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Predgovor

Ovim putem zahvaljujem svim profesorima Visokog ucilista Algebra koji su nam u
ove protekle tri godine prenosili svoje znanje i pomagali nam u vezi s raznim stvarima

i problemima.
Posebno zahvaljujem svom mentoru Mariju Fraculju koji je uvijek bio spreman
pomo¢i i pravilno usmjeriti. Takoder zahvaljujem vlasniku Camping Adrije koji mi je

ustupio podatke i uvijek imao brze i spremne odgovore na sva moja pitanja.



Sazetak

Budué¢i da zavrSavam studij digitalnog marketinga i imam viSegodisnje iskustvo u
turistiCkom sektoru, odlucio sam povezati ova dva podrucja i napisati rad o kampovima s

mobilnim kuéicama u Hrvatskoj i njihovu predstavljanju na digitalnim platformama.

Ako smo dobro upoznati s demografskim karakteristikama naSih korisnika, njihovim
navikama, interesima i modelima ponasanja, alati digitalnih marketinskih komunikacija
omogucuju nam precizno ciljanje, povecavanje poznatosti branda 1 ostvarivanje

"konverzija", uz racionalnu uporabu marketinskog budzeta.

U prvom dijelu rada dajemo prikaz turisti¢ke industrije te globalnih i lokalnih trendova uz
odabrane primjere uspjes$nih online komunikacija iz svjetske prakse. Uz to, osvrnut ¢emo se

1 na stanje turisticCkog segmenta kampova s mobilnim kucicama, u svijetu, Hrvatskoj i Istri.

Drugi dio rada obuhvatit ¢e istrazivanje, situacijsku analizu i prijedlog strategije digitalnih
marketingkih komunikacija s naglaskom na web(-sjediste), Facebook i Instragram kao

klju¢ne komunikacijske tocke.

Metodoloski pristup ukljuéit ¢e istrazivanje za stolom (desktop research), analizu poslovanja

odabranog kampa u razli¢itim sezonama i dubinske intervjue.

Kljuéne rijeci: turizam, kampovi, mobilne kucice, druStvene mreze



Summary

After gaining some experience in the tourist sector, specifically in the campsite
segment, over the past years and because of my interest in Digital Marketing during my
Bachelor’s course, Idecided to link the two subjects and write a paper on mobile
homes’ presence in Croatian campsites and their involvement in digital marketing channels.
As long as there is an extensive research on our customers- about their demographics,
interests, behaviors, and habits-the communication tools used for digital
marketing will enable companies to raise their brand awareness, have detailed
targeting, and eventually create conversions using a set amount of their marketing budget.
The first part of my paper will consist of an overview of the touristic industry, its global and
local trends, accompanied with a couple of successful examples of online communication of
globally known brands. Moreover, there will bea review of the current state of
the campsite segment with mobile homes in the Istrian region, Croatia, and the world. The
second part of the paper, on the other hand, will include a research, a situational analysis,
and to conclude, a digital marketing strategy will be proposed with a highlight on the
website, Facebook, and Instagram as the main communication points. This paper’s
methodological approach consisted of desktop research, the analysis of a business approach

of a selected campsite, and in-depth interviews.

Key words: tourism, campsites, mobile homes, social media
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1. Uvod

Tema mojega zavrsnog rada je prijedlog strategije digitalnog marketinga za novigradski
kamp Kastanija. To je jedan od 4 kampa koji posluje pod brendom Camping Adria koji u
svom vlasniStvu trenutno ima mobilne kuc¢ice u kampovima Kastanija, Lanterna, Park Umag

i Sunny Brioni Puntizela.

Ukratko ¢e biti predstavljeni trendovi turizma u svijetu i turizma u Hrvatskoj jer je on vazan
segment globalnoga gospodarstva. Bit ¢e komentirani marketinski komunikacijski ciljevi u

turizmu i1 vaznosti benchmarkinga.

Fokus ovog rada bit ¢e preteZito na digitalnoj strategiji. Takoder sam analizirao podatke za
2019. godinu za hrvatski kamping u cjelini i kamp Kastanija zasebno. Svrha ovog rada je
upozoriti na vaznost prisutnosti kampa na webu i druStvenim mrezama odnosno predloziti

njegova poboljsanja.

S obzirom na to da je rije¢ o turistickoj tvrtki koja se ponajprije bavi prodajom usluge i
smjeStaja, ne smije se nikada zaboraviti da u osnovi cijele ponude mora biti konstantna
kvaliteta usluge 1 ponude te da svi sadrzaji marketinga moraju biti istiniti. Svaka turisticka
tvrtka Zivi od zadovoljnih kupaca, dobrih recenzija i povratnika, tj. gostiju koji ¢e se u vise
navrata koristiti uslugama kampinga. U radu ¢u pokusati navesti prednosti i nedostatke pri

oglasivanju kampova.

Analizom globalnih trendova navest ¢u dobre primjere iz prakse i osvrnuti Se na marketinske
aktivnosti same Camping Adrije. Danas je digitalna strategija potrebna i trazena u svakoj
industriji kako bi poslovanje dobilo novu dimenziju. Trenutno je turisticka industrija najjaca

grana hrvatskoga gospodarstva.

U radu ¢e takoder biti provedene analize kao §to su SWOT i PESTLE. Medu ostalim, u
prakti¢cnom dijelu rada govorit ¢u o samim podacima kampa Kastanije, ciljanoj skupini,

budzetu za oglasavanje i ciljevima komunikacije Camping Adrije.



2. Turizam i mobilne kudéice

,»Zbog niza koristi koje proizlaze iz njegova razvoja, turizam je stekao status iznimno vazne
komponente nacionalnih gospodarstava mnogih zemalja. Osnovne funkcije suvremenoga
turizma dijele se na druStvene i ekonomske. DruStvene funkcije turizma pridonose
humanisti¢kim vrijednostima turizma i povezuju se s izvornim motivima turistickih kretanja,
koji nisu u vezi s postizanjem gospodarskih ciljeva, a dijele se na one s neposrednim
djelovanjem i s posrednim djelovanjem. Ekonomske funkcije turizma su aktivnosti
usmjerene na postizanje konkretnih gospodarskih uc¢inaka (turisticka potrosnja, izvoz roba i
usluga, izravne investicije, poboljsanje devizne bilance, aktiviranje turistickih potencijala,
povecanje zaposlenosti, razvoj nedovoljno razvijenih podrucja i sl.) na razini poduzeca i
organizacija izravno ili neizravno ukljucenih u kreiranje turisticke ponude, ali i na podrucju
turisticke destinacije (mjesta, regije ili drzave) gdje se odvijaju pojedine faze turisticke

potro$nje. Mobilne kuéice i kampovi sve su trazeniji segment turizma u svijetu.*!

Turisticka industrija, zahvaljujuéi internetu, danas ima sasvim drugu dimenziju. Naime,
turisti na internetu nalaze sve informacije potrebne za svoj boravak i uslugu koju placaju.
Uvodenje internetskog bankarstva turistima olakSava rezerviranje smjestaja, $to dodatno
utjeCe na promet agencija i turistickih tvrtki. S razvijeno$cu aplikacija i navigacije poput
Google maps turisti ne moraju vise strepiti kako ¢e se snaci u gradu i okolici.

Mobilna kucica ili mobile home poznata je jos i pod imenima house trailer ili static caravan,

a nastala je u pedesetima kao nadogradnja kamp-kucica s kojima zapravo dijeli istu povijest,

iako su danas ova dva tipa potpuno razli¢ita i razvijaju se u sasvim razli¢itim Smjerovima.

Mobilna kucica se izraduje u tvornici 1 u pravilu se kao ,,jeftinija* kuca postavlja na dulje

razdoblje na odredenom mjestu za stanovanje i rekreaciju.

1 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763



http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763

Slika 2.1 Prikaz kampa iz pticje perspektive

Mobilne kuéice posljednjih desetak godine dozivjele su pravu eksploziju. Danas se u
europskim kampovima postavljaju mobilne kucice svih moguéih veli¢ina i1 razina

opremljenosti do sasvim luksuzne opreme i oblika.

Osim klasi¢nih mobilnih ku€ica na trZistu se pojavljuju i razni drugi oblici kuc€ica kao §to su

plutajuce kuéice, kucice na stablima i drugo.?

2.1. Trendovi u globalnom turizmu

Turizam kao gospodarska i socijalna te kulturna djelatnost jedna je od najvaznijih aktivnosti
suvremenog drustva i gospodarskog razvoja u svjetskim razmjerima, a osobito je postao

vazan U europskim zemljama .

Tijekom povijesti turizam je proSao razli¢ite faze razvoja u kojima su potrebe i zahtjevi
stanovnika bili razliciti, a pratili su tempo i dinamiku ekonomskoga, politickoga i kulturnog

razvoja pojedinih zemalja Sto se odrazilo i u podrucju turizma.

Vise od polovice stanovniStva Europe putuje, a svaki Sesti od 10 stanovnika putuje unutar

kontinenta. U blizoj buduénosti predvida se povecanje broja turistickih putovanja unutar

2 https://www.istra-istria.hr/fileadmin/dokumenti/turizam/20150507 Prirucnik_kamping_turizam.pdf



https://www.istra-istria.hr/fileadmin/dokumenti/turizam/20150507_Prirucnik_kamping_turizam.pdf

Europe kao posljedica nadogradnje integracijskih procesa, pojednostavnjenja i pojeftinjenja

samih putovanja.

Novi potrosacki trendovi, politicke promjene, nova tehnologija, fragmentacija trzista,
globalizacija, vertikalna, horizontalna i dijagonalna integracija, zabrinutost zbog okolisa,
gospodarska integracija 1 mnoga druga vazna dogadanja — sve to pridonosi slozenosti

upravljanja poduzeéem u turizmu. 3

Za uspjeh na svjetskom trzistu, usluge koje se nude moraju biti privlacne, prilagodljive 1
kvalitetne na univerzalnoj razini. Kako bi se smjestili na vrhu trzista, usluge i proizvodi koje

Camping Adria nudi moraju biti druk¢iji od konkurencije.

Dakle, Camping Adria mora imati posebnu ponudu, komunikaciju i ispuniti sve Zelje
potroSaca. Istrazivanja su dokazala da sve §to smanjuje stres, nudi komoditet i Stedi vrijeme

pozitivno utjece na goste smjestajne jedinice.

,»(Globalno ulazna turisticka putovanja su rasla za 4 posto prvih 9 mjeseci prema UNWTO
globalnom turistickom barometru. Sto se ti¢e Europe, destinacije koje se percipiraju
sigurnima ostvarile su znacajan rast za razliku od destinacija koje su bile pogodene

teroristikim napadima. Azija i Amerika generirale su zna¢ajan doprinos ovim brojkama.**

Svjetski turizam dozivljava znaCajne promjene tijekom posljednjih godina. Takoder,
europsko turisti¢ko trziSte pod utjecajem je globalnih trendova. Razvojem tehnologije u
zadnjih nekoliko godina dolazi do velikih promjena u turistickoj strukturi trziSta 1

omogucava proces koncentracije subjekata ponude.

Vazno je naglasiti da promjene na emitivnom turistickom trziStu u danasSnje vrijeme
obiljeZava globalizacija, segmentacija, informatizacija 1 sve veci zahtjevi turista koji su sve
vise informirani te upoznati s omjerom cijene i kvalitete §to dovodi do nuZnosti preustroja

poslovnih i procesnih funkcija u korist stavljanja procesnih funkcija na prvo mjesto

3 https://hrcak.srce.hr/61770
4https://hrturizam.hr/najnoviji-turisticki-tehnoloski-trendovi-koji-ce-znatno-utjecati-na-razvoj-turizma-u-
buducnosti/



https://hrcak.srce.hr/61770
https://hrturizam.hr/najnoviji-turisticki-tehnoloski-trendovi-koji-ce-znatno-utjecati-na-razvoj-turizma-u-buducnosti/
https://hrturizam.hr/najnoviji-turisticki-tehnoloski-trendovi-koji-ce-znatno-utjecati-na-razvoj-turizma-u-buducnosti/
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Slika 2.2 Trendovi pretrazivanja kampiranja u mobilnim ku¢icama u cijelom svijetu u

zadnjih 5 godina

Izvor: Google Trends, studeni 2019.

2.2. Kampovi i mobilne kuéice u Hrvatskoj

,U 82 hrvatska kampa ukupno je oko 7200 mobilnih kucica, a uz tvrtke koje uvoze strane

kuéice sve je vise domaéih proizvodaca.*®

Kao dugotrajan europski trend, mobilne kuéice pridonose produljenju sezone u kampovima,
a s druge strane olakSavaju boravak i u sluéaju kisnoga ili hladnog vremena. ldealne su za
turiste koji dolaze s djecom, a to su ujedno i turisti koji najvise borave u Hrvatskoj. Prednost
mobilnih kucica je to §to pruzaju domaci ugodaj uz neposredan doticaj s prirodom i njezinim

ljepotama.

5 https://www.jutarnji.hr/domidizajn/interijeri/mobilne-kucice-sve-trazeniji-turisticki-smjestaj/4070598/



https://www.jutarnji.hr/domidizajn/interijeri/mobilne-kucice-sve-trazeniji-turisticki-smjestaj/4070598/
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Slika 2.3 Trendovi pretrazivanja mobilnih kucica u Hrvatskoj zadnjih 5 godina

Izvor: Google Trends, studeni 2019.

2.3. MarketinS§ka komunikacija u turizmu

Svaka zemlja u svijetu natjece se za privlacenje $to vise turista i putnika. Turisti su oni koji
troSe novac u lokalnim hotelima, restoranima, prijevoznickim tvrtkama i atrakcijama. Taj

novac moze biti vazan za lokalnu ekonomiju.

Neke zemlje imaju veliku prednost. Primjerice, Karibi kao suncano otocje u Srednjoj
Americi imaju prirodnu privlacnost toplih krajeva. S druge strane, sjeverne, hladne zemlje
poput Islanda, moraju na¢i druk¢iji naéin kako privuéi turiste. Kako nagovoriti turiste da
iskoriste svoj godiSnji budzet za praznike na neSto drugo? Turizam 1 marketinska

komunikacija su odgovor.

Ucinkovit marketinSki turizam mora sadrZavati entuzijazam. Kvaliteta naSeg posla bez

obzira na veli¢inu zadatka ovisit ¢e najvise o trudu i entuzijazmu pruZzatelja usluge.

Rade¢i s ponosom 1 velikim uzbudenjem, emocije ¢e zasigurno biti prenesene u posao koji
je obavljen i na korisnike koji ¢e vidjeti i konzumirati sadrzaj. Drustvene mreze danas se sve

vise koriste za oglasavanje.

Naslovnice i profili puni su nam oglasa. Kako bismo znali kakav ¢emo sadrzaj dijeliti na
drustvenim mreZama, moramo prvo upoznati svoje korisnike i platforme kojima ¢emo se
koristiti. Dvije najpopularnije, a ujedno i najbolje mreze za oglasavanje su Facebook i

Instagram.

Sadrzaj koji se objavljuje na ovim mrezama nije identi¢an te ga trebamo prilagoditi

odgovarajucoj publici. Facebook ima relativno stariju publiku, a Instagram mnogo mladu.



Instagram bi bio koristan za prikazivanje naseg sadrzaja kvalitetnim vizualima. Instagram

slikama moze prikazati osjecaje i sliku naseg branda.

,Plasirajuci oglase koje Zelimo gledati, Google i Facebook stvorili su trziste vrijedno desetke
milijardi dolara. Facebook postaje sve snazniji medij preko kojeg prikazuju svoje oglase
stotinu puta dnevno, tisu¢u puta mjese¢no — iz dana u dan, iz mjeseca u mjesec, a dobra stvar
u svemu tome je $to se rezultati i troSkovi Facebook oglasivanja mogu pratiti i kontrolirati
do najsitnijih detalja, do zadnjeg klika, impresije i lipe. Uz kvalitetan odnos s postoje¢im
korisnicima te jednostavno i efikasno privlacenje novih korisnika ili kupaca, drustvene
mreze jedine omogucuju da se marketinski budzeti precizno usmjere prema potencijalnim
kupcima i korisnicima te da u realnom vremenu pratite uspjeSnost postizanja zadanih

ciljeva.*

2.4. Odabrani primjeri online komunikacije iz svjetske

prakse

1. Airbnb — Let's keep travelling forward

Nakon §to je Donald Trump nametnuo zabranu putovanja gradanima Irana, Libije,
Somalije, Sirije i Yemena 2018., oglasio se Airbnb. Taj je brand istaknuo svoja
vjerovanja i svoje vrijednosti u objavljenom kratkom videu kao odgovor na odluku
vrhovnog suda Amerike o zabrani putovanja u lipnju 2018. Airbnb predstavlja svoju
uslugu kao nacin na koji se mogu iskusiti nove kulture i ste¢i nova poznanstva. Ova

poruka potvrduje njihovu poslovnu viziju i prepoznatljivost.

® https://www.mirakul.hr/akademija/specijalist-za-marketing-na-drustvenim-mrezama/
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Slika 2.4 Airbnb kampanja za pravdu

2. Tourism Ireland

Potkraj 2018. godine, turisticka agencija iz Irske Tourism Ireland lansirala je kampanju
'Fill your Heart with Ireland' — prva globalna marketinska kampanja temeljena na
podacima o brzini otkucaja srca.

U tome im je pomogao jedan bracni par koji se koristio pametnim satovima i Gopro
kamerama za vrijeme odmora u Irskoj. Na taj su nacin pratili psihicke reakcije bra¢nog
para na odredena iskustva i tako odlucili koji ¢e isjeCci zavrsiti u zavrSnom oglasu. Ideja
je bila istaknuti emotivni odnos Irske prema turistima, tj. simpatije prema njima, a ne

isticati recenzije i subjektivno razmisljanje.

Ireland.com

Slika 2.5 Kampanja Irske turisticke agencije



3. Easyjet

Godina 2018. u kojoj je pocela kampanja Imagine bila je posebna za aviokompaniju
Easyjet. Fokus kampanje bio je na prikazivanju ljepota putovanja avionom. Kampanja
je bila koncentrirana na TV oglas koji pokazuje avion iznad oblaka i ostvaruje razlicite

snove putnika.

Kampanja koja je ciljala na prikazivanje emotivne strane brenda uspjesno je skrenula

pozornost s jeftinoga i pogodnog putovanja na mastu i iskustvo.’

“ generation
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-
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Slika 2.6 Easy Jet kampanja za putovanje

7 https://econsultancy.com/seven-of-the-best-travel-and-tourism-marketing-campaigns-from-2018/
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3. Istrazivanje i analiza trenutne marketinske

situacije

U ovom dijelu fokus ¢e biti isklju¢ivo na kampu Kastanija i brendu Camping Adria. U
sljede¢im ulomcima obratit ¢e se pozornost na sam kamp i marketinske aktivnosti brenda u

proslosti.

3.1. Kamp Kastanija Novigrad

Kamp Kastanija u vlasnistvu je brenda Camping Adria. Taj se brand bavi prodajom
smjestajnih kapaciteta, tj. mobilnih ku¢ica u odabranim kampovima, §to je sve veci turisticki

trend u posljednjih nekoliko godina u Republici Hrvatskoj.
Ciljana trziSta branda su Skandinavija, Nizozemska, Belgija i Njemacka.

Kamp Kastanija smjeSten je 3 kilometra sjeverno od Novigrada u Istri, usred Sumovitog kraja
povrSine 20.000 Cetvornih metara. Kao odli¢no odrediste ljubitelja prirode, kamp moze
ugostiti do 500 turista, a uklju¢uje 300 metara dugacku kamenitu plazu s asfaltiranim i
djelomi¢no zatamnjenim dijelom savrSenim za suncanje. Unutar kampa nalazi se restoran i
trgovina zajedno s dje¢jim igraliStem koji nudi raznolike zabavne aktivnosti. Kamp ima 71

kuéicu i sedam bazena.

Slika 3.1 Slika kampa Kastanije
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Slika 3.2 Slika mobilnih kuc¢ica u kampu Kastanija

MH KASTANIJA - Statistikaza ~ 2018-2019 godinu

KAMP KASTANUA 2018 2019
Broj gostiju 4952 5364
Broj nocenja 29712 34866
Broj rezervacija 1238 1341
Dani popunjenja 107 112

Ukupno

Postotak po nacionalostima/ po godini

Njemacka 29.80% 30.46%
Austrija 21.32% 24.92%
Slovenija 20.40% 19.38%
Italija 9.70% 8.35%
Nizozemska 7.90% 6.08%
Ceika 4.75% 5.80%
Ostali 6.13% 5.01%
Ukupno 100% 100%

Tablica 3-1 Statisticki podaci kampa Kastanije za 2018. i 2019. godinu

U strukturi gostiju prevladavaju Nijemci (30.46%), Austrijanci (24.92%) i Slovenci
(19.38%). Njemci i Cesi jedini su turisti koji su 2019. godine posjetili kamp Kastanija vise

od 2018 godine. Vidimo pad u odredenim nacionalnostima ali broj gostiju povecao se za
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8% u odnosu na 2018. godinu. Takoder kamp Kastanija ostvario je ve¢i broj nocenja u 2019.

godini za 17.3% u odnosu na sezonu prije.

3.2. Osvrt na marketinSke aktivnosti

Facebook

Facebook kao metoda oglasivanja ukljucena je u rujnu 2019. godine u poslovanje Camping
Adrije. Danas je zastupljeno mnogo drustvenih mreza. Ovisno od zemlje do zemlje,
najpoznatiji su Facebook, Instagram i Twitter. Hrvati se relativno malo koriste Twitterom,
a Snapchat je zavladao medu mladom populacijom. Drustvene mreZe koriste se ve¢inom za
komunikaciju, dijeljenje sadrzaja i gledanje novosti diljem svijeta. DruStvene mreze takoder

mogu biti odli¢an poslovni potez jer danas rijetko koji brand uspijeva bez drustvenih mreza.

Bitno je biti prisutan kao brand, pogotovo na webu. Sve se danas pretrazuje na webu, kao

Sto su savjeti lije¢nika, usluge majstora, traZenje smjestaja za ljetovanje...

Facebook je oko sebe razvio posebnu komunikacijsku zajednicu te je ujedno povezan s
pozicioniranjem na Googleu. Upise li netko Camping Adria u trazilicu, sigurno ¢e sigurno

¢e se medu prvima pojaviti nasa Facebook stranica.

Uz glavni cilj, tj. povecanje prihoda, Zelimo takoder upoznati sadasnje i buduce klijente sa
svim uslugama koje nudimo. Veca prisutnost = viSe prihoda. Facebook je danas jedan od
glavnih alata online marketinga. Pravilnom komunikacijskom strategijom sigurno ¢emo

vidjeti promjenu u prodaji.

Sav na$ rad na Facebooku ne zna¢i mnogo ako nemamo zainteresiranu publiku koja ujedno
dijeli nas sadrzaj. Uostalom, koliko je sadrzaj kvalitetan nije ni toliko bitno ako ga nitko ne
vidi.

Prvi i glavni korak u koriStenju Facebooka, kako bismo poboljsali sadrzaj, jest izgraditi
vjernu publiku. Puno sljedbenika, lajkova i komentara na Facebooku je dobro, ali vaznija je
kvaliteta publike. Zelimo da korisnici koji slijede nasu stranicu zapravo budu u interakciji s
njom, jer je to ono S§to ¢ini sadrzajni marketing (Content marketing) uspjesnim. Cilj
ubacivanja Facebook oglaSivanja bio je do¢i do §to vise mogucih izravnih korisnika.

Oglasavanje na Facebooku ukljuceno je u poslovanje Camping Adrije u rujnu 2019. godine.
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Vec¢ pocetkom 2020. godine imamo 5 % vise izravnih korisnika nego prosle godine, §to je

velik uspjeh s obzirom na to da sezona pocinje za 5 mjeseci.

Facebook Marketing Statistics

2.6% 57%

Facabaoi Pagus posts Ofgersic tuach Consumers say social media influences their

shopping, led by Facebook at 44 %

5+ bl"!Oﬂ Thursdays & Fridays; 1pm & 3pm
Businesses using Facebook ads to reach

target audiences Best times to post on Facebook

Séciul Media Marketers using "~ Engagement of [i:

#1 £ 8 times

Ad channel for both B2C & B2B companies ES1 per day... brands post an average

on Facebook

Slika 3.3 Statisti¢ki marketinski podaci za Facebook 2019. godine

Izvor: https://dsim.in/blog/2018/01/25/70-super-useful-facebook-stats-far-year/

Instagram

Instagram kao stranica za Camping Adriju odnosno kamp Kastaniju jo$ nije u funkciji, ali

se radi na tome.

»Popularnost Instagrama kontinuirano raste, a time 1 prilike za brendove koji svoj utjecaj
zele jacati kroz Instagram oglasavanje. lako je u svojim pocecima Instagram po broju
korisnika i popularnosti kaskao za Facebookom, vremena su se itekako promijenila.
Ukupnim brojem korisnika Facebook jo$ uvijek vodi u ovoj utrci, no Instagram polako, ali
sigurno napreduje. Ukupan broj korisnika jo$ je krajem 2017. godine preSao brojku od 1
milijarde, a dnevno ga prema statistikama aktivno koristi 800 milijuna ljudi.“ &

Nekada je Facebook bio platforma za objavljivanje stvari iz nasega svakodnevnog Zivota, a

8 https://www.virtualna-tvornica.com/instagram-oglasavanje/
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danas je preplavljen oglasima. S Instagramom je drukcije, na njemu je sve ljepse i zdravije.

Instagram je filtrirana verzija naseg zivota.

Zasto danas svi brandovi uz svoju stranicu na Facebooku traze od svojih agencija i
marketin$kih odjela da otvore profil na Instagramu? Zbog toga $to je Instagram druga
najkoriStenija aplikacija i kod njega je bitno ono vizualno zbog ¢ega i jest naglasak na tome

da fotografija mora biti lijepa kako bi naSim pratiteljima zapela za oko.

Nije isto voditi poslovni profil za neki brand i obi¢an privatni profil. Instagram nudi velik
broj sadrzaja za dijeljenje, no najvaznije da taj sadrzaj bude kvalitetan. Pozeljno je da
fotografije budu jasne, svijetle i sadrzajne jer moraju prikazivati nas brand. Ovdje je vazno

da s jednostavnom slikom ispri¢amo pricu, vazno je da prenesemo dozivljaj.

S rastu¢im brojem korisnika Instagrama raste 1 broj brandova koji se oglasuju na ovoj mreZi.
Oglasi na Instagramu tesko su uocljivi jer izgledaju kao obi¢na objava. Instagram je
platforma koja ima najveci utjecaj na kupovne navike korisnika. Veliki utjecaj na to imaju
influenceri koji imaju odli¢nu komunikaciju i prezentaciju brendova na platformi. Camping
Adria slabo je prisutna na webu i drustvenim mreZzama zato §to od marketinga ima izravan i

marketing preko turoperatora.

3.3. PESTLE analiza

POLITICAL

YOUR BUSINESS

ENVIRON- OBJECTIVES/ ECONOMIC

MENTAL MARKETING
STRATEGY

TECHNO-
LOGICAL

Slika 3.4 Vizualni prikaz Pestle ¢cimbenika

PESTLE analiza je okvir za istrazivanje klju¢nih ¢imbenika u okolini neke organizacije, a

to su: politicki, ekonomski, socijalni, tehnoloski, pravni i ekoloSki segmenti.
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Politi¢ki ¢imbenici
Granice

U veéini drzava diljem svijeta gradani i turisti mogu slobodno putovati izvan granica. Turisti
mogu posjetiti vec¢i dio svijeta ako si to mogu priustiti, §to je snazan vjetar u leda industriji
turizma. Odredene zemlje ne zahtijevaju vizu §to omogucuje jo$ bolje tourist friendly

ozracje.
Politi¢ka stabilnost

Drzave koje vode gradanske ratove ili se nalaze u velikim problemima vec¢inu vremena su
tourist unfriendly. Zahvaljujuéi politickoj stabilnosti u ostalim zemljama, ljudi mogu
posjetiti i zemlje treCeg svijeta te povecati turisticku ekonomiju. Politicka nestabilnost
zadnjih godina u Turskoj pomogla je rastu turizma u drzavama na mediteranu izmedu ostalog

i Hrvatskoj.

Ekonomski ¢imbenici
Rastu¢i prihodi

Globalna ekonomija je u porastu, prihodi takoder te oni koji si prije nisu mogli priustiti
putovanja sada su u moguénosti potrositi na dodatne Zzelje i potrebe kao Sto je turizam,
posjeta novih destinacija, iskustva drugacijih kultura itd. S obzirom na to da troskovi Zivota
rastu sporije od kupovne moc¢i, ljudi si mogu priustiti luksuz kao §to je turizam. Mobilne
kucice u kampu Kastanija su cjenovno prihvatljive te s obzirom na sezonalost velika veéina
si moze priustiti odmor u mobilnoj kucici. Cijene se krecu od 50 eura u predsezoni do 200

eura u sezoni (smjestaj za 4 odrasle osobe + 2 djece).
Bolji ekonomski modeli

Tvrtke kao §to su Uber i AirBnB mijenjaju nain na koji ljudi putuju. Predstavili su

ekonomske modele koji su customer-friendly te koji ¢ine turizam pristupacnim.
Turisticki krediti

Mnoge banke odobravaju kredite za putovanja. To je posebno korisno jer zahvaljujuci

kreditu mogu putovati i oni koji inace ne bi mogli.
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Drustveni ¢imbenici
Aspekt trenda

Zahvaljujuci drustvenim mrezama, turizam je postao zanimljiv i mladoj populaciji. Turizam
je nekada bio pokazatelj zelje za putovanjima i stjecanjem iskustva, a danas pak pokazatelj

statusa i kupovne moc¢i. To potice mlade da putuju, ali i pridonosi razvoju turizma.
Kulturoloska radoznalost

Ljudi postaju svjesni razli¢itih kultura diljem svijeta i stoga ih zele upoznati.

Tehnoloski ¢imbenici
Razvoj prijevoza

Transportna industrija postigla je veliki napredak u zadnje vrijeme zbog novih i poboljSanih
prijevoznih usluga. Sada je potrosa¢ima dostupno vise aviona. Takoder, postoje jeftinije
opcije za ljubitelje putovanja slabije platne moc¢i. Aerodromi su postali napredni te karta za

avion moze biti kupljena jednim klikom.
Dostupnost informacija

Ljudi mogu sada upoznati mjesto s pomoc¢u svojih pametnih telefona. Recenzije i blogovi
pomazu ljudima do¢i do potrebnih informacija za odredeno putovanje, Sto umnogome
olaksava cjelokupan proces. Tehnologija pomaze ljudima da $to lakse dodu s jednog mjesta

na drugo. Osim toga, znatno je pomogla i u unaprjedivanju uvjeta za putovanje.

Pravni ¢imbenici
Laksi pristup vizi

Dobivanje vize bio je dugacak, iscrpljujuci pravni proces, ali sada se za nju moze prijaviti
vecéina osoba i dostupna je svima. Hrvatska je sastavni dio Europske Unije kojoj pripadaju
najveci dio emitivnih trziSta koji posjec¢uju Hrvatsku (Njemacka, Austrija, Slovenija, Italija,
Nizozemska, Ceska, Poljska). Zemlje Ruske federacije jedine su zemlje koje moraju imati

vizu kako bi posjetile Hrvatsku a pozeljna su ciljna skupina.
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Ekoloski ¢imbenici

Los utjecaj prijevoznih sredstava na prirodu

Rastuca turisticka aktivnost diljem svijeta dovela je do masovnog zagadenja otpadom iz
aviona, brodova i ostalih prijevoznih sredstva. Velik broj aktivista koji se bore protiv
klimatskih promjena podrzava smanjenje putovanja u svijetu.

Zagadenje

Turisti su jedan od uzroka velikih zagadenja u drzavama. Svojim otpadom zagaduju obale i
koraljne grebene. Zbog povecanja broja turista svake godine, vlada je prisiljena poostriti

kazne i regulirati razinu zagadenja koje uzrokuju turisti koji dolaze u posjet.

Ekoloski ¢imbenici biti ¢e vrlo vazni u buduénosti jer ¢e gosti biti okrenuti prema objektima

koji brinu o ekologiji (solarna energija, el. Automobili unutar naselja, eko proizvodi itd.)

Zakljuc¢ak PESTLE analize

Ovo su primarni ¢imbenici PESTLE analize koji utje¢u izravno na turizam kao cjelinu i sve
pruzatelje usluga kao $to je kamp Kastanija. Jasno je da ¢e ova industrija i dalje rasti zbog
ekonomskoga, politickoga, tehnoloskoga i inog napretka, medutim mora se rijesiti problem
zagadenja. Turizam kao grana iznimno je rizi¢na i s te strane sve politice, pravne, drustvene

i ekoloske promjene mogu utjecati na poslovanje pozitivno ili negativno.
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3.4. SWOT analiza

SWOT analiza je zapravo istrazivanje unutarnjih (snage i slabosti) i vanjskih (prilike i

prijetnje) ¢imbenika koje odredena kompanija/projekt imaju na trziStu kako bi se

identificirale poZeljne strateSke inacice.

STRENGTHS
Strengths
Opportunities
OPPORTUNITIES THREATS

Slika 3.5 SWOT Analiza

Snage:

- kamp je okruzen netaknutom prirodom

- atraktivno mjesto s pogodnom klimom

- udaljenost od obale 40 m

- odli¢na geografska pozicija i vrlo jednostavna za pronaci
dobro okruzenje za djecu

- veliki prostor i svjezi zrak

- konkurentnost novih proizvoda

- internacionalno prepoznat standard za smjesta;.
Slabosti:

- radnasnaga

- nedovoljno jak marketing
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- ovisnost o turoperatorima

- nepovoljna razina cijena i troskova.

Prilike:

dobra prilika za napredak

prilika za ulazak na novo trziste (Rusija, Latvija, Litva, Estonija)

daljnji razvoj turisticke potraznje
- povecanje kvalitete usluga

- povecan interes individualnih gostiju

konkurentnost novih proizvoda.
Prijetnje:
- ZasiCenost trziSta

- Velika konkurencija u turizmu s moblinim kué¢icama

- sezonalost.

3.5. Analiza trzista i konkurencije

,»S obzirom na specifiénu strukturu turistiCkih smjestajnih kapaciteta Hrvatske u kojoj
prevladava sve brze rastuci obiteljski smjestaj, uz mali udjel hotelskog smjestaja te razlicite
navike turista u pogledu trajanja boravka u odredenim smjeStajnim kapacitetima, prilikom
analize turistiCkih rezultata nuzno je promatrati 1 dolaske 1 nocenja turista ostvarenih
pojedinoj vrsti smjeStajnog kapaciteta, budu¢i da poznavanje jedne mjere (dolasci) ne

odrazava nuzno proporcionalnu vrijednost u drugoj mjeri (noéenjima).*®

Analiza trziSta pokazuje kako turisti s pojedinih trzista provode takozvani mobilni odmor u
Hrvatskoj, odnosno mijenjaju jedno ili viSe mjesta boravka $to uvjetuje manju prosjecnu

duljinu boravka s obzirom na to da se dolazak prijavljuje pri svakom dolasku u novi objekt.

Shttps://htz.hr/sites/default/files/202001/Preferencija%20smje%C5%Altajnih%20kapaciteta%20u%20pojedi
nim%?20klasterima 2018 0.pdf
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Najvise smjestajnih kapaciteta ima Istra, a potom klaster Dalmacija — Split. U Istri dominira

smjestaj u kampovima, a u klasteru Dalmacija — Split dominira obiteljski smjestaj.

Analizirajuci poslovanje industrije kampinga vrlo je teSko povuéi paralele, tj. konkurenciju
sa Camping Adrijom zato $to je nacin poslovanja, a ponajprije nacin prodaje potpuno
drukgiji. Vlasnici sliénih tvrtki sa sliénim poslovanjem u velikoj Su vecini strani turoperatori
koji ne prodaju samo jedno odrediste ili u jednoj drzavi nego su to velike kompanije koje

prodaju smjestaj u kampovima, odnosno mobilnim kuéicama po cijeloj Europi.

Jedina sli¢nost s velikim hotelskim ku¢ama mogla bi se prona¢i u prodaji, ali one su vlasnici
kampova, hotela, turistickih naselja te je u konacnici njihov nacin prodaje kompleksniji i
drukgiji.

Benchmarking je vrlo bitna stavka u turistickom poslovanju. Njegova je bit uéiti kako
poboljsati poslovne aktivnosti identificiranjem najboljih kompanija u industriji 1
utvrdivanjem S$to ih ¢ini najboljima. S pomoc¢u njega mozemo identificirati stavke koje

poduzetnik treba poboljsati za uspjesnije poslovanje.

Benchmarking u turizmu podrazumijeva kontinuirano praéenje konkurencije i njezinih

odluka.

Takoder moramo pratiti trziSne trendove i usporedivati se s trziSnim liderima.

To je menadzerska tehnika koja zahtijeva usporedbu dvaju ili vise konkurenata. Konstantna
promjena cijena tijekom godine rezultira pracenjem cijena ostalih pruzatelja usluga kako bi
prilagodili svoju ponudu. Drugim rije¢ima, mora se odrediti konkretna cijena uzimajuci u

obzir konkurentske cijene.
Analiza konkurencije

Kamp Kastanija nalazi se na zapadnoj obali Istre. U neposrednoj blizini kampa nalazi se
nekoliko kampova koji ulaze u top 10 kampova Mediterana. Kamp lanterna, kamp Park
Umag, kamp Istra Funtama i kamp Arena One 99 Glamping u Pomeru, Pula. Svi navedeni
kampovi visestruko Su puta nagradivani od najvaznijih auto vodic¢a kao §to su ADAC,

ANWB, ACSI.
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Kamp Lanterna

Nalazi se na pola puta izmedu Novigrada i Poreca i smjesten je duz 3 km morske obale. Nudi
smjestaj u mobilnim kucicama, luksuznim glamping Satorima i prostrane parcele. Kamp

Lanterna spada pod Valamar grupaciju
Istra Premium Camping Resort (Funtana)

Smyjesten na polutoku okruzen oto¢i¢ima nedaleko od Poreca. Ovisno o potrebama i zeljama
turistan Premium Camping Resort nudi od parcela do luksuznih mobilnih kuc¢ica, kamping
vila s bazenom i glamping Satora. Istra Premium Camping Resort takoder spada pod Valamar

grupaciju.
Kamp Park Umag

Kamp Park Umag sastavni je dio grupacije Plave Lagune te se nalazi izmedu Novigrada i
Umaga. Park Umag je za obiteljsko kampiranje, mogu¢ je smjeStaj u Sator ili kamper.

Takoder nudi smjestaj u mobilnim kucicama i glamping Satorima.
Arena One 99 Pula

Arena One 99 smjesten je u blizini Pule, a dio je Park plaza arena turist grupacije. Nudi
poseban glamping a u ponudi ima jedino Satore Sto ga razlikuje od konkurencije. Nalazi se

na samoj obali, a sa svojim sadrzajem koji nudi ima naglasak na mir i opustanje.

Svi navedeni kampovi u vlasnistvu su znacajnih grupacija koje u svom sastavu imaju veliki
broj smjestajnih jedinica u hotelima, apartmanima i kampovima po cijeloj hrvatskoj.
Adekvatno tome njihova promocija je primjerena i veli¢ini kompanije kojoj pripadaju.
Prisutni su kod svih najvaznijih turoperatora , OTA (Online Turoperators) kao §to su
booking.com, Expedia i hotels.com te veliku paznju daju svojoj web stranici, drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram) i vlastitom Call centru. Uzimajuéi u obzir da imaju velike
kontingente hotelskog smjestaja, nalaze se i u povlastenoj poziciji prilikom plasmana svojih
proizvoda ( u konkretnom sluc¢aju mobilne kucice) u svim kanalima prodaje. Njihova
pozicija i fleksibilnost na trziStu puno je veca nego jednog malog kampa koji nije u sastavu

nikakve grupacije.
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3.6. Intervjui s poznavateljima industrije
3.6.1. Ciljevi istrazivanja

Svrha ovog istrazivanja bila je upozoriti na slabu prisutnost kampa Kastanije na drustvenim
mrezama i Google pretrazivanjima. Cilj istrazivanja bio je ispitati konkurentsko trziste i

saznati kolika je prisutnost kampa Kastanije na webu i dru§tvenim mrezama.

3.6.2. Opis metodologije

Istrazivanje je provedeno dubinskim intevjuima s tri poznavatelja industrije. Ispitanici su

predsjednici/bivsi predsjednici uprave velikih kompanija.

Intervju je strukturiran u tri kategorije: informacije o ispitaniku, poznavanje kampa Kastanije

I strategije kojima se koriste ispitanici u svom marketin§kom nastupu.

Podaci dobiveni intervjuima usporedno su analizirani i na temelju odgovora doneseni su

prijedlozi za novu digitalnu strategiju.

3.6.3. Rezultati istrazivanja

Zrinka Bokuli¢, predsjednica uprave Aminess Hotels & Campsites

Aminess je turisticki brend s upravom u Novigradu koji u svojoj ponudi ima hotele 1
kampove s mobilnim ku¢icama i Satorima. Trenutno najjacu prisutnost od kampova u Istri
zasigurno imaju kamp Lanterna i Park Umag. Za kamp Kastanija ispitanica je ¢ula kroz
poslovanje Aminessa i blizine njihovih kampova i kampa Kastanije. Malim kampovima koji
su samostalni nisu previSe potrebne druStvene mreze i oglasavanje jer taj dio pokrivaju
turoperatori i OTA. Aminess je puno veca tvrtka koja ima vise objekata po cijeloj Hrvatskoj
I digitalni marketing je nuzan kako bi pratili konkurenciju kao §to su Valamar i Maistra.
Kampovi Aminessa mogu primiti od 200 do 500 osoba. Ciljana skupina za mobilne kuéice
su osobe od 30 do 50 godina koje traze svoj mir s djecom ili bez njih. Za $atore su to osobe
mlade od 35 godina koje dodu na vise tjedana ili mjeseci radi odmora i lijepog vremena.

Usluge koje nude u kampovima su najam kucice, najam parcele i Satori. Od dodatnih
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aktivnosti unutar kampova nude najam jet-skija, kajakastvo i ostale morske atrakcije kao §to
je vodeni park. Najvise gostiju dolazi iz Njemacke i1 Austrije, a u kolovozu prevladavaju
Talijani. Marketinski tim Aminessa vrlo je aktivan na druStvenim mrezama, a oglasavanje
na webu (Google Ads) vodi vanjski suradnik. Najvise turista dolazi preko booking servisa,
ali i preko nase web-stranice u koju puno ulazu. Aminessov kamp Maravea, koji se nalazi u
Maredi, renoviran je prije dvije godine i sada ima 4 zvjezdice, a kamp Sirena u Novigradu
ima 3 zvjezdice.

Neven Staver, bivsi predsjednik uprave Plave Lagune

Kamping turizam vazan je segment poslovanja Plave Lagune tako da se velik dio
ispitanikovog posla odnosio na same kampove. Najprisutniji kampovi na webu i drustvenim
mrezama trenutno su kamp Savudrija i Camping Stella Maris u Umagu. Ispitanik tvrdi kako
je digitalna strategija neophodna za svako buduce poslovanje male ili velike turisticke firme

radi Sirenja dosega i firme u globalu.

Budzet za oglasavanje odreduje uglavnom tako da iznosi 10 % godisnjeg prihoda. Ciljana
skupina Plave Lagune su bra¢ni parovi s malom djecom, starije osobe u mirovini i mladi koji
traze zabavu. Aktivnosti koje nude €ine razliciti sportovi od odbojke na pijesku do nogometa.
U sklopu kampa pruzaju usluge
jet-ski - a, voznju padobranom (parasailing) i druge aktivnosti. NajviSe turista dolazi iz
Austrije, Njemacke i Slovenije. Kamp Park Umag koji je u vlasnistvu Plave Lagune ima

Cetiri zvjezdice.
Adriano Ukusié, vlasnik kampa Polidor u Funtani

Ispitanik se bavi kampingom ve¢i niz godina, od prodaje kuéica do posredovanja. Trenutno
najaktualniji kamp bio bi Park Umag koji se oglasuje na vise digitalnih kanala. Kamp
Kastanija veoma je sli¢an kampu ispitanika koji je takoder samostalan te nudi mobilne
kucice i parcele za kampere. U dugogodisnjem partnerstvu su Polidor i Camping Adria. Za
oglasavanje ispitanik koristi web-stranicu i booking servisom kao §to je booking.com.
BudZet za oglaSavanje odreduje ovisno o visini prihoda prijaSnje sezone. Kamp moze
ugostiti od 100-150 osoba i ima 4 zvjezdice. Od dodatnih sadrzaja, u sklopu kampa s
predivnom plazom, imaju restoran i beach bar. Najvise gostiju dolazi iz Austrije i Njemacke

I ve¢inom Se vracaju svake godine.

23



4. Prijedlog strategije digitalnih trzisSnih
komunikacija

4.1. Profili kljuénih kupaca

Pri kreiranju nasih buying persona moramo uzeti u obzir kakav bi trebao biti nas idealan
gost:

- Koliko ima godina?

- Cime se bavi i koliko novca moZe izdvojiti za putovanje?

- Putuje li sam/a ili s obitelji?

- Kaoji je njihov interes?

- Govori li hrvatski jezik?

Kamp Kastanija namijenjen je za miran odmor. Upravo zbog toga, nasa ciljana skupina koju

nastojimo privuéi je obitel; ili starije osobe koje se Zele odmoriti.

Gosta koji poznaje hrvatski jezik smatramo idealnim zbog lakog sporazumijevanja, ali, kako
najveci dio gostiju ¢ine stranci, vrlo je bitno da radnici koji rade s gostima poznaju strane

jezike kao $to su engleski, njemacki i talijanski.

Najvec¢i udio stranih turista u novigradskom kampu Kastanija kao i ostatku drzave oduvijek

¢ine njemacki gosti. Oni u Istri ostvare gotovo 30 % nocenja.

Iza njemackih turista slijede Slovenci i Austrijanci, a na Cetvrtome mjestu su Talijani.
Nijemci su 2019. godine ostvarili 4,78 milijuna nocenja u cijeloj Hrvatskoj, Sto je 5,8 %
manje nego u 2018. Slovenaca nas je posjetilo za 1,44 % vise nego 2018. godine, §to je

porast od 200.000 nocenja.

JEMUE TURISTI INDEX UDJELU NOCENJA INDEX UDJEL U
2018. 2019. 19./18. % 2018. 2018. 2019. 19./18. | %2019.
NJEMACKA 615.298 598.234 97,23 14,8 5.078.622 | 4.782.539 94,17 19,9
SLOVENUA 373.309 375.911 100,70 9,3 2.712.409 | 2.751.480 | 101,44 114
POLISKA 304.449 279.498 91,80 6,9 2.165.987 | 1.974.883 91,18 82
AUSTRIJA 296.404 278.114 93,83 6,9 1.779.078 | 1.722.569 96,82 7,2
CESKA 267.006 248.136 92,93 6,2 2.031.627 | 1.886.011 92,83 7.8
ITALUA 199.516 203.569 102,03 5,0 988.660 | 1.023.772 | 10355 43
MADARSKA 198.292 196.366 99,03 4,9 1.070.963 | 1.076.566 | 100,52 45
SLOVAEKA 183.329 179.917 98,14 45 1.260.981 | 1.228.716 97,44 51
UJEDINJENA KRALIEVINA 159.212 165.563 103,99 4,1 813.616 870.360 | 106,97 3,6
NIZOZEMSKA 162.809 158.556 97,39 3.9 972.866 935.985 96,21 39
OSTALO 1.308.180 | 1.349.542 103,16 335 5.727.650 | 5.820.667 | 101,62 24,2
UKUPNO STRANI 4.067.804 |  4.033.406 99,15 | 100,0 24.602.459 | 24.073.548 97,85 |  100,0

Tablica 4-1 Podaci o broju nocenja stranaca u Hrvatskoj
(izvor: drZavni zavod za statistku)
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,»Najveci broj dolazaka i no¢enja ostvarila je Istarska zupanija s milijun dolazaka (pad 1,0%)
1 7,2 milijuna noéenja (pad 2,3%), slijedi je Splitsko dalmatinska Zupanija s 924.200
dolazaka (rast 1,0 %) i 5,3 milijuna nocenja (pad 1,0 %) te Primorsko-goranska Zupanija s
693.800 dolazaka (pad 2,2 %) i 4,4 milijuna no¢enja (pad 3,3 %).*1°

Primjeri buying persona

Josef, 55 godina, Austrija — dolazi sa prijateljima u petom i devetom mjesecu na produzeni
vikend sa prijateljima. Aktivno se bavi biciklizmom te odraduje dnevni obilazak po ve¢
odredenim biciklistickim stazama. DuZi niz godina dolazi u Istru zbog kvalitetnog terena 1

kvalitetnih biciklisti¢kih staza.
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Slika 4.1 Primjer biciklisticke staze u Istri

Max, 37 godina, Njemacka — Za ljetne praznike Zeli se odmoriti na mirnom mjestu pokraj
mora. Ima dvoje djece od 4 i 6 godina te svake godine mijenja lokaciju ljetovanja. Pase mu

mir 1 priroda. Voli pjeSaditi uz more 1 opustiti misli.

10 https://mint.gov.hr/UserDocsimages/AA 2018 c-dokumenti/190918 statmint VII.pdf
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Slika 4.2 Plaza ispod kampa Kastanija

Janez, 40 godina, Slovenija — Janez dolazi s prijateljima na vikend po¢etkom sezone za prvi

maj. Voli imati svoj mir, pogotovo u predsezoni kada nema jo§ guzve u gradu i na cestama.
Mir i opustanje.
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Slika 4.3 Wellness u kampu Kastanija
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4.2. Ciljevi komunikacije i metrike za evaluaciju

uspjesnosti (KPl-evi)

,»Sve aktivnosti koje se dogadaju u turizmu, ili su vezane za turizam, dogadaju se na temelju

komunikacije, §to govori koliko je zapravo komunikacija bitna za turizam. Pravilno i
ucinkovito komuniciranje u turizmu zahtijeva nekoliko bitnih elemenata kao S$to su
komunikacijske vjestine 1 kompetentnosti koje ukljucuju i samopouzdanje i odsutnost straha
i treme, zatim razliCita sredstva s pomocu kojih se vodi verbalna i neverbalna komunikacija,

sposobnost prevladavanja sukoba u procesu komunikacije i s1.“*

Komunikacija je veoma bitna stavka u turizmu. Komunicira se s nasim ciljanim skupinama
putem marketinga i oglasivanja te treba paziti da se to radi na najbolji moguci nacin. Ciljevi
komunikacije su: otkrivanje klijenata, uspostavljanje odnosa s klijentima, pomaganje

Klijentima, uvjeravanje klijenta.

4 Metrika za evaluaciju uspjesnosti (KPI) kampa Kastanije - WEB

1) Prihod (Revenue)
Glavni cilj na kraju dana su prihodi. Prihod je temeljna i jedna od najvaznijih metrika
u poslovanju.

2) Zadriavanje kupaca (Customer retention)
Koliko gosti no¢enja ostvare u naSem kampu? Vracaju li se druge sezone? Dovedu
li prijatelje ovaj put) sa sobom? Kazu li svojim pratiteljima s druStvenih mreza za
nas? Vlasniku biznisa u interesu je zadrzati Sto vise starih klijenata a ne samo traziti
nove. Nacin na koji moZemo pratiti ovu metriku jest izdavanje vouchera sa snizenom
cijenom boravka u slucaju da se vrate sljedece godine.

3) Preporuke (Referral rate)
Mora se pratiti koliko nam je gostiju doslo na preporuku drugih kupaca. Referral rate

se pokazao kao odli¢na metrika u turizmu i uspjesno povecava na§ ROL

118, Tvardi¢ : Poslovno komuniciranje u turizmu iz perspektive turistickih agencija
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4) Zadovoljstvo kupaca (Customer satisfaction)

Misljenje da velik broj gostiju znaci rjeSavanje svih problema je uobicajena pogreska
koje turisticke firme rade Cesto. Ako je usluga preskupa za ono $to nudi, potrosaci
neée biti zadovoljni. Puno kupaca ne zna¢i mnogo ako ih je samo nekoliko
zadovoljno s onime §to se nudi. Velika je vjerojatnost da ¢e nezadovoljni korisnici

podijeliti svoje lose iskustvo s bliznjima ili kroz recenzije koje ¢e svi vidjeti.

Metrike za evaluaciju uspjeSnosti na drustvenim mrezama za Kamp Kastanija

1.

Impresije

Koliko se puta objava prikazala na naslovnici ciljane skupine? Koliko je ljudi
pogledalo objavu? Sto vise impresija to su veée $anse da ée se korisnik javiti sa

upitom.

Stopa rasta publike

Bitno je pratiti koliko novih korisnika ima na Facebook/Instagram stranici. Pomaze
nam da imamo uvid koliko brzo raste populacija pratitelja Camping Adrie.
Novi pratitelji/ukupno x 100 = Stopa rasta publike

Stopa konverzije

Koliko korisnika koji gledaju i prate nas§ sadrzaj odrade konverziju? Koliko je
korisnika pogledalo objavu , napravilo konverziju, rezerviralo smjestaj.

Stopa napustanja pocetne stranice

Koliki broj korisnika napusti stranicu neposredno nakon $to dodu na odredisnu
stranicu? To se moze desiti iz mnogih razloga: nezanimljiv sadrzaj, neprivlac¢na

stranica, slu¢ajan klik itd.

Ciljevi komunikacije

Oglasavanje ¢e se vrsiti kroz nekoliko razina. Kampanja ¢e se provoditi po odredenim

podruc¢jima u odredeno vrijeme. Biti ¢e lansirano viSe kampanja kako bi pokrili Sto vise

korisnika, a ciljevi komunikacije u oglasavanju za kamp Kastaniju su:

podi¢i svijest kupaca
povecati popunjenost kampa u odnosu na sezonu 2019. godine (tablica od kampa
Kastanije)

povecati Facebook publiku na 1000 pratitelja (trenutno 304)
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- napraviti Instagram profil i pridobiti 200 pratitelja do kraja sezone

- do¢i do sto dijela publike koja ne dolazi u kamp preko OTA ili klasi¢nih turoperatora

- pridobiti novu ciljnu skupinu tj. mladu populaciju koja dolazi u pred i podsezoni

krace boravke

na

- ciljati na rekreativne sportase koji se bave tréanjem, biciklizmom, tenisom i sli¢no.

4.3. Odredivanje budzeta oglasivanja za Camping Adriu

Pri odredivanju budzeta moraju Se uzeti u obzir 4 elementa:
1. Kaoja je ciljna skupina?
Ciljane drzave: Italija, Njemacka, Slovenija, Austrija, Nizozemska

Brac¢ni parovi i osobe starije od 30 godina.

2. Koji bi mediji bili najkorisniji u privlacenju turista?

Drustvene mreze i web-stranica. Vecina ciljane skupine ima stranicu na Facebooku kamo

im stizu oglasi. S moguénoscu to¢nog ciljanja koje Facebook omogucuje vrlo je lako

privuéi nove turiste Koji su zainteresirani za ljetovanje. Takoder, Google Adsom bismo

se koristili za oglasavanje kako bismo dosli do korisnika koji nuzno nemaju drustvene

mreze nego surfaju po internetu.

3. Sto ée ciljane korisnike natjerati da rezerviraju smjestaj?

Mnoge obitelji koje si mogu priustiti godisnji odmor/ljetovanje ne mogu se odluciti kamo

bi i8le i kada. U trenutku kada vide oglas poput nasega sine im ideja da bi mogli isprobati

nesto novo odnosno ljetovati u mobilnoj kuéici.

4. Isplativost ulaganja u oglasavanje?

Facebook kao drustvena mreza zapravo je isplativ za oglasavanje kampa kao Sto je

Kastanija jer svaki oglasiva¢ moze s odredenim rizikom pratiti povrat uloZenog novca u

oglasavanje. Veoma nizak ulog vratit ¢e se u trenutku kada klijent rezervira smjesta;.

Kada se uzme sve u obzir, zakljuc¢ak je da bi bilo pametno uloziti postotak od prodaje u

oglasavanje na odredenim platformama (Instagram, Facebook). Veéina trenutnog prometa

dolazi preko Booking.com i drugih turoperatora. Za pocetak valja umjereno ulagati u sve
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drustvene mreze i web-stranicu. Cilj je privudi sto vise izravnih korisnika, stoga oglasavanje
na internetu treba polako ukljuciti u poslovanje dok ne budemo zadovoljni brojem izravnih
Klijenata. Kvalitetna i balansirana prodaja vodi brigu o svim kanalima prodaje (turoperatori,

OTA, web-stranica, Facebook).

4.4. Prijedlog strategije poruke

Postoji vise vrsta poruka koje mozemo poslati. Poruka koju ¢e Camping Adria slati bit ¢e
emotivna s unique selling proposition. Emotivna poruka koristi se osjecajima da bi se
prodala usluga. Oglas koji se koristi ovom taktikom mora potaknuti osjecaje publike i

emotivno ih povezati s uslugom/mjestom/brandom.

Korisnike ¢e se emotivno povezati s uslugom tako da se pokazu ljepote Istre i Novigrada,
priroda koja okruzuje kamp, pogled na more, toplo i sun¢ano vrijeme. S obzirom na to da je
kamp Kastanija samostalan i poseban kamp, koristio bi se USP zbog jedinstvene usluge koju
nudi gostima — mir, odmor i zabavu. Gosti s djecom mogu se opustiti na mnogobrojnim
bazenima u kampu, wellnessu ili miniklubu. Prijateljsko osoblje i visoka razina istoce

zasigurno ¢e privuéi mnogo korisnika.

4.5. Komunikacijske tocke — Kamp Kastanija Novigrad u

digitalnom okruzenju

4.5.1. Web-sjediste

Camping Adria ima novu stranicu koja omoguéuje gostima rezervaciju za sljedecu sezonu.
Stranica sadrzava sve potrebne informacije vezane za kampove, gastronomsku ponudu i
zanimljivosti u okolici. Takoder nudi bicikle za obilazak obliznjih lokacija. Stranica je

prilagodena korisnicima te je prevedena na engleski, nizozemski i njemacki jezik.

Trenutno se stranica Camping Adrije prva pojavljuje u trenutku kad se u Googleovu trazilicu
upise ime brenda ili naziv jednog od Cetiri kampa. To nam ne znac¢i puno ako korisnici nisu
culi za nas i ne pretrazuju ime naseg brenda. Potrebno je uloziti u oglasavanje u sustavu
Google Ads i plasirati oglase na relevantnim stranicama povezane s turizmom (¢asopisi,

blogovi).
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Slika 4.4 Prikaz web stranice Camping Adrie

4.5.2. Prisutnost i oglasavanje na Facebooku

Objavljivanje blog postova na Facebooku ¢esto je glavni dio strategije marketinga sadrzajem
koje djeluju online. Camping Adria bi trebao jedanput tjedno objaviti blog post koji govori
o zanimljivostima grada Novigrada. Takoder bilo bi poZeljno objavljivati gastronomsku
ponudu u okolici gradova ili u unutra$njosti Istre gdje je dobra ponuda domace istarske

hrane.

Blog postovi mogu donijeti puno prometa na Facebook stranici i uostalom poboljsati
organsko pozicioniranje na trazilicama, ali samo kada korisnici mogu pronaci sadrzaj.
Glavni izazov kod objava blog postova kao dio sadrzajnog marketinga jest doprijeti do

Korisnika i osigurati da procitaju sadrzaj. Tu se ukljucuje Facebook.

Klju¢ svega na Facebook stranici jest objavljivati blog postove sa zanimljivim sadrzajem 1
zanimljivim naslovima kako bi se potaknulo korisnike da kliknu na njih. Facebook je idealno
mjesto za promoviranje blog postova jer se prili¢no brzo moze privuéi publika koja je veé

zainteresirana za nas sadrzaj.
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Otvaranje Facebook stranice je nedavna aktivnost brenda Camping Adrije. Facebook
stranica koja trenutno ima 303 pratitelja otvorena je isklju¢ivo u svrhu oglasivanja i
prikupljanja novih korisnika. S oglasavanjem na Facebooku pocelo se u rujnu 2019. godine
kako bi se popunio ostatak rujna te kako bi se stvorio awareness. Vrlo brzo povecao se broj

pratitelja, popunjen je dio rujna i primljeni su upiti za sezonu 2020. godine.

Camping Adria

@campingistria

Pocetna

Slika 4.5 Prikaz Facebook stranice Camping Adrie

4.5.3. Prisutnost i oglasavanje na Instagramu

Svrha dijeljenja sadrzaja na druStvenim mrezama je Sirenje price o proizvodu, usluzi i brandu
te iskustvu korisnika. Glavna stavka kako bi se putem Instagrama predstavila pri¢a Camping

Adrije su kvalitetne fotografije, jer su one primarni alat za komuniciranje na Instagramu

Hashtag je vazan za promoviranje i S pomoc¢u njega dolazimo do naSe ciljane skupine.
Takoder, postavljanjem lokacije na objavama omogucujemo da nas korisnici pronadu kada

pretraZuju teme vezane za Istru.

Krajnja interakcija s pratiteljima moze se voditi putem komentara, lajkova i izravnih poruka.
Vazno je imati kontakt s nasim korisnicima kako bi se oni osjecali ugodno i posebno.

Moramo pokazati da nam je stalo do njih 1 da nam je vazno njihovo zadovoljstvo.

Bitno je pazljivo rabiti hashtagove jer su oni koji privla¢e nove korisnike. Bitno je da su
relevantni i istiniti te ne previSe opceniti, nego vezani uz sadrzaje koji se nude. Primjerice, u

nasem slucaju rabit ¢emo #camping #tourism #Istra #mobilehomes itd.

Zasad je algoritam od Instagrama joS§ uvijek povoljan za poslovne korisnike i oglasavanje,

ali u buduénosti mozemo ocekivati smanjenje organskog dosega te sve viSe sponzoriranih
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objava. Puno se brandova ukljucilo u oglasavanje na Instagramu jer tako mogu privuéi

mnogo vise publike nego samo organskim objavama.

Camping Adria trenutno nema stranicu na Instagramu jer je njegova publika uglavnom
starija i vec¢ina se koristi Facebookom. U bliZzoj buduénosti otvorit ¢emo profil na Instagramu
kako bismo nasim pratiteljima mogli prikazati ljepote istarskih krajeva i emotivno ih

povezati s nas§im brandom.
4.5.4. Plan implementacije i kontrole

Plan implementacije pokazuje kako ¢e Camping Adria provesti aktivnosti marketin§kog
programa. ,,Za uspje$nu implementaciju marketinskog programa potrebno je donijeti mnogo
taktiCkih i operativnih marketinskih odluka. Ove marketinske odluke su detaljne i specifi¢ne
i imaju utjecaj na op¢i uspjeh marketinske strategije. Za razliku od marketinske strategije,
marketinSke taktike uklju¢uju mjere i aktivnosti koje se moraju poduzeti u kracem

vremenskom periodu. 12

Kako bismo kvalitetno kontrolirali na§ marketin§ki program bitno je paziti da se naSe
aktivnosti podudaraju s naSim zacrtanim ciljevima. U fazi kontrole pratimo reakcije na nase
marketin§ke aktivnosti i korigiramo sve potrebne sitnice kako bismo doveli program do

savrSenstva.
Plan implementacije aktivnosti:
Facebook

Kamp ove godine otvara sezonu 27.4.2020. Plan je poceti s oglaSavanjem 60 dana prije
pocetka kako bi se stvorio dovoljno velik doseg te u kombinaciji s ostalim kanalima prodaje
poboljsati popunjenost. Do kraja petog mjeseca ciljna skupina su vikend turisti i pretezito
mlada populacija. U periodu od 1.6. do 15.6. u tijeku su ,,Praznici Duhova“ tj. praznici u
Austriji. Taj period kljucan je za oglasavanje na podruc¢ju Austrije jer u to doba oni najvise
putuju. Od 15.6. do 10.9. lansira se glavna kampanju koja obuhvaca vecinu sezone. Po¢inju
ljetni Skolski praznici i godi$nji odmori za Nizozemsku, Belgiju, Njemacku i Austriju.

Praznici su razli¢ito rasporedeni po drzavama i razli¢ito po regijama unutar drzave.

12 J. Karlo Welina: Izrada marketinikog plana za promociju platforme za digitalizaciju ugostiteljstva
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Adekvatno tome kampanje se lansiraju posebno za svako podrucje drzave gdje su praznici u

tijeku.

Instagram

U planu je izrada Instagram profila za Camping Adriju krajem tre¢eg mjeseca 2020. godine.
Instagram ¢e biti koristan kampu 1 brendu kako bi izgradio imidz vizualnim putem. Pocetak
objavljivanja slika na Instagramu planiran je za 1.4.2020. Funkcija Instagrama nece biti

primanje upita za smjestaj ve¢ iskljuéivo izgradnja imidza branda.

Web stranica i Google Ads

Svi upiti koji ¢e biti primljeni preko Facebooka bit ¢e preusmjereni na Web stranicu kako bi
gosti mogli izvrSiti rezervaciju smjestaja. Trenutno direktor kampa planira ulagati u Google
Ads s obzirom na to da je pokrenuta kampanja kroz Facebook tako da se aktiviraju i povezu
svi kanali prodaje. U planu je ove godine finalizirati sve za Instagram i eventualno 2021.

razmi$ljati o Google Adsima.
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Zakljuéak

Vaznost internetskog marketinga raste iz dana u dan. Turizam kao djelatnost ovisan je o
svim digitalnim kanalima. Svi pruZzatelji usluga smjestaja moraju na neki nacin obratiti
pozornost na oglasavanje i digitalni marketing. Kvalitetnom digitalnom strategijom
smjestajni objekti mogu dovesti godi$nje prihode na vecéu razinu. Medutim, veéina hrvatskih
kampova nema razvijenu digitalnu strategiju $to umnogome ograni¢ava njihove moguénosti

dopiranja do krajnjih kupaca.

Camping Adria ima kvalitetno postavljenu prodaju klasiénim kanalima pri ¢emu se misli na
turoperatore koji vlastitim katalozima te na web-stranicama promoviraju usluge i brand kao
takav, takoder imaju kvalitetan sadrzaj, slike, opise na web-stranici. Medutim, kako je veé u
vise navrata spomenuto, veliki nedostatak je taj $to nisu prisutni na druStvenim mreZama

koje su sposobne generirati drukcije goste, odnosno potencijalne klijente.

S nedavnim ukljuéivanjem U oglasavanje na Facebooku, Camping Adria kao vlasnik kampa
Kastanije ve¢ uvida promjene u digitalnom segmentu. To nam govori kako su drustvene
mreZe bitne i kako se relativno lagano mogu privu¢i novih potrosaci. Takoder, potrebno je
razraditi kvalitetan program vjernosti koji ¢e omoguciti vjernim gostima adekvatne popuste.
U svakom slucaju, aktivnosti trebaju biti sustavne i kontinuirane jer se kvalitetni rezultati

ne postizu preko noci.
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Prilog

Pitanja iz dubinskog intervjua:

N oo g &~ D

10.
11.
12.

13.
14.
15.

16.
17.

Molim Vas, predstavite se.

Jeste li upoznati sa camping turizmom?

Koji su kampovi na podrucju Istre prema Vama najzastupljeniji na internetu?

Jeste 1i ikada ¢uli za kamp Kastanija?

Kako ste ¢uli za kamp Kastanija?

Smatrate li da je kamp Kastanija premalo zastupljen na internetu?

Imate li neki prijedlog za rjeSenje problema slabe prisutnosti kampa Kastanije na
internetu?

Koje su vase strategija komuniciranja kampova?

Kako odredujete godisnji budzet za oglasavanje?

Koliki je smjestajni kapacitet u Vasem kampu?

Tko Vam je ciljana skupina?

Koje usluge nudite u kampovima (Glamping, Najam kamp prikolica, najam parcele,
najam Satora)?

Nudite li neke dodatne aktivnosti za svoje klijente?

1z kojih drZava imate najvise gostiju?

Preko kojih kanala posjetitelji najceSce saznaju za Va$ kamp (preporuka, drustvene
mreze, booking servisi, agencija, saymovi, web)?

U koju kategoriju spada Vas§ kamp? (zvjezdice)

Kako ste osmislili marketinsku strategiju? Jeste li koristili outsource ili ste imali svoj
kadar?
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