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SAZETAK

U posljednje vrijeme sve je veci interes za posebnim oblicima turizma, a sve u
cilju odmaka od masovnog turizma. Tako je i avanturisticki turizam u posljednjih deset
godina dozivio snazan rast u svijetu, a prepoznat je i u Hrvatskoj. Hrvatska je zemlja s
jakim potencijalima za razvoj avanturistiCog turizma svih vrsta te ima predispozicije da
se tako i brendira, odnosno da bude po tome prepoznatljiva. Nazalost Hrvatska jos toga
nije potpuno svjesna te ne ulaze dovoljno napora i novaca u taj dio turizma. Kao jedan
od oblika avanturisti¢kog turizma jesu i adrenalinski parkovi u kojima je rije¢ u ovom
zavrsnom radu. Adrenalinski parkovi dio su turisticke ponude koja u posljednje vrijeme
privlaci turiste svih dobnih skupina, ali i domicilno stanovnistvo. U radu je teorijski
objasnjen turizam kao pojava, marketing te njihova povezanost. Takoder, teorijski je
opisan avanturisticki turizam s naglaskom na adrenalinske parkove. U drugom dijelu
ovog zavrS$nog rada opisana su tri provedena istrazivanja. Glavni je cilj prikazati
trenutno stanje adrenalinskih parkova u Istri, s naglaskom na marketing i prodaju istih

te analizu potencijala razvoja adrenalinskih parkova.

Kljucne rije¢i: marketing, avanturisticki turizam, adrenalinski parkovi, posebni oblici

turizma, Istra.



SUMMARY

Recently, there has been a growing interest for special forms of tourism, in order
to move away from mass tourism. And that is why adventure tourism has grown over
in last ten years in the world and it is recognized in Croatia too. Croatia is a country
with great potential for adventure tourism development and has all predispositions to
brand itself in this way and be recognizable by that. Unfortunately, Croatia is not fully
aware and is not investing enough effort and money in that aspect of tourism.
Adrenaline parks are one of the forms of adventure tourism which are discussed in this
paper. Adrenaline parks are part of the tourist offer which attracts tourists off all ages
as well as the local population. This paper theoretically explains tourism as existence,
marketing and their interrelationship. Adventure tourism is theoretically explained too,
with an emphasis on adrenaline parks. In the second part of this final paper pieces of
research are done. The main purpose of this paper is to present the current situation of
adrenaline parks in Istria, the importance of marketing and sale and analyze the

potentials of adrenaline parks development.

Key words: marketing, adventure tourism, adrenaline parks, special forms of tourism,

Istria.



1. UVOD

Proteklih nekoliko desetljeca turizam je dozivio pravu diverzifikaciju te je postao
jedan od najbrze rastucih sektora na svijetu. Zivimo u turisti¢koj zemlji i svjedoci smo
kako turizam moze imati veliku ulogu u gospodarstvu jedne zemlje. Istarska zZupanija
ima ogroman potencijal za razvoj kvalitetne turisticke ponude. Ono o ¢emu se sve vise
govori i piSe selektivni su oblici turizma, kao odmak od masovnog turizma te odrzivi
razvoj turizma. Problematika kojom se ovaj zavr$ni rad bavi jest selektivni oblik
turizma, toCnije avanturisticki turizam. Rije¢ je o marketingu i prodaji adrenalinskih
parkova u Istri. Avanturistic¢ki turizam u posljednjih se nekoliko godina brzo razvija u
svijetu, ali i u Hrvatskoj. Interes za takvim oblikom turizma sve je veé¢i. Adrenlinski
parkovi tematika su koja se istrazuje za potrebe ovog zavrsnog rada. Oni privlace sve
vise turista, ali i domicilnog stanovni$tva, odnosno sve one koji se zele opustiti u prirodi
uz dozu adrenalina. Cilj ovog rada jest definirati avanturisticki turizam, marketing i
prodaju, potom prikazati ponudu adrenalinskih parkova u Istri i potvrditi sljedece
hipoteze: H1 Avanturisticki je turizam u ekspanziji, H2 Adrenalinski parkovi trazeni su
od strane turista, ali i domicilnog stanovnistva, H3 Istra ima sve preduvjete za razvijanje
selektivnih oblika turizma s naglaskom na avanturisticki turizam. ZavrSni rad napisan

je pomoc¢u metoda analize, istraZivanja, deskripcije i dedukcije.

Struktura je zavr$nog rada sljedeca: nakon uvoda slijedi teorijski dio o marketingu
opcenito 1 marketingu u turizmu, drugi dio teorijskog dijela opisuje selektivne oblike
turizma i povezuje marketing sa selektivnim oblicima turizma. U drugom dijelu
zavrSnog rada slijedi istrazivanje koje se sastoji od tri dijela. Prvi dio opisuje ponudu
svih adrenalinskih parkova u Istri. Drugi dio odnosi se na anketiranje uzorka od 400
ispitanika stanovnika Istre o percepciji trziSta vezano za taj vid ponude $to ¢e posluziti
za unapredenje marketinga i prodaje adrenalinskih parkova u Istri. Podaci istrazivanja
prikupljeni su metodom primarnog istrazivanja, odnosno anketiranjem strane potraznje.
Tre¢i dio istraZivanja odnosi se na prikaz studije sluc¢aja odabranih adrenalinskih
parkova u Istri. Provedena su tri intervjua s odabranim vlasnicima adrenalinskih

parkova u Istri.




2. MARKETING U TURIZMU

Budu¢i da je tema ovog rada Marketing 1 prodaja adrenalinskih parkova u Istri,
neophodno je na samom pocetku definirati turizam 1 marketing. Ovo se poglavlje bavi
upravo tom tematikom. Turizam se, kao i marketing, definira na nebrojeno nacina.

Danas plijene sve vecu pozornost znanstvenika, poslovnih subjekata i istrazivaca.

Prvo potpoglavlje definira turizam, turisticku ponudu i potraznju, turisticko trziste,
turisticko trziSte, turista, motive dolaska i osnovne karakteristike novog turizma i novog
turista. Drugo potpoglavlje definira marketing, marketinske aktivnosti, marketing mix
1 destinacijski marketing. U tre¢em je potopglavlju prikazana veza izmedu marketinga

i turizma kroz temeljna obiljezja marketinga u turizmu.

2.1. Pojam turizma

Turizam se svakodnevno istraZzuje kao fenomen i kao pojava. “S obzirom na to da
turizam zadire u gotovo sve sfere drustvenog i gospodarskog razvoja uopce, on
istodobno medusobno djeluje kompleksno i komplementarno te je duboko inkorporiran

9]

u tijekove svakidaSnjeg Zivota.”” Kao Sto je ve¢ receno, turizam ima puno definicija.

Kada se s malo rije¢i pokuSava definirati turizam, najéeSée se govori: “najveca
industrija svijeta”, “najveca migracijska pojava u povijesti”, “totalni drustveni fenomen”
1 sl. Prema mnogima, zivimo u vremenu izuzetno velikog tehnickog napretka,
robotizacije, kompjutorizacije, ali i “doba turizma”.? Od samog pocetka ljudske
povijesti, migracije i putovanja bili su sastavni dio ljudske borbe za prezivaljavanjem,
razvijanjem i sl. Te su migracije bile posljedice zadovoljenju temeljnih ljudskih potreba,
no to nije bio jedini motiv putovanja. Putovalo se i zbog ratovanja, edukacije, zdravlja

i sl. Danas je turizam globalno poznat i prihvacen, te ima veliku ulogu u svijetskom

gospodarstvu. Prihvacena definicija turizma, koju su oblikovali teoreticari W. Hunziker

1 Cavlek, N. i dr.: Turizam - Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 23.

2 Jagié, Stjepan : Interkulturalizam i turizam: nove dimenzije slobodnog vremena.: Pedagogijska istrazivanja, vol.
5, br. 2, 2008, str. 233-245. https://hrcak.srce.hr/118197. Citirano 25.04.2020.




i K. Krapf, u svom djelu Allgemeine Fremdenverkehrslerbe, 1942.godine glasi:
“ Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja
nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim
boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost”.® Turizam je pojava,
a turist je sudionik te iste pojave. Definicija turista, koju je definirao E:Cohen glasi:
“Turist je dobrovoljni, privremeni putnik koji putuje u ucekivanju zadovoljstva koja
mu mogu pruZziti novosti i promjene dozivljene na relativno dugom i neucestalom

kruznom putovanju.”

U cilju shvac¢anja marketinga u turizmu, neophodno je definirati turisticko trziste,
specifinost putovanja i sliéne Gimbenike turizma. Cetiri temeljna subjekta koja
neizbjezno dolaze u poslovni odnos su: privremeni posjetitelji, poduzetnici 1 ostali
pruzatelji usluga, javni sektor zemlje domacina i lokalna zajednica kao domacin
turistima.®> “Turisticko trZiste ¢ine dva pola, ponuda i potraznja te turisti¢ki posrednici.
Medusobnim ispreplitanjem utjecaja faktora formiraju turisticko trziste. Izvoriste
turisticke pokretljivosti je emitivno trziste dok je ono na kojem je prisutna dominacija
inozemne turisti¢ke u odnosu na domaéu (nacionalnu) receptivno trziste.”® Turizam je
vrlo kompleksan i multidimenzionalan. Sklon je promjenama, kojima su uzroci stalno
mjenjanje trendova kako strane potraznje tako i strane ponude. Poslovanje u turizmu
moze biti rizi€no ako se ne prate trendovi, ako organizacija nema agilne timove koji su
uvijek spremni na promjene ili ako se ne planira strateSki. Preduvjeti za turisticku
mobilnost su vrijeme i financijska sredstva. Kada su preduvijeti ispunjeni, niz je motiva
koji motiviraju pojedinca da posjeti neku destinaciju 1 da odabere bas tu. Treba
razlikovati turisticke motive od turisti¢kih potreba. Prema UNWTO klasifikaciji motivi
putovanja mogu biti: odmor i rekreacija, poslovna i profesionalna putovanja i putovenje
drugih turistickih svrha. Uz turistiCku motivaciju vezuju se turistiCke potrebe koje
zajedno s motivacijom poticu turisticku aktivnost pod utjecajem individualnih i vanjih

¢ibenika utjecaja. Individualni ¢imbenici mogu biti prihodi, vrijeme, fizicka dob, hobiji,

3 Pirjavec B.: Ekonomska obiljeZja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998., str. 19.
4 Ibidem.
5 Cavlek, N. i dr., op.cit., str. 30.

6 Grzini¢, J.: Uvod u turizam - povijest, razvoj, perspektive, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, 2019., str. 62.




nacin zivota i sl., dok u vanjske ¢imbenike utjecaja ubrajaju se cjeloukupni razvoj

industrije, familijarnu ili grupnu atmosferu i sl. ’

U posljednje se vrijeme velika paznja pridaje ‘“novom turistu” i njegovim
potrebama 1 Zeljama, odnosno posljedi¢no dosta se istrazuje “novi turizm”. Prije je
turist bio pasivan promatra¢, no on odlazi u povijest. Takozvane “push” strategije,
zamijenjuju se sa “pull” strategijama. To znaci da je u centru klijent i da je on taj koji
sugerira ponudi 1 utje¢e na njezin razvoj uzimajuci u obzir svoje Zelje 1 potrebe. “Novi
turist” je aktivan, Zeljan avanture i neizbjezan mu je onaj poseban dozivljaj “wow”.
Novog turista zanima nacin Zivota domicilnog stanovniStva, zanima ga ono dosad
neistrazeno i ima zelju biti u izravnom kontaktu s ponudom. Danasnji turisti Zele veéi
komoditet, luksuznost i1 maksimalnu posvecenost pojedincu. Vrlo CcCesto traze

indvividualizirane ponude.

Odrzivi nalin razvoja turizma postaje sve trazeniji. Sudionici koji kreiraju
turisticku ponudu moraju imati na umu sposobnost okolisa te destinacije da podrzi sve,
1 turiste i domicilno stanovniStvo. Bez odrzivog planiranja i bez takvog razvijanja
turizma mogudée je uniStiti destinaciju do te mjere da ona postane nezanimljiva i
neprivlaéna. S marketinskog stajaliSta, odrzivi turizam moze podrazumjevati
djelomicno odricanje od trenutnih prihoda od turizma ogranicavajuci kapacitet kako bi
se osigurala moguénost dugorocne stabilizacije na turistickom trziStu i moguénost

buduce turisti¢ke potraznje.

Turisticke organizacije moraju biti svjesne da se trendovi potraznje mjenjaju, te
ako zele ostati konkurentni na turistickom trziStu, moraju uvijek pratiti trendove,
prilagodavati svoju ponudu potrebama potencijalnih klijenata 1 teziti da uvijek budu
korak ispred konkurencije svojom profesionalnoscu, specijaliziranim 1 autohtonim

proizvodom ili uslugom.

7 lbidem., str. 20. - 21.




2.2. Pojam marketinga

Marketing, zbog nestabilnosti svjetskih trzista preuzima sve vazniju ulogu. Nakon
spoznaje da problemi zdravstvene prirode i terorizam mogu bitno utjecati na emitivne
zemlje 1 na interese potraznje, turizam viSe nije isti. Organizacijski menadzment i
proces marketinga pruzaju poduze¢ima i organizacijama mnoga kompleksna sredstva
za utjecanje na potraznju iz njihovih ciljanih trzista. Turizam mozemo pratiti stolje¢ima
unatrag, medutim, elementi proizvoda i uvjeti na trziStu su se izuzetno promjenili u
proteklih nekoliko destlje¢a. Sve je to dovelo do porasta interesa za turisticki

marketing.®

Prva definicija marketinga datira iz 16. stoljeca, iako je tada bio percipiran kao
odredena aktivnost na trzistu. Iz stoljeca u stoljece, nadogradivala su se istrazivanja o
marketingu, te njegovo cjelovito definiranje javlja se polovicom proslog stoljeca.
Literatura koja se bavi marketingom, daje nekoliko definicija tog pojma.® Jedna od
najpoznatijih i najprimjenjivanijih definicija je ona od Philipa Kotlera koji definira
marketing kao: “drustveni proces pomocu kojeg pojedinci i grupe ostvaruju svoje zelje
i potrebe kroz stvaranje, nudenje i slobodnu razmjenu proizvoda i usluga od vrijednosti
s drugima.” S druge strane, Britanski stru¢ni institut za marketing je 1984. godine
definirao marketing kao: “upravljacki proces odgovoran za prepoznavanje, predvidanje

i zadovoljavanje potreba potrosaca na profitabilan na¢in.”°

Nadalje, marketing je poslovna filozofija koja stavlja potrosaca i njegove potrebe
na prvo mjesto. Na specifican nacin pristupa osmiSljavanju, operacionalizaciji i
realizaciji poslovanja same organizacije. Valja znati razliku izmedu prodaje 1
marketinga. Levitt je 1906.godine opisao razliku ovako: “Prodaja je usredotocena na
potrebe prodavatelja, marketing na potrebe kupca.” Detaljnije se moze reéi da je cilj

prodaje pretvoriti svoj proizvod u novac, a cilj marketinga je zadovoljenje potrebe

8 Cooper, C. i dr.: Ekonomija turizma - nacela i praksa, Split, 2008., str. 415.
9 Grbac, B., Nagela marketinga, Ekonomski fakultet Rijeka, 2007., str. 12.

10 Cooper, C. i dr., op.cit., str. 419.




potrosaca posredstvom proizvoda i cijele skupine stvari koje su povezane sa stvaranjem,

isporu¢ivanjem i na kraju konzumiranjem proizvoda. !

Kao znanost marketing se bavi prou¢avanjem razmjenskih odnosa, i to njihovim
nastajanjem, olakSavanjem, vrednovanjem i stimuliranjem. Da bi razmjena uopce bila
moguca, neophodno je postojanje sljede¢ih uvjeta: postojanje najmanje dvije strane,
svaka od strana mora imati nesto Sto ¢e predstavljati vrijednost za drugu stranu, svakoj
strani mora biti omoguceno i prihvacanje ali 1 odbijanje ponude, svaka strana mora biti
sposobna komunicirati sa drugom stranom i svaka strana mora vjerovati da je poZeljno
suradivati s odabranom drugom stranom. Potom, marketing kao proces, predstavlja
slijed aktivnosti koje povezuju potraznju i ponudu, omoguéavajuéi da proizvodi ili
usluge idu potroSacima, a informacije 1 trendovi potroSaca da idu proizvodac¢ima. Na

taj se nacin proizvoda¢i mogu prilagodiri potraznji potrosaca.'?

2.3. Temeljna obiljeZja marketinga u turizmu

Na turistickom trZistu, strana ponude je pocela usvajati koncepciju marketinga
onda kada su kapaciteti turisticke ponude koli¢inski nadmasili potrebe turistiCke

potraznje. lako, neki su se instrumenti marketinske politike koristili i ranije.
Slijedi Tablica 1. koja prikazuje povezanost i razvoj marketinga u turizmu.

Tablica 1.: Povezanost i razvoj marketinga u turizmu

Poceci razvoja turizma Uvodenje marketinga

(do Il.svjetskog rata) _razvoj proizvoda

Suvremeni (masovni) turizam Razvoj marketinga s naglaskom na

pojedine funkcije

1 Cooper, C. i dr., op.cit., str. 422.

12 Krizman Pavlovié¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2018., str. 37.-42.




osamdestih godina)

(od zavrsetka II svjetskog rada do sredine | -distribucija, cijena i promocija

razvoj turizma

Razvoj posebnih oblika turizma / Odrzivi | Integralni marketing

-marketinski miks usmjeren na potrebe

(od sredine osamdesetih godina nadalje) | turistickoga potosaca, ali i potrebe ostalih

dionika turisticke destinacije

Izvor: Krizman Pavlovié, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula,

2018., str. 43.

O marketingu u turizmu pocelo se pisati relativno kasno, u odnosu na marketing u

drugim podru¢jima. Brojne su definicije marketinga u turizmu, no bit ostaje ista: rije¢

je o koordiniranom procesu koji stavlja naglasak na zadovoljenje potreba kupca na

dobrobit nositelja ponude. U nastavku bit ¢e navedeno nekoliko definicija:

“Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje poslovne
politike turistickih poduzeca, kao i turisticke politike drzave na lokalnom,
regionalnom, nacionalnom i medunarodnom planu, kako bi se optimalno
zadovoljile potrebe odredenih skupina potrosaca i na osnovu toga postigao

odredeni profit.” - J. Krippendorf

“Marketing u turizmu je aktivnost menadZera kojom nacionalne turisticke
organizacije 1/ili turisticka poduzeca identificiraju svoje turiste, stvarne i
potencijalne, komuniciraju s njima radi identificiranja i utjecanja na njihove
zelje, potrebe i motive na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i internacionalnoj
razini te uslijed toga formuliraju i prilagodavaju odredene turisti¢ke proizvode
sa zeljom oprimalnoga zadovoljenja turista, postizu¢i na taj nain vlastite

ciljeve.” - J. Krippendorf

“Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje
zahtjeva 1 ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguc¢i nacin

zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz




istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nositelje turisticke

ponude, odnosno za nositelje marketinga.” - J. Sene¢i¢ i B. Vukoni¢'®

Nakon definiranja marketinga, vrlo je vazno definirati nac¢ine djelovanja s pomocu
osnovnih varijabli koje se nazivaju marketinski miks. Marketinski miks podrazumijeva
specifi¢cne kombinacije elemenata kojima se koristi istodobno za postizanjem zadanih
ciljeva organizacije, zadovoljavanja potreba i Zelja ciljanih trzista. Dakle, marketinski
miks moguce je definirati kao kontrolu menadzera marketinga nad odlukama koje se
donose na podrucju cCetiri klju¢na elementa poslovanja, a to su: proizvod, cijena,
promidzba i distribucija.}* Za kreiranje uspjesne marketingke strategije, neophodno je
osigurati jasnu definiciju ciljanog trzista. lako taj korak ne spada u sam marketinski
mix, definiranje ciljanog trZiSta je osnova za sve aktivnosti marketinga. Takoder,
ciljano trziSte je polaziSte za dizajniranje marketing mixa. Model 4P sastoji se od
promocije (enlg. promotion), proizvoda (engl. product), distribucija (engl. place) i
cijene (engl. price). Proizvod se odnosi na artikl koji zadovoljava zelje i potrebe kupaca.
Proizvodi mogu biti opipljivi (roba) ali i nematerijalni (usluge, ideje, iskustva i sl.). U
turizmu “nematerijalni proizvodi”, odnosno usluge prednjace. Vazno je znati da svaki
proizvod ima svoj zivotni ciklus, a faze Zivotnog ciklusa jesu: faze rasta, faze zrelosti i
faze pada prodaje. Bitno je da organizacija koja ude u fazu pada prodaje na vrijeme
reagira, shvati u ¢emu je problem, istrazi trziSte 1 prilagodi se zahtjevima potencijalnih
klijenata. Nadalje, cijena je vrlo osjetljiv element marketin§kog mixa ali 1 izrazito bitan.
Cijena proizvoda je u osnovi onaj iznos koji korisnik plac¢a kako bi ga imao ili u njemu
uzivao. Promocija se odnosi na marketinSku komunikaciju sa potencijalnim kupcima,
odnosno, to je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se
utjecalo na odredene skupine javnosti. O tim skupinama javnosti ovisi prodaja
turistickih proizvoda ili usluga u jednoj destinaciji. Cilj promocije je stvaranje kanala
za komuniciranje s ciljanom trziSnom populacijom. Kroz marketing komunikaciju,
organizacija zeli privuci paznju kupaca i dati im dovoljno informacija o proizvodu ili
usluzi koju nude, s ciljem da se odluce na kupnju istog. Pod distribucijom podrazumjeva
se mjesto koje se uglavnom odnosi na ponalazak pravog puta ponudene usluge ili

proizvoda do kupca. Treba se pozicionirati na mjesto koje je dostupno potencijalnim

13 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 46.

