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SAZETAK

TuristiCke destinacije predstavljaju mjesta koja privlaCe posjetitelje na dolazak i
privremeni boravak. Zbog toga trebaju biti priviacne, atraktivne, kvalitetne, autohtone
te sadrzavati ponudu kojom ¢e zadovoljiti potrebe turista i biti spremne na njihov
dolazak. Kako bi u tome uspjele, trebaju pratiti trendove u turizmu jer ¢e tako saznati
Sto turisti traze. TuristiCka destinacija treba se razvijati zajedno s turizmom i zahtjevima
turista pa se tako njihova ponuda razvija ili mijenja, ovisno o tome §to turisti zele. Kako
bi destinacija bila privlacna, ona mora imati odredene atrakcije i ponude koje e biti
zanimljive turistima. lako se u Hrvatskoj tek poCeo popularizirati, Geocaching je u
nekim zemljama razvijen kao novi turistiCki proizvod s kojim se turistiCke destinacije
uspjesno razvijaju. Geocaching je igra sli€na lovu na blago samo Sto se umjesto karte
upotrebljava GPS uredaj s kojim se pronalaze skrivene kutije, odnosno geocachevi.
Jedan od cilieva ove svestrane aktivnosti je upoznavanje korisnika s prirodnim
znamenitostima, jedinstvenim lokacijama i gradevinama dok traze geocacheve. S
obzirom da se time naglaSava turistiCka vrijednost odredenog podrucja, geocaching
moze biti odlican “alat” za razvijanje i promociju turistiCcke destinacije. Da bi se to
postiglo, destinacije trebaju razvijati geocaching, strateSki postavljati cacheve na
lokacije koje su kulturnog i povijesnog znacaja ili od neke prirodne vaznosti i ljepote, a

geocacheri e to prepoznati i odluciti posjetiti tu destinaciju.

Klju€ne rijec€i: marketing, turisticka destinacija, Geocaching, stvaranje sadrzaja, nova

ponuda u turizmu



ABSTRACT

Tourist destinations are places that attract visitors to come and stay temporarily.
Because of that, they should be attractive, indigenous, have high quality and contain
an offer that will meet the needs of tourists and be ready for their arrival. In order to
succeed in this, they need to follow trends in tourism because that way they will find
out what tourists are looking for. The tourist destination should be developed together
with tourism and the requirements of tourists, so their offer develops or changes,
depending on what tourists want. In order for a destination to be attractive, it must have
certain attractions and offers that will be interesting to tourists. Although it is just
becoming popular in Croatia, Geocaching has been developed in some countries as a
new tourist product and tourist destinations are successfully developing because of
that. Geocaching is a game similar to treasure hunting, except that instead of a map,
a GPS device is used to find hidden boxes, ie geocaches. One of the goals of this
versatile activity is to introduce geocachers to natural landmarks, unique locations and
buildings while searching for geocaches. Since this emphasizes the tourist value of a
particular area, geocaching can serve as an excellent "tool" for developing and
promoting a tourist destination. To achieve this, destinations need to develop
geocaching in their area, strategically place caches in locations that are of cultural and
historical significance or of some natural importance and beauty, and geocachers will

recognize this and decide to visit that destination.

Key words: marketing, tourist destination, Geocaching, creating content, new offer in

tourism



1. UVOD

U zadnjih nekoliko desetlje¢a turizam je prolazio kroz evoluciju razvoja, a paralelno s
njim razvijale su se i turistiCke destinacije. Zbog toga su se trebali suociti s izazovima
na turistiCkom trziStu. U danasnje vrijeme turistiCcke destinacije bore se s velikom
konkurentnoscu, ali i s pitanjem na koji se nacCin razvijati i kakav sadrzaj pruziti svojim
posjetiteljima. Jedan od mogucih rjeSenja je Geocaching, €ime se i bavi ovaj zavrsni
rad. RijeC je o pronalazenju i skrivanju “blaga”, odnosno cacheva uz pomo¢ GPS
uredaja. Ljudi dillem svijeta igraju ovu igru, a broj korisnika raste iz godine u godinu.
Interes za Geocachingom zamijecen je i u Hrvatskoj, iako je ovdje to joS uvijek nova
aktivnost i ljudi se tek poc€inju zanimati za nju. Geocaching nudi puno mogucnosti
svojim korisnicima (geocacherima), a moze i turistickim zajednicama ukoliko
prepoznaju njegov potencijal. Uz njega mogu razviti destinaciju i stvoriti zanimljiv
sadrzaj koji ¢e privuci geocachere iz stranih zemalja. Razvoj turistiCcke destinacije i
stvaranje sadrzaja je tema koju obraduje ovaj zavrsni rad. Cilj ovog rada je definirati
turistiCku destinaciju i njen razvoj, objasniti $to je Geocaching i kakve mogucnosti nudi
turistickim destinacijama, a svrha je saznati na koji naCin Geocaching moze razviti
turistiCku destinaciju i na koji nacin stvoriti nove sadrzaje unutar nje. U zavrSnom radu

koristile su se metode analize, sinteze, istrazivanja i dedukcije.

Rad je sastavljen od uvoda nakon kojeg slijedi poglavlje u kojem ce biti definirana
turistiCka destinacija, saznat ¢e se koje vrste postoje, koje su njene specificnosti te
kakav je utjecaj razvoja turizma u destinacijama. Sljedece poglavlje posveéeno je
marketingu turisticke destinacije. Ovo poglavlje dijeli se na: strategijsko planiranje
razvoja turistiCke destinacije, atraktivnost turisticke destinacije te na izbor turisticke
destinacije u kontekstu ponasanja turista kao potroSaca; zadnje potpoglavije dijeli se
na motivaciju, pozornost i izbor turistiCcke destinacije, formiranje oCekivanja, stjecanje
iskustva i formiranje stava o posjecenoj turistiCkoj destinaciji. Razvoj turistiCke
destinacije je treCe poglavlje ovog rada te sadrZi izbor ciljanoga trzista za pojedini
turistiCki proizvod i pozicioniranje pojedinog turistickoj proizvoda destinacije. Nakon
toga slijedi dio rada koji je posvecen Geocachingu kao novoj ponudi u turizmu. Nakon
Sto se objasni §to je Geocaching i koja je njegova terminologija, bit ¢ée obradena glavna
tema zavrSnog rada - razvoj turisticke destinacije i stvaranje sadrZzaja s
geocachingom. U tom dijelu bit ¢e prikazano kreativno turisticko iskustvo koje

geocaching nudi, objasnit Ce se strategije i nacin kako promovirati turistiCku destinaciju
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s geocachingom te biti navedeni potencijali geocachinga za turizam. Prilikom pisanja
zavrsnog rada, koristila se literatura domacih i stranih autora. Za prvi dio rada koriStena
je literatura domacih autora te se naslo puno literature vezan uz marketing i razvoj
turistickih destinacija, dok je za Geocaching bilo teSko pronaci domacu literaturu pa se
vecinom Koristila strana. Pretpostavlja se da je razlog taj Sto geocaching joS uvijek nije

dovoljno razvijen na ovim prostorima pa nema niti puno autora koji bi pisali o toj temi.



2. TURISTICKA DESTINACIJA

TuristiCke destinacije s gledista potraznje predstavljaju mjesta koja privlaCe turiste na
dolazak i privremeni boravak. One zbog toga trebaju biti privlaCne, sadrzavati ponudu
kojom Ce biti zadovoljene potrebe i zahtjevi turista te biti opremljene za njihov dolazak
i boravak. Vazno je da se turistickom destinacijom kvalitetno upravlja i da se
neprestano mijenja jer ona nije staticna, a razlog tome su turistiCki trendovi i
zadovoljavanje potreba i Zelja turista. Neki vjeruju da je upravo turistiCka destinacija
razlog zbog kojeg se osobe odlucuju na putovanja, a da su njihovi motivi mnogobrojni,

no da uvelike imaju utjecaj na turistiCke Zelje i potrebe.’

Zbog svestrane ponude koju turistiCke destinacije mogu ponuditi posjetiteljima, vazno
je definirati i donijeti niz strateskih odluka. S obzirom na to da se turistiCke destinacije
u sve vecem broju suoCavaju s pretrpanoséu marketinskih poruka koje su vezane uz
zamjenske proizvode i konkurentske destinacije, stru€njaci za marketing turistiCkih
destinacija najc¢eSée se odluCuju na baziranje prodaje mjesta. Takva su mjesta
prepoznata kao podrucja s potencijalom te su pocela priviaciti sve vecu pozornost
posjetitelja. Osim iskustva posjetitelja, u turistickim destinaciama ne smije se
zaboraviti vaznost lokalnog stanovnistva i okruzenja, efikasnog trziSnog pozicioniranja

te rentabilnost turisti¢kih poduzeéa.?

Glavni motivi pri izboru turistiCke destinacije u suvremenim turistiCkim kretanjima su
kvaliteta, atraktivnost i autohtonost proizvoda odredene turistiCke destinacije. Zbog sve
lakSe dostupnosti informacija, a i zbog sve vece turisticke ponude, gosti se nerijetko
prilikom dolaska u odabranu destinaciju informiraju o svim pojedinostima te destinacije
—nacin dolaska i odlaska, najbolji smjestaj, glavne atrakcije, kako najjeftinije “dozivjeti”
destinaciju i slicno. Veliku ulogu u tome ima tehnologija koja proZima razvoj destinacije
na vise nacina, a jedni od glavnih su sustav komunikacije te digitalni sustav rezervacija

koji je omogudio brze i jednostavnije udovoljavanije potraznje.?

' Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavrsni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 8

2 Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavr$ni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 8

3 Cetina, M.: Odrzivi razvoj turistike turisticke destinacije, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Pula, str. 3
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2.1.Pojam i vrste turistickih destinacija

Izraz destinacija potjeCe od latinske rijeCi destinatio, $to u njenom izvornom znacenju
oznacava odrediste ili cilj, odnosno mjesto u koje se putuje.* Koristi se u svim
odgovaraju¢im oblicima romanskih jezika, ali je vrlo rasprostranjena i u
anglosaksonskim zemljama. U turizmu se pocCela upotrebljavati pod sredstvom
prometa, osobito zraCnog koji se sluzi engleskom terminologijom. Pojam destinacija
poceo se Siriti poCetkom 70-ih godina prosloga stolje¢a i na istrazivanja u turizmu, te
je postao oznakom za regiju, zonu, turistiCki lokalitet, skupinu zemalja pa i za
kontinent.> S obzirom na to da turistiCka destinacija nema prostornih granica, pod nju

mogu spadati zemlje, mjesta, regije, ali i uze lokacije kao $to su prometni terminali.®

Razlozi zbog kojih se pojam turisti¢ka destinacija razliito shvaca nalaze se prije svega
u razliCitosti gledista njegova promatranja (ekonomski, zemljopisni, marketinski,
menadzerski i sociolo$ki), ali i zato Sto dionici turisticke destinacije (domicilno
stanovnistvo, postojeéa i potencijalna potraznja, javni sektor odredenog podrudja,
lokalni poduzetnici,..) nju razliCito percipiraju. Zbog toga postoje brojne definicije
turistiCke destinacije, no moguce ju je definirati kao ,turistiCki organiziranu i trziSno
prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svaoijih turistiCkih proizvoda potrosacima

nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe'.”

S obzirom na to da se motivi posjetitelja razlikuju, razvijanje tipologije turistickih
destinacija vrlo je sloZzeno. Vecina tipologija oslanja se na atrakcije koje karakteriziraju
glavni motiv putovanja. U tom kontekstu, s aspekta atrakcija, turistiCke destinacije

mogu se podijeliti u dvije opce kategorije, a to su:

1. Destinacije u kojima prevladavaju prirodne atrakcije — morske destinacije,
planinske destinacije, jezerske destinacije,...
2. Destinacije u kojima prevladavaju atrakcije koje su stvorili ljudi — kulturne

destinacije, destinacije zabavnih ili tematskih parkova,...8

4 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 57

5 Magas, D. i dr.: MenadZzment turistiCke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZzment u turizmu i
ugostiteljstvu, str. 9

6 Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavrsni rad, Medimursko veleuciliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 8

7 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 57 i 58
8 Magas, D. i dr.: Menadzment turistiCke organizacije i destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, str. 13
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Sljedec¢a podjela destinacija je podjela s obzirom na snagu atrakcije pa se stoga
turisticke destinacije takoder mogu podijeliti na:

- Primarne turisticke destinacije — one raspolazu s onim atrakcijama koje imaju
jaku privlaCnu snhagu te su prepoznate na medunarodnoj razini. Takve
destinacije predstavljaju glavni cilj putovanja turista koji se u njima zadrzavaju
dulje vrijeme.

- Sekundarne turistiCke destinacije — one raspolazu s atrakcijama Ccija je
privlacna snaga slabija i turisti na njih ne gledaju kao na glavni cilj putovanja.
Umjesto toga, ljudi ih posjecuju na putu prema nekoj od primarnih destinacija.
Sekundarne destinacije mogu se promatrati kao izletniCke destinacije u kojima
se posjetitelji krae zadrzavaju. Razlog je taj $to ova vrsta destinacija ne

raspolaze s atrakcijama koje bi turiste zadrzali dulje vrijeme.®

Buduci da moderni turisti posjecuju viSe destinacija prilikom svog putovanja, onda se
takva putovanja nerijetko sastoje od jedne primarne i nekoliko sekundarnih

destinacija.™®

TuristiCke destinacije mogu se podijeliti na sljedece tipove:

1. glavni gradovi — veliki broj gradova privlaCi turiste zbog turistiCkih, kulturnih,
poslovnih, administrativnih i obiteljskih razloga. Posjetitelji obilaze posebne zone u
kojima se nalaze kulturni, arheoloski, trgovinski ili zabavni sadrzaji.

2.1. razvijeni tradicionalni centri — pod ovu kategoriju spadaju naselja koja su
izradena ve¢ dugo vremena, a smatraju se centrima turistiCkoga razvoja. Centar je
okruzen barovima, hotelima i ostalim turistickim sadrzajima koji ga okruZuju, smjesteni
na prostoru koji je planiran ili Spekulativno izgradeni.

2.2. "touring” centri — gradovi s visokom koncentracijom sekundarnih turistickih
sadrzaja i dobrom prometnom infrastrukturom koja povezuje zemlju podrijetla turista i
prirodne ili kulturne atrakcije u okruzeniju.

3. turisti¢ki centri izgradeni sa svrhom — sadrzZaji i sveukupna infrastruktura su
usmijereni isklju€ivo prema zadovoljenju turistiCkih potreba. Zgrade potjeCu iz istog

vremena, a premda je arhitektonski stil strogo kontroliran, to ne znaci da je u skladu s

9 Magas, D. i dr.: Menadzment turistiCke organizacije i destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, str. 14

10 Magas, D. i dr.: MenadZment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu
i ugostiteljstvu, str. 13
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okolnim prostorom. TuristiCki centar osigurava sve one sadrzaje koji su posijetiteljima
neophodni tijekom njihova boravka.
Navedena tipologija turistiCkih destinacija bazira se na stavu da se ljudi tijekom svog
putovanja odlucuju na posjeti samo jedne destinacije. No, istraZivanja su pokazala da
sve viSe raste broj putovanja u kojima se posjecuje vise od jedne destinacije. Zato se
razrada tipologija turistiCkih destinacija pocCela temeljiti na novoj, ,multidestinacijskoj
tipologiji“ putovanja. Temeljem toga je Svjetska turisticka organizacija (WTO) razvila
sljedecu tipologiju turistiCkih destinacija:

¢ udaljena destinacija (najudaljenija destinacija u odnosu na domicil);

¢ glavna destinacija (mjesto u kojem je provedeno najvise vremena);

e motivirajuc¢a destinacija (mjesto koje turist smatra primarnim ciljem posjeta).’?

2.2. Specifiénosti turisticke destinacije

TuristiCcke destinacije Cesto mijenjaju svoje sadrzaje zbog novih trendova u turizmu i
,zastarjelosti“ ponude. Zbog toga one nisu stati€ne i razvijaju se zajedno s interesima
posjetitelja.’® TuristiCka destinacija trebala bi dozivljavati rast i razvoj, no vazno je
razlikovati navedena dva pojma jer se njihova znaCenja nisu ista. Rast predstavlja
isklju€ivo kvantitativnu mjeru koja se, u kontekstu turizma, iskazuje kroz veci broj
posjetitelja, nocenja, postelja, hotela, hostela, kampova,... No, promatrajuci turizam

kroz njegov rast ne moze se vidjeti stvarna slika stanja, odnosno njegov razvoj.'*

Autori Gali¢i¢ i Laskarin navode kako se Cesti medijski navodi o ,milijunskim turisti¢kim
dolascima u Hrvatsku® trebaju ipak promatrati kritiCki zato Sto broj¢ano veliki broj turista
ne znaci nuzno i vec€u zaradu u usporedbi s brojéano manjim brojem turista. To takoder
ne podrazumijeva ni veCe blagostanje za lokalno stanovnistvo, iako bi upravo to trebala
biti svrha svakog razvoja. Autori takoder naglasavaju da upravljanje turistiCkim
razvojem treba teziti turizmu koji prije svega sluzi drustvu te da nije dobar turizam ako
ne doprinosi kvaliteti Zivota Hrvata. lako se moZze reéi da uzro¢no posljedicna veza

izmedu rasta i razvoja postoji, ona ,ne moze biti uzrok rasta turistiCkog prometa®“.

" Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 64
12 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 64 i
65

13 Cetina, M.: Odrzivi razvoj turisticke turisticke destinacije, diplomski rad, Sveudiliste Jurja Dobrile u
Puli, Pula, str. 4

4 Gali¢i¢, V., Laskarin, M.: Principi i praksa turizma i hotelijerstva, str. 185
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Osnovni ciljevi turistiCke destinacije trebaju biti usmjereni prema osiguravanju kvalitete
ukupnog boravka posjetitelja, ali i dugoroCnu egzistenciju lokalnog stanovnistva.
Cjelokupnu sliku turisticke destinacije treba promatrati kroz dugoro¢ne ciljeve kojima

se kratkoro¢ne aktivnosti podreduju.'®

TuristiCku destinaciju sacCinjava skup komponenata koje se mogu svesti na koncept
6A:

1. Attractions (atrakcije) — podrazumijevaju drustvene i prirodne atraktivnosti,
znacajne za osiguravanje pocetne motiviranosti turista za odlazak u odredenu
destinaciju

2. Amenities (receptivni sadrzaji) — oni obuhvacaju ugostiteljske i smjestajne
objekte, zabavne sadrzaje, trgovinu i ostale usluge

3. Accessibility (pristup) — odnosi se na odrzavanje i razvoj ,efikasnih prometnih
veza s emitivnim trzistima (lokalni transport i medunarodni prometni terminali)*

4. Available packages (dostupni paket-aranZmani) — oni podrazumijevaju
unaprijed spremljene paket-aranZmane od strane njihovih zastupnika i
posrednika u prodaji

5. Activities (aktivnosti) — odnose se na sve raspolozive aktivnosti u destinaciji i
ono Cime Ce se potrosac baviti prilikom boravka u odredenoj destinaciji

6. Ancillary services (pomocéne usluge) — one ukljuuju razvojne, marketinske i
koordinacijske aktivnosti koje obavlja odredena destinacijska organizacija za

potrebe industrije i potro$aca’®

Kvalitetno upravljanje turistickom zajednicom podrazumijeva ne samo ukljuCivanje
javnog i privatnog sektora, veé¢ i pojacano uklju€ivanje predstavnika lokalnog
stanovnisStva jer je razvoj turizma duboko ukorijenjen u lokalno stanovnistvo. Na taj bi
se nacin osigurao destinacijski razvoj po mijeri lokalne zajednice te bi se formirale
lokalne akcijske grupe. Lokalna zajednica €ini specifi¢an turisti¢ki proizvod, a ljudi koji
Zive u toj zajednici Cine glavni "sastojak" tog proizvoda. Oni su ti koji svojim nacinom
Zivota, svojom kulturom, tradicijom i mnogim drugim obiljezjima, pruzaju destinaciji

specificna razlikovna obiliezja — identitet.' Zbog toga je vazno da ne dode do

15 Galli¢i¢, V., Laskarin, M.: Principi i praksa turizma i hotelijerstva, str. 185 i 186
16 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 61
7 Petri¢, L.: Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 195
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zanemarenja lokalnog stanovnistva jer ¢e se u njima stvoriti osje¢aj da su destinaciji
vazniji turisti od lokalnog stanovnistva. Razvijanjem turistiCke destinacije, domicilno
stanovniStvo suofava se s promjenama koje mogu biti pozitivhe (mogucnost
zapoSljavanja, poticanje investicija, poboljSanje infrastruktura, povecanje broja
manifestacija,...), ali i negativne (guzve u prometu, povecanje cijena, kriminal,
prevelika ovisnost o turizmu, masovni turizam u ljethnim mjesecima, premasivanje
prihvatnog potencijala,...). No, s obzirom na to da je lokalno stanovnistvo iznimno
vazan dionik u razvoju turizma destinacije, upravljanje destinacijom treba se provoditi
vrlo promiSljeno. Kvaliteta Zivota naroda ne smije biti naruSena jer onda dolazi do
iseljavanja lokalnog stanovnistva, a to nikako destinaciji nije u cilju jer onda dolazi do
stvaranja efekta praznih ljustura. Kako ne bi doslo do toga, vazno je da se Cuje glas
naroda te da se uzmu u obzir njihovi prijedlozi, Zelje i dobre inicijative jer Ce jedino tako
biti moguc¢ kvalitetniji i sustavniji razvoj turizma destinacije, a ujedno ¢e se smanijiti
negativni stavovi stanovniStva prema turizmu. Prilikom upravljanja turistiCkom
destinacijom treba teziti ka balansu zadovoljstva turista, zadovoljstva lokalnog
stanovnistva, zadovoljstva nositelja ponude te kvalitete okoliSa. Kad su zadovoljene
sve Cetiri komponente, treba nastaviti raditi na tom balansu jer suvremeni turizam

dozivljava stalne promjene i vazno je djelovati u skladu s njima.’®

2.3.Utjecaj razvoja turizma u destinacijama

TuristiCka destinacija ima izravan i neizravan utjecaj na oblikovanje prostora u kojem
je smjestena. Razvojem turizma velik broj investitora odlucio se ukljuciti u izgradnju
infrastruktura kako bi se stvorili atraktivni turisti¢ki objekti. Izgradnjom takvih objekata
dolazi do povecdanja atraktivnosti turistiCke destinacije, sto utjeCe na rast broja
posjetitelja koji se odluce na posjet toj destinaciji. No, to se vrlo lako moze “oteti”
kontroli i do¢i do masovnog turizma. Uz pravilno vodenje, takav oblik turizma moze
potaknuti gospodarski razvitak u sredinama koje su puno slabije razvijene i koje nisu
imale razvojne mogucnosti osim prirodnih ljepota. Na taj se na€in moze podignuti

standard nudeci lokalnom stanovni$tvu moguc¢nost zapo$ljavanja.'®

8 Rudan, E.: Uloga lokalnog stanovnistva u razvoju turizma destinacije, Fakultet za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, str. 2 3

9 Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavrsni rad, Medimursko veleuciliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 12
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TuristiCke destinacije sve su viSe dinami¢ne, a njihova je ponuda promjenjiva zbog
trzista o kojem zavise. Neki turisti zeljni su zabave u turizmu, a kako bi destinacije
pruzile turistima ono Sto oni Zele, tradicionalne kulture s vremenom su zamijenjene
umjetnim ritualima. Mijenja se nacCin zivota i rada lokalnog stanovnistva, tradicijske
navike i vrijednosti te urbane i arhitektonske specificnosti. To mozZe negativno utjecati
na stanovnike, ali i na destinaciju. Sve je viSe sluCajeva u kojima se domicilno
stanovnistvo odlu€uje na iznajmljivanje apartmana ili prostorija tijekom ljetne sezone.
Nerijetko se zbog toga deSava da domacini spavaju u jednog prostoriji, dok se ostatak
kuce ili stana iznajmljuje turistima. Negativna strana turizma je uskracivanje no¢nog
odmora lokalnom stanovnistvu zbog buke turista do jutarnjih sati. Turizam je pruzio
radna mjesta domicilnom stanovnistvu, no njihovo radno vrijeme Cesto zna biti i vece
od 12 sati dnevno, a velik dio radnika uopce nema slobodnih dana preko sezone. Zbog
toga moze doci do udaljavanja i otudenja unutar obitelji, kao i dovodenja do razliCitih
bolesti. Stru€njaci vjeruju da je veéina radnih mjesta u turizmu nedovoljno plaéena te

da “veci dio profita odlazi iz zajednice vanjskim ulagacima”.?°

2v° Muzar, I;) Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavrdni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 12
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3. MARKETING TURISTICKE DESTINACIJE

Ako se turistiCko putovanje promatra kao roba, onda ono podrazumijeva robu koja je
kompleksna, a nudi se u bezbroj kombinacija i varijanti — putovati se moze blizu ili
daleko, sporije ili brze, s velikim brojem prijevoznih sredstava, skuplje ili jeftinije, isto

kao i smjestaj koji moze biti viSe ili manje udoban, a boravak moze biti kradi ili duzi.?!

Na turizam se moZe gledati kao na proces pregovaranja izmedu dvije sile — ponude i
potraznje. Proces “razmjene izmedu ponude i potraznje” naziva se marketing. Sektor
turizma i organizacije putovanja predstavljaju one na strani ponude te im je u cilju
potaknuti potraznju za uslugama i proizvodima. Na strani potraznje nalaze se
potrosaci, odnosno putnici koji su u potrazi za uslugama i proizvodima koji bi zadovoljili
njihove odredene Zelie i potrebe.?2 Zelie mogu predstavljati odmor i bijeg od
svakodnevice, ali i upoznavanje novih kultura, ljudi, stjecanje novih dozZivljaja, vidjeti
nesto novo, itd. Prilikom organiziranja putovanja, turist kupuje neku vrstu robe — usluge
prijevoza i smjestaja te druge usluge koje su u obliku odmora, relaksacije, ponudene
prirode, sportskih aktivnosti, moderne umjetnosti ili ponudenog povijesnog blaga.

TuristiCka potraznja percipira destinaciju kao cjelovit proizvod. Danasnji turisti svjesni
su kvalitete pa ne traze bezliCan masovni asortiman, ve¢ ujednacen i jedinstven profil
ponude. Moderna koncepcija marketinga zato doZivljava marketing kao “koncepciju
upravljanja turistickom destinacijom u kojoj su sve aktivnosti usmjerene prema

sadasnjim, ali i buduc¢im zahtjevima trzista, a to je u interesu ciljeva destinacije”.?3

TuristiCka destinacija s viemenom se pocela znacajnije obradivati u stranoj i domacoj
literaturi, to¢nije 90-ih godina proSloga stoljeca. Stoga su se i razni teoretiCari
marketinga u turizmu odlucili na istraZivanje “marketinga turisticke destinacije” kao
koncepcijom ili odredenim njegovim podru¢jem. Govoreéi o marketingu u turizmu,
ustvari se misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom trzistu, a to je turisticko trziste,
tj. turisti kao potroSacka javnost. Marketing u turizmu jedan je od nositelja ponude u
turizmu. Svi oni koji nude vlastite usluge ili proizvode na turistiCkom trZistu smatraju se
nositeljima marketinga u turizmu. MozZe ih se podijeliti u etiri skupine:

1. TuristiCcke destinacije

2. Individualna gospodarska poduzecéa

21 Magas, D.: TuristiCka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 13
22 Pike, S.: Marketing turistickog odredista, str. 29
28 Magas, D.: TuristiCka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 131 19
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3. Neprofitne organizacije

4. Drzave?*

U tom smislu moguce je govoriti o marketingu turisticke destinacije kao jednom od
nositelja turisticke destinacije. Autori koji se bave navedenom problematikom smatraju
da je marketing turistiCke destinacije odreden sljedece navedenim karakteristikama:
- prostorno ograniCena i posebna skupina proizvoda i usluga koju nude
destinacijski ponudaci;
- simbolizira ga provodenje upravljaCke aktivnosti u ime grupe autonomnih

ponudaca.

Iz toga se moze zakljuCiti da je kljuCan izazov marketinga turistiCke destinacije
djelovanje u “multiponudackoj situaciji u kojoj snagu donoSenja odluka imaju
individualni poduzetnici”, tj. djelovanje u uvjetima gdje posjetitelji, turoperatori,
hotelijerska poduzeca, lokalno stanovniStvo i javni sektor sudjeluju u proizvodnji i

razvoju turisti¢kih proizvoda destinacije s ¢esto konfliktnim interesima.?®

3.1. Strategijsko planiranje razvoja turisticke destinacije

Razvoj turizma usko je povezan s razvojem destinacije, a posebice s onim lokalitetima
koji su se s razvojem komunikativnih ¢imbenika znacajnije razvijali. Ti su €imbenici
uzrokovali veliki broj turistiCkin skupina, i to mnogo puta razliCitih preferencija.
Paralelno se razvijalo i trziste koje se mijenja, a neki lokaliteti trebali su na to reagirati
u obliku novog proizvoda. To znaci da destinacije prolaze kroz evolucijski ciklus sli¢an
zivotnom ciklusu svakog proizvoda gdje prodaja postepeno raste dok proizvod razvija

— kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanje (slika 1).

24 Cetina, M.: Odrzivi razvoj turisticke turisticke destinacije, diplomski rad, Sveudciliste Jurja Dobrile u
Puli, Pula, str.11i 12

25 Cetina, M.: Odrzivi razvoj turisticke turisticke destinacije, diplomski rad, Sveudciliste Jurja Dobrile u
Puli, Pula, str.12
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Slika 1: Zivotni ciklus turistike destinacije

(Izvor: Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, str. 71)

Na gornjoj slici vidimo krivulju koja moze varirati, no za svaku Ce turistiCku destinaciju
ovisiti 0o ¢imbenicima poput konkurentnosti destinacije, stupnja razvoja, Cimbenika
ponude, vladine politike, trziSnih trendova, sposobnosti podnoSenja kapaciteta,
planiranja i utjecaja turista. To znaci da su destinacije u turizmu iznimno dinami¢ne, a
njihova je ponuda promjenjiva jer ovise o trzistu koje se razvija u kvalitativnom i
kvantitativnom smislu. Njegovim promjenama pridonose oni tipovi turista koji imaju

jasne preferencije, motive i Zelje.?®

Nuzno je vladati razvojem turizma u destinaciji jer svako povecanje turista koje nije
kontrolirano, moze stvoriti pritisak na prirodne i druStvene resurse i tako “gurati”
destinaciju prema fazi propadanja. Time se takoder smanjuje kvaliteta i ugrozava zivot
lokalnog stanovniStva. Ako se ne upravlja oprezno s destinacijom, tada svako
povecanje turista sve viSe pogorSava lokalne resurse, a onda i gura destinaciju u veci
pad $to je dovodi do daljnjeg smanjenja kvalitete i cijena. To je zaCarani krug dokle

god destinacija ne uzme u obzir fazu razvoja pa prema tome usvoji odgovarajucu

26 Magas, D.: TuristiCka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 17 18
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marketinsku strategiju i krene strateski upravljati razvojem turizma u destinaciji.?’

Koliko ¢e neka destinacija biti uspjeSna u turizmu, ovisi o planiranju, organiziranju,
provedbi i kontroli vlastitih marketinSkih aktivnosti koje se zasnivaju na koncepciji
odrzivosti te ih usmjeravaju prema svim ili barem primarnim skupinama dionika. Pod
strategijskim planiranjem misli se na postupno pomicanje s kratkorocnog promisljanja
i planiranja turistiCke destinacije na dugoro¢no. Tom primjenom dolazi do moguc¢nosti
vecCe kontrole i odgovornosti u premasSivanju optimalnog kapaciteta te smanjenja
priljeva turista u turisticku destinaciju. Proces strategijskog planiranja razvoja turisticke

destinacije ukljucuje sljedece faze:

1. analiza situacije / snimanje stanja u okolini

2. odredivanje zadataka i ciljeva

3. oblikovanje strategije

4. trziSno pozicioniranje i odredivanje marketinskog miksa

5. provedba i pracenje®®

U buducnosti ¢e se prilikom izrade strategijskog planiranja razvoja trebati uzeti u obzir
da Ce na turistiCku destinaciju utjecati puno Cimbenika, ali ¢e najvazniji biti zahtjevi
novih gostiju i tehnologija. Novi turisti bit ¢e iskusni, dobro Ce razluCivati i vrlo vjerojatno
imati dobro poznavanje informatike. Tehnologija ima velik utjecaj na razvoj destinacije
pa Ce biti vazno staviti fokus i na sustav komunikacije, osiguranje potrebne energije i
kompjuterski sustav rezervacija jer on omogucava brze, bolje i jednostavnije
udovoljavanje potraznje. |z svega navedenoga moZzZe se zakljuciti kako ¢e nove
destinacije trebati ucinkovito strategijsko planiranje razvoja te ¢e se morati viSe brinuti

o svojoj okolini i lokalnom stanovnis$tvu nego §to su to Cinili njihovi raniji konkurenti.?®

27 Magas, D.: TuristiCka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 18 19
28 Krizman-Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 203
29 Magas, D.: Turisticka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 21
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3.2. Atraktivnost turisticke destinacije

Koristi koje destinacija nudi turistima su odrednice njezine turisticke atraktivnosti.
Stoga, kako bi destinacija bila privliacna i atraktivha, ona mora imati odredene atrakcije
koje €e biti zanimljive turistima. Na prvom mjestu nalazi se atraktivnost destinacije jer
to privladi ljude koji su zeljni odmora, rekreacije, zabave, razonode i sl. Osim toga,
atraktivnost turisticke destinacije odrazava stavove, vjerovanja, misljenja i osjecaje
koje osoba ima o mogucnostima destinacije u zadovoljenju odredenih turistickih

potreba.3°

Atraktivnosti turistiCke destinacije mogu se podijeliti na:

e prirodne — parkovi, plaze, reljef, klima, hidrografski elementi, ...
e kulturne — kulturni dogadaji, muzeji, galerije,...
e izgradene atrakcije — spomenici, vjerske atrakcije, sportski objekti,...

e drustvene atrakcije — kultura, obi€aji, zivotni stil, nasljede, folklor,...

Puno autora smatra da turisti nec¢e imati motiv i Zelju za odlaskom na putovanje ukoliko
odredenu destinaciju ne smatraju atraktivnom. Sto je veée uvjerenje osobe da ¢e
odredena destinacija zadovoljiti njegove turisticke potrebe, to je veca atraktivnost, a
samim time i Sansa da ¢e ona biti odabrana kao turistiCka destinacija. Zato turistiCka
destinacija treba biti atraktivna, a kako bi se to postiglo, ona treba biti inovativna i treba
osigurati da ukupan stupanj njene atraktivnosti bude jednak ili veéi od stupnja

atraktivnosti konkurentskih destinacija.

Tijekom mjerenja atraktivnosti turistiCke destinacije, istrazivanja koja su kontinuirana
imaju prednost naspram onih koja su jednokratna. Razlog je taj Sto jednokratna
istraZivanja ne mogu pruZiti uvid u promjene stupnja atraktivnosti turistiCke destinacije
koja se odvijaju kroz vrijeme. Rezultati kontinuiranih istraZzivanja pokazuju na
postojanje odredenih problema s kojim su suoCeni. Prvi problem je taj da s vremenom
treba iskljuciti neke atribute iz istrazivanja jer su neaktualni (npr. promjenjivost stavova
turista vezanih uz znacaj pojedinih atributa u jedinici vremena), a uvesti nove u

istrazivanje, $to dovodi do problema zbog usporedivosti rezultata istrazivanja tijekom

30 Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavr$ni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 9

31 Muzar, D.: Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavr$ni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str.9i 10
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duzZeg perioda. Drugi problem je §to nestandardiziranost takvih istrazivanja stvaraju

problem usporedivosti rezultata na medunarodnoj razini.3?

3.3.Imidz turistiCke destinacije

Imidz opcenito predstavlja skup dojmova, ideja, vjerovanja i opazanja osobe o
odredenom objektu, dogadaju ili neCijem ponaSanju. Imidzem turistiCke destinacije
znanstvenici se bave vec preko 30 godina. Gledajuéi s marketinskog aspekta, moze
se reci da je imidz “mentalni konstrukt potroSaca, razvijen na temelju nekoliko dojmova
izabranih iz ukupnoga sklopa impresija, koji primjenu osobito nalazi u procesu

donosenja odluke o kupnji”.33

Prilikom razvijanja turistiCke destinacije, vrlo je vazno stvoriti dobar imidz destinacije
jer on uvelike utje€e na ponasanje turista i njihovu odluku hoce li posjetiti tu destinaciju
ili ne¢e. Imidz destinacije takoder utjeCe i na zadovoljstvo posjetitelja i na njihovu
namjeru da u buduénosti ponovno posjete destinaciju.®* No, oni koji nikada prije nisu
posjetili odredenu destinaciju, obi¢no imaju ograniCeno znanje o njoj pa ¢e u takvoj
bude odabrana kao destinacija putovanja. 1z toga se moze zakljucCiti da imidz ima
zadatak povecati i odrzati pozornost turista nad odredenom turistiCkom destinacijom
pa bi imidz kao takav trebao biti:

e |stinit

e Jednostavan i graficki dobro osmisljen

e Znacajan za destinaciju

e Nezaboravan

e Lako razumljiv

e Sadrzajem usmijeren k pro$losti, tradiciji, ali i Zivotu u sada$njosti®®

Pri kreiranju imidza treba izbjegavati pretjerivanja (pozitivna i negativna) jer ona mogu

Stetno utjecati na buducnost turistiCke destinacije. Marketinski stru¢njaci zbog toga

32 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 90 i
91

33 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 91

3v4 Muzar, I;) Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, zavrsni rad, Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, Cakovec, str. 10

35 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 92
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trebaju paziti o pravilnom informiranju turista.®

Sljedeca tri Cimbenika su najutjecajnija pri formiranju imidza:

1. identitet turistiCke zajednice — tu se podrazumijeva “komunikacijski napor
destinacije da se predstavi javnosti na nacin na koji bi zeljela da bude shvacena
i zapamcena”

2. osobni €imbenici — ukljuCuju proslo iskustvo moguceg turista i njegovo
oCekivanje naspram destinacije

3. vanjski ¢imbenici — snage koji djeluju u okruzenju i utjeCu na stvaranje opceg

misljenja’®’

Predodzbe turista o odredenoj destinaciji imaju veliku ulogu u donoSenju odluke o
putovanju pa je zato vazno razumijeti predodzbu koje turisti imaju o turistiCkoj
destinaciji. Zbog toga su glavni ciljevi bilo koje marketinske strategije stvaranje nove
predodzbe ili jaCanje pozitivnih predodzbi koje se veC nalaze medu ciljanom

publikom.38

Buduci da je imidz turistiCke destinacije izloZzen promjenama i evoluira kroz vrijeme,
potrebno ga je mjeriti kako bi se znalo njegovo realno stanje. Agenti koji imaju utjecaj

na razvoj imidza su:

¢ tradicionalni oblici oglasavanja na radiju, u novinama, na televiziji, internetu,..

¢ informacije dobivene od strane turoperatora

¢ informacije dobivene od strane rodbine, kolega i prijatelja

e moderni kulturni zanrovi — filmovi, dokumentarci, vijesti, izvjeStaji, TV
programi,...

e aktualan posjet 3°

36 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 92

%7 |bid, str. 92
38 Pike, S.: Marketing turistickog odredista, str. 25
39 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 96
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3.4.1zbor turisticke destinacije u kontekstu ponasanja turista kao potrosaca

Marketinski eksperti u svom su poslovanju suo€eni s izazovom zadovoljavanja potreba
potroSaCa. UspjeSnost Ce pritom uvelike ovisiti 0 razini poznavanja ponasanja
potrosaca buduci da ono ukazuje na to kako potrosac kupuje, trazi, vrednuje i koristi
odredeni proizvod ili uslugu, a za koji pritom oCekuje zadovoljenje njegovih turistiCkih
potreba. Kako bi se saznalo zasto osoba putuje u neku destinaciju, neophodno je
prouciti njegovo ponaSanje. Ono se moZe prikazati kao proces koji zapoc€inje
motivacijom da se ukljuCi u turisticka kretanja, Motivaciju slijedi pozornost i odabir
destinacije, a nakon toga i formiranje oCekivanja. Turist stjeCe iskustvo prilikom
boravka u destinaciji te zatim formira stav koji povratnom vezom utjeCe na motivaciju

turista (slika 2).4°

2. Pozornost i 3. Formiranje 4. Stjecanje
izbor destinacije oCekivanja iskustva

\ 4

A 4

v

1. Motivacija

5. Formiranje
stava

A

Slika 2: Proces pona$anja turista kao potroSaca

(Izvor: Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCke destinacije, str. 101)

U nastavku Ce biti detaljnije obraden svaki korak iz procesa ponasanja turista kao

potrosaca.

3.4.1. Motivacija
Motivacija se moze definirati kao “druStveno-psiholoski Cimbenik koji stvara
predispozicije da se osoba odluci i sudjeluje u turistiCkoj aktivnosti”. Ona tjera osobu
na otklanjanje osjecaja nelagode koji je izazvan iz nezadovoljene potrebe, a
uvjetovana stupnjem psiholoske uklju€enosti kupca, odnosno turista u proces
kupovine. Motivacija je vazan Cimbenik prilikom donoSenja odluke o odabiru turistiCke
destinacije, a Cesto je povezana s njenim imidZzom koju pojedinac formira prije, a zatim

i nakon posjeta destinaciji.*' Potrebe ¢ovjeka mogu biti stimulirane unutar osobe ili

40 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 100 i
101

41 Bigi¢, E.: Ponasanje turista i izbor turisticke destinacije, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Pula, str. 8
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izvan nje. Kada su potrebe unutar Covjeka, onda su iste postavljene kao nagon koji je
emotivne naravi i djeluje na organizaciju misli i aktivnosti pojedinca. Namjera prema
odredenoj akciji potiCe osobu na promatranje okruzenja radi ciljeva koji ¢e zadovoljiti
ono $to je sada postalo motiv. Uz navedeno djeluju osobne vrijednosti koje pomazu pri
odabiru objekta, situacija i dogadaja za zadovoljenje vrijednosti. Kada pojedinac stigne
do te faze motivacijskog procesa, moze se reCi da je on tada postao turist te se

ukljuCuje u postupak izbora destinacije.*?

3.4.2. Pozornost i izbor turisticke destinacije

S obzirom na to da turisti imaju ograni€enu koli€inu informacija o destinaciji koju nikada
nisu posijetili, imidz turisticke destinacije utjeCe na izbor osobe prilikom odabira nove
destinacije za putovanje. TuristiCka destinacija s jaCim i boljim imidzom ima vecu Sansu
za privu¢i pozornost turista te da kasnije bude odabrana kao destinacija za

putovanje.*?

Na turista koji izabire turistiCku destinaciju utjeCu dvije egzogene varijable, to je
karakteristika turista i marketinSke varijable. Na turistiCkom trZistu velika je
konkurencija zbog koje marketinski stru€njaci nastoje obavijestiti turiste o koristima
koje im pruza upravo njihova turistiCka destinacija. Slijedom navedenog, kod turista se
pokrecCe tzv. proces percepcije koji utvrduje postupak pozornosti, kategoriziranje i
asociranje. Kao postupak, pozornost obuhvaca nepotpomognuto prisjeCanje iz

dugotrajne memorije i potpomognuto prepoznavanje.*

3.4.3. Formiranje o€ekivanja

Ocekivanja se mogu shvatiti kao pokus$aji mentalne predstave nekih dogadanja u
buducnosti. Ona mogu biti pozitivno ili negativno usmjerena i slozena od konativnih,
kognitivnih i afektivnih elemenata. O¢ekivanja mogu imati znatnu koli€inu emocija, a
to je posebice slu€aj u situacijama kada su usmjerena prema turistickoj destinaciji koja
osobi nije poznata ili prema dogadaju koji dotad nije bio iskuS§an. Saznanje o stupnju

do kojeg su vrijednosti motivirane kognitivno ili emotivnho pomaze prilikom odredivanja

42 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 101 i
102

43 Benci¢, M.: Brendiranje turisti¢kih destinacija, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str.
38

44 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 102 i
103
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kvalitete formiranih oCekivanja. Ukoliko su procjene i vrijednosti turistiCkih destinacija
kognitivno dominiraju¢e, onda ¢e i hipoteze na kojima se temelji oCekivanje od
destinacije da Ce proizvesti Zeljeni efekt biti kognitivho dominantne. Ako su vrijednosti
emotivho dominantne, tada se oCekivanje moze protumaciti kao sadrzaj odredene

koli¢ine bojazni ili nade, ,polarnih to¢aka kontinuuma“.4°

lako se struCnjaci slazu da stvaranje slike o turistiCkoj destinaciji moze imati vaznu
prilikom dono$enja odluke o putovanju, odredivanje te slike i razumijevanje njezina
stvaranja nisu u potpunosti jasni. Pojam slike o turistickoj destinaciji moze se koristiti
u razliCitim kontekstima, primjerice percepcija pojedinaca, stereotipi skupina,
ocCekivanja i predodzbe koje stvaraju organizacije koje se bave marketingom turistiCke
destinacije. Veliku ulogu u stvaranju slike, odnosno formiranju oCekivanja o odredenoj
destinaciji, u danasnje vrijeme imaju i drustvene mreze. Putem fotografija i videa koja
se nalaze na druStvenim mrezama osobe mogu saznati za neku destinaciju i stvoriti
odredenu sliku o njoj. No, potencijalni turist treba uzeti u obzir da stvaranje takvog

ocekivanja moze imati slabu vezu sa stvarno$c¢u.4®

3.4.4. Stjecanje iskustva

Iskustvo je glavni proizvod koji pruza bilo koja turisticka destinacija. Kroz sljedecu sliku
(slika 3) bit ¢e prikazani najznacaijniji elementi kroz koje turist stje€e iskustvo tijekom

boravka u izabranoj destinaciji.*

Ostvarene o _ i
interkulturalne Provedﬁ?ventut[listmke Kvallteteln pruZene
interakcije GLUes usluge
\ ! /
ISKUSTVO
TURISTA

Slika 3: Najznacajniji elementi kroz koje turist stjