobivenim rezultatima turisti su iskazali zadovoljstvo kod
svih atributa ponude, te su takoder su iskazali da se slazu sa namjerom povratka u kamp i
preporukom kampa Adriatig drugima.

Zadovoljstvo je bitan faktor kod poslovanja svakog turistickog poslovnog subjekta jer ¢e
zadovoljni turisti preporuciti taj proizvod drugima, a takva forma je najjeftiniji i
najucinkovitiji oblik marketinga i promocije, a ujedno ¢e se i turisti iz tog razloga ponovo
vratiti. Upravo na temelju stavova turista o uslugama i ponudi se donose odluke za
poboljsanje turisti¢ke ponude poslovnog subjekta.

Prema prikupljenim podacima iz ispitanog uzorka mozemo vidjeti da su posjetitelji iz zemalja
Europske Unije te najve¢i broj njih je u svom drugom posjetu kampu. Elemente koje su
ocijenili najve¢im zadovoljstvom su ¢istoca 1 uredenje kampa te ljubaznost osoblja. Za
odredene elemente ponude koje turisti nisu koristili nuzno je uloziti marketinSka sredstva
kako bi se bolje istaknuli i promovirali.

Hrvatski kampovi se istiCu po tome $to se u najve¢em broju nalaze na atraktivnim i iznimno
oCuvanim prirodnim lokacijma, najéeS¢e uz samo more. Upravo iz razloga opuStanja i
odmora, prirodnih ljepota i zabave turisti biraju Hrvatsku kao svoju destinaciju za kampiranje.
Vrlo je vazno biti upoznat sa misljenjem 1 stavovima turista o ponudi 1 uslugama koje im se
pruzaju, jer cilj je svakog turistickog poduzeca isporuciti takvu vrijednost kojom c¢e biti
zadovoljni. Neophodno je da marketinski napori poduze¢a budu usmjereni na potrosace jer ¢e

se na taj nacin isporuciti vrijednost koja ¢e zadovoljiti njihove zahtjeve, Zelje 1 ocekivanja.
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SAZETAK:

Istrazivanje koje je provedeno imalo je za cilj utvrditi razinu zadovoljstva uslugama u kampu
Adriatiq te na taj nacin do¢i do zakljucka koje elemente ponude treba zadrzati na postojecoj
razini, a koje unaprijediti za poboljSanje turistiCke ponude. IstraZzivanje je provedeno na
uzorku od 40 ispitanika krajem kolovoza i pocetkom rujna 2015. godine. Posjetitelji koji su
boravili u kampu iskazali su u najve¢oj mjeri zadovoljstvo sveukupnom ponudom kampa, te
da imaju namjeru ponovnog posjeta kampu i zele kamp preporuciti drugima. Najveéim
zadovoljstvom su ocijenili ¢isto¢u i uredenje kampa te ljubaznost osoblja. Uz prirodne ljepote,
netaknutu prirodu i ¢isto more kamp treba u svoju ponudu ukljuditi bogate dodatne sadrzaje te
ih promovirati kako bi poboljSao svoju ponudu, zadrzao visoko zadovoljstvo gostiju te

uspjesno poslovao na trzistu.

SUMMARY:

The conducted research had a goal to determine the level of satisfaction with the services of
the camp Adriatiq, and thus come to the conclusion which elements of the offer should be
retained at the existing level and which improved in order to upgrade the tourist offer . The
research was conducted on a sample of 40 respondents in late August and early September
2015 .Visitors who stayed in the camp for the most part expressed their satisfaction over the
total offer of the camp , and that they intend to re- visit the camp and recommend it to others.
The guests expressed the greatest pleasure over cleanliness, landscaping of the camp and the
friendliness of the staff . Next to the natural beauty, unspoiled nature and clean sea, the camp
should include a rich additional contents in its offer and promote them to improve its offer,

maintain high customer satisfaction and operate successfully on the market.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

ANKETA O ISTRAZIVANJU ZADOVOLJSTVA POSJETITELJA KAMPA

Drzavljanstvo :

Ovojeva§  posjet ovom kampu ( odgovor: 1.,2.,3. ...)

Sadasnji boravak u kampu je u trajanju od dana

Rabeci ljestvicu u rasponu od 1 (potpuno nezadovoljan) do 5 (iznimno zadovoljan), molimo ocijenite
zadovoljstvo uslugama kampa (ukoliko niste koristi uslugu, molimo zaokruzite 0 - nula):

Potpuno Potpuno
] nezadovoljan zadovoljan
Cistoca i uredenje kampa 0 1 2 3 4 5
Cistoéa sanitarnih &vorova 0 112 ]3] 4 |5
Blizina parcele moru 0 1 2 3 4 5
Cistoca plaze 0 1|1 2] 3 4 5
Ljubaznost osoblja 0 1 2 3 4 5
Usluge recepcije kampa 0 1 2 3 4 5
Izbor/ kvaliteta ponudenih jela 0 1 2 3 4 5
Ljubaznost konobara 0 1 2 3 4 5
Ponuda beach bara 0 1 2 3 4 5
Ponuda ronilackog centra 0 1 2 3 4 5
Ponuda sportskih terena (odbojka na pijesku, nogomet, 0 1 2 3 4 5
tenis)

Ponuda mini kluba 0 1 2 3 4 5
Ponuda cjelodnevne animacije 0 1 2 3 4 5
Sveukupna ponuda kampa 0 1 2 3 4 5

Vrijednost za novac:

(zaokruzite jednu od ocjena ; ocjena 1- u potpunosti ne odgovara, ocjena 5- u potpunosti odgovara)

1 2 3 4
Imate li namjeru ponovne posjete kampu?

( 1-u potpunosti se ne slaZzem, 5 u potpunosti se slaZzem)
1 2 3 4
Hocéete li nas preporuditi drugima?

( 1-u potpunosti se ne slazem, 5 u potpunosti se slazem)

1 2 3 4

HVALA NA SURADNJI ! ©
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QUESTIONNAIRE

Citizenships :

This isyours __ visit to this campsite ( answer: 1. ,2. 3. ...)
Your current stay in the campsite lasts days

GUESTS REVIEWS
(choose one of the rating ; 1- very dissatisfied , 5- very satisfied)

(If you have not used the service (N/A) choose 0)
very very
dissatisfied satisfied

Cleanliness of the landscaping of the camp 1 5

Cleanliness of the washrooms

Beach access

Cleanliness of the beach

Kindess of the staff

Service at the reception desk

Choices and quality of the dishes

Kindess of the restaurant staff

Offer of beach bar

Offer of diving center

Offer of sport area (beach volley, tenis, soccer)

Offer of mini club

Offer of all da animation program

ol o o o o o o o o o o o o o
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Wl W W W w w w w w w w w w w
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gl g o g o ;o ;af o ;o] G ;| ;o] ;o

Complete offer of the campsite

Value for money:
(choose one of the rating; 1- very strongly disagree, 5- very strongly agree)

1 2 3 4 5

Do you intend to re-visit the camp?
( 1- very strongly disagree, 5- very strongly agree )
1 2 3 4 5

Would you recommend us to the others?
( 1- very strongly disagree, 5- very strongly agree)
1 2 3 4 5

THANK YOU FOR YOUR PARTICIPATION! ©