14 Cooper, C. i dr., op.cit., str. 488.




kupcima. Ovaj se dio marketin§Skog mixa ¢esto zanemaruje, a razlog tome je taj Sto je
turisticki proizvod specifican. “Naime, turisticki je poizvod neopipljiv, neprenosiv, ne
moze se upakirati i uskladistiti, zahtjeva ukljuc¢enost korisnika u proces porizvodnje i
isporuke, iziskuje simultanost proizvodnje i znacenja procesa prodaje i distribucije kod
turistickoga proizvoda nego kod ostalih vrsta predmeta trZi$ne razmjene.”*® Autori kao
Sto su Booms i Bitner smatraju da marketinski miks kroz model od samo 4P nije
dovoljan. Argumentiraju da originalni marketinski miks sa 4P primjereniji je za
proizvode nego za usluzne djelatnosti. Kao najvazniju razliku navode neopipljive
elemente turisticke usluge i ljudsko ponasanje, gdje su kvaliteta i njena kontrola od
klju¢ne vaznosti. Autori su potom dodali dodatna tri P, a to su: ljudi (engl. people),
fizicki dokazi (engl. physical evidence) i proces (engl. proces). Kako bi organizacija
bila uspjesna sa svojim marketinskim miksom mora nuditi ponudu koja ¢e se razlikovati
od konkurencije, a za kojeg ¢e razviti diferencijaciju korisnosti usluga. Tek kada
organizacija ostvari prednosti u kvaliteti 1 prilagodi cijenu zahtjevima potraznje, lakSe

ée dodi do profita.®

Kao §to je ve¢ receno, turisticko trziste predstavlja pretezito trziSte usluga. Namece
se zaklju¢ak o potrebi specificnog i1 durgacijeg pristupa u primjeni koncepcije
marketinga u turizmu. Marketing u turizmu karakteriziraju odredene posebnosti, a one
su rezultat sljedecega: specificnosti odnosa koji vladaju na turistickom drzistu,
specificnost turistickog proizvoda 1 specifi¢nost turista kao potencijalnog potrosaca i
njegova ponaSanja na turistiCkom trziStu. Turisticku potraznju karakteriziraju:
elasticnost, mobilnost, heterogenost 1 sezonalnost. Elasti¢nost turisticke potraznje
podrazumjeva da je izrazito osjetljiva i da osjetno reagira na promjene nastale kod
odredenih pojava o kojemu ona ovisi. Mobilnost je rezultat sljedec¢ih uzroka:
nemogucnost skladiStenja 1 nedjeljivosti turistickih usluga i1 preteZite zemljopisne
udaljenosti izmedu emitivnih trZiSta 1 receptivnih prostora. Heterogenost proizlazi iz
mnogih individualnih obiljeZja pojedinih turistickih korisnika zbog kojih se razlicito
ponasaju na turistiCkom trziStu (primjerice psihografska obiljezja, demografska
obiljezja 1 sl.). Sezonalnost karakterizira i ponudu i potraznju, iako se ponegdje u

turistickoj literaturi navodi samo kao karakteristika potraznje. Sa strane turistice

15 Krizman Pavlovié, D., op.cit., str.166.

16 Cooper, C. i dr., op.cit., str. 523.-524.




potraznje ¢imbenici mogu biti npr. zakonski propisi, navike turista i dr., a sa strane
ponude npr. klima. Uz sezonalnost, koja je zajednicka turistickoj ponudi i potraznji,
turisticku ponudu karakterizira: heterogenost, stati¢nost i neelasticnost. Heterogenost
podrazumjeva da se na turistickom trziStu prema jednom potrazitelju istovremeno javlja
viSe ponudaca raznovrsnih dobara, ¢ija ukupnost mora sacinjavati upravo onaj splet
dobara koji taj odredeni, potencijalni kupac Zeli. StatiCnost je rezultat vezanosti
turistickih resursa za onaj prostor na kojem se nalaze. Neelasti¢nost turisticke ponude
podrazumjeva sporo reagiranje na promjene kod drugih promjena, osobito na segment
promjene cijene. Nadalje, kupnja u turizmu predstavlja realiziranje potraznje, a njezine
karakteristike jesu: kupac 1 potrosac nisu ista osoba (primjerice kupac moze biti jedna
osoba, a potroSaci nekoliko osoba - ¢lanovi obitelji i dr.), mjesto potros$nje i kupnje se
ne moraju podudarati, kada je rije¢ o integralnom turistickom proizvodu kupnja je
uglavnom racionalna, a kada je rije¢ o kupnji parcijalnog proizvoda kupnja je
emocionalna. Odluka o kupnji turistickog proizvoda slojevitog je karaktera. Realizacija
turisticke potrosnje uvjetovana je sljede¢im elemetima: da osoba raspolaze vremenom,
da ima potrebu uklju¢ivanja u turisticke tokove, da raspolaze slobodnim nov¢anim
sredstvima i da u mjestu u koje putuje postoji nekakva organizirana ponuda. 7

Svaka organizacija djeluje u nekom okruzenju. Analiza okruZenja je izrazito bitna
jer mozemo predvidjeti buduce dogadaje, smanjiti rizik i u skladu s time planirati i
provoditi marketinske aktivnosti. Postoje Cetiri razine okruzenja marketinga: interno
okruZenje, ciljano trziSte, dionici organizacije 1 Sire okruZenje. Interno okruzenje
obuhvaca varijable unutar organizacije na koje se moZe djelovati i koje se mogu
kontrolirati. To su, primjerice, istrazivanje i razvoj, ljudski potencijali, financijski
resursi, proizvodni kapaciteti, lokacija 1 sl. Druga razina je ciljano trziSte. Ono
obuhvaca trZiSte krajnje potrosnje (strani i domaci kupci) i trziste proizvodne potroSnje
(posrednici, institucije, pojedinci). Slijedi tre¢a razina, koja podrazumjeva dionike
organizacije. Oni obuhvacaju interesne skupine koje utjecu na kontekst odlucivanja u
organizaciji (npr. zaposlenici, dionicari i1 drugi). Posljednja razina obuhvaca Sire

okruZenje. Ono podrazumjeva varijable na koje organizacija ne moze nikako utjecati, a

17 Krizman Pavlovi¢, D., op.cit., str. 46.-50.
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to su demografski ¢imbenici, ekonomski ¢imbenici, politicki ¢imbenici, drustveno-

kulturni ¢imbenici, fizi¢ki ¢imbenici i tehnologki ¢imbenici.'®

Nakon analize okoline, vazno je provesti segmentaciju trziSta, definirati ciljno
trziste 1 pozicionirati proizvod. To su vazni elementi u poslovanju, ako organizacija zeli
izgraditi dobre temelje i biti konkurentna na trziStu. Koncepcija segmentacije trzista
temelji se na nacelu da je svaki kupac drugaciji, svatko se ponasa na drugaciji nacin i
svatko ima razli¢ite potrebe pri kupnji. Zbog tih razloga, organizaciji je najvaznije
pronaci onaj ciljani segment Cije ¢e zelje 1 potrebe moci zadovoljiti svojim proizvodom
ili uslugom i time maksimirati dobit. U danasnje vrijeme, puno organizacija radi odmak
od masovnog marketinga, jer im puno vise donosi segmentirani marketing, odnosno
obracanje ciljanom trzistu. Proces ciljnog trzista nije jednostavan i brz ali donosi puno
koristi organizaciji. Definirano je pet faza u izboru ciljanog segmenta (ciljanog

trzista):°
1. identificirati postojecu poziciju (analiza postojece trziStne situacije);
2. identificirati naCine za segmentaciju (opisati potencijalne segmente);
3. vrednovati potencijale svakog segmenta i izabrati ciljani segment (odabir
ciljanog trzista);
4. identificirati i razviti odgovaracuju strategiju pozicioniranja;

5. izabrati i primijeniti odgovarajucu marketinSku strategiju (odgovarajuci

marketinski miks).

Posljednja tema koja ¢e se obraditi u ovom poglavlju je marketinski plan.
MarketinSki plan Cesto se smatra nepotrebnim, jer se “formaliziranje” stanja o
poslovanju i ciljevima dozivljava kao gubljenje vremena, 1ako su istrazivanja pokazala
da su koristi od marketin§kog plana visSestruke. “Prema Mintzbergu, planiranje je
razmiSljanje o buduénosti, odnosno planiranje uzma u obzir budu¢nost; kontroliranje

buduénosti, dakle ne samo razmisljanje o budu¢nosti nego i poduzimanje akcija o

18 Krizman Pavlovié, D., op.cit., str. 51.

19 Renko N., Brei¢ R.: Marketing malih i srednjih poduzeca, Skolska knjiga, Zagreb, 2016., str. 154.
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buduénosti.”?® Planiranje je jedan od najvaznijih procesa u svakoj organizaciji.
Marketinski plan se mora temeljiti na nekoliko nacela: orijentiran prema trzistu, a ne
prema tehnologiji; mora biti lako Ccitljiv; mora sadrzavati procjenu utjecaja
konkurencije te imati realnu i uvjerljivu misiju i viziju. Slijedi analiza faza izrade

marketingkog plana:?!

® Sazetak plana: ovaj dio je jako bitan jer procitajuci njega Citatelj odlucuje hocée
li procitati plan do kraja ili ne. Namjera ovog djela je upoznati Citatelja s
materijalom koji slijedi. Sastoji se od nekoliko stranica o sadrzaju te glavnim

ciljevima i preporukama.

® Kratka povijest poslovanja i osnovni podatci o poduzetniku: u ovom se djelu
o poduzetniku daju najbitniji podatci. Opisuje se postojece poslovanje za one
koji posluju vise od godinu dana. Ovaj dio sadrzi opis proizvoda ili usluge,
predvidane kapacitete, komu i ¢emu ¢e sluziti, opis postojece ili predlozene

nove lokacije, strukturu i broj zaposlenih, opis strukture ulaganja.

® Pregled trziSta i analiza situacije: preliminarna analiza: opisuje marketinsku
situaciju, analizu industrije, analizu konkurencije, analizu potrosaca i trzista
na kojem ¢e se poduzetnik natjecati, a koja proizlazi iz analiza koje ¢e biti

provedene u kasnijim fazama marketinskog plana.
® Vizijai misija:
® “Vizija ima strateSku vaznost te se u vecini uspjesnih slucajeva
temelji na odredenom tipu vlasnika i njegovu stilu razmisljanja i

shvac¢anja poslovanja koje proizlaze iz njegove sposobnosti

gledanja u budu¢nost i sposobnost dugoro¢na planiranja.”

® “Misija izrazava svrhu poslovanja. Jasno oblikovana misija
otkriva djelatnost poslovanja i njegove buduce ciljeve, $to daje
osjecaj sigurnosti i buduénosti zaposlenicima te pozitivan imidz

medu korisnicima, dioni¢arima i investitorima.”

20 Renko N., Bre¢i¢ R., op.cit, str. 281.

2l Renko N., Bre¢i¢ R., op.cit, str. 284.- 295.
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® (Cesto se zna re€i da najbolje definirane misije su rezultat jasno

zamisljene 1 postavljene vizije.

Specificni 1 myjerljivi marketinski ciljevi: definiranje marketinskih 1

financijskih ciljeva koji ¢e se ostvariti marketinSkim planom.

Procjena konkurentnosti poduzetnika: unutarnja analiza snaga i slabosti:
pocinje s analizom financijskih karakteristika poslovanja i zavrSava s analizom

nefinancijskih karakteristika.

Procjena vanjske marketinske situacije: analiziraju se potrosaci, konkurencija,

trziste 1 makrookruzenje.

Ukupna analiza i vrednovanje snaga i slabosti poslovanja te prilika i prijetnji
na trzistu - SWOT analiza - definiranje povoljne trzi$ne situacije: SWOT
analiza ukupan je prikaz analize vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika. Analiziraju

se snage, slabosti, prilike i prijetnje.

Segmentacija, izbor ciljanog trzista i pozicioniranje: faza koja prethodi izboru

marketinSke strategije i faza koja je izrazito vazna.

Izbor i oblikovanje marketinske strategije s identificiranjem ciljanog trzista i
detaljnoga marketin§kog miksa: vazno je oblikovati marketinsku strategiju na

nacin da poduzetnici mogu posti¢ odrzivu konkurentsku prednost.
Procesi, proizvodnja i nabava

Marketinski proracun /financije (ukljucuju¢i buduce troSkove, prihode 1

prodaju)
Menadzerski tim

Vrednovanje 1 kontrola marketinSkog plana

Danasnji je turizam segmentiraniji, oblikovaniji prema zahtjevima i potrebama

kupaca, fleksibilniji i dijagonalno integriran u odnosu na ovaj prije, koji je bio masovan,

standardiziran i upakiran. Klju¢ni ¢imbenici koji su utjecali na te promjene jesu:

novi potroSaci - traze individualiziranu ponudu, ekoloski svjesniji, traze

dozivljaj 1 kvalitetu;
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® nova globalna praksa - trazi se specijaliziranost, prilagodljivost sustava,

osposobljene osobe i inovacije;

® ogranicen rast - primjerice turisticke usluge koje zahtjevaju veliku potrosnju

gotiva ili zagaduju okolis, viSe nisu prihvatljive;

® nova tehnologija - brojne inovacije; strana potraznjemoze lako segmentirat
ponudu i odabrati onu najbolju ponudu za sebe, a strana ponude moze

koordinirati turisticku ponudu uz manji trosak.

Sukladno s ¢injenicom da je turizam vrlo kompleksan fenomen koji se iz dana
u dan mijenja, mijenja se i sve Sto dolazi u vezu s njim, pa tako i marketing u

turizmu.

14

—
| —



3. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA : AVANTURISTICKI
TURIZAM

U ovom ¢e se poglavlju analizirati i definirati avanturisticki turizam, u kojeg

spadaju adrenalinski parkovi kao turisticka ponuda.

Najprije ¢e se ukratko podjeliti selektivni oblici turizma, koji postaju sve
atraktivniji kao nacin odmicanja od masovnog turizma. Potom ¢e se analizirati
marketing selektivnih oblika turizma. Definirat ¢e se 1 avanturisti¢ki turizam, analizirat
kroz njegova temeljna obiljezja, vrste odnosno podjelu istog i na kraju ¢e se kratko

opisati stanje avanturistickog turizma u Republici Hrvatskoj.

3.1. Podjela selektivnih oblika turizma

Razvojem masovnog turizma i njegove infrastrukture pojavili su se mnogi
problemi, koji ve¢ godinama promatrace i istrazivace turizma poti¢u na oStru kritiku
proslih metoda i usmjeravanja razvoja turizma. Umjesto takvog razvoja modela turizma,
u posljednje vrijem sve se ¢eSce tezi k alternativnim oblicima turizma. U hrvatskoj
turistickoj literaturi koristi se pojam selektivni oblici turizma. Alternativni turisti zele
se odvojiti i udaljiti od masovnog turizma. Krajem osamdesetih godina alternativni
turizam postaje simbol turizma buduénosti. “Alternativni turizam se moze razumijevati
kao generi¢ni pojam kojim se obuhvacaju svi oblici turizma koji se u novije doba sve
vi$e razvijaju i sve jasnije pokazuju obiljezja po kojima se razlikuju od masovnog
turizma.” Selektivni oblici turizma vrlo se Cesto koriste za oznacavanje koncepcije koja
sli¢i odrzivom turizmu, §to oznacava: potpuno novi pristup, brigu i razmisljanje o
mnogim starim problemima koje stvara turizam, manje negativnih u¢inaka na prirodu i
stanovniStvo u destinaciji 1 sl. Selektivni turizam kao pojam poceo se koristiti u
hrvatskoj turistickoj literaturi ranith sedamdesetih godina. Oznacavao je oblike
turistickih kretanja u kojima osnovni motiv nije sunce i more ve¢ mnogi drugi motivi.
Taj je pojam do danas zadrzao isto znacenje. Prema Alfieru, selektivne vrste turizma
su one koje “svojim sadrzajem i s obzirom na mjesto gdje se odvijaju i vrijeme kada se

odvijaju mogu najbolje zadovoljiti dominantne motive u sferi turisticke potraznje: Zelju
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za ponovnim povratkom u izvornu prirodu.”?? Najznacajniji selektivni oblici turizma

su: kulturni turizam, zdravstveni turizam, sportski turizam, nauticki turizam,

ekoturizam i ostali.

Klasifikacija turizma prema Gei¢u nam ukazuje na Cinjenicu da selektivni turizam

mozemo podjeliti prema motivaciji i prema vanjskim ucincima. Podjela prema

motivaciji:*

rekreativni turizam (zdravstveni turizam 1 rekreativni u blizim ili dalekim

destinacijama),

kulturni turizam (religijski i kulturni svjetovni turizam),

socijalni turizam (roditeljski turizam, turizam udruzenja i saveza),
sportski turizam (aktivni i pasivni) ,

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

politi¢ki turizam (diplomatski turizam politickih manifestacija).

Prema vanjskim uéincima dijelimo na:

podrijetlu (nacionalni/medunarodni),

trajanju boravka (turizam kratkog boravka, godiSnjih odmora i sl.),

sezonama (zimski i ljetni),

broju sudionika (individualan, kolektivni, klupski i masovni),

dobu sudionika (turizam mladih i turizam trece dobi),

vrstama prijevoza (automobilski, Zeljeznicki, avionski, pomorski i rje¢ni turizam),

vrsti smjestaja (hotelski, kamping, apartmanski),

u¢incima na platnu bilancu (aktivni 1 pasivni),

nacinu placanja (socijalni, turizam iz Stednje 1 kredita) 1

22 Panci¢ Kombol, T.: Selektivni turizam - Uvod u menadzment prirodnih i kulturnih resursa, Matulji, 2000., str.
85.-88.

3 Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuéiliste u Splitu, Split, 2011, str. 14.-15.
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® socioloskim kategorijama (socijalni, ekskluzivni i luksuzni turizam).

Marketing selektivnih oblika turizma izrazito je bitan jer se radi o odredenim
niSama, odnosno ciljanoj publici. Uz marketing, vazno je pratiti trendove i prilagodavati

se 1stima kako bismo ostali konkurentni na turistickom trzistu.

Slijedi poglavlje gdje ¢e se detaljnije analizirati avanturisticki turizam.

3.2. Avanturisti¢ki turizam

Avanturisticki turizam poceo se razvijati jo§ krajem proSlog stoljeca. Danas si sve
viSe ljudi moze priustiti godi$nji odmor, a poveéava se broj onih koji se odlucuju za
avanturisticke aktivnosti. Na potraznju za avanturistic¢ki turizam trenutno uvelike utjecu
promjene ocekivanja gostiju, globalizacija, sve veci utjecaj tehnologije te demografske
promjene. 2012. godine globalni turisticki dolasci presli su 1 bilion, pa je tako i
avanturisticki turizam uvelike u porastu. Turisticke destinacije prepoznaju da
posjetitelji traze autentican porizvod, pa tako su se mnoge drzave Sirom svijeta odlucile
razvijati avanturisticki turizam. Primjerice, Norveska koja se je brendirala kroz
fjordove 1 ledenjace sa sloganom “Powered by Nature”, Grenland sa sloganom
“GreenLand be apioneer”, Novi Zeland kroz kulturu, planine, divljinu sa sloganom
“100 % pure New Zealand” te Slovenia kroz planine i Spilje kampanjom “I feel
Slovenia”. Sjeverna Amerika i Europa snaZzno razvijaju nove proizvode, otvaraju nove
destinacije i veliku paznju posvecuju odrzivom razvoju turizma kako bi privukli nove
klijjente koje zanimaju avanturisticki doZivljaji 1 odmak od masovnog turizma.
UNWTO predvida da ¢e broj globalnih dolazaka do 2030. biti 1.8 biliona, organizacija
takoder smatra da ¢e povecanjem turistickih dolazaka 1 sve veem povecanjem
ekonomija, turistiCko trziste sve viSe okretati avanturistickom turizmu. Sinonimi su
adrenalinski turizam 1 pustolovni turizam. Adrenalinski i1 pustolovni turizam obuhvaca
aktivni turizam. NajSire receno, kaze se da avanturisticki turizam obuhvaca svaku
aktivnost turista povezanu s prirodom. Avanturisti¢ki turizam moze biti domaci ili
internacionalni, mora ukljucivati no¢enje no boravak ne smije trajati duze od godinu
dana. Avanturisti¢ki turizam je elastican, privlaci turiste vise plateZzne mo¢i, podrzava

lokalnu ekonomiju i poti¢e odrzivost. U stranoj literaturi, postoje brojne definicije
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avanturistickog turizma. Prema Adventure Travel Trade Association (ATTA)
avanturisticki turizam definira se kao putovanje koje ukljuCuje najmanje dva, od

sljedeca tri elementa:
® tjelesna aktivnost,
® prirodno okruzenje,
® kulturno uranjanje.?*

Kao §to je vec receno, selektivni oblici turizma smatraju se odrzivim oblicima turizma.
Tako se 1 za avanturisticki turizam smatra da postuje prirodne 1 kulturne vrijednosti, da

je socijalno pravedan te da je ekonomski odrziv.?®

Takoder, postoji povezanost sporta i avanturistiCkog turizma. SuStina jednog 1
drugog jest aktivno bavljenje nekim aktivnostima tijekom boravka u nekoj turisti¢koj
destinaciji. Glavna razlika je ta Sto sport podrazumjeva aktivnosti koje su metodoloski
uvjetovane, a avanturisti¢ki turizam ne. Popularizacija bavljenja sportom uvelike utjece
1 na popularizaciju avanturistickog turizma. I za sport i za avanturisticki turizam
potrebna je fizicka aktivnost, tako da se moze zakljuciti da je avanturisticki turizam
jedan od oblika sportskog turizma. Kljucni motivi avanturistickih turista jesu:
uzbudenje, zabava, istrazivanje, neizvjesnost, izazov 1 priroda. AvanturistiCke
aktivnosti dijele se dvije kategorije: tvrde avanturisticke aktivnosti (engl. hard
adventure activities) i meke avanturisti¢ke aktivnosti (engl. soft adventure activities).
Tvrdim avanturistickim aktivnostima u vecini sluajevima se bave profesionalci jer
zahtjevaju odredenu vjeStinu, a one jesu: Spiljarenje, slobodno penjanje, brdski
biciklizam, kite surfing, pragliding i dr. U meke avanturisticke aktivnosti ubrajaju se:
pjeSacenje, biciklizam, adrenalnski park, zip line, lov, ronjenje, jahanje, jedrenje i
ostalo. Kao §to sam naziv govori, meke avanturisti¢ke aktivnosti ukljucuju manje rizika
1 fizicke aktivnosti, dok tvrde avanturisticke aktivnosti podrazumjevaju viSe rizike 1

fizi¢ke aktivnosti.2®

24 Affiliate members, Global Report on Adventure Tourism, UNWTO, Spain, 2014., str. 10.
% Affiliate members, op.cit., str. 15.-44,

% |bidem.
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Uspjes$nost, odgovornost 1 sigurnost procesa u avanturistickom turizmu zahtjevaju
Sirok spektar vjestina i znanja te odgovarajuce tehnicke procese. Najbitnije je znati
upravljati razli¢itim grupama ljudi i razliitih dobnih skupina. Uz razli¢ite
osiguravajuce sisteme bitno je istaknuti medunarodno priznatu specifikaciju standarda:
ISO Adventure Tourism Safety Standard. Ovaj standard donesen je u prolje¢e 2014.
godine te se odnosi na osmisljavanje, oblikovanje i1 proces sigurnog upravljackog
sistema za posjetitelje, 1 turisticke organizacije koje su ukljucene u avanturisticke

turisti¢ke aktivnosti. 2’

27 |bidem.
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Slijedi drugi dio zavr$nog rada - istrazivanje i rezultati istrazivnja. Za potrebe ovog
zavrSnog rada obavljena su tri istrazivanja. Prvo istrazivanje prikazuje popis, ponudu i
osnovne informacije svih adrenalinskih parkova u Istri, a provedeno je metodom
analize. Drugo istrazivanje tice se potraznje, provedeno je anketiranje sa uzorkom od
400 ispitanika, stanovnika Istre. Anketiranje je provedeno online, pomocu Google
obrasca. Anketa sadrzi 17 pitanja viSestrukog izbora, a ispituju se interesi i
zainteresiranost stanovniStva Istre za adrenalinske parkove. Anketa je otvorena
11.srpnja 2020. godine, a zatvorena je 14.srpnja 2020. godine kada se skupio dovoljan
broj ispitanika. Anketa se nalazi kao prilog ovog zavrSnog rada. Trece istraZivanje
provedeno je sa odabranim pruziteljima usluge adrenalinskih parkova. Tocnije,
provedena su tri intervjua s tri vlasnika adrenalinskih parkova u lIstri. Intervjui su
provedeni elektornickim putem i telefonski. Svim vlasnicima su postavljena ista pitanja,

intervju se sastoji od 14 pitanja.
Slijedi analiza svih sakupljenih podataka.

4.1. Marketing i prodaja adrenalinskih parkova u Istri

U ovom ¢e se poglavlju sagledati ponuda svih adrenalinskih parkova u Istri. Oni
su sljede¢i: Adrenalin park Kringa, Zip line Pazinska Jama, Adventure park Sky Fox,
Adrenalinski park Jangalooz - Bi Village, Adrenalinski park Jangalooz - Umag,
Adventure park Pula, Glavani park i Adrenalinski park Medulin. Zatim ¢e biti izneseni
rezultati istrazivanja stavova ponude i potencijal razvoja adrenalinskih parkova u Istri i

rezultati anketnog upitnika.

4.2. Adrenalinski parkovi u Istri

Istarska zupanija kao najrazvijenija turisticka Zupanija u Republici Hrvatskoj broji
1 najvise adrenalinskih parkova koji se nude kao dodatni sadrzaj turistima. Istra broji

osam adrenalinskih parkova a oni su: Adrenalinski park Kringa, Zip-line Pazinska jama,

20

—
| —



Adrenalinski park Sky Fox, Adrenalinski park Jangalooz - Umag, Adrenalinski park

Jangalooz - Fazana, Adventure park Pula, Glavani park i Adrenalinski park Medulin.?®

Adrenalinski park Kringa, najmadi je adrenalinski park u Istri. Otvoren je prosle
godine u mjesecu kolovozu, a smjeSten je u mjestu Kringa, op¢ini Tinjan. Park se
prostire na 2 hektara povrsine, a u ponudi ima malu stazu, veliku stazu, veliku ljuljacku,

jahanje konja, park za najmlade i fast food.?°

Slika 1.: Adrenalin park Kringa

(Izvor: Adrenalin park Kringa, https://adrenalinpark-kringa.eatbu.com/, 02.05.2020.)

Zip line Pazinska jama, specifican je oblik adrenalinskog parka jer nudi samo jedan
vid ponude (zip line) a poseban je, i turistima jako zanimljiv jer zip line spaja dva djela
Pazinske jame, odnosno prostire se diagonalno na Pazinsku jamu. Zip line kreée sa
Zelene terase ispod Hotela Lovac u Pazinu i podjeljen je u dva dijela. Prvi dio je duzine
220m 1 omogucuje postizanje brzine od oko 50 km/h. VoZnjom po ovoj, prvoj liniji,
postize se i maksimalna visina od 100m, prelaskom iznad samog ulaza u podzemlje
Pazinske jame. Prvi zip line zavr$ava u dvoristu Kuce za pisce, odakle krec¢e druza linija

od 280m. Sa ovog se zip linea slije¢e na vidikovac iznad pec¢ine Babina kuca. Potom,

28 |stra, https://www.istra.hr/, pristupljeno 02.05.2020.

29 Adrenalin park Kringa, https:/kringapark.com/, pristupljeno 02.05.2020.
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pjesackom stazom, posjetitelji se vracaju na polaznu tocku. Trajanje ovisi o veli€ini

grupe, ali kreée se negdje izmedu 30 i 40 minuta. Slijedi slika Zip line Pazinske jame.%

Slika 2.: Zip line Pazinska jama

(Izvor: Turisti¢ka zajednica sredi$nje Istre, https://www.central-istria.com/, 02.05.2020.)

Adrenalin park Sky Fox smjesten je u sklopu Motodroma Pore¢, neposredno do
mjesta Tar. Izgraden je tijekom zime 1 prolje¢a 2015.godine. Kapaciteta je oko 100
osoba, trajanje programa je do 3 sata. Organizira proslavu rodendana, team building
programa i slicno. U sklopu parka nalazi se kafi¢ te adrenalinski park s preko 50
razli¢itih vjezbi. U ponudi ima Zutu stazu, Bijelu stazu, Zelenu stazu, Naranastu stazu,
Crvenu stazu, Veliku ljuljac¢ku, Ljudski stolni nogomet, Nogometni biljar, Quick jump

i Motorik park. Slijedi slika Adventure parka SkyFox u Porecu.®!

30 Sredignja Istra, https://www.central-istria.com/hr/zipline, pristupljeno 02.05.2020.

31 Adventure park Sky Fox, https://skyfox-porec.com/, pristupljeno 05.05.2020.
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Slika 3.: Adventure park SkyFox - Pore¢

(Izvor: https://skyfox-porec.com/, 02.05.2020.)

Adrenalinski park Jangalooz smjesten je u sklopu kampa Bi village, u blizini
Fazane. Prilagoden je za sve uzraste. U ponudi ima 5 staza na visinama od 1,5m do
10m, 53 prepreke, preko 370m Janga zipa, 10m visoku stijenu za penjanje - Janga wall
i Janga jumpom gdje se skace sa visine od 12m. Od staza u ponudi ima Zutu stazu,
Plavu stazu, Narandastu stazu, Zelenu stazu i Crvenu stazu. 3 Slijedi slika

Adrenalinskog parka Jangalooz u Bi villageu u Fazani.

Slika 4.: Adrenalinski park Jangalooz - Bi village

(Izvor: https://jangalooz.com/, 03.05.2020.)

32 Bi village, https://www.bivillage.com/, pristupljeno 03.05.2020.
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Drugi adrenalinski park Jangalooz, istih vlasnika, smjesten je u Umagu u sklopu
turistickog naselja. Prilagoden je za sve uzraste. U ponudi ima 5 staza na visinama od
1,5m do 10m, 53 prepreke, preko 370m Janga zipa, 10m visoku stijenu za penjanje -
Janga wall i Janga jumpom gdje se skace sa visine od 12m. Od staza u ponudi ima Zutu
stazu, Plavu stazu, Narandastu stazu, Zelenu stazu i Crvenu stazu.®® Slijedi slika

Adrenalinskog parka Jangalooz u Umagu.

Slika 5.: Adrenalinski park Jangalooz - Umag

(lzvor: https://jangalooz.com/, 03.05.2020.)

Adventure Park Pula adrenalinski je park koji nudi zabavu i aktivnosti na
otvorenome za sve uzraste. Park se nalazi u Sumi, na kraju Setnice Lungomare u Puli.
U ponudi ima 30 elemenata na poligonu te 80-metarski zip line. Slijedi slika Adventure

parka Pule.3

33 Jangalooz, http://jangalooz.com/, pristupljeno 03.05.2020.

34 Adventure park Pula, https://www.adventureparkpula.com/, pristupljeno 05.05.2020.
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Slika 6.: Adventure park Pula

(Izvor: https://www.adventureparkpula.com/, 03.05.2020.)

Adrenalinski park Glavani otvoren je 2012. godine, te je ujedno i prvi adrenalinski
park u Istri. U ponudi imaju Zutu stazu, Plavu stazu, Crnu stazu, Zip line + most s
monociklom, 11 metara visoku ljulja¢ku, Quick Jump (skok s 20m visine), stijenu za
penjanje 1 ljudski katapult. Takoder, u sklopu adrenalinskog parka, nude i event arenu.

Organiziraju proslave rodendana i team building programe.®

/

v
CROATIA'S N&:1 ADVENTURE & CLIMBING PARK

Slika 7.: Glavani park

(Izvor: https://www.glavanipark.com/, 03.05.2020.)

35 Glavani park, https://www.glavanipark.com/, pristupljeno 03.05.2020.
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Adrenalinski park Medulin otvoren je 2016. godine, a obuhvaca povrsinu od 12
tisu¢a kvadrata. U ponudi ima sedam atrakcija, poput visinskog poligona na stablima,
Zip-linea, paintballa za djecu i odrasle, quad stazu, gadanje lukom i strijelom te buggy

stazu za malene. U sklupu parka nalazi se i bar. 3¢

Slika 8.: Adrenalinski park Medulin

(Izvor: https://www.adrenalinparkmedulin.com/, 03.05.2020.)

4.3. Rezultati istraZivanja

Kao S§to je ve¢ navedeno, za potrebe ovog zavr$nog rada provedena su tri

istrazivanja. Jedno se tiCe strane potraznje, a drugo strane ponude.
Slijede rezultati istrazivanja.

4.3.1. Analiza stavova ponude i potencijal razvoja adrenalinskih parkova u Istri

Za potrebe ovog zavrSnog rada, provedeno je anketiranje stanovniStva Istarske
zupanije na uzorku od 400 ispitanika. Istarska Zupanije, prema popisu iz 2011. godine,
broji 208.055 stanovnika. Prema Raosoft kalkulatoru, da bi razina vjerodostojnosti bila
95 %, potrebno je bilo sakupiti minimalno 384 ispitanika. 3 Anketiranje je provedeno

3% Adrenalinski park Medulin, https://www.adrenalinparkmedulin.com/, pristupljeno 03.05.2020.

37 Raosoft kalkulator, http://www.raosoft.com/, pristupljeno 14.07.2020.
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prema anketi koja je napravljena na web stranici Google Docs
(https://docs.google.com/forms/d/IwNhd4Cd3_GesEaNN3CdojsTcOiMoHLNsk63g
aOhD10/edit, 10.07.2020). Do ispitanika se doslo preko drustvenih mreza i turistickih

zajednica Istarske Zupanije. Anketa se nalazi kao prilog ovog zavrnog rada.

Slijede detaljna analiza svakog odgovora s ankete.

4.3.2. Rezultati anketnog upitnika potraZnje

Uzorak ankete veli€ine je 400 ljudi. Prvo pitanje ankete je spol ispitanika. Slijedi

grafikon koji prikazuje udio Zenskih i muskih ispitanika.

Grafikon 1: Spol

SPOL?

M Zenski

B muski

Izvor: izradila autorica prema anketnom upitniku

Na anketni upitnik odgovorilo je 289 Zenskih (72%) i 111 muskih (28%). Slijedi

analiza odogovra na drugo pitanje.

—
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Grafikon 2: Starost ispitanika

Koliko imate godina?
9% 10%

H 20 ili manje
m21-30
m31-40
m41-50

H visSe od 51

23%

34%

24%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Anketu je ispunilo 41 ispitanika (10%) koji imaju 20 godina ili manje, 138
(35%) koji imaju izmedu 21 godinu i 30 godina, 94 (24%) koji imaju izmedu 31
godine i 40 godina, 93 (23%) koji imaju izmedu 41 godine i 50 godina i 34 (8%)

koji imaju vise od 51 godine.

Slijedi Grafikon 3. koji prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika
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Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja?
2%\ 2%

B Osnovno Skolsko
obrazovanje

® Srednje Skolsko
obrazovanje

m Vise 1 visoko
obrazovanje

= Doktorat

38%

58%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Prema Grafikonu 3. vidljivo je da najveci udio ispitanika, njih 232 (58%),
zavrsSilo vise ili visoko obrazovanje. Zatim 152 (38%) njih imaju zavrSeno srednje
Skolsko obrazovanje. Devet ispitanika (2%) ima zavrSeno osnovno Skolsko

obrazovanje, dok doktorat posjeduje njih 7 (2%).

Slijedi Grafikon 4. koji prikazuje trenutni radni status ispitanika.
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Grafikon 4: Trenutni radni status ispitanika

» Trenutni radni status?
0

24%

10%

63%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

® Student
® Nezaposlen
m Zaposlen

= Umirovljenik

Na Grafikonu 4. je vidljivo da je najvise ispitanika zaposlenih, to je broj od 252

ispitanika odnosno 63%. 98 ispitanika trenutno studira, $to iznosti 25%. Njih 38,

odnosno 9% ispitanika je nezaposlenih, a njih samo 12 odosno 3% su umirovljenici.

Slijedi Grafikon 5. koji prikazuje bave li se ispitanici aktivno sportom. Za vise od

6 puta godis$nje aktivnog bavljena sportom odgovor je DA, za manje od 6 puta godi$nje

aktivnog bavljenja sportom odgovor je NE.
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Grafikon 5: Aktivno bavljenje sportom

Bavite li se aktivno sportom?

36%
E Da (vise od 6 puta
godisnje)

m Ne
64%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Na Grafikonu 5. vidljivo je da viSe od polovine njih aktivno se bavi sportom, u

brojama je to 255 ispitanika, §to je 64%, dok se njih 145, odnosno 36% ne bavi sportom.

Slijedi Grafikon 6. koji prikazuje bave li se ispitanici kojim adrenalinskim sportom.
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Grafikon 6: Bavljenje adrenalinskim sportom

Bavite li se adrenalinskim sportom?
17%

mDa

m Ne

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Za razliku od prethodnog grafikona, ovdje je situacija drugacija. Veéi je udio onih
koji se ne bave adrenalinskim sportom. Dakle, 331 ispitanik se ne bavi adrenalinskim
sportom, Sto je 83%. 17% ispitanika odnosno 69 ispitanika se bave adrenalinskim

sportom.

Slijedi Grafikon 7. u kojem se analiziralo koje su meke (angl. soft) aktivnosti

ispitanici u avanturistickom turizmu probali.
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Grafikon 7: Soft aktivnosti

Koje ste soft aktivnosti u avanturistiCkom
turizmu probali? (mogucénost viSestrukog
odabira)

PjesaCenje M 79,00%
Biciklizam maasssss 65, 75%
Adrenalinski park I 52, 75%
Zip line mEEESsSSSSSSSSSS—— 38,00%
Promatranje ptica W 7 50%
Lov mmmm 7,00%
Paintball m——— 18 50%
Kajaking / rafting s 24 00%
Planinarenje M 37,75%
Jahanje EEEEEEEEEE———— 36,50%
Ronjenje s 20,50%
Surfing / jedrenje = 8 50%
Nista od navedenog Wl 5 00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz ovog je grafikona vidljivo koje su to soft aktivnosti ispitanici probali. Analizirani
podaci su sljedeci: pjesacenje 316 (79%), biciklizam 263 (65.75%), adrenalinski park
211 (52.75%), zip line 152 (38%), promatranje ptica 30 (7.50%), lov 28 (7%), paintball
74 (18.50%), kajaking/rafting 96 (24%), planinarenje 151 (37.75%), jahanje 146
(36.5%), ronjenje 82 (20.05%), surfing / jedrenje 34 (8.50%), nista od navedenog 20
(5%).

Ovdje je posebno bitno udio ispitanika koji je ve¢ probao zip line (152) i
adrenalinski park (211). Ove su dvije vrste soft aktivnosti visoko pozicionirane, $to je

vrlo vazno za razvijanje avanturistickog turizma u Istri.

Slijedi grafikon koji prikazuje koje su hard aktivnosti u avanturistickom turizmu

ispitanici probali.
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Grafikon 8: Hard aktivnosti

Koje ste hard aktivnosti u avanturistiCkom turizmu
probali? (moguénost viSestrukog odgovora)

Spiljarenje [N 10%
Slobodno penjanje GG 12%
Brdski biciklizam [N 15%
Kite surfing B 2%
Paragliding I 5%
Treking [N 11%
Nista od navedenog [N 65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 8. vidljivo je da najvise njih nije probalo niti jednu od navedenih hard
aktivnosti. Dakle, 260 ispitanika (65%), nije probalo niti jednu har aktivnost, potom
slijedi brdski biciklizam koji je probalo 59 ispitanika (15%), slobodno penjanje 47
ispitanika (12%), treking 43 (11%), Spiljarenje 41 ispitanik ( 11%), paragliding 20
ispitanika (5 %) a kite surfing 6 ispitanika (2%).

Slijede ponovno soft aktivnosti, ali za razliku od prvog grafikona sa soft aktivnosti,

ovdje su ispitanici birali one aktivnosti koje nisu, a Zeljeli bi probati.
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Grafikon 9: Soft aktivnosti - zelja ispitanika

Koje soft aktivnosti niste, a Zeljeli biste
probati? (mogucnost viSestrukog odabira)

Pjesacenje M 204
Biciklizam o 6%
Adrenalinski park I D20/
Zip line s 309%
Promatranje ptica IEEE—————— 8 3%
Lov I 694
Paintball e 34%
Kajaking / rafting e  38%
Planinarenje s 149%
Jahanje IS 28%
Ronjenje I  28%
Surfing / jedrenje I 36%
Nista od navedenog NN 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 9. moze se is¢itati da najvise ispitanika zeli probati kajaking/rafting i
surfing/jedrenje. Analiza podataka je sljedeca: kajaking/rafting 151 (38%),
surfing/jedrenje 144 (36%), paintball 135 (34%), zip line 119 (30%), jahanje 112 (28%),
ronjenje 112 (28%), adrenalinski park 86 (22%), planinarenje 57 (14%), promatranje
ptica 31 (8%), niSta od navedenog 26 (7%), biciklizam 24 (6%), lov 22 (6%) i
pjesacenje 9 (2%).

Zanimljivo je kako je zip line na 4.mjestu, a adrenalinski park na 7.mjestu. Slijedi

grafikon koji prikazuje Zelje ispitanika za hard aktivnosti.




Grafikon 10: Hard aktivnosti - zelja ispitanika

Koje hard aktivnosti niste, a Zeljeli biste probati?
(mogucnost viSestrukog odgovora)

Spiljarenje GGG 21%
Slobodno penjanje NN 15%
Brdski biciklizam I 11%
Kite surfing I 229%
Paragliding I 37%
Treking I 16%
NiSta od navedenog I 29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz grafikona vidimo da najviSe ispitanika zeli probati paragliding, a najmanje brdski
biciklizam. Analiza podataka je sljedeca: paragliding 146 (37%), nista od navedenog
115 ( 29%), kite surfing 88 (22%), Spiljarenje 85 (21%), treking 64 (16%), slobodno
penjanje 59 (15%), brdski biciklizam 42 (11%).

Slijedi drgi dio ankete s naglaskom na adrenalinske parkove. Slijedi grafikon koji

prikazuje odlazak ispitanika u neki od adrenalinskih parkova izvan Istre.




Grafikon 11: Posjet adrenalinskim parkovima izvan Istre

Jeste li ikad posjetili koji adrenalinski park
izvan Istre?

32%

mDa

E Ne

68%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 11. vidljivo je kako njih 273 (68%), nikada nije bilo u adrenalinskom
parku izvan Istre, dok je njih 127 (32%) posjetilo adrenalinski park izvan Istre.

Slijedi Grafikon 12. koji prikazuje odlazak ispitanika u adrenalinske parkova u Istri.
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Grafikon 12: Posjet adrenalinskom parku u Istri

Jeste li ikad posjetili koji adrenalinski park u
Istri?

34%
E Da

m Ne

66%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Za razliku od prethodnog grafikona, ovdje je situacija obrnuta: 263 (66%)
ispitanika je ve¢ posjetilo neki adrenalinski park u Istri, dok njih 135 (34%) nikada nije

bilo u nekom od adrenalinskih parkova u Istri. Ovaj je podatak izrazito bitan.

Slijedi Grafikon 13. koji popisuje sve adrenalinske parkove u Istri, a ispitanici su

odabrali one u kojima su bili.
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Grafikon 13: Posjec¢enost adrenalinskih parkova u Istri

Koji ste adrenalinski park u Istri posjetili?
(moguénost viSestrukog izbora)

Glavani park I 28%
Adrenalin park Kringa I 35%
Adrenalinski park Sky Fox I 9%
Zip line Pazinska jama I 26%
Adrenalinski park Jangalooz - Fazana I 6%
Adrenalinski park Jangalooz - Umag Il 4%
Adventure park Pula N 3%
Adrenalin park Medulin NN 9%
Nista od navedenog NI 34%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 13. is¢itava se kako je najvise ispitanika bilo u Adrenalinskom parku
Kringa, Glavani parku i Zip line Pazinska jama. Analiza podataka je sljedeca: Adrenalin
park Kringa 138 (35%), nista od navedenog 137 (34%), Glavani park 110 (28%), Zip
line pazinska jama 105 (26%), Adrenalin park Sky Fox 36 (9%), Adrenalin park
Medulin 36 (9%), Adventure park Pula 30 (8%), Adrenalinski park Jangalooz - Fazana
22 (6%), Adrenalinski park Jangalooz - Umag 15 (4%). Dva adrenalinska parka
Jangalooz FaZana i Umag su na zadnjem mjestu, a razlog tomu moZe biti jer se je
anketiralo domicilno stanovni$tvo, a oni se nalaze u kampu / turistickom naselju, te je

veca vjerovatnost da imaju vise turista od domicilnog stanovnistva.

Slijede zadnja Cetiri grafikona, na ¢ija su pitanja odgovarali ispitanici koji su veé
posjetili neki od Adrenalinskih parkova u Istri, njih 236 - to je podatak iz grafikona br.
12.
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Grafikon 14: Zadovoljstvo adrenalinskim parkovima u Istri

Ukoliko ste posjetili aderenalinski park u Istri -
ocijenite na skali od 1 do 5 zadovoljstvo istim
(1- najmanje , 5-najvise)?
80%
70%
60%
50%
40%
30% 24%

20%
0
10% % 0.4% 4%
0% [ ]

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

2%

Od ukupno 263 ispitanika, koji su ve¢ posjetili neki od Adrenlinskih parkova u Istri,
ocijenili su zadovoljstvo istim sljede¢im ocijenama: odlican (5) - 189 (72%), vrlo dobar
(4) - 63 (24%), dobar (3) - 10 (4%), dovoljan 1 (0,4%). Ovi su podaci vrlo dobri i bitni,
jer iz njih se utvrduje kvaliteta adrenalinskih parkova. Vidimo da je veéina ispitanika

adrenalinske parkove ocijenila sa najviSom ocijenom.

Slijedi grafikon koji pokazuje omjer cijene i dobivenog prema iskustvu posjetitelja.
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Grafikon 15: Omjer cijene i dobivenog

Ukoliko ste posjetili aderenalinski park u Istri -
kakav je bio omjer cijene i dobivenog?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
0,
ig (;z 506 6% 10%
0% — I N

Dobar Preskupo Prejeftino Ne mogu procijeniti

79%

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 15. moguce je iscitati sljedece podatke: njih 207 (79%) smatra da je
dobar omjer cijene i dobivenog, njih 17 (6%) smatra da je prejeftino, njih 14 (5%)
smatra da je preskupo i njih 25 (10%) ne moZe procijeniti omjer cijene i dobivenog.

Vidiljivo je da su posjetitelji zadovolji omjerom cijene i dobivenog.

Slijedi grafikon koji prikazuje kakav je bio njihov dolazak u park. Bila su dva

moguca odgovora: individualan dolazak ili u grupi organizirano.
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Grafikon 16: Nacin posjete adrenalinskih parkova u Istri

Ukoliko ste posjetili aderenalinski park u Istri -
kakav je bio vaS dolazak?

m Individualan

= U grupi
organizirano

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Iz Grafikona 16. je vidljivo da je njih 217 (83%) u adrenalinske parkove doslo
individualno, a 46 (17%) ispitanika doSlo organizirano u grupi. Vidljivo je da je

zastupljen 1 jedan 1 drugi oblik, medutim viSe ima individualnih posjeta.

Posljednji Grafikon 17. prikazuje kako su ispitanici koji su ve¢ posjetili

adrenalinski park u Istri dosli do informacije za isti.
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Grafikon 17: Kanali kojima su ispitanici saznali za adrenalinski park Kkoji su

posijetili
Ukoliko ste posjetili aderenalinski park u Istri -
kako ste dosli do informacije za isti?
(moguénost viSestrukog odgovora)
90%
80% 78%
70% 65%
60%
50%
40% 35%
30% 25%
20% 14%
10%
0%
Drustvene Internet Preporuka Oglasi TV / Ostalo
mreze Radio

Izvor: izradila autorica rada prema anketnom upitniku

Grafikon 17. pokazuje sljedece: 205 (78%) je doslo prema preporuci, 171 (65%) je
informaciju pronasla na druStvenim mrezama, 91 (35%) ispitanika je informaciju
pronasla na internetu, 67 (25%) ispitanika je informaciju pronasla putem oglasa na TV

ili radiju.

Nakon provedene ankete zakljucuje se kako se veliki udio ispitanika aktivno bavi
sportom. Manji je udio ispitanika koji se bave adrenalinskim sportom. Sto se tie
adrenalinskih parkova i zip linea, rezultati upucuju na to da je takva ponuda dosta
poznata i popularna. Isto tako, vidimo da je zadovoljstvo uslugom i cijenom u
adrenalinskim parkovima vrlo dobra. Sto se ogladavanja ti¢e, najvise ih dolazi
preporukom potom druStvenim mrezama i internetom, §to je i za ocekivati s obzirom

na dosadas$nji Zivotni stil. Nadalje, adrenalinski parkovi i zip line zauzimaju visoko
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mjesto kada su u pitanju Zelje ispitanika. Ova je anketa potvrdila poc¢etnu hipotezu da

adrenalinski parkovi i zip lineovi imaju buduénost u Istri.

4.3.3. Studij slu¢aja odabranih adrenalinskih parkova u Istri

Za potrebe ovog zavr$nog rada, provedena su 3 intervjua s odabranim vlasnicima
adrenalinsih parkova u Istri. S ispitanicima se komuniciralo telefonski i elektronickom

posStom. Intervjui su provedenti sa:

® goda. Katarina Dobri¢ Dabi¢, vlasnica dvaju Adrenalinskih parkova:

Adrenalinski park Jangalooz Umag i Adrenalinski park Jangalooz FaZana,

® gosp. Nigel Simpson i gosp. Nevenko Buli¢, vlasnici Adrenalinskog parka

Glavani

® gosp. Mirjan Bratuli¢, vlasnik Adrenalinskog parka Kringa

INTERVJU 1.
Adrenalinski park Jangalooz u FaZani i Umagu
® Vlasnik parka: Sport plus d.o.o.
® Otvorenje parka:
® Adrenalinski park Jangalooz Fazana - 2016.
® Adrenalinski park Jangalooz Umag - 2018.
® Zaposlenici: 20ak (stalni i studenti)

® [ okacija parka: Fazana 1 Umag

1. Kako ste zadovoljni dosadasnjim poslovanjem?

Jako smo zadovoljni dosadasnjim poslovanjem, iako ova godina nije mjerljiva zbog

cijeloukupne situacije s pandemijom.
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2. Sto Vasi parkovi nude?

Adrenalinski park Jangalooz Umag u ponudi ima 5 staza na visinama od 1,5m do 10m,
53 prepreke, preko 370m Janga zipa, 10m visoku stijenu za penjanje - Janga wall i
Janga jumpom gdje se skace sa visine od 12m. Od staza u ponudi ima Zutu stazu, Plavu

stazu, Narancastu stazu, Zelenu stazu i Crvenu stazu.

Adrenalinski park Jagalooz Fazana u ponudi ima 5 staza na visinama od 1,5m do 10m,
53 prepreke, preko 370m Janga zipa, 10m visoku stijenu za penjanje - Janga wall i
Janga jumpom gdje se skade sa visine od 12m. Od staza u ponudi ima Zutu stazu, Plavu

stazu, Narancastu stazu, Zelenu stazu i Crvenu stazu.
3. Postoji li institucionalna podrska u razvoju adrenalinskih parkova?

Ne, naZalost ne postoji. Postoji eventualno podrska privatnih poduzeca u smislu da
pomazu u oglasavanju, ili nude nacine oglasavanja, partnerstva kroz aranzmanske

pakete i sli¢no.
4. Kakav je angzman turistickog sektora za razvoj i promociju adrenalinskog parka?

Nazalost, angazman turistickog sektora za razvoj i promociju adrenalinskih parkova je
jako slab. Ove i prosle godine imali smo tek dvije manifestacije otvorenih vrata, u
kojima su adrenalinski parkovi mogli direktno sudjelovati. Cijeli angaZman inace
radimo sami, puno truda ulazemo u izgradnju imidZa i prepoznatljivosti i kroz razne

projekte kao Sto je Happy hours 1 sl.
5. Jeste li zadovoljni turistickom potraznjom za ovakvim posebnim oblikom turizma?

Jesmo, jako smo zadovoljni. Avanturisticki turizam je u porastu. Kako doznajem,
¢injenica koja nam to potvrduje je ta da je prije desetak godina u Europi bilo oko 300

adrenalinskih parkova, a sada brojimo oko 800 adrenalinskih parkova.
6. Imate li viSe dolazaka turista ili domicilnog stanovnistva?

Zbog lokacije u kojoj smo smjesteni, viSe imamo dolazaka turista nego domicilnog

stanovniStva.
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7. Kakva je posjecenost turista prema dobi?

Nasi su parkovi prilagodeni svima, ali nekakav prosjek je od 5 godina starosti do 18
godina starosti. Mozemo istaknuti 1 trampolin koji ima terapeutski u¢inak za osobe s

posebnim potrebama i poteskocama u razvoju.
8. Kakva je posjecenost turista prema mjesecima?

Adrenalinski park u Fazani nam radi od Uskrsa do kraja listopada, a u Umagu od Uskrsa
do pocetka listopada. Iako, opet kazem, ova nam godina nije mjerodavna zbog situacije

sa Covidom- 19.
9. Kojim kanalima dolazite do ciljanog trzista?

NajviSe putem druStvenih mreza (90%). Takoder, velika je uloga i mjesta gdje se

nalazimo, jer je stalni protok gostiju kampa.

10. Smatrate li da je marketing bitan u poslovanju?

Da, izrazito je bitan marketing, iako bih uz marketing istaknula i lokaciju.
11. Sto smatrate neophodnim u poslovanju?

Stru¢an kadar i kvalitetan vizualni identitet koji privlaci goste daju¢i im osjecaj

sigurnosti.

12. Smatrate li da Istra kao turisticka destinacija ima potencijala za razvoj selektivnih

oblika turizma?

Apsolutno. Smatram da ima potencijala, iako se na tome treba jo§ puno raditi. Za sada
naglasak je na bike turama, surfingu 1 sli¢no, a zanemaruju se drugi oblici selektivnog
turizma. Potrebno je prepoznati sve selektivne oblike turizma za koje Istra ima
potencijala, i razvijati ih. Takoder, dobro bi dosla jedna broSura ili internetska stranica

u kojoj bi bila sva ponuda selektivnih oblika turizma.
13. Koji je doprinos Vasih adrenskih parkova avanturistickom turizmu Istre?

Smatram da je doprinos vrlo velik, jer su jedni od najboljih odradenih marketinga u
Istri. Ulazemo puno truda u imidz parka 1 stvaranje vizualnog identiteta, jer smatramo

da je to izrazito bitno.
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14. Vas osvrt (poruka za kraj) o opéenitom stanju adrenalinskih parkova u Istri?

Kao §to sam vec¢ i napomenula, smatram da postoji potencijala za razvijanje ove branse.
Nije bitno Sirenje, ne mozemo govoriti da Istri treba puno adrenalinskih parkova kao
Sto na primjer imamo konoba 1 sli¢ne ponude, ali smatram da je potrebano imati ponudu
za sve. Interes svakako postoji. Isto tako, bitna Cinjenica je da nam avanturisticki
turizam moze porduljiti sezonu jer ne ovisi 0 suncu i moru tj. masovnom turizmu.
Umjesto tri mjeseca, avanturisticki turizam moze raditi minimalno 6 mjeseci na godinu,

gdje dolazimo do zakjucka da je to profitabilnija vrsta od masovnog turizma.
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INTERVJU 2.

Vlasnici parka : Nigel Simpson i Nevenko Buli¢
Godina otvorenja : lipanj, 2011.

Zaposlenici : stalni - 3, sezonci - 4

Lokacija : izmedu Barbana i Vodnjana, mjesto Glavani

1.Kako ste zadovoljni dosadasnjim poslovanjem?

Ovo je najzabavniji, najinteresantniji posao u nasim zivotima. To je posao koji nas
ispunjava. No, Istra nije gusto naseljena tako da je jako tesko stvoriti profitabilan biznis.
Ako i kada budemo mogli re¢i da imamo najmanje 6 mjeseca sezone, tada ¢emo moci

govoriti o profitabilnom i ugodnom poslovanju.
2.Sto Vas park nudi?

U ponudi imamo 3 razine staza, 12 metara visoku ljulja¢ku, 12 metara visok zid za
penjanje, 2 najduza zip linea (duZzi preko 100m, i visoki do 20m), quick jump visok 20

metara i nasu najvecu atrakciju - ljudski katapult.
3.Postoji li institucionalna podrska u razvoju adrenalinskih parkova?

Pomogli su nam Ministarstvo turizma 1 Turisti¢ka zajednica Republike Hrvatske putem

bespovratnih sredstava, ali je to sve jako mali udio u ukupnim troskovima.
4.Kakav je angazman turisti¢kog sektora za razvoj 1 promociju adrenalinskog parka?

Na njihovim web stranicama postoji dio koji je predviden za parkove, a neke ustanove
nam uzimaju i naSe letke. Medutim, ova vrsta turizma nije dobila masovnu promociju
od lokalne vlasti §to bi bilo od koristi nama 1 njima kao §to su primjerice napravili Wales,
Novi Zeland 1 druga avanturisticka odrediSta. Samo vino 1 tartufi nece biti dovoljni

promotori za Istarski odnosno Hrvatski turizam.
5.Jeste li zadovoljni turistickom potraznjom za ovakvim posebnim oblikom turizma?

Glavna zalba koju dobivamo je da naSi posjetitelji nisu znali da postojimo, da naSe
oglasavanje nije dovoljno dobro. Ovo je problem svim Istarskim tvrtkama jer ne postoji
centralizirano oglasavanje za Istru, ne hvalisanje svih raspolozivih sadrzaja, nema

financiranja itd. Kada TZ Istarske Zupanije napravi svoje posebno oglaSavanje za
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Otvorena vrata uz popust od 50% jednom godiSnje, izuzetno smo zadovoljni
potraznjom. Smatramo da upravo to dokazuje naSu tvrdnju da bi vlada mogla
promovirati nasu industriju i posljedi¢no nama povecati posao $to bi i za njih znacilo

puno.
6.Imate li viSe dolazaka turista ili domicilnog stanovnistva?

Posto radimo tijekom cijele godine, mislim da je omjer 50-50. Naravno da ima viSe
turista u ljetnim mjesecima, a domicilno stanovnistvo voli dolaziti prije ili poslije

Sezone.
7.Kakva je posjecenost turista prema dobi?

Zaista imamo raspon posjecenosti od 3 godine do 70 godina starosti, ali najées¢e mozda

imamo posjetitelje u rasponu od tinederskih godina do 40 godina.
8.Kakva je posjecenost turista prema mjesecima?

Nazalost, turisticka sezona inozemnog turizma je vrlo kratka, jer se prodajemo ve¢inom
kao primorska destinacija, i smatram da je u tome problem. Treba nam puno duza
sezona. Dakle, lipanj, srpanj i kolovoz su dvostruko popunjeniji nego travanj, srpanj,
rujan i listopad, koji su, meni kao Englezu, najbolji mjeseci u Istri i mogli bi biti jako

turisticki posjeceni kada bismo se to¢no prodavali.
9.Kojim kanalima dolazite do ciljanog trzista?

Najbitniji nam je internet, kada je u pitanju marketing. Takoder, distribuiramo letke i
druge marketinSke materijale, korisni su nam i ¢lankovi u novinama, radiju 1 TV-u.
Preporuke i vrijeme su nam najvise doprinijeli. Vidimo kako nam se iz godine u godinu
vracaju isti posjetitelji ili njihovi prijatelji.

10.Smatrate li da je marketing bitan u poslovanju?

Naravno da je vaZan. Mislim da je jo§ vaZnije pronaci koji oblici marketinga djeluju, a
koji ne. Primjerice, nasa najuspjesnija financijska godina bila je ona u kojoj nismo

potrosili puno za marketing, ali svjesni smo da to nije uvijek tako.
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11.Sto smatrate neophodnim u poslovanju?

Ova se vrsta poslovanja oslanja na izvrsne odnose s posjetiteljima, izvrstan proizvod,

tocne cijene 1 veliki osmijeh. LoSe vijesti nazalost putuju jako brzo!

12.Smatrate 1i da Istra kao turisticka destinacija ima potencijala u razvoju selektivnih

oblika turizma?

Naravno. To bi mogao biti svjetski goni¢. Ali to zahtijeva masovnu promociju i potporu
nase vlade jednaku kao §to daje primjerice Plitvicama i Dubrovniku. Zbog politike, Istra
se ne prepoznaje i ne promovira dovoljno. Smatramo da bi isto trebalo uzeti u obzir

kako Istra daje tre¢inu prihoda od turizma Zagrebu.
13.Koji je doprinos Vaseg parka avanturistickom turizmu Istre?

Najveci smo park 1 najduze smo “prezivjeli”, pretpostavljamo da imamo najveci promet
na ovom podrucju, ali ne mozemo se promovirati bez pomo¢i, poput dva vodena parka
ova u Istri. O¢ajno nam je potrebna Sestomjesecna turisticka sezona, a ne samo

Njemacka dvomjesecna ili tromjese€na sezona.
14.Vas osvrt (poruka za kraj) o op¢enitom stanju adrenalinskih parkova u Istri?

Trebamo raditi zajedno, a ne natjecati se. Posjetitelji koji posjete jednu atrakciju, voljeli

bi i drugu. Svi bismo imali koristi od “cross cooperation”.
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INTERVJU 3.
® Vlasnik parka: Obrt Bratuli¢
® Otvorenje parka: kolovoz, 2019.
® Zaposlenici: 4

® | okacija: Kringa

1. Kako ste zadovoljni dosadasnjim poslovanjem?

Zadovoljni smo dosadasnjim poslovanjem, iako nam ova godina ne moze biti mjerljiva
zbog pandemije koja nas je zahvatila. Ovorili smo u kolovozu prosle godine i

posjecenost je bila dobra.
2. Sto Vas park nudi?

U ponudi imamo malu stazu (1m - 1,5 visine), veliku stazu (5m - 5,5m visine), veliku
ljuljacku (10m), zip lineove, park za najmlade i od ove godine u ponudi imamo i

terensko jahanje konja. Takoder, u sklopu parka otvoren je 1 fast food.
3. Postoji li institucionalna podrSka u razvoju adrenalinskih parkova?

NazZalost ne postoji. Postoji eventualno podrSka privatnog sektora. Od javnog sektora
mogu spomenuti samo Turisticku zajednicu SrediSnje Istre. Prije samog otvaranja, 4
godine smo se borili sa birokracijom, tako da je taj dio jako neureden i nema nikakve

podrske.
4. Kakav je angZzman turistickog sektora za razvoj i promociju adrenalinskog parka?

Dosta slab. Opet ponavljam, veéu podrsku dobivamo od privatnog sektora nego od

javnog. Svu promociju planiramo, financiramo i radimo sami.
5. Jeste li zadovoljni turistickom potraznjom za ovakvim posebnim oblikom turizma?

Da, jako smo zadovoljni. Smatramo da je klju¢ uspijeha buduceg turizma upravo

razvijanje odrzivog turizma i turizma posebnih interesa.

6. Imate li viSe dolazaka turista ili domicilnog stanovnistva?
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Prosle godine smo imali viSe dolazaka turista, a manje domicilnog stanovnistva. Ove je
godine to obrnuto zbog situacije koja nas je zahvatila. Ciljano trziste su nam i lokalno

stanovnistvo ali 1 turisti.
7. Kakva je posjecenost turista prema dobi?

Park smo prilagodili svim uzrastima. Najvise nam dolaze mlade obitelji s djecom ili

grupe prijatelja.
8. Kakva je posjecenost turista prema mjesecima?

Prosle smo godine dosta kasno otvorili (poCetkom kolovoza), ove godine nas je
zahvatila ova situacija s pandemijom pa mozda nisu mjerljive godine, ali inace

planiramo raditi od Uskrsa pa do listopada.
9. Kojim kanalima dolazite do ciljanog trzista?

Trudimo se biti aktivni na drustvenim mrezama, jer vidimo da je to mladim ljudima
izrazito vazno. Letci nam takoder odigraju veliku ulogu, a ove smo godine snimili i

radijski i video spot.
10. Smatrate li da je marketing bitan u poslovanju?

Da, smatramo da je dobar marketing neophodan ako zelimo ostati konkurentni na
turistickom trzistu. Isto tako, smatramo da je izrazito vazno da se prate trendovi na
medunarodnom trZiStu, jer nam vecinu turisti¢kih dolazaka upavo ¢ine medunarodna

Kkretanja turista.
11. Sto smatrate neophodnim u poslovanju?

Neophodnim smatramo profesionalan i stru¢an kadar i ljubav prema tom poslu. Dajemo
sve od sebe da svakog posijetitelja parka lijepo ugostimo te da se osjeca “kao kod kuée”.
Izrazito nas veseli ¢injenica da posjetitelji to cijene, zato imamo 1 veliki broj stalnih

gostiju.

12. Smatrate li da Istra kao turisti¢ka destinacija ima potencijala za razvoj selektivnih

oblika turizma?

Da, smatramo da Istra ima velikog potencijala za razvoj selektivnih oblika turizma. To

su oblici koji su profitabilniji i smanjuju sezonalnost. lako na njima treba dosta raditi,

52

—
| —



smatramo da su to oblici koje ¢e budu¢i turizam zahtjevati ukoliko Zelimo ostati

konkurentni 1 razvijati odrzivi turizam.
13. Koji je doprinos Vaseg adrenskog parka avanturistickom turizmu Istre?

Smatram da svaki otvoreni adrenalinski park u Istri ima veliku ulogu jer nas nema puno

I vjerujem da svi dajemo sve od sebe da nam posjetitelji budu zadovoljni.
14. Vas osvrt (poruka za kraj) o openitom stanju adrenalinskih parkova u Istri?

Nazalost, Istra joS nije sasvim prepoznala sve blagodati koje imamo i sav potencijal za
razvijanje posebnih oblika turizma. Cinjenica je da je interes za avanturistikim
turizmom velik, i da raste iz dana u dan. Takoder, te vrste turizma posebnih interesa

nam mogu produljiti sezonu, §to je Hrvatskoj potrebno.
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ZAKLJUCAK

Hrvatska ima sve preduvjete za razvoj selektivnih oblika turizma zbog
autenti¢nosti, raznolikosti i ekoloSke o¢uvanosti. Jedan od selektivnih oblika turizma
za kojim interes raste u svijetu, ali i u Hrvatskoj, avanturisticki je turizam.
Avanturisti¢ki turizam u Istri temelji se na kombinaciji fizicke aktivnosti, malo sporta
i prirodnim ljepotama Istre. Razvoj avanturistickog turizma doprinio bi lokalnom
stanovnistvu, gospodarstvu, posljedi¢no bi smanjio udio masovnog turizma te smanjio
sezonalnost. Vrlo je bitno pratiti trendove u medunarodnom turizmu jer se hrvatski
turizam temelji na medunarodnim kretanjima. Takoder, vazno je imati agilne timove i
prilagodavati se novim trendovima i potrebama turista kako bi Hrvatska kao turisticka

destinacija bila konkurentna na turistickom trzistu.

Potvrdene su sve pocetne hipoteze. H1 Avanturisti¢ki turizam u potpunoj je
ekspanziji. H2 Adrenalinski parkovi trazeni su od stranih turista, ali i domicilnog
stanovnisStva. H3 Istra ima sve preduvjete za razvijanje selektivnih oblika turizma s

naglaskom na avanturisticki turizam. Cilj i svrha rada postignuti su.

Dakle, potvrdeno je kako postoji interes za avanturistickim turizmom s naglaskom
na adrenalinske parkove. Problem je taj $to Istra ima nedovoljno adrenalinskih parkova
i drugih oblika avanturisti¢kog turizma da bi se mogla biti prepoznata kao destinacija
avanturistickog turizma. Takoder, na temelju intervjua s pruzateljima usluga u
avanturistickom turizmu moze se zakljuciti da ne postoji dovoljna potpora i pomo¢ od
strane drzave i1 javnog sektora, Sto svakako usporava rast ponude. Promocijom,
kontinuiranom radom 1 Sirenjem ponude Hrvatska bi mogla postati medunarodno
priznata destinacija avanturisti¢kog turizma koja zadovoljava potrebe i zelje modernog
turista. Avanturisticki turizam u Istri, ali i u Hrvatskoj, treba se izboriti za bolje mjesto

na turisti¢kom trzistu.
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PRILOG 1
ANKETA

Postovani, ova je anketa potpuno anonimna a istrazuje se u svrhu pisanja zavrsnog rada
na temu “Marketing i prodaja Adrenalinskih parkova u Istri”. Popunjavanje ankete traje
nekoliko minuta, a pitanja se ticu VaSeg dosadasnjeg iskustva s avanturistickim

turizmom, zadovoljstvom istog te vaznosti marketinga.
Unaprijed zahvaljujem na popunjavanju ankete.

Autorica rada

* Obavezno
1. Spol *
® Zenski

® Muski

2. Koliko imate godina? *

® 20 ili manje

® 21-30
® 31-40
® 41-50

® Viseod>5l

3. Stupanj obrazovanja? *
® Osnovno Skolsko obrazovanje
® Srednje skolsko obrazovanje

® Vise i visoko obrazovanje
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® Doktorat

4. Trenutni radni status? *
® Student

® Nezaposlen

® Zaposlen

® Umirovljenik

5. Bavite li se aktivno sportom? *

DA (viSe od 6 puta godisnje)

NE

6. Bavite li se adrenalinskim sportom? *

DA
NE

7. Koje ste soft aktivnosti u avanturistickom turizmu probali? *

® Pjesacenje

® Biciklizam

® Adrenalinski park / zip line

® Promatranje ptica
® Lov
® paintball

® Kajaking / rafting
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® Planinarenje

® Jahanje

® Ronjenje

® Surfing / jedrenje

® Nista od navedenog

8. Koje ste hard aktivnosti u avanturistickom turizmu probali? *
® Spiljarenje

® Slobodno penjanje

® Brdski biciklizam

® Kite surfing

® Paragliding

® Treking

® Nista od navedenog

9. Koje soft aktivnosti niste, a zeljeli biste probati? *
® Pjesacenje

® Biciklizam

® Adrenalinski park / zip line

® Promatranje ptica

® Lov

® paintball

® Kajaking / rafting

® Planinarenje

61

—
| —



Jahanje
Ronjenje
Surfing / jedrenje

Nista od navedenog

10. Koje hard aktivnosti niste, a zeljeli biste probati? *

Spiljarenje
Slobodno penjanje
Brdski biciklizam
Kite surfing
Paragliding
Treking

Nista od navedenog

11. Jeste li ikad posjetili koji adrenalinski park izvan Istre? *

DA

NE

12. Jeste li ikad posjetili koji adrenalinski park u Istri? *

DA
NE

13. Koji ste adrenalinski park u Istri posjetili? *

Adrenalinski park Glavani Park
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® Adrenalinski park Kringa

® Adrenalinski park Sky Fox

® Zip line Pazinska jama

® Adrenalinski park Jangalooz - Fazana
® Adrenalinski park Jangalooz - Umag
® Adventure park Pula

® Adrenalinski park Medulin

® Nista od navedenog

14. Ukoliko ste posjetili adrenalinski park Istri - ocijenite na skali od 1 do 5

zadovoljstvo istim. (1-najmanje, 5-najvise)

12345

15. Ukoliko ste posjetili adrenalinski park u Istri - kakav je omjer cijene i dobivenog?

® Dobar
® Preskupo
® Prejeftino

® Ne mogu procijeniti

16. Ukoliko ste posjetili adrenalinski park u Istri - kakav je bio Vas dolazak?

® |Individualan

® U grupi
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17. Ukoliko ste posjetili adrenalinski park u Istri - kako ste dosli do informacije za isti?
® Drustvene mreze

® Internet

® Preporuka

® QOglasi - Tv/ Radio

® Ostalo

—
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