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SAZETAK

Tema ovog zavrsnog rada je ,Marketing turistickog doZivljaja usporedna analiza kampa
Korana i kampa Plitvice Holiday Resorta®. Pojmovno je odreden kamping turizam,
elementi marketinSkog spleta te sam pojam turistiCkog dozivljaja. Prema izabranom

primjeru na kraju samog rada usporedena su dva kampa prema turistiCkom doZivljaju.

Kamping turizam snazno je obiljezio razvoj turizma 20. stolje¢a i bio jedan od najsnaznijih
¢imbenika omasovljenja turistiCkih putovanja. Spada u prirodni turizam s posebnim
interesom te je ujedno i jedan od nositelja turizma u Hrvatskoj. Kamping turizam ima
shazan gospodarski uc¢inak na cjelokupni hrvatski turizam, a time i na cjelokupno hrvatsko
gospodarstvo. Kampiranje danas je prije svega zivotni stil, koji znaci slobodu, uzivanje u
prirodi, istanCan osjeCaj za okolis, druzenje s ljudima, poStivanje jednostavnosti i

neposrednosti, ali bez odricanja od svih uobi€ajenih civilizacijskih ste€evina.

Kljuéne rijeci: kamping turizam, kampovi, marketing u turizmu, marketinski splet,
turisti¢ki dozivljaj



SUMMARY

The topic of this final paper is "Marketing of the Tourist Experiences comparative analysis
of the campsite Korana and the campsite Plitvice Holiday Resort". The concept is defined
as camping tourism, elements of the marketing mix and the very concept of tourist
experience. According to the selected example, at the end of the paper, two camps were

compared according to the tourist experience.

Camping tourism has strongly marked the development of tourism in the 20th century and
has been one of the strongest factors in the massification of tourist travel. It belongs to
nature tourism with specil interest and is also one of the leaders in tourism in Croatia.
Camping tourism has a strong economic effect on the entire Croatian tourism, and thus
on the entire Croatian economy. Camping today is above all a lifestyle, which means
freedom, enjoyment of nature, a keen sense of the environment, socializing with people,
respect for simplicity and immediacy, but without renouncing all the usual achievements

of civilization.

Keywords: camping tourism, campsites, tourism marketing in tourisam, marketing mix,
tourist experience
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavrSnog rada je turistiCki doZivljaj u kampovima opc¢ine Rakovice,
odnosno turistiCki doZivljaj u kampu Korana i kampu Plitvice Holiday Resort. Cilj rada je
poblize objasniti glavne zna€ajke kamping turizma, prikazati obiljezja odabranih kampova

te ih na samom kraju i usporediti.

1.2. 1zvori podataka i metode prikupljanja podataka

Kao primarni izvor podataka koriStena je literatura vezana uz temu kamping turizma i
marketinga. KoriSteni su izvori sa interneta — sluzbene stranice kampova, Kamping
Udruzenje Hrvatske, Drzavni zavod za statistiku i Ministarstvo turizma. U radu su
koristene metode analize i sinteze, deskripcije, kompilacije, komparacije, metode

indukcije i dedukcije. Prikupljeni su sekundarni podaci metodom istrazivanja za stolom.

1.3. Struktura rada

Zavr$ni rad sastoji se od 8 poglavlja. U prvom poglavlju navedeni su predmet i cilj rada,
izvori podataka i metode prikupljanja podataka te struktura rada. U drugom poglavlju
razradena su obiljeZja kampova i kamping turizma, vrste kampova, kamping oprema te
na kraju smjestajne jedinice u kampovima. U treCem poglavlju objasnjen je pojam
marketinga u turizmu te su navedene i objasSnjene osnovne znaCajke elemenata
marketinSkog spleta u kampovima. Turisti€ki dozivljaj razraden je u Cetvrtom poglavlju. U
petom poglavlju navedena su obiljeZja turistiCke potraznje u kampovima Republike
Hrvatske. Sesto poglavlje sadrzi kamping turizam na podrugju opéine Rakovice u kojem
su navedena obiljeZja odabranih kampova, Plitvice Holiday Resorta i kampa Korana. U
sedmom poglavlju usporedena su navedena dva kampa prema elementima turistickog
doZivljaja. Rad zavrSava zakljuCckom, popisom koriStene literature, popisom tablica i

popisom slika.



2. OBILJEZJA KAMPOVA | KAMPING TURIZMA

Kamping turizam spada u jedan od oblika prirodnog turizma, te je svojom masovnosti
obiljezio razvoj turizma 20. stolje¢a. Prije svega kampiranje danas predstavlja Zivotni stil.
Kampiranje je oblik slobodnog bivanja u prirodi, vremenski ogranicen, u malenim

jedinicama, tzv. autodomovima, $atorima ili kamp prikolicama.!

Na razvoj kamping turizma u svijetu utjecalo je nekoliko Cinitelja kao Sto su, razvijanje
svijesti o potrebi provodenja odmora u prirodi, mogucnost koristenja Satora prilikom tog
boravka, razvoj brzih i udobnijih prijevoznih sredstava te pojava posebnih organizacija
koje su poticale takva putovanja, a nakon toga i pojava rekreacijskih vozila namijenjenih

bas kampistima.?

Prema kvaliteti usluga kampovi se rangiraju u Cetiri kategorije, pri Cemu pet zvjezdica

dobiva najbolji kamp, a dvije najlosiji.

2.1. Pojmovno odredenje kampova

Rije€ kamp dolazi od latinske rijeCi campus, campi $to oznacava otvoren, ravan prostor,
polje. Prije svega kamp je oznaCavao prostor na kojem su logorovale rimske legije tijekom
vojnih pohoda. Kamp je ugostiteljski objekt u kojem se gostu pruzaju usluge smjestaja na
otvorenom prostoru, a mogu se pruzati i druge usluge uobi¢ajene u toj vrsti ugostiteljskog
objekta.®

Prema pravilniku o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata kampova iz skupine "Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj",

kamp se sastoji od :

1. uredenog prostora na otvorenom, namijenjenog za pruzanje usluga
smjestaja na otvorenom (kampiranje);
2. razliCitih gradevina namijenjenih za smjesStaj gostiju;

3. razli¢itih gradevina namijenjenih za druge potrebe gostiju.*

1 Sladoljev J.: Kamping turizam — priru¢nik za vlasnike i voditelje kampova, C.A.S.H., Pula, 1998, str. 8.

2Corak S.; Mikagi¢ V.: Hrvatski turizam — plavo, bijelo, zeleno, znanstvena institucija, Zagreb, 2006., str. 68.

3 Ibid.

4 Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine "Kampovi i
druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj", NN br. 138/06, ¢l. 2.
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Kampiranje je prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti boravak pod Satorom, u kamp-
kucici, kamp-prikolici, pokretnoj kucici (mobile home), autodomu (kamper) i drugoj
odgovarajucoj opremi za smjeStaj na otvorenom prostoru u vrstama ugostiteljskih
objekata iz skupine »Kampovi« i u kampovima u domacinstvu i na obiteljskim

poljoprivrednim gospodarstvima.®

2.2. Povijest kampiranja

Poceci kampiranja spominju se joS u 19. stoljecu, tada je Britanac Thomas Hiram Holding
prvi puta kao djeCak kampirao s roditeljima u SAD-u. Kampiranje na otvorenom i uz vatru
toliko mu se svidjelo da sljedecih 45 godina kampirao na jo§s 100 svjetskih lokacija. Na
osnovu svojih iskustava napisao dva poznata kamperska priru¢nika ,Cycle and camp in
Connemara“i,The campers handbook® gdje opisuje osnove kampiranja. Osnovao je prvi
kamperski klub na svijetu ,The Association of Cycle Campers® (udruzenje biciklista

kampera). Thomas Hiram Holding smatra se ,ocem“ modernog kampiranja.

Intenzivniji razvoj kampiranja u Hrvatskoj zapoc€eo je 60-tih godina proslog stoljeca. U
Hrvatskoj je 1953. Godine postojalo 18 registriranih kampova ukupnog kapaciteta 5.400
osoba koji su te iste godine ostvarili 186.000 nocenja. Prvi turisti na podrucju Hrvatske
bili su Cesi i Nijemci, gosti iz tih zemalja i danas su prisutni u velikom broju u strukturi
inozemnih gostiju u nasim kampovima te opcenito u turizmu. Vecina kampova tada
smjestena je u najlijepSim uvalama i prirodno atraktivnim podrucjima, uglavhom uz more.
Studentsko drustvo ADM smatra se prvim zacetnikom kampiranja u Hrvatskoj, oni su
1955. godine organizirali prvo grupno kampiranje na podrucju oko rijeke Krke. Svoje
vrhunce kamping turizam doseze 1983. i 1984. godine kada udio kamping nocenja u

ukupnim nocenjima zemlje iznosi 35%.°

Od samih poCetaka kamping u Hrvatskoj pokazuje uzlazan trend kako u broju nocenja,
tako i u prihodima. 1z godine u godinu kapacitet kampova i broj kampista raste kao i
snazan gospodarski u€inak koji kamping ima na cjelokupni hrvatski turizam, a time i na
cjelokupno hrvatsko gospodarstvo, te ga Cine danas jednim od najvaznijih segmenata

hrvatskog turizma.

5 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, NN br. 85/15, ¢l. 29. (22.12.2020.)
6 Cveli¢ Bonifadi¢ J.: Kamping -Osnove Hrvatskog i Europskog kamping turizma, KUH, Pore¢ 2011., str. 13.



2.3. Vrste kampova

Postoje razliCite podjele vrsta kampova. U daljnjem radu navedene su neke od njih.

Kampovi su ugostiteljski objekti za smjestaj, a mozemo ih razvrstati prema raznim

kriterijima:’

¢ U odnosu na ,dress code®, kampovi mogu biti naturisticki ili tekstilni
e U odnosu na lokaciju: planinski, gradski, morski, uz jezera, rijeke, itd.
e U odnosu na pretezitost klijentele: djecji, sportski, planinski, obiteljski, seniorski

e | druge vrste, u odnosu na druge kriterije
Prema zakonskoj regulativi kampove u Hrvatskoj dijelimo na:®

e Kampove iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj”
e Kampove u domacinstvu
e Kampove u seljackom domacinstvu

e Privremeno — povremeno kampiraliste

Kampovi iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj“ sluzbeno

se u Hrvatskoj razvrstavaju prema vrsti usluga na sljedece vrste:®

e Kamp
e Kamp naselje
e Kampiralite

e Kamp odmoriste

U navedenim kampovima se mogu pruzati sljedeée usluge:

e Smijestaj kampista na uredenom prostoru na otvorenome, uz koristenje pokretne
opreme za kampiranje u posjedu gosta: Satori, kamp prikolice (kamp kucica,
karavan), pokretne kucice (mobile home), autodom (kamper) i sl. Ili smjestaj u
iznajmljenoj pokretnoj opremi za kampiranje

e Smjestaj u gradevinama: kucica u kampu, bungalov ili sl.

e Usluge prehrane, pi¢a i napitaka

7 Ibid., str. 25.

8 Ibid., str. 25.

9 Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine "Kampovi
i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj”, NN br. 75/08, ¢l. 4. (09.01.2021.)

10



e Ostale usluge namijenjene turistiCkoj potrosnji — iznajmljivanje pokretne opreme
za kampiranje: stolovi, stolice, vreCe za spavanje, Satori, kamp prikolice, pokretne
kucice, autodom i sl.

e Ostale usluge, uz uvjet da su za obavljanje istih ispunjeni uvjeti u skladu s

pravilnikom i posebnim propisima koji se na te usluge primjenjuju.

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
kucicama u kampu, bungalovima i sl.), druge ugostiteljske usluge, ostale usluge u funkciji
turistiCke potrosnje te mogucénost bavljenja Sportom i/ili drugim oblicima rekreacije na

prostoru na otvorenom u Kampu ili u blizini Kampa.°
Prema pravilniku kamp mora sadrzavati:1!

e Recepciju (unutar Kampa ili na/ispred ulaza u Kamp)

¢ Najmanje 10 smjestajnih jedinica koje sve mogu biti kamp parcele

e ZajedniCke sanitarne Cvorove i sanitarne elemente za goste

e Druge gradevine s uredajima i opremom potrebnima za kampiranje gostiju i

pruzanje ostalih obvezatnih usluga u kampu.
Obiljezja vrste kamp su:*?

e Kapacitet kampa mora biti veci od 10 smjestajnih jedinica

¢ Najmanje 70% kapaciteta mora biti osigurano za smjestaj gostiju (kamp mjesta ili
parcele)

e Najvise 30% smijestajnih jedinica od ukupnog kapaciteta kampa moze biti
osigurano za smjestaj gostiju u smjestajnim jedinicama u gradevinama

¢ Na najvise 30% osnovnih smjestajnih jedinica u kampu mogu biti pokretne kucice

¢ Najmanje 50% od ukupnog kapaciteta kampa mora biti osigurano za koristenje

pokretne opreme za kampiranje u posjedu gosta

U Kampu se mogu nalaziti i objekti iz skupine Hoteli, ugostiteljski objekti za pripremu i
usluzivanje pic¢a, napitaka i hrane, trgovacki i sli¢ni objekti u funkciji turistiCke potrosnje

(agencije, frizerski salon, i drugo).

10 Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine "Kampovi
i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj”, NN br. 75/08, ¢l. 6. (09.01.2021.)

11 1bid. ¢l.6.

12 Cveli¢ Bonifaci¢ J.: Kamping: Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, KUH, Pore¢, 2011, str. 27.
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Kamp naselje je objekt u kojem se gostima pruzaju razli€ite ugostiteljske usluge koje
ispunjavaju uvjete sukladno propisima za vrstu Kamp i neke od vrsta (jedne ili vise ili viSe

vesta ili viSe objekata jedne vrste) :13

e Hotel
e Aparthotel
e Turusti¢ko naselje

e Turisticki apartmani

U kamp naselju pruzaju se i ugostiteljske usluge za pripremu i usluzivanje hrane, pica i
napitaka, te ostale usluge u funkciji turistiCke potroSnje. Takoder kamp naselje mora

gostima osigurati moguénost bavljenja sportom i/ili drugim oblicima rekreacije.'*

Obiljezja kamp naselja su:1®

Najmanje 60% ukupnog kapaciteta kamp naselja mora se pruziti u smjestajnim

jedinicama vrste kamp mjesto ili kamp parcela

e NajviSe 40% kapaciteta moZe biti u gradevinama iz skupine Hoteli (Hoteli,
Aparthotel, TuristiCko naselje, Apartmani i sl.)

e Mora imati odgovarajucu ogradu

e Kamp naseljem posluje i u cjelini upravlja jedan ugostitelj

KampiraliSte je objekt u kojem se pruzaju usluge kampiranja s pokretnom opremom za
kampiranje u posjedu gosta. KampiraliSte ima najvise 30 osnovnih smjestajnih jedinica
(kamp mijesto i/ili kamp parcela), sanitarni ¢vor i pojedine sanitarne elemente za goste, a

usluga recepcije pruza se na poziv gosta.®

Kamp odmoriste je objekt u kojem se gostima pruzaju usluge kampiranja za nocenje ili
kraCi odmor s vlastitom pokrethom opremom za kampiranje. Kamp odmoriSte ima
smjestajne jedinice — kamp mjesta, kamp parcele i odgovarajuci sanitarni ¢vor, a usluga

recepcije pruza se na zahtjev gosta.'’

13 pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine "Kampovi
i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj", NN br. 75/08, ¢&l. 7. (09.01.2021.)

14 bid. ¢&l.7.

15 |bid. ¢l. 7.

16 |bid. ¢l. 8.

17 Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine "Kampovi
i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj", NN br. 75/08, ¢l. 9. (09.01.2021.)
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U kamp odmoriStu ne mogu se pruzati usluge prehrane, pica, napitaka i slastica.

Kamp u domacinstvu moze nuditi smjestaj najvise 7 smjestajnih jedinica ili za 25 gostiju

istodobno, ne racunajuci djecu do 12 godina.

Kamp u seljackom domacinstvu moze nuditi smjestaj na 20 smjestajnih jedinica ili za
60 gostiju istodobno. Pored smjestaja u kampu, seosko domacinstvo moZze pruziti i usluge
smjestaja u sobi, apartmanu i ruralnoj kuc¢i za odmor do najvise 10 soba, odnosno za 20

gostiju istodobno.

Privremeno — povremeno kampiraliSte se moze organizirati izvan kampova i to za

vrijeme odrzavanja manifestacija, a lokalna samouprava propisuje uvjete za kampiranje.

2.4. Kamping oprema

Postoje razliCite vrste opreme u kampovima te se neprestano osmisljavaju novi i

inovativniji oblici opreme. U pravilu je to vec¢inom pokretna oprema.
Glavne vrste kamping opreme su:®

e Sator

e Autodom (kamper)

e Kamp kucica (karavan)

e Pokretna kucica (mobile home)

e Kamp prikolice i slicna pokretna kamp oprema

Sator je napravljen od platna ili nekog drugog nepromodivog materijala te se brzo i
jednostavno postavlja. Brojne su vrste $atora, od malog iglu-Satora koji uglavhom koriste

mladi, do najluksuznijih glamping $atora.!®

Autodom ili kamper je vozilo za slobodno vrijeme koje u pravilu ima smjestaj za 2 — 8

osoba, a uklju¢uje spavaci dio, kupaonicu te kuhinju s prostorom za blagovanje.?°

18 Cveli¢ Bonifaci¢ J.: Kamping: Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, KUH, Pore¢, 2011., str. 18.
19 |bidem str. 18.
20 |bidem str. 19.
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Kamp kucéica ili karavan pruza bolju zastitu od vremenskih uvjeta i veéu slobodu
kretanja i putovanja. Za razliku od autodoma, kamp kucica je prikljuéno vozilo bez

vlastitog pogona te ju pokre¢e automobil.?!

Pokretna kucica ili mobile home postavlja se na dulje razdoblje na odredenom mjestu
za stanovanje i rekreaciju, te predstavlja najudobniji oblik smjestaja. Nije Cvrsto vezana

za tlo i ima kupaonicu.

Kamp prikolica je luksuzni dio opreme koji se pri€vr§¢uje spojkom i nalazi se na
straznjem dijelu snaznog automobila. Danas se ovakve prikolice mogu i proSirivati pa

pojedini najluksuzniji modeli prelaze veli¢inu od 40 m2.2?

Slika 1: Sator Slika 2: Autodom

Izvor: Plitvicke doline, www.plitvickedoline.hr Izvor: Camper Adriatic, www.camper- adriatic.hr
(20.5.2021.) (20.5.2021)

2.5. Smjestajne jedinice u kampu

Osnovne smjestajne jedinice kampa su:?3

e Kamp mjesto
e Kamp parcela
e Gradevine u kampu namijenjene za smijestaj gostiju (soba, studio apartman,

apartman, prostorija za spavanje, spavaonica)

21 Cveli¢ Bonifagic¢ J.,: Kamping: Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, KUH, Pore¢ 2011., str. 19.
22 |hid. str. 20.
23 |hid. str. 21.
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Kamp mjesto predstavlja pojedinacno ili grupno brojem ili sli€no oznacen i ureden

prostor za kampiranje (o¢iS¢en od korijenja, kamenja i sl.).?*

Kamp parcela je omeden, pojedinacno brojem ili slicno oznacen i ureden prostor za
kampiranje (o€iS¢en od korijenja, kamenja i sl.). Naj¢eSc¢e je opremljena prikljuckom na
struju i vodu, a moze imati priklju¢ke na plin, odvod, kanalizaciju, SAT.TV i internet. Neki
kampovi mogu imati i parcele s vlastitom kupaonicom. Parcele takoder mogu biti
opremljene i odredenom opremom, kao npr.: garniturom za sjedenje, rostiljem, tuSem,
suncobranom i sl. U vecini sluCajeva parcele su medusobno odvojene zelenom zivicom.
VeliCina parcele je ovisna o kategoriji kampa, no uobicajeni standard danasnjih parcela

iznosi cca. 100 m2.25

U kampovima se, osim u osnovnim smijeStajnim jedinicama, mogu pruzati usluge

kampiranja i u smjestajnim jedinicama u gradevinama: 26

e soba

e studio apartman

e apartman

e prostorija za spavanje

e spavaonica

Ove gradevine u pravilu su zasebne gradevine, visine do dva kata, mogu biti montazne i

raznih oblika.

U kampu se mogu nalaziti i objekti iz skupine ,hoteli, ugostiteljski objekti za pripremu i
usluzivanje pic¢a, napitaka i hrane te trgovacki i sli¢ni objekti u funkciji turisticke potrosnje
(agencije, frizerski salon i drugo) koji su organizirani, ustrojeni i/ili posluju sukladno

propisima koji se na njih primjenjuju.?’
U kampu u kojem posluje jedan ugostitelj mogu se nalaziti i sliedece vrste smjestaja:?®

e Hotel

e Aparthotel

24 Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji ugostiteljskih objekata iz skupine kampovi, NN br. 54/16, ¢l. 14. (10.01.2021.)
25 Cveli¢ Bonifaci¢ J.,: Kamping: Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, KUH, Pore¢ 2011, str. 22.

26 Cveli¢ Bonifaci¢ J.,: Kamping: Osnove hrvatskog i europskog kamping turizma, KUH, Pore¢ 2011., str. 23.

27 |bid. str. 24.

28 |bid. str. 24.
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e Turisticko naselje

e Turisticki apartmani

Hrvatska ima epitet ,Europska kamping destinacija broj jedan“ te zbog raznolikog
krajolika je zemlja kao stvorena za kampiranje. Kamp je jedan od najpopularnijih oblika
smjestaja u Hrvatskoj i u njemu se ostvaruje €ak 25% svih turistiCkih noéenja. Vecina
kampova u Hrvatskoj danas je u privatnom vlasniStvu Sto rezultira razliCitijom i

kvalitetnijom ponudom kampova.
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3. MARKETING U TURIZMU

NajSire prihvacena definicija marketinga koju je potvrdila AMA (American Marketing
Association — AmeriCka udruga za marketing) glasi: ,Marketing je proces planiranja i
provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanje njihovih cijena, promocije i
distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i
organizacije.“?® Marketing nam pomaze razumijeti i nauciti $to sve stoji iza jednog dobrog
proizvoda, usluge ili ideje. On nas usmjerava kako oblikovati ponudu i opcenito kako

poslovati na nacin da se potrosaci ili korisnici odluce bas za nas proizvod, uslugu ili ideju.

Marketing u turizmu predstavlja sustavno i koordinirano prilagodavanje poslovne politike
turistickin poduzeca, kao i turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom,
nacionalnom i medunarodnom planu, kako bi se optimalno zadovoljile potrebe odredenih
skupina potro$aca i na osnovu toga postigao odredeni profit.3° Cilj marketinga u turizmu
je na najbolji moguci nacin zadovoljiti turisticke potrebe uz istodobno postizanje pozitivnih

ekonomskih rezultata za nositelje turisticke ponude.

3.1. Definicija i specificna obiljezja usluga

Prema Kotleru definicija usluga glasi: "Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana
moze ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem necega.

Njezina proizvodnja moze i ne mora biti vezana za fizi¢ki proizvod.”
Glavne karakteristike odnosno specificna obiljezja usluga su:3!

e neopipljivost
e nedjeljivost

e promjenjivost

29 Previsic, J.; Ozreti¢ Dosen, D.: Osnove marketinga, adverta, Zagreb 2007., str. 7.
30 Pavlovi¢ Krizman, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.0., Zagreb, 2008., str. 45
31 Kotler, Ph. et al.: Osnove marketinga, MATE d.o.0., Zagreb, 2006., str. 626.
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e prolaznosti

e nepostojanje vlasnistva.

Neopipljivost — usluga se ne mozemo posjedovati, ali se moze koristiti. Usluga se od
proizvoda razlikuje po tome Sto uslugu ne mozemo vidjeti, okusiti, osjetiti, Cuti ili
pomirisati. Robert Lewis je zaklju€io da netko tko kupuje uslugu mozda odlazi praznih
ruku, ali nikako ne odlazi prazne glave.3? Gostima ostaju uspomene koje mogu podijeliti

s drugima.

Nedjeljivost — uslugu ne mozemo odvojiti od osobe koja ju pruza, odnosno osoba koja
pruza uslugu i sama postaje dio cjelokupne usluge. Usluga se mora prvo prodati da bi se
nakon toga mogla proizvesti i konzumirati u isto vrijeme i na istom mjestu, dok se
proizvodi prvo moraju proizvesti pa tek onda prodati. Stoga je od velike vaznosti da

usluzno osoblje bude obuceno da moze uspostaviti dobru interakciju s klijentima.33

Promjenjivost — kvalitetu usluga teSko je kontrolirati jer ona ovisi o puno Ccinitelja.
Prvenstveno usluga ovisi o tome tko nam uslugu pruza, kada, gdje i na koji nacin je usluga
pruzena. Kako bi se poboljSala kontrola kvalitete usluga tvrtke mogu poduzeti nekoliko
koraka, na primjer investirati u programe za zapo$ljavanje i obuku osoblja, motivirati
osoblje pomoéu poticaja za zaposlene jer zadovoljni klijenti ovise o sposobnostima

zaposlenih.®*

Prolaznost — usluge se ne mogu skladistiti za kasniju prodaju ili koritenje.3®> Prolaznost
usluga nije problem kad je potraznja postojana, ve¢ kad je potraznja promjenjiva. Da bi
se bolje uskladila potraznja i ponuda postoji nekoliko strategija, na primjer naplacivanje
cijene u razli¢itim vremenima te tako pomaknuti dio potraznje u razdoblja manje
potraznje, te u vremenima jake potraznje mogu se ponuditi dopunske usluge klijentima

koji ¢ekaju.36

Nepostojanje vlasnistva — usluzni proizvodi nemaju odliku vlasnistva ve¢ kupac Cesto

ima pristup usluzi samo na ograni¢eno vrijeme.3’

Pruzatelji usluga moraju pojacati naklonost potroSaca koristeéi neku od metoda:3®

32 |pid. str. 42.

33 |pid. str. 628.
34 |bid. str. 629.
35 |bid. str. 631.
36 |bid. str. 631.
37 |bid. str. 633.
38 |bid. str. 633.
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e moze se pojacati identitet usluzne marke i naklonost potrosaca
e moze se potroSacima ponuditi poticaje da ponovno koriste njihove usluge
e mogu se stvoriti ¢lanski klubovi ili udruge radi stvaranja osjeCaja pripadnosti i

vlasniStva

Marketing u usluznim djelatnostima mora pronaci naCin da opredmeti neopipljivost
usluge, da pospjesi produktivnost davatelja usluga, da pospjesi i standardizira kvalitetu
osiguranja usluge te da ujednaci ponudu usluga u razdobljima velike i male potraznje.3®
Tako je jedan od najvaznijih zadataka u turizmu razviti snaznu usluznu kulturu koja je

usredotoCena na usluzivanje i zadovoljavanje klijenata.

3.2. Formiranje marketinskog spleta u kampovima

Marketinski miks u turizmu predstavlja skup marketinskih instrumenata kojima se
nastoje zadovoljiti potrebe ciljanog trzista, ostvariti ciljeve te podrzati ili ostvariti poziciju
turistickog proizvoda na ciljnom trzistu.#° Marketingki miks treba biti kreiran tako da
turistiCki proizvod ucini privlianijim ciljanom trZistu od proizvoda konkurenata. Da bi se
postigli Zeljeni rezultati potrebno je dobro poznavati ciljano trziste, imati definirane ciljeve,
dobro poznavati konkurenciju na trziStu te poznavati raspolozivost i kvalitetu resursa

turistiCke destinacije kao sto su lokacija, kapacitet, financije, osoblje.
Osnovni elementi marketing miksa su 4P:

e Proizvod (product)
e Cijena (price)
e Promocija (promotion)

e Distribucija (place)

3.2.1. Proizvod i usluga

Proizvod ili usluga je glavni element marketindkog miksa. Na osnovu proizvoda i njegovih

karakteristika odreduju se svi ostali elementi od cijene, promocije do prodaje i distribucije.

39 Kuvadi¢ Dalija, prezentacija, nastavna cjelina 7. — Proizvodi i usluge u turizmu
40 Pavlovi¢ Krizman, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o0., Zagreb, 2008., str. 150
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LoSem i nekvalitetnom proizvodu rijetko ¢e pomoci uspjeSna promocija, prodaja /
distribucija i niska cijena. Proizvodom smatramo konacni rezultat proizvodne djelatnosti
koji, za razliku od usluge, postoji i nakon $to je dovrSen proces njegove proizvodnije te
svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.** U najSirem
znacCenju, pojam proizvod odnosi se na sve Sto moze biti predmetom marketinSke
razmjene. Obi¢no se definira kao nesto Sto se moze ponuditi na trziStu da bi se skrenula
pozornost, potaknulo na kupnju, koriStenje ili potroSnju, a ima mogucnost zadovoljenja

Zelje i potrebe.*?

U proizvod se takoder ubrajaju i ideje, iskustva, dogadaji, osobe, mjesta, imovina,

organizacije, informacije, te razli€iti oblici njihovih mogucih kombinacija.

S druge strane za razliku od samog proizvoda ,usluga je bilo koja akcija ili izvedba koju
jedna stranka moze ponuditi drugoj, koja je ustvari neopipljiva i ne dovodi do vlasniStva

nad ne¢im. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s fizickim predmetom.“43

3.2.2. Cijena

Cijena predstavlja iznos novca koji kupac daje u razmjeni za odredeni proizvod.** Od svih
instrumenata marketinS§kog miksa, cijena je turistu najvidljivija te je istovremeno jedna od
najfleksibilnijin i najznacajnijih varijabli. Za razliku od ostalih elemenata marketinskog
miksa cijena ne predstavlja trosak vec¢ izvor prihoda, odnosno cijena je ta koja izravno
generira proizvod. Njezina je funkcija upravljanje oCekivanjima i percepcijama korisnika
turistickog proizvoda i stjecanje konkurentske prednosti.*> Prilikom odredivanja cijene
turistickom proizvodu treba voditi raCuna o specificnostima koje turizam namece te

poznavati ¢Cimbenike koji najznacajnije determiniraju cijenu.4®
Posebnosti turizma koje utje¢u na odredivanije cijene turistickom proizvodu su:4’

e Visoka cjenovna elasti¢nost potraznje

e Dugo razdoblje od odredenja cijene do prodaje proizvoda

41 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D.: Osnove marketinga, adverta, Zagreb 2007 ., str. 155.

42 |bid. str. 155.

43 Kotler, P., Keller Lane, K.: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, MATE d.o.0., Zagreb 2008., str. 402.
44 Pavlovi¢ Krizman, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o0., Zagreb, 2008., str. 154.

45 |bid. str. 155.

46 |bid. str. 155.

47 |bid. str. 155.
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Nemogucnost uskladistenja proizvoda i njegova probanja prije proizvodnje

Velika moguénost nastupanja nepredvidivih, ali zna€ajnih kratkoro€nih fluktuacija
u troSkovnim elementima proizvodnje

Velika vjerojatnost da ¢e glavni konkurenti taktiCki smanijiti cijene u slu€aju da
ponuda nadmasi potraznju

Velika vjerojatnost provociranja rata cijena medu konkurentima, koji moZze
prouzrociti gubitak profita u kratkom razdoblju

Ekstenzivna drzavna regulativa koja Cesto ukljuCuje elemente kontrole cijena
Nuznost definiranja sezonskih cijena

Visoka razina psiholoSke uklju€enosti turista u proces proizvodnje turistiCkog
proizvoda

Cijena ima psiholosko znagenje u smislu priopCavanja razine kvalitete i statusa
Visoka razina fiksnih troSkova u poslovanju

Visok stupanj osjetljivosti turistiCke potraznje na nepredvidene ekonomske i

politiCke dogadaje

Odredivanju cijene moZe se pristupiti sa sljedecih aspekata:*®

Troskovnoga - cijena se odreduje na temelju ukupnih ili marginalnih troSkova
proizvoda. Tim se pristupom zanemaruju ekonomski aspekti ponude i potraznje,
ignorira konkurencija te se pretpostavlja da na trZistu postoji odredena potraznja

za proizvodom, neovisno 0 njegovoj cijeni.

TrziSnoga — cijena se odreduje u skladu s uvjetima koji vladaju na ciljnom trzistu
i ostalim elementima marketin§kog miksa. Taj se pristup obi€no primjenjuje pri
lansiranju novoga turistiCkog proizvoda, odnosno prije nego Sto je konkurencija

imala priliku imitirati ponudu.

Konkurentskoga — cijena se odreduje na temelju saznanja o politici cijena
konkurenata. Ovaj pristup se obi¢no primjenjuje kada je cilj posti¢i povecéanje
prodaje ili trziSnog udjela, a na trziStu ima mnogo konkurenata te je teSko ostvariti

specifiénu razliku izmedu konkurentskih proizvoda.

48 |bid. str. 160.
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3.2.3. Promocija

Promocija je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se
utjecalo na skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turistiCkih proizvoda destinacije.*®
Promocijom se dakle smatra svaki oblik komunikacije c&ija je uloga informiranje,
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljuCenosti.
UspjeSnost promocije moze se mijeriti npr. povecanjem broja turista, produljenjem

prosjecnog boravka turista, povecanjem prosjecne potrosnje turista.
Odluke koje treba donijeti u sklopu promocije su:°

e Odabir ciljne javnosti
e Definiranje ciljeva promocije

e Izbor promotivnog miksa i njegova razrada

Prije donoSenja tih odluka potrebno je analizirati ¢imbenike u okruzenju marketinga
(potrebe i karakteristike ciljanog trzista te snage i slabosti konkurenata) te karakteristike
turistickog proizvoda (snage i slabosti, Zzeljenu poziciju). Najprije treba definirati publiku
kojoj ¢e se upultiti poruka, zatim treba utvrditi osnovna obiljeZja svake skupine te njezin
pocetni stav o turistiCkom proizvodu. Slijedi definiranje ciljeva za svaku od skupina

odabrane ciljne javnosti.

Ciljevi promocije mogu biti:>!

e Informirati turisticke korisnike o prisutnosti odredenog turistickog proizvoda na
trzistu

e Upoznati turiste s obiljezjima i prednostima turisticCkog proizvoda

¢ Mnogim konkretnim informacijama omoguciti turistu da se lakSe odludi, najprije o
ukljucivanju u turistiCka kretanja, a zatim o izboru proizvoda, vremenu njegova
koriStenja i dr.

e Stvoriti, osigurati ili odrzati pozitivni imidz na turistickom trzistu

¢ Projicirati odredenu trziSnu poziciju

e Promovirati Zeljeno ponasanje turista

49 |bid. str. 161.
50 |bid. str. 162.
51 |bid. str. 162.
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e Promijeniti stavove
e Stimulirati Zelju

e Pomaknuti vrijeme kupnje (produziti sezonu)

Pri izboru odgovarajucega promotivnog miksa treba uzeti u obzir niz ¢imbenika:>?

¢ Obiljezja ciljne javnosti

e Ciljeve promocije

¢ Obiljezja turistiCkog proizvoda
e Obiljezja trzista

e ObiljeZja ostalih instrumenata marketindkog miksa

Prilikom kreiranja promotivnog miksa koristi se slijede¢i miks elemenata:>3

e QOglasavanje

e Odnosi s javnoScu

e Unapredenje prodaje

e Osobna prodaja

e Direktni (izravni) marketing

e Promocija putem interneta

3.2.4. Prodaja i distribucija

Prodaja i distribucija se kao instrument marketinSkog miksa Cesto zanemaruju u
istrazivanjima i analizama koncepcije marketinga turistiCke destinacije. Svrha prodaje je
iznijeti proizvod na trZiSte, razmijeniti ga i omoguciti proces proSirene reprodukcije, a
svrha distribucije je usmijeriti tok proizvoda od proizvodaca do kupca.®>* Pri prodaji i
distribuciji turistiCkoga proizvoda destinacije organizacija za upravljanje turisticCkom
destinacijom moze preuzeti razliCite uloge — biti savjetnik, posrednik ili proizvodni

menadzer. Uloga savjetnika podrazumijeva da organizacija za upravljanje turistickom

52 |bid. str. 163.
53 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 243
54 Pavlovi¢ Krizman, D., op. cit., str. 167.
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destinacijom pruza uslugu savjetovanja dobavljadima pojedinih komponenti turistickoga
proizvoda destinacije i posrednika u njihovoj prodaji glede odluka koje trebaju donijeti na
podrucju prodaje i distribucije, pritom se misli na provodenje istraZivanja i informiranja,
usmjeravanja, motiviranja i koordiniranja navedenih subjekata.>® Uloga organizacije
sastoji se u pruzanju usluge rezervacije i prodaje prava na koriStenje komponenti
pojedinoga turistickoga proizvoda turistima za radun dobavljaca.®® Uloga proizvodnog
menadZera podrazumijeva da organizacija za upravljanje turistickom destinacijom
oblikuje jedan ili nekoliko poluintegriranih turistickih proizvoda destinacije te ih
samostalno ili u suradnji s drugim organizacijama prodaje ili distribuira na ciljano trziste.>’
Cilj prodaje i distribucije obi¢no se odnosi na koli€inu proizvoda koji se Zele uputiti i prodati

ciljnom trzistu, a zadacima se utvrduje kako ¢e se formulirani ciljevi postici.

55 |bid. str. 167.
56 |bid. str. 168.
57 |bid. str. 170.
24



4. TURISTICKI DOZIVLJAJ

U ovom dijelu pojmovno je predstavljen dozivljaj, definiran turistiCki dozivljaj i marketing
doZivljaja. Prikazana je tranzicija turistickog dozivljaja od naCela 4S do 6E, te su navedeni
nositelji turistickog dozivljaja. Takoder objasnjeno je i kako se kreira turistiCki dozivljaj
prema dobnoj strukturi turista te su na kraju poglavlja navedene turistiCke atrakcijske

osnove i na koji nacin se odreduje cijena samog turistickog dozivljaja.

4.1. Dozivljaj kao pojam

Prema Hrvatskom enciklopedijskom rje€niku doZivljaj u psihologiji predstavlja
jednostavan ili sloZzen psiholoski proces dostupan u subjektivnom uvidu, opazanju i
prosudbi. Najjednostavniji je dozivljaj osjet koji nastaje izravnim podrazZivanjem osjetnih
organa (vid, sluh, osjet, opip, njuh), a slozeniji se dozivljaji nazivaju preceptima. Medu
najslozenijim su dozivljajima emocionalni dozivljaji, primjerice doZivljaj ljepote umjetnickih
djela, dozivljaj ljubavi i drugi.>® Dozivljaji su nezaboravna dogadanja koje pojedina osoba

prozivljava u svom umu, stoga ne postoje dva ista dozivljaja.

4.1.1. Turisti¢ki dozivljaj

Cjelokupni proces upravljanja dozivljajima posjetiteljia usmjeren je prema kreiranju
njihovog zadovoljstva. Turizam je postao jedna od najprofitabilnijin svjetskih
gospodarskih grana, te postoji na desetke definicija koje nastoje odrediti pojam turisticki
dozivljaj. Pravi turisticki dozivljaj oduSevljava i zaCuduje. To znaci da stvara trajnije

sjeCanje, razlikuje se od svoje konkurencije, obuhvaca inovaciju i jedinstven je.

Prije svega turisti dolaze u turistiCku destinaciju kako bi zadovoljili svoje zelje i potrebe za

doZivljajima, odnosno oni sami stvaraju vlastite nezaboravne turistiCke doZivljaje.

Quan i Wang kreirali su konceptualni model turistickog dozivljaja koji se sastoji od dvije

dimenzije, vrhovnog turistickog dozivljaja i podrazavaju¢eg potrosackog dozivljaja.>®

59 Kos Kavran, A.: Uloga prosirene stvarnosti u unapredenju marketinga doZivljaja u turisti¢koj destinaciji, Rijeka 2019.,
str. 21.
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Vrhovni turistiCki dozivljaj odnosi se na dozivljaj turisti¢kih atrakcija kao glavnhog motiva u
turizmu, podrazavajuci potroSacki doZivljaj odnosi na zadovoljenje osnovnih potreba na

putovanju, a to su jedenje, spavanje i transport.
Kreiranje turistickog doZivljaja prolazi kroz tri faze:®°

e prije putovanja
e tijjekom putovanja i

e nakon putovanja.

Prije putovanja turisti zamisljaju odredene dogadaje, odnosno imaju razna oCekivanja.
Tijekom putovanja turist na temelju prikupljenih informacija stvara predodzbu o

odredenim dogadajima, a nakon putovanja ostaju im sjecanja.

Temeljne sastavnice svakog turistickog dozZivljaja: 6!

¢ Prijevoz do destinacije

e Krajolik

e Klima

e Stanovnistvo u destinaciji
e Smjesta;

e Jelaipica

e Zabava

e Atrakcije

o lzleti

Prilikom osmi$ljavanja i isporuke turistiCkog dozivljaja vazno je shvatiti da turist ne kupuje
proizvod ve¢ ocekivanje, odnosno ono ¢ega nema u svakodnevnom Zivotu kod kuce. U
konachnici, slobodno se moZze reci da je turisticki doZivljaj ukupno oCekivanje, koje u sebi
sadrzava nesvakidaSnje obecCanje i nastojanje da se to obecCanje isporuci
potroSacu/turistu na odredenoj lokaciji/ destinaciji u odredeno vrijeme u skladu sa svime

§to je preneseno.%?

60 Kos Kavran, A.: Uloga pro$irene stvarnosti u unapredenju marketinga doZivljaja u turisti¢koj destinaciji, Rijeka 2019.,
str. 21.

61 Jurin, E.: Priru¢nik o dozivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb 2016., str. 9.

62 |bid. str. 10.
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Dozivljaj se karakterizira kao nezaboravan i trajan, za razliku od proizvoda koji su opipljivi
i usluge koja je neopipljiva i prolaznog karaktera, doZivljaj je osobni dojam, te se doZivljaj

nekad i dozivljaj danas uvelike razlikuju.?
Turisti¢ki dozivljaj jucer pocivao je na:%*

e Predvidljivosti potreba tadasnjih turista
e Homogenim velikim grupama
e Sigurnosti Sto je omogucavalo prodaju organiziranih izleta te

e Pasivhom sezonskom odmoru.

Tadasnji turist nije bio zainteresiran za lokalnu kulturu, te je manje mario i 0 svojem
utjecaju na lokalno stanovnistvo. Fokusirao se iskljuCivo na kvalitetu pruzenih usluga, te
je za njega turisti¢ko putovanje predstavljalo bijeg iz dnevne rutine i novo iskustvo. Dakle

turisticki dozivljaj jucer bio je masovan, homogen, predvidljiv i pretezno pasivan.®

Danasnjim turistima vazno je da uce, otkrivaju ili se podvrgavaju jedinstvenim novim
iskustvima. Turiste zanima kako drugi ljudi Zive, posje¢uju mjesta koje do sada turisti nisu
posjecivali. Dakle, moderni turistiCki dozivljaji sve viSe su namijenjeni turistima koji traze

mogucnost da sudjeluju $to je viS§e moguce u izravnoj isporuci doZivljaja.®
Turisticki dozivljaj danas je:8’

e Znatnim dijelom individualan
e Subjektiviziran

e PodloZan promjenama

e Proaktivan

e Interaktivan

e AutentiCan te

e Personaliziran.

63 Tali¢, |.. Ekonomija dozZivljaja nacionalnih parkova, Tiskara Viatoni d.o.o., Bjelovar, 2018., str. 18.
64 Jurin, E.: Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb, 2016., str. 11.

65 |bid. str. 11.

66 |bid. str. 12.

67 |bid. str. 12.
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4.1.3. Marketing dozivljaja

Osnovno nacelo kojim se vodi marketing dozivljaja jest da vrijednost nije samo u
predmetu kupnje i njihovim koristima, veC i u dozivljajnim elementima koji okruzuju

proizvode i usluge i sam dozivljaj konzumacije.58

Razvoj marketinga dozivljaja omogucili su sljedeci trziSni trendovi, koji predstavljaju rane

znakove potrebe za razvojem drugacijeg pristupa marketingu:®°

e razvoj novih tehnologija i sveprisutnost informacijske tehnologije

e nadmoc¢ marki

e sveprisutnost komunikacije i zabave

¢ zahtjevniji potro$aci, jacanje i porast konkurencije

e buka u komunikacijskim kanalima i gubitak znacaja tradicionalnih kanala

komunikacije.

Osnovne karakteristike marketinga dozivljaja su interaktivno uklju€ivanje potro$aca i

dvosmjerna komunikacija s ciljem:"°

e poticanja komunikacije od usta do usta
¢ transformacije potrosaca u zagovornike marke
e stvaranje lojalnih potroSaca

e u dugom roku, ostvarivanje veceg trziSnog udjela.

Prednost u kreiranju marketinga doZivljaja je u tome da su potro$aci spremni odvoijiti vise
novca na proizvode ili dogadaje koji ¢e im omoguditi nove dozivljaje kojima ¢e se vracéati

u buducnosti, Sto pozitivno utje€e na potrosSnju i ponudu.

4.2. Tranzicija turistickog dozivljaja od nacela 4s do 6e

Masovni turizam 20-og stolje¢a temeljio se na naCelima 4S (Sand, sun, sex, sea - pijesak,

sunce, ljubav i more), no da bi se zadovoljio suvremeni turizam doZivljaja 21-og stolje¢a

68 Kos Kavran, A.: Uloga proSirene stvarnosti u unapredenju marketinga dozivljaja u turisti¢koj destinaciji, Rijeka
2019., str. 34,

69 bidem, str.33.

0 lbidem, str. 34.
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bilo je potrebno transformirati nacela u 6E (education, entertainment, ecology, escape,
excitement, experience — obrazovanje, zabava, ekologija, bijeg, uzbudenje i dozivljaj).
Turist nekada razlikovao se znatno od turista danas. Za njega je putovanje prvenstveno
predstavljalo bijeg od svakodnevice, te je svoj odmor provodio pasivno s manjkom
aktivnosti. Za razliku od turista nekada, turist danas svoj odmor provodi aktivno. Zele
doZivjeti nova i autenticna iskustva, upoznati lokalno stanovnistvo i njihove obicaje, Zele

se educirati te na kraju i zabauviti.

Slika 3: TuristiCki dozivljaj od nacela 4s do 6e
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Izvor: obrada autorice prema Jurin, E.: PriruCnik o dozivljajima, HTZ, Zagreb 2016., str. 13.



4.3. Nositelji turistiCkog dozivljaja

Da bi isporuka turistiCkog doZivljaja bila kvalitetna vazno je prepoznati kvalitetne nositelje
turistiCkog dozivljaja. Prema Robertu G. Thompsonu ovisno o intenzitetu usmjerenosti na

potro$acalturista dijelimo ih na Cetiri temeljne razine:’*

1. Tip/razina 1 — organizatori dozivljaja koji smatraju da vrlo dobro poznaju Zelje i
potrebe potroSaca te prema tome i usmjeravaju svoje organizacijske napore. Imaju
kratkoroCan cilj pa im je prema tome i poslovanje kratkoro¢no.

2. Tip/razina 2 — organizatori koji uzimaju u obzir povratne informacije turista bile one
pozitivne ili negativne i pokuSavaju ih poboljsati. Na taj naclin zele izbjeci
nezadovoljstvo turista.

3. Tip/razina 3 — organizatori Zele ostvariti emotivnu i iskrenu povezanost s turistom
radi ostavljanja Sto boljeg dojma na njih te kako bi kasnije sam turist postao najbolji
promotor u vlastitoj zemlji.

4. Tip/razina 4 — najpozeljniji tip organizatora koji unaprijed predvida trendove i na taj
nadin zadovoljava potrebe i Zelije suvremenog turista. Zele turistu ponuditi

neponovljiv i autenti¢an dozivljaj.”?

Slika 4: Nositelji turisticCkog doZivljaja
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Izvor: izrada autorice prema, Jurin, E.: Priru¢nik o dozivljajima, HTZ, Zagreb 2016., str. 15.

7% Jurin, E.: Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb, 2016., str. 15.
72 |bid. str. 16.
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Na lokalnoj razini nositelje mozemo podijeliti u sliedeée skupine:’3

e upravljacki sustav destinacije: grad/opcina, ured turisticke zajednice

e kanali prodaje destinacije: touroperatori, turisticke agencije, DMC-i

e receptivni sustav: hoteli, kampovi, marine, obiteljski smjestaj

e ugostiteljska ponuda: restorani, wine & caffe barovi, konobe

e kulturoloSka ponuda: muzeji, galerije

e dnevna zabavna ponuda: tematski parkovi, igraliSta, sportska boriliSta, bazeni i
vodeni parkovi, sportske dvorane, plesni ansambli, pjevacki sastavi

e nocéna zabavna ponuda: no¢ni barovi, kockarnice

e komunalna problematika: lokalna komunalna poduzea za Cisto¢u, odrzavanje
javnih povrsina

e sigurnost: lokalna policijska stanica, lu¢ka uprava, vatrogasci, sluzba spasavanja

e zdravstvo: lokalne zdravstvene ustanove (bolnica, ambulanta)

o mediji: lokalni tisak, radio i TV, web-portali.

Na nacionalnoj razini rije¢ je o institucijama kao $to su primjerice: 4

e Ministarstvo turizma

e Hrvatska turistiCka zajednica

e Ministarstvo kulture

e Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture
e Ministarstvo unutarnjih poslova

e Ministarstvo vanjskih i europskih poslova

4.4. Kreiranje turistickog dozivljaja prema dobnoj strukturi turista

Kako bi stvorili turisti¢ki doZivljaj potrebno je prije svega poznavati dobnu strukturu turista

odnosno generacijske skupine s njihovim navikama.

73 Jurin, E.: Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb, 2016., str. 19.
4 |bid. str. 22.

31



e Generacija baby boomers obuhvaca rodene izmedu 1946. i 1964. godine, druga
su po brojnosti, a prva po gospodarskoj snazi generacijska grupa u SAD i u svijetu.
Ova generacija voli medije, vrlo su prilagodljivi promjenama i skloni su uzitcima.
Tehnoloski su orijentirani kao i mlade generacije, spremni su troSiti te putovati i
zabavljati se.”™

e Generacija X obuhvaca rodene izmedu 1965. i 1976. godine. Pripadnici ove
generacije zavrsili su fakultetsko obrazovanje tijekom recesijskog razdoblja, neki
od njih pretrpjeli su u 2006. godini u dobi od 30 do 41 godine znatne osobne
financijske gubitke u prvom valu recesije i jo$ uvijek se od toga oporavljaju. Veéina
ih Zivi u bracnoj zajednici, koriste se drustvenim mrezama i prihva¢aju nove
medije.’®

¢ Millenials obuhvaca rodene izmedu 1977. i 1994. godine. Ova generacijska grupa
obuhvaca populaciju u razdoblju od ¢ak 20 godina. Obuhvac¢a 25 % ukupne
populacije, ima snazan utjecaj na trzidte i igrat ¢e vaznu ulogu narednih deset
godina. Izazov predstavljaju generacijske suprotnosti, s obzirom na to da su njezini
stariji clanovi ve¢ dokazani u poslovnom Zivotu i najvecim dijelom u braku, a mladi
tek u sve to ulaze kao odrasla generacija. Odobravaju brakove razli€itih rasa,
kasnije stupanje u brak i dobivanje djece u kasnijoj dobi (vise od 50 %) te isto
spolne bracne zajednice (viSe od 48 %). Stoga je poseban izazov za sve one koji
osmi$ljavaju ponudu za njih pronac¢i zajednicke privlatne odrednice. Otvoreni
prema kvalitetnoj ponudi zdravstvenih i wellness usluga te skloni su potrosnji, ali
samo na stvari koje zaista Zele.”’

e Generacija Z je podgrupa nastala u okviru generacije Millenials. Znatno se
razlikuje od svih ostalih dosadas$njih generacija i vise od 80% roditelja s djecom u
ovoj generaciji smatra da njihova djeca viSe sudjeluju u kljuénim obiteljskim
odlukama kao Sto su odluke gdje izaci vani jesti, obiteljska ljetovanja, zabava ili
pak kupnja tehniCkih uredaja, nego $to su to oni radili u svojem djetinjstvu.
Tehnologiju doZivljavaju kao ,blagodat i prijetnju”, nastoje odrzavati dobro zdravlje
i strastveni su obozavatelji brendova.”

e iGeneracija rodeni su izmedu 1995. i 2007. godine te predstavljaju oko 17 %

populacije. Otvoreni su, samouvjereni i 0 sebi imaju najbolje misljenje. Spremni su

5 |bid. str. 30.
76 |bid. str. 31.
7 bid. str. 33.
8 |bid. str. 35.
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odgadati ulazak u brak radi obrazovanja i poslovnih karijera. Totalni su digitalni
sljedbenici te su digitalno povezani 24/7. Govore “novim jezikom” sastavljenim
pretezito od slika. Za njih je muzika viSe od sluSanja 5to je dovelo do brzog

nastanka velikih glazbenih koncerata na otvorenom.”®

U nastavku su prilozene tablice o dobi turista u kampovima Republike Hrvatske i koje
generacijske skupine prevladavaju u kampovima. Podaci vidljivi u tablici prikupljeni su iz
istraZivanja TOMAS Hrvatska 2019.

Tabela 1: Dob turista

DOB TURISTA (GODINE) (%)
Dob turista Ukupno Jadranska Kontinentalna
Hrvatska Hrvatska
Do 25 7,2 7,1 9,3
26 do 35 23,6 23,6 23,1
36 do 45 30,9 31,1 27,1
46 do 55 20,0 20,1 19,1
56 i vise 18,3 18,1 21,3
UKUPNO 100,0 100,0 100,0

Izvor: Institut za turizam, Tomas Hrvatska 2019., str. 30.

U tablici 1. prikazana je starosna dob turista u kampovima Republike Hrvatske u razdoblju
od svibnja 2019. godine do ozujka 2020. godine. Iz tablice je vidljivo da ne postoji velika
razlika u starosnoj dobi turista izmedu Jadranske i Kontinentalne Hrvatske.
Najzastupljeniji turisti srednje su zivotne dobi od 36 do 45 godina starosti, sa 31,1 % u

Jadranskoj i 27,1 % u Kontinentalnoj Hrvatskoj.

Tabela 2: Generacijske skupine

DOB TURISTA (GENERACIJSKE SKUPINE) (%)

Jadranska Kontinentalna

Dob turista Ukupno
Hrvatska Hrvatska

Generacija Z
(1996. i kasnije)

4,5 4,5 5,6

79 |bid. str. 36.
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Generacija’Y

35,0 35,1 34,2
(1981. — 1995.)
Generacija X
46,3 46,5 43,3
(1961. —1980.)
Baby boomers
13,7 13,6 16,4
(1943. - 1960.)
,Golden age*
. 0,4 0,4 0,5
(prije 1943.)
UKUPNO 100,0 100,0 100,0

Izvor: Institut za turizam, Tomas Hrvatska 2019., str. 30.

U tablici 2 prikazane su generacijske skupine u Republici Hrvatskoj u razdoblju od svibnja
2019. godine do oZujka 2020. godine. 1z tablice je vidljivo da su u kampovima Republike

Hrvatske vecim dijelom zastupljeni turisti koji pripadaju ,Generaciji X“ (1961. — 1980.).

4.5. Turisti¢ka atrakcijska osnova

Kada identificiramo i odaberemo profil potroSaca, odnosno turista za koje stvaramo
turisticki dozivljaj, vazno je skupiti sve relevantne pokazatelje sadasnje ponude i svih

atrakcija koje postoje na odnosnom lokalitetu ili destinaciji.

Prema Eduardu KuSenu turistiCke atrakcije su temeljni turistiCki resursi svake turistiCke
destinacije, koji odreduju i uvjetuju njezinu turisticku ponudu te opcenito razvoj turizma.
TuristiCke atrakcije temelj su za stvaranje doZivljaja, te se njima treba koristiti pazljivo,

odgovorno i u skladu s ekoloskim standardima.®®

TuristiCka atrakcijska osnova moze se podijeliti na tri dijela:®!

e Prirodne atrakcije
e Kulturno — povijesne atrakcije

e Atraktivna turistiCka suprastruktura

80 |bid. str. 45.
81 |bid. str. 46.
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Tabela 3: TuristiCke atrakcije

PRIRODNE
ATRAKCIJE

KULTURNO -

POVIJESNE ATRAKCIJE

ATRAKTIVNA
TURISTICKA
SUPRASTRUKTURA

Geoloske znacajke
Spilje

Planine

Nizine

Pustinje

Otoci

Stijene

Vidikovci

Kanjoni
Paleontolo$ki lokaliteti
Klima
Mediteranska klina

Planinska klima

Vode
More/rijeke/jezera
Vodopadi

Morska
obala/plaze/kupalista
Biljni svijet

Sume

Botanicki vrtovi
Zivotinjski svijet
Divljac

Zooloski vrtovi
Lovista

Ribolovna podrucja

Prirodna bastina

Kulturno povijesna
bastina
Spomenici kulture

ArheoloSka nalaziSta

Zasti¢ene urbane cjeline

Stari gradovi
Dvorci
Crkve

Kulturne i vjerske
ustanove

Muzeji

Kazalista
HodocCasniCka sredista
Manifestacije
Festivali

Sajmovi

Predstave
Koncerti
Znameniti ljudi i

dogadaji

Sportsko rekreacijski
objekti

Sportski dogadaji
Sportsko — rekreacijski
centri i igraliSta
Skijalista

Planinarski domovi

Lje&iligni objekti i
ustanove

Toplice

Trgovacki objekti
Veliki trgovacki centri

Prodajne Cetvrti

Atrakcije zbog atrakcija

Casina

Tematski parkovi
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Nacionalni parkovi
Parkovi prirode
Prirodno rezervati
Zasticena mocCvarna
podrucja

Park — Sume
Spomenici vrtne
arhitekture
Zasti¢ene biljne i
Zivotinjske vrste

Zasti¢ena pojedina stabla

Izvor: izrada autorice prema, Jurin, E.: Priru€nik o dozivljajima, HTZ, Zagreb 2016., str. 46.

Prije kreiranja i isporuke novog turistiCkog dozZivljaja treba se osvrnuti oko sebe i napraviti
realnu inventuru stvarnog stanja ponude u destinaciji i okruzenju. Cilj realne inventure

jest stvoriti inovativan, kreativan i poslovno samoodrzivi turisticki dozivljaj.8?

Provjera i istrazivanje mogu se vrsiti sliedeéim aktivnostima:83

e Pregledom lokalne, regionalne i nacionalne ponude na internetu
¢ Pregledom dostupnih saznanja u tradicionalnim medijima (novine, vodici)

e Razgovorom s onima koji se takvim poslovima vec bave

Klju¢na pitanja su:®*

e Tko se vec¢ bavi organizacijom turistickog dozivljaja koji zelim realizirati ili sli¢nim?

e Koliki ukupni promet ostvaruje? U sezonskom razdoblju? lzvan sezonskog
razdoblja?

e Koliki su bruto troSkovi bez radne snage ili s njom? Kolika se razlika u cijeni moze

ostvariti?

82 Jurin, E.: Priru¢nik o dozivljajima, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb 2016., str. 47.
83 |pid. str. 47.
84 |pid. str. 48.
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e Ima li najava da druge zainteresirane strane zele uvesti na trziSte istovjetan tip

doZivljaja? Ako DA, kada?

Nakon $to se analizira postojece stanje i atrakcijska osnova, svi prikupljeni podaci spajaju

se u SWOT analizu. SWOT analiza sastoji se od Cetiri temeljna polja, to su: snage,

slabosti, prilike i prijetnje.

Tabela 4: Pitanja za swot analizu

SNAGE (eng. Strengths) SLABOSTI (eng. Weaknesses)

e Sto radimo dobro? e Sto radimo loge?

e Zasto gosti odabiru nas dozivljaj? Sto konkurencija radi bolje od

¢ Koje su nase razlikovne prednosti nas?
u usporedbi s konkurentnim e Izbjegavamo li nesto Sto bi trebali
destinacijama? napraviti?

PRILIKE (eng. Opportunities) PRIJETNJE (eng. Threats)

e Gdje postoji nezadovoljena ¢ Mijenja li se ponasanje gostiju?
potraznja? o Sto radi konkurencija?

e Javljaju li se novi doZivljajni e |zlazi li pomalo nasa dozivljajna
trendovi? ponuda iz trenda?

e (Gdje moze biti nase mjesto u

novoj podjeli na trzistu?

Izvor: izrada autorice prema, Jurin, E.: Priru¢nik o dozivljajima, HTZ, Zagreb 2016., str. 50.

Ponudeni turistiCki dozivljaji ¢esto znaju biti dosadni. Kako bi to izbjegli moze dobro

posluziti Kobjollev model Cetiri temeljna stupa kvalitete.
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Tabela 5: Model Cetiri temeljna stupa kvalitete

1. TEMELJINA 2. KVALITETA 3. KVALITETA N
KVALITETA OCEKIVANJA IZNENADENJA USLUGA
» Sve $to korisnik » Odredena » Sto korisnik « Stvara se
usluge oCekuje cijenama i/ili usluge ne rezonancija
imidzom/percep oCekuje aktivnoScu
cijom pruzatelja u
okviru sva 3
stupa

Izvor: izrada autorice prema, Jurin, E.: Priruénik o dozivljajima, HTZ, Zagreb 2016., str. 53.

NajCeSce se vecina ponudaca u stvarnosti nade u prva dva stupa tj. prvom stupu, koji se
odnosi na ,temeljnu kvalitetu”, odnosno ono bitno Sto turist oCekuje od turistiCkog
dozZivljaja te drugom stupu ,kvalitete oekivanja” odredenom cijenama ili komunikacijom.
Tajna uspjesnog turistickog dozivljaja je u tre¢em stupu, odnosno ,kvaliteti iznenadenja”,
odnosno u nastojanju da turisticki doZivljaj pruzi ono $to turist ne o¢ekuje, odnosno nesto

razli¢ito od onog na $to je ve¢ navikao u svojoj sredini.8®

4.6. Odredivanje cijene turistickog dozivljaja

Prema Davidu Weaweru i Lauri Lawton politika cijena, odnosno cijena turistickog
dozivljaja jedan je od najkritiCnijin elemenata uspjeha turistickog dozivljaja. Postavi i
organizator visoku cijenu, u opasnosti je da ¢e odbiti turiste, dok niska cijena kod turista

mozZze izazvati sumnju u kvalitetu.
Cetiri kategorije politike cijena prema Weaweru i Lawton:8®

a) Cijene orijentirane profitom - cilj je maksimizirati profit pod svaku cijenu neovisno
Sto konkurencija radi. Dobar primjer je ponuda u sezonskom razdoblju kada se

cijene povecavaju za znatan postotak iznad onih u ostalim razdobljima godine.

8 Jurin, E.: Priruénik o doZivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb 2016., str. 53.
8 |bid. str. 69.
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b) Cijene orijentirane ostvarenom prodajom - prestizna politika cijena u kojoj
odrzavanje visoke razine cijena Salje poruku o izvanrednoj kvaliteti ponudenog.

KarakteristiCna je za stavljanje ili uvodenje novog dozivljaja na trziste.

c) Cijene orijentirane konkurencijom - polaziste za ovu kategoriju je pristup i nacin
djelovanja konkurencije. Podrazumijeva prilagodavanje, odnosno pozicioniranje

svoje ponude u tri moguce razine: u ravnini, iznad ili ispod konkurencije.

d) Cijene orijentirane troskovima - u ovom slu€aju politika cijena polazi od iznosa
ukupnih troSkova nabave za doZivljaj potrebitih segmenata (proizvodi, usluge) na
koji se nadograduje razlika u cijeni u relativnom (postotak) ili apsolutnom iznosu

(fiksni iznos).

Vodenje politike cijena vrlo je osjetljivo i zahtjevno jer postavljene cijene moraju pokriti
sve troskove i otvoriti prostor zarade za organizatore, ali i potencijalno novih investicijskih

zahvata u oplemenijivanje dozivljaja.
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5. OBILJEZJA TURISTICKE POTRAZNJE U KAMPOVIMA REPUBLIKE HRVATSKE

U ovom poglavlju prikazani su podaci o stanju u Hrvatskim kampovima iz 2019. godine.
Podaci su prikupljeni iz istrazivanja TOMAS Hrvatska 2019. godine pod nazivom
,Obiljezja turistiCcke potraznje u kampovima®“. Istrazivanje se vrsilo u cijeloj Hrvatskoj u
razdoblju od svibnja 2019. godine do ozujka 2020. godine. Ukupno je ispitano 1.568

kampista, 1.355 u Jadranskoj i 213 u Kontinentalnoj Hrvatskoj u vise od 70 kampova.

Tabela 6: Profil turista u kampovima

Jadranska Kontinentalna
Hrvatska Hrvatska
Prosjecna dob turista
. 46 47
(godine)
Izmedu 30 i 49 godina 56% 44%
Fakultetsko obrazovanje 36% 50%
MjeseCna primanja

46% 61%

kuéanstva iznad 3.500€

Izvor: Institut za turizam, Tomas istrazivanje 2019. godine, str. 3.

Iz tablice 6 vidljivo je da je prosjeCna dob turista 2019. godine bila 46 godina za razliku
od 2017. godine kada je prosjecna dob iznosila 42 godine. Fakultetsko obrazovanje u
Hrvatskoj ima 43% turista, a iz tablice vidimo da je u Kontinentalnoj Hrvatskoj udio
fakultetskog obrazovanja visi od prosjeka i iznosi 50%, dok u Jadranskoj Hrvatskoj on je
nesto nizi i iznosi 36%. Takoder u odnosu na prijasnje godine u 2019. godini biljezi se
porast udjela gostiju Cija su mjeseCna primanja kucanstva iznad 3.500€. Tako u
Jadranskoj Hrvatskoj 46% gostiju imali su mjese€na primanja ve¢a od 3.500€, a u

Kontinentalnoj 61%.
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Grafikon 1: Pratnja na putovanju

Pratnja na putovanju
60
50
40
30 B Kontinentalna
Jadranska
20
10 —
o l
Sam(a) Samo s partnerom S ¢lanovima obitelji S prijateljima
(poznanicima)

Izvor: Institut za turizam, Tomas istrazivanje 2019. godine, str. 4.

Iz prilozenog grafikona vidljivo je da u Kontinentalnoj Hrvatskoj najveci broj turista dolazi
samo s partnerom njih 55%, dok u Jadranskoj Hrvatskoj najveci je broj onih koji dolaze s

¢lanovima obitelji, odnosno 53% turista.

Tabela 7: Uéestalost dolazaka turista

Jadranska Hrvatska Kontinentalna Hrvatska
Prvi posjet 17% 40%
Drugi posjet 9% 21%
3 do 5 posjeta 20% 27%
6 i viSe posjeta 54% 13%

Izvor: Institut za turizam, Tomas istrazivanje 2019. godine, str. 5.
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Iz tablice 7 vidljivo je da je vecina gostiju ve¢ posjetila Hrvatsku tri ili vise puta stoga ih
smatramo lojalnim gostima. Za razliku od Jadranske Hrvatske gdje prevladavaju lojalni
gosti koji su posjetili Hrvatsku 6 ili vise puta (54%), u Kontinentalnoj Hrvatskoj ipak

prevladavaju gosti koji su u posjetu prvi put (40%).

Tabela 8: Izvori informacija

Kontinentalna Jadranska
Internet 52% 51%
Preporuke rodbine ili
o 32% 21%
prijatelja
Prijasnji boravak 26% 32%
Preporuke turisticke
B 6% 8%
agencije
TuristiCki sajmovi,
9% 7%
izlozbe
Brosure, oglasi, plakati 6% 4%
Radio, TV 2% 3%
Novine ili asopisi 1% 3%

Izvor: Institut za turizam, Tomas istrazivanje 2019. godine, str. 7.

Iz tablice 8 vidljivo je da je glavni izvor informacija gostima internet, odnosno vise od 50%
gostiju iz obje regije saznalo je za odredenu destinaciju putem interneta. Zatim slijede
preporuke rodbine i prijatelja gdje je udio tih turista nesto vedéi u Kontinentalnoj Hrvatskoj
(32%) nego u Jadranskoj (21%). Takoder velika vecina gostiju dolazi i na osnovi prijasnjih

boravaka pa udio u Kontinentalnoj Hrvatskoj iznosi 26%, a u Jadranskoj nesto vise 32%.
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Tabela 9: Duljina boravka kampista

Broj noc¢enja Jadranska Hrvatska Kontinentalna Hrvatska
1do3 4% 91%

4do7 44% 8%

8do 10 15% 0%

11 i viSe 37% 1%

Prosje€an broj noéenja 10,8 2,3

Izvor: Institut za turizam, Tomas istrazivanje 2019. godine, str. 8.

Iz tablice 9 vidljivo je da se Jadranska i Kontinentalna Hrvatska znatno razlikuju u duljini
boravka kampista u destinaciji. Naj¢eS¢i boravci u Jadranskoj Hrvatskoj su od 4 do 7
dana (44%), no znatan je udio i onih koji ostvaruju 11 i viSe no¢enja u destinaciji (37 %).
U Kontinentalnoj Hrvatskoj boravci su kraci, odnosno naj¢esc¢i boravci su od 1 do 3

nocenja.
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6. OBILJEZJA KAMPING TURIZMA NA PODRUCJU OPCINE RAKOVICE

Opcina Rakovica smjeStena je u srediSnjem dijelu Republike Hrvatske. Nalazi se u
najjuznijem dijelu Karlovacke zupanije nedaleko od Plitvickih jezera. Od granice sa
susjednom Bosnom i Hercegovinom udaljena je svega 20-ak kilometara. Kroz Opéinu
Rakovicu proteze se glavna drzavna prometnica (D1) od Zagreba preko Karlovca i
Plitvickih jezera sve do Jadranskog mora. Svojom dobrom prometnom povezanoSc¢u sa
sjevernim i juznim dijelom Hrvatske i kvalitethom resursnom osnovom nudi mogucnost
razvoja turizma. Posijetitelji koji dodu u Rakovicu ili prolaze kroz nju docekat ¢ée prekrasni
krajolici, gostoljubivi domacini, udoban smjestaj, kampovi, hoteli i restorani, domaca

hrana te razne zanimljive atrakcije.®’

Slika 5: Polozaj opcine Rakovice
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Izvor: Op¢ina Rakovica, www.rakovica.hr (20.5.2021)

Na podrucju Opc¢ine Rakovica nalazi se pet kampova: Auto kamp Korana, Plitvice Holiday
Resort, Kamp Holiday Park Macola, KampiraliSte Korita, Kampiraliste Medvjed - Bear. U

daljnjem nastavku rada usporedeni su kamp Korana i kamp Plitvice Holiday Resort.

87Strategija razvoja turizma opéine Rakovica od 2019. do 2024. godine, Opc¢ina Rakovica, Rakovica, 2019., str. 6. — 7.,
dostupno na: www.rakovica.hr (29.04.2021.)
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6.1. Kamp Korana

Kamp Korana dio je turistickog kompleksa smjeStenog u sklopu Nacionalnog parka

se od 1979. godine nalazi na UNESCO-voj listi svjetske bastine.8 Kamp je udaljen oko 6
kilometara od samog ulaza u Nacionalni park Plitvicka jezera. U podnozju kampa protjeCe

rijeka Korana koja u ljetnim mjesecima postaje najveca atrakcija za posjetitelje kampa.

Slika 6: Kamp Korana

Izvor: Plitvicka jezera, www.np-plitvicka-jezera.hr (20.5.2021.)

Kamp Korana jedan je od najljepsih autokampova kontinentalne Hrvatske.®® Njegova
povrSina prostire se na 35 ha i moze primiti oko 2500 kampista, koji imaju mogucnost
sami odabrati lokaciju za smjestaj kampera, kamp-prikolice ili Satora. Dopusten je
boravak kucnih ljubimaca. Kampa Korana raspolaze sa 47 ugodno opremljenih
bungalova, opremljenih odvojenim krevetima s posteljinom, stolom i stolicama. U kampu

se nalaze 3 sanitarna Cvora koja gosti zajednicki koriste.

Kampa Korana u svojoj ponudi gostima nudi prostor za grill, trgovinu, restoran i caffe
bar. Restoran je smjesten iznad kanjona rijeke Korane $to mu pruza ugodan i opustajuci
pogled na bogato prirodno okruzenje. Restoran je ukupnog kapaciteta 400 sjedecih
mjesta, te u sklopu restorana nalazi se i otvorena terasa na kojoj se ljeti odrzavaju

glazbene veceri i nastupi umjetni¢kih drustava.

88 Kamping Udruzenje Hrvatske, www.camping.hr (3.5.2021.)
89 |hidem
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Cijelo podrucje autokampa dobro je poSumljeno i bogato hortikulturno uredeno uz obilje

zelenila. Kamp Korana pruza moguénost bavljenja rekreativnim aktivhostima poput

Setnje, jogginga, voznje biciklom i plivanja, stoga je idealan za goste sklone aktivnom

odmoru.

Takoder kamp svojim gostima nudi i mogucnost besplatnog prijevoza do Nacionalnog

parka Plitvicka jezera i natrag kako bi mogli uzivati u ¢arima netaknute prirode.

Tabela 10: Cjenik usluga autokampa Korana

01.04. - 31.05.

01.10.-31.10.

01.06 —30.09.

Osoba

9,00€ /67,00 kn

11,00 € /82,00 kn

Popust za djecu od 7 —
12 godina

30% GRATIS

Djecado 7 godina

Besplatno

Mjesto za kampiranje

2,00 €/15,00 kn

3,00 €/22,00 kn

Automobil

2,50€/19,00 kn

2,60 €/19,00 kn

Motocikl

1,50 € /11,00 kn

1,60 € /12,00 kn

Sator

3,50 €/26,00 kn

4,50 € /34,00 kn

Karavan

6,50 € /48,00 kn

6,80 €/51,00 kn

Autodom

6,50 € /48,00 kn

6,80 € /51,00 kn

Kuéni ljubimci

3,00 €/22,00 kn

3,20 € /24,00 kn

Koristenje elektricne

energije

Uklju€eno u cijenu

Izvor: NP Plitvicka jezera, www.np-plitvicka-jezera.hr, (20.5.2021.)
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Tabela 11: Cjenik po osobi u bungalovu

BUNGALOV Noéenje Nocéenje s doru¢kom Polupansion

Solo use Twin Solo use Twin Solo use Twin
01.04.-30.06. | 20,00 € 14,00 € 24,00 € 18,00 € 32,00 € 26,00 €
01.09.-31.10 | 149,00 kn | 104,00 kn | 179,00 kn | 134,00 kn | 238,00 kn | 193,00 kn
23,00 € 19,00 € 27,00 € 23,00 € 35,00 € 31,00 €
171,00 kn | 141,00 kn | 201,00 kn | 171,00 kn | 260,00 kn | 231,00 kn

01.07. - 31.08.

Izvor: NP Plitvicka jezera, www.np-plitvicka-jezera.hr, (20.5.2021.)

U tablici 4 i 5 prikazane su cijene usluga autokampa ,Korana“ izrazene u eurima te
preracunate u kunama na osnovi deviznog te€aja Hrvatske narodne banke. Iz tablice se

moze vidjeti da su cijene u sezoni nesto viSe od onih u postsezoni.

6.2. Kamp Plitvice Holiday Resort

Kamp ,Plitvice Holiday Resort* smjesten je u naselju Grabovac, samo 10 km od ulaza u
Nacionalni park PlitviCka jezera. Kamp je kategoriziran s Cetiri zvjezdice, a prvi puta je za
goste otvoren 1968. godine i moze ugostiti ukupno 200 osoba.®® Posjecivan je tijekom
cijele godine, a najviSe ga posjecuju ljudi Zeljni aktivnog odmora, dobre zabava i prirodnih
liepota.

Slika 7: Plitvice Holiday Resort

Izvor: Plitvice Holiday Resort, www.plitvice.com (20.5.2021.)

9 Kamping Udruzenje Hrvatske, www.camping.hr (14.05.2021.)
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Kamp Plitvice Holiday Resort prostire se na povrsini od 50.000 ¢etvornih metara. Za goste
kampa osigurano je 99 kamp parcela i 21 kamp mjesto, 22 komforne sobe, jedan luksuzni
apartman, 10 mobilnih kucica, 6 indijanskih Satora te 9 kucica kraj jezera i 5 kucica u

kroSnjama.

Svaka kamp parcela ima osiguran prikljuak za elektricnu energiju, dio parcela ima
priklju€ak za vodu, te odvod. Parcele su okruzene visokim stablima, koja posjetiteljima
osiguravaju hlad u vruc¢im ljetnim mjesecima. Sadrzaj kampa je mnogobrojan, tako kamp
raspolaze sa dva sanitarna ¢vora od kojih je jedan nedavno renoviran. Gostima na usluzi
stoji perilica za rublje, susilica, daska za peglanje i pegla. Svim gostima osiguran je
besplatan WiFi na podrucju cijelog resorta. Kamp sadrzi i sportski teren, djecje igraliste,

sprave za vjezZbanje, bazen te kino na otvorenom, a nudi i moguénost najma bicikala.%*
Vrste parcela s kojima kamp raspolaze su: %2

e exclusive — najveca mjesta u samom centru kampa, nalaze se daleko od ceste u
blizini bazena i sanitarnog ¢vora, te imaju dostupne sve prikljucke

e premium parcele - velika mjesta za kampere i karavane, imaju prikljucke za vodu
I struju, nalaze se daleko od ceste te su takoder smjeStena u blizini bazena i
sanitarng ¢vora

e comfort parcele - mjesta za velike kampere i karavane sa prikljuckom za struju,
blize su cesti, sanitarnom ¢voru, igralistu i sportskom terenu

e standard parcele — manja mjesta za male/srednje kampere i Satore, imaju
prikljuCak za struju, nalaze se blizu ceste, sportskog terena i igraliSta blizu

e kamp mjesto - mjesta za male i velike Satore, travnato podrucje, potreban je kabel

za struju, nalaze se blizu igraliSta i sanitara

Takoder kamp u ponudi nudi smjestaj u gradevinama:

e paviljon Jelena
e 3 bungalova

e apartman

Paviljon ‘Jelena’ sadrzi 16 dvokrevetnih soba s opremljenim kupaonicama i grijanjem za

hladnije dane. Sve sobe posjeduju SAT TV za $to ugodniji boravak. Svaka soba ima

9% Plitvice Holiday Resort, www.plitvice.com (15.05.2021.)
9 |bidem
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bracni krevet ili dva spojena kreveta, klima uredaj, centralno grijanje, minibar, sef, fen i
tu$ kabinu u kupaonici. Doru€ak, ruak i veCera posluzuje se u restoranu. Takoder
moguce je rezervirati no¢enje s doruckom, polupansion ili puni pansion. Sobe su na

raspolaganju cijelu godinu.®3

Bungalovi su izgradeni od drveta, te se u tri bungalova nalazi ukupno Sest dvokrevetnih
soba sa pomoénim krevetom. Sobe su opremljene SAT TV-om, klima uredajem, imaju
ugradeno grijanje u sobama te podno grijanje u kupaonici, gostima su na raspolaganju
jos minibar, sef, fen te tus kabina u kupaonici.. Svim gostima osiguran je besplatan WiFi.

Bungalovi su takoder na raspolaganju cijelu godinu.%

Apartman Plitvice Holiday Resorta predstavlja vrhunac luksuza i komfora kako u kampu,
tako i u Citavoj regiji. Cijena apartmana je uvijek ista bez obzira na broj osoba u njemu
(max 5 osoba). Apartman nudi klima uredaj, LCD televizor, grijani pod u kupaonici,
perilicu suda, pecnicu te namjestaj vrhunske kvalitete i dizajna.®® Gosti imaju osiguran

besplatan WiFi.

Od 2018. godine kamp Plitvice Holiday Resort nudi i glamping smjesta;.
Glamping ponuda kampa sastoji se od:

e kucica u kro$niji
e Kkucica uz jezero
e mobilnih kucica

¢ indijanskih Satora

Visoko u kroSnjama borova smjesteno je 5 luksuznih drvenih kuéica. Svaka kucica sadrzi
dvije sobe, jednu s bracnim krevetom i drugu s dva odvojena kreveta, dvije kupaonice s
tus kabinom, kuhinjom opremljenom s plo€om za kuhanje na struju, hladnjakom, klima

uredajem, SAT tv-om i terasom sa garniturom. Kuéice su na raspolaganiju cijelu godinu.%

Devet kuéica smjesteno je uz jezero. Kuéice nude udoban interijer za jedinstven, ali
profinjen bijeg od uzurbanosti svakodnevnog Zivota. Kuéica sadrZi jednu sobu s bracnim

krevetom, kupaonicu s tu$s kabinom, klima uredaj, SAT tv te terasu sa garniturom za 2

93 |bidem
%4 |bidem
9 |bidem
% |bidem
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osobe. Vecina kuc¢a ima izravan pristup jezeru s malom plazom tako da se gosti mogu

hladiti tijekom vruéih ljetnih dana. Kucice su na raspolaganiju cijelu godinu.®’

Mobilne kucice su vrhunski opremljene. Svaka mobilna kucica ima dvije spavace sobe
jednu s bracnim krevetom i drugu s dva odvojena kreveta, dvije kupaonice, kuhinju,
hladnjak, klima uredaj te viastitu terasu. Sve su kucice smjestene uz bazen. Svim gostima

osiguran je besplatan WiFi. Kuéice su na raspolaganju cijelu godinu.%

Indijansko selo sastavljeno je od ukupno 6 Satora napravljenih po uzoru na prave Satore
indijanskih plemena. Osmisljeno je za one koji Zzele provesti malo drukciji odmor, pronaci
mir i uskladiti se s prirodom. Kapacitet Satora je 4 osobe, te se unutra nalaze 4 kreveta,
4 sanduka za robu, 4 stolice i priklju¢ak za struju. U neposrednoj blizini indijanskog sela

nalazi se djeéje igraliSte, te novoizgradeni bazen.%

U sklopu kampa nalazi se caffe bar, restoran i pool bar. U restoranu se posluzuju
tradicionalna jela, a posebno se istiCu liCki specijaliteti. Restoran ima ukupno 80 sjedecih
mjesta u zatvorenom dijelu te 120 mjesta na terasi. Iz kampa su organizirani izleti u
Nacionalni park Plitvicka jezera, Baraceve Spilje, eko — etno selo Rastoke te na farmu
konja. Gostima kampa na raspolaganju su razne aktivnosti za slobodno vrijeme, poput
slobodnog penjanja, voznje kajakom te aktivhostima medu kojima su paintball,
streliCarstvo, rafting, biciklizam 1 jahanje. Recepcija nudi uslugu najma bicikala i
organizacije izleta. Benzinska postaja i automehaniarska radionica nalaze se u blizini
samog kampa. Kamp je sluzbeno je otvoren od 01.04. — 01.10., ali za toplijih sezona
ostaje otvoren dulje.1®® Zbog velikog izbora smijestajnih jedinica kamp Plitvice Holiday
Resort je namijenjen svim dobnim skupinama i profilima gostiju od obitelji s djecom,

starijih gostiju, grupa, parova i tzv. ‘klasi¢nih’ kampista.

Tabela 12 Cjenik usluga u kampu Plitvice Holiday Resort za 2019. godinu

01.04. -17.06. 18.06. — 15.07.
16.07. - 20.08.
01.10.-31.10. 21.08. - 30.09.
Kampiranje po
_ 60,00 kn 75,00 kn 80,00 kn
osobi
97 |bidem
98 |pbidem
99 |pbidem
100 |bidem
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Djeca 12 - 18

_ 60,00 kn 75,00 kn 80,00 kn
godina
Djeca7 -12
_ 38,50 kn 41,00 kn 43,00 kn
godina
Djeca do 7 godina Besplatno Besplatno Besplatno
,»Exclusive*
_ 100,00 kn 120,00 kn 150,00 kn
mjesto
»Premium“ mjesto 80,00 kn 99,50 kn 105,00 kn
,Comfort“ mjesto 71,00 kn 76,00 kn 89,00 kn
yotandard“ mjesto 63,00 kn 68,00 kn 78,00 kn
Kamp parcela 37,00 kn 40,00 kn 49,00 kn
Auto 16,00 kn 16,50 kn 17,00 kn
Mali Sator (<4m2) 23,50 kn 26,00 kn 28,00 kn
Veliki Sator (>4m2) 43,00 kn 48,00 kn 51,00 kn
Prikolica 48,00 kn 50,00 kn 52,50 kn
Kamper 48,00 kn 50,00 kn 52,50 kn
Autobus 91,00 kn 99,50 kn 107,00 kn
Motocikl 11,00 kn 12,00 kn 13,00 kn
Zivotinje 23,50 kn 26,00 kn 28,00 kn
Hladnjak 23,50 kn 26,00 kn 28,00 kn
Struja Uklju€eno u cijenu | Uklju€eno u cijenu | Uklju¢eno u cijenu
Naknada za
N ) 7,50 kn 7,50 kn 7,50 kn
prijavu po osobi
BoravisSna
o 7,00 kn 7,00 kn 7,00 kn
pristojba
Boravisna
pristojba za djecu 3,50 kn 3,50 kn 3,50 kn
12 — 18 godina
Eko pristojba po
0,75 kn 0,75 kn 0,75 kn

danu

Izvor: Adionatravel, www.adionatravel.hr (20.5.2021.)
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U tablici 6 prikazane su cijene usluga u kampu Plitvice Holiday Resorta za 2019. godinu,
izraZzene u kunama. Iz tablice je vidljivo da su najniZe cijene u razdoblju od 01.04 do 17.06
i od 01.10 do 31.10, a najviSe su u sezoni, odnosno od 16.07. do 20.08.
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7. KOMPARATIVNA ANALIZA KAMPA KORANA | KAMPA PLITVICE HOLIDAY
RESORT PREMA TURISTICKOM DOZIVLJAJU

U tablici je prikazana komparativna analiza kampova Plitvice Holiday Resort i kampa
Korana prema turistickom dozivljaju. Analiza se sastoji od elemenata turistiCkog
dozivljaja, a to su edukacija, zabava, estetika, bijeg od svakodnevice.l®® Oba kampa

nalaze se u opcini Rakovica te su jedan od drugoga udaljeni svega nekoliko kilometara.

Tabela 13: Usporedna analiza kampova prema dimenzijama turistickog dozivljaja

TURISTICKI o _
DOZIVLIAJ Kamp Korana Plitvice Holiday Resort
e Predavanje medvjedi na | e Edukacija gostiju (oCuvanja
podrucju NP PlitviCka jezera vode, recikliranja smeca,
e Svjetski dan voda upotreba ekoloskih
e Svjetski dan zastite okolisa materijala i tehnologija,
EDUKACIJA e Medunarodna no¢ $ismisa zastita prirode i povecanje
e Europski dan Natura 2000 raznolikosti biljnog i
e Medunarodni dan bioloske Zivotinjskog svijeta u
raznolikosti i dan zastite resortu)
prirode u Hrvatskoj
e U sklopu NP Plitvicka jezera | ¢ Djecje igraliSte
ponudeno je 8 programa | e Sprave za vjezbanje
obilaska parka e Bazen
e Rekreativne aktivnosti poput ¢ Kino na otvorenom
ZABAVA Setnje, jogginga, voznje e Avanturisticki golf
biciklom i plivanja u rijeci e Stolni tenis
Korani e Rostil
e Organizirani odlasci u NP i o Igraliste za pse

Corkovu uvalu e Teren za odbojku na pijesku

101 pine, B. J., Gilmore, J. H.: The experience economy, Harward Business Review, 1998., str. 102.
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ESTETIKA

BIJEG OD
SVAKODNEVICE

Izvor: obrada autorice

Setnja iznad kanjona Korane
Blizina adrenalin parka
Plitvice

Quad adventure

Ranch Terra

Adrenalin Park Ogi
Raznolikost i bogatstvo flore
Boravak u netaknutoj prirodi
Veliku vaznost imaju

travnjacka stanista (livade i

pasnjaci)
NATURA 2000 - ekoloska
mreza Europske unije

(o€uvanje ugrozenih vrsta i
stanisnih tipova)

Uredenost kampa

Kanjon Korana

Prirodne atrakcije i kulturno
nasljede u blizini (Stari grad
Dolina

Dreznik, jelena,

Baraceve S$pilje, Rastoke...)

Za bijeg od uzurbanog Zivota
kamp Korana idili€no je mjesto
netaknute prirode, stvoreno za
odmor uz besprijekoran mir,
daleko od gradske guzve i
buke

Iznajmljivanje bicikala
Blizina adrenalin parka
Plitvice

Quad adventure

Ranch Terra

Adrenalin Park Ogi
Ecocamping Award 2015.
god. - ocCuvanje prirode i
racionalno koristenje
prirodnih resursa (promicati
odrzivi razvoj, zastitu
okolisa, sigurnosti i kvalitete
u kamping industriji)
Luksuzno uredenje kampa
Indijanski Satori - idealno je
za pravi avanturisticki
odmor bilo za uzbudljivi

Skolski izlet, teambuilding

putovanja ili  obiteljska
druzenja ili druzenja sa
prijateljima

Prirodne atrakcije i kulturno
nasliede u blizini (NP
Plitvicka jezera, Rastoke,
Ranch
Dolina jelena, Stari grad
Dreznik...)

Baraceve $pilje,

Glamping — luksuzne kucice
smjeStene visoko u
kroSnjama borova,
savrSene su za odmak od
uzurbanosti [ vreve

svakodnevnog zivota
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Kamp Korana pripada NP Plitvicka jezera, te se u sklopu parka cijele godine odvijaju
razne edukacije kako za djelatnike tako i za posjetitelje. Neke od edukacija i predavanja
su: Medvjedi na podruc¢ju NP PlitviCka jezera, Svjetski dan voda, Svjetski dan zastite
okolisa, Medunarodni dan SiSmisa, Europski dan natura 2000. Takoder i Plitvice Holiday
Resort odrzava razne edukacije. Nastoji podiéi svijest gostiju oko ocuvanja vode,
recikliranja smeca, upotrebe ekoloskih materijala i tehnologija te zastite prirode kako bi

se povecala raznolikost biljnog i Zivotinjskog svijeta u resortu.

Sto se ti¢e sadrzaja za zabavu u navedenim kampovima, Plitvice Holiday Resort ima
daleko bogatiju ponudu. Tako u resortu gostima je na raspolaganju djecje igraliSte, sprave
za vjezbanije, teren za odbojku na pijesku, bazen, kino na otvorenom, teren za mini golf,
stolni tenis, rostilj, igraliSte za pse te se nudi mogucnost iznajmljivanja bicikala. ,Kamp
Korana“ nema toliko sadrzaja za zabavu, vec je viSe orijentiran na mirniji tip odmora. U
sklopu NP plitvicka jezera gostima je ponudeno 8 programa obilaska parka, nudi se
mogucénost rekreativnih aktivnosti poput Setnje iznad kanjona Korane, jogginga, voznje
biciklom i plivanja u rijeci Korani tijekom ljetnih mjeseci. Takoder iz samog kampa Korana
organiziran je besplatan prijevoz do Nacionalnog parka Plitvicka jezera. U okolici i jednog
i drugog kampa nalaze se razni uzbudljivi sadrzaji poput adrenalinskih parkova, voznje

quadovima, organiziranih jahanja.

Plitvice Holiday Resort je 2015. godine dobio nagradu Ecocamping Award od udruge
Ecocaming koja se smatra jednom od najcjenjenijih europskih udruga Ciji je glavni cil]
oCuvanje prirode i racionalno koriStenje prirodnih resursa. Sam resort okruZen je
netaknutom prirodom, bez industrije i zagadenja koja €esto dolaze s njom. Unutrasnjost
resorta luksuzno je uredena, posebno se istiCu indijanski Satori te kucice u kroSnjama
drve¢a. Kamp Koranu takoder okruzuje netaknuta priroda. Raznolikost i bogatstvo flore,
dobro o€uvani travnjaci i stare i o€uvane Sume vazno su utociSte za rijetke i ugrozene
ptice. Smjesten je iznad kanjona rijeke Korane $to mu daje ugodan i opustajuci ambijent.
Natura podruc¢je Nacionalni park Plitvicka jezera obuhvaca cijeli NP PlitviCka jezera i
podrucje oko Bari¢eve Spilje zbog povezanosti stanista pa tu spada i kamp Korana. Neke
od prirodnih atrakcija i kulturnog nasljeda u blizini kampova su Stari grad Dreznik, Dolina

Jelena, Baraceve $pilje, Rastoke.

Gosti vrlo Eesto Zele odmor od svakodnevnog uzurbanog Zivota. Kamp Korana idili¢no je
mjesto netaknute prirode, stvoreno za odmor uz besprijekoran mir, daleko od gradske
guzve i buke gdje se gosti mogu u potpunosti prepustiti prirodi. S druge strane Plitvice

55



Holiday Resort nudi takoder bijeg od uzurbane svakodnevnice, ali na malo luksuzniji

nacin. Vrlo popularan postao je Glamping smjestaj. Jedan od glamping smjestaja koji

nudi resort su luksuzne kucice smjeStene visoko u kroSnjama borova, savrSene su za

odmak od uzurbanosti i vreve svakodnevnog zivota. Privatnost je zajamCena drveéem,

koji takoder nude ugodnu hladovinu u vrué¢im danima.

U sljedecoj tablici prikazana je usporedna analiza kampova Korana i Plitvice Holiday

Resort prema elementima marketinSkog miksa. Marketinski miks sastoji se od elemenata:

proizvod i usluga, cijena, promocija te prodaja i distribucija.

Tabela 14: Usporedna analiza kampova prema elementima marketinskog miksa

MARKETING MIKS

PROIZVOD/USLUGA

CIJENA

Kamp Korana

Kamp mjesta

Smijestaj u bungalovima
Suveniri s motivom
Plitvikih jezera
Restoran

Caffe bar

Proizvodi Lika Quality
Gastronomska ponuda
Cijena po osobi od 1.4.
— 315. i od 1.10. —
31.10. iznosi 67 kn
Cijena po osobi od 1.6.
—30.9. iznosi 82 kn
Djeca do 7 godina
besplatno

Djeca od 7 do 12 godina
30% gratis
Naknade placanja

ovisno 0 mjestu

Kamp Plitvice
Holiday Resort
Kamp mjesta
Kucice u krosniji
Kucice uz jezero
Indijanski Satori
Mobilne kucice
Restoran
Pool bar
Gastronomska ponuda
Cijena po osobi od 1.4.
- 176. i od 1.10. —
31.10. iznosi 60 kn
Cijena po osobi od
18.6.-15.7.i0d 21.8 -
30.9 iznosi 75 kn
Cijena po osobi od
16.7. — 20.8. iznosi 80
kn
Djeca do 7 godina

besplatno
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kampiranja i

prijevoznom sredstvu

e Sluzbena web
stranica NP Plitvicka
jezera

e Hrvatska turistiCka
zajednica

e Sajmovi

o Casopisi posveéeni
odrzivosti i oCuvanju

PROMOCIJA prirode

e Facebook stranica

e Instagram profil

e Redovno azuriran
sadrzaj na sluzbenim
stranicama

e Sluzbeni e-mail NP

e Direktni marketing
(telefonski razgovori,
posta, osobni kontakt)

e Prodaja preko sluzbene
web stranice i odjela
PRODAJA | prodaje
DISTRIBUCIJA e Recepcija kampa
e Turoperatori
o TuristiCke agencije

Izvor: obrada autorice

¢ Naknade placanja
ovisno 0 mjestu
kampiranja [
prijevoznom sredstvu
e Sluzbena web
stranica kampa
e HTZ
e Sajmovi
e Tripadvisor
e Facebook stranica
e Instagram profil
e Direktni marketing (
telefonski  razgovori,
osobni kontakt)
e Sluzbeni e-malil

kampa

Prodaja preko sluzbene
web stranice

Recepcija kampa
Turoperatori

TuristiCke agencije

Proizvodi i usluge oba kampa su raznolike. Kamp Korana nudi kamp mjesta, smjestaj u

bungalovima, u trgovini koja se nalazi unutar kampa osim uobiajene robe nudi se i

prodaja suvenira s motivima PlitviCkih jezera te se takoder prodaju i proizvodi iz Lika
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Quality. Takoder kamp Korana nudi i usluge Restorana, caffe bara i prostora za grill. S
druge strane kamp Plitvice Holiday Resort nudi luksuzniji smjestaj pa su tu kamp mjesta
s raznim dodacima ovisno o izboru turista, kucice u krosnji, kucice uz jezero, indijanski

Satori, mobilne kucice uz bazen te restoran i pool bar.

Cijene u kampovima razli€ite su u predsezoni, glavnoj sezoni i posezoni. Kamp Korana
svoje cijene mijenja dva puta godiSnje pa cijena po osobi u predsezoni i posezoni iznosi
67 kuna, te u glavnoj sezoni 82 kune. Plitvice Holiday Resort svoje cijene mijenja tri puta
pa tako cijenaod 1.4.—-17.6.10d 1.10. — 31.10. iznosi 60 kuna, od 18.6. —15.7.i0d 21.8
— 30.9 iznosi 75 kn, te od 16.7. — 20.8. cijena iznosi 80 kuna. U oba kampa djeca do 7
godina imaju besplatan ulaz, a ona od 7 do 12 godina imaju popust. Ostale naknade

plac¢aju se ovisno o izabranom mjestu kampiranja te o prijevoznom sredstvu gosta.

Promocija kampova je vrlo slicna. Oba kampa imaju svoju sluzbenu web stranicu na kojoj
Cesto objavljuju moguce izmjene i nove informacije. Takoder vrlo su aktivni i na drustveni
mrezama, Facebook i Instagram profilima koji su sada vrlo popularan nacin promocije.
Tu su joS i Hrvatska turistiCka zajednica, sajmovi, i razni ¢asopisi. Oba kampa redovno
azuriraju sadrzaj na sluzbenim stranicama, imaju sluzbeni e-mail te vrlo brzo odgovaraju
na upite, takoder komunikacija je moguca telefonskim razgovorom ili osobno na recepciji

kampa.

Prodaja i distribucija uglavnom se vrSe preko sluzbene web stranice i odjela prodaje,
osobno na samoj recepciji kampa ili putem posrednika. To su turistiCke agencije i

turoperatori.
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8. ZAKLJUCAK

Kamping turizam je svojom masovnosti obiljeZio razvoj turizma 20. stolje¢a, a kampiranje
danas predstavlja Zivotni stil. Kampiranje je oblik slobodnog boravka u prirodi u malenim

jedinicama, tzv. autodomovima, Satorima ili kamp prikolicama.

Upravljanje dozivljajima posjetitelja usmjereno je prema kreiranju njihovog zadovoljstva.
Pravi turisticki dozivljaj oduSevljava i zaCuduje, to znaci da stvara trajno sjecanje, razlikuje
se od konkurencije, inovativan je i jedinstven. Turisti danas dolaze u turistiCku destinaciju
kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje za dozZivljajima, odnosno sami sukreiraju
nezaboravne turistiCke dozivljaje. Danas je turistima bitho da uce, otkrivaju i traze nove

dozivljaje.

U radu su analizirani kamp Korana i kamp Plitvice Holiday Resort prema dimenzijama
turistickog dozivljaja i prema elementima marketinskog miksa. Sto se tie analize
kampova prema dimenzijama turisticCkog doZivljaja, usporedeni su prema edukaciji,
zabavi, estetici i bijegu od svakodnevice. Oba kampa ulazu u edukaciju svojih posijetitelja.
Sto se ti¢e zabave kamp Korana nema toliko sadrzaja unutar samog kampa, veé nudi
moguénost bavljenja rekreativnim aktivnostima poput Setnje, jogginga, plivanja i voznje
biciklom. S druge strane Plitvice Holiday Resort ima pregrst sadrZzaja unutar kampa tako
da Ce svaki posijetitelj pronadi nesto za sebe. Estetika im se bitno razlikuje, ali se razlikuju
i posjetitelji pa ¢e nekome viSe odgovarati mir u netaknutoj prirodi dok drugi Zele osijetiti

malo luksuzniji nacin kampiranja.

Marketinski miks treba biti kreiran tako da turisticki proizvod ucini privlacnijim ciljanom
trziStu od proizvoda konkurencije. Osnovni elementi prema kojima su kampovi
usporedeni su proizvod i usluga, cijena, promocija te prodaja i distribucija. Usporedeni
kampovi najviSe se razliku prema ponudenim smjestajnim jedinicama, te prema cijeni.
lako je naizgled cijena po osobi nesto visa u kampu Korana, u kampu Plitvice Holiday
Resort ve¢e su naknade za smjeStaj i odabrano kamp mjesto. Prodaja, promocija i

distribucija im se bitno ne razlikuju.

Plitvice Holiday Resort ulazZe viSe u svoju ponudu i time privlaci i veci broj gostiju. Njegovo
luksuzno i skladno uredenje nikoga nece ostaviti ravnodusnim, te ¢e pruziti bolji turisticki
doZivljaj od kampa Korana. S druge strane ponekad je vazno maknuti se od uzurbanosti

svakodnevnoga Zivota i pobjeci u netaknutu prirodu kojom je okruzen kamp Korana.
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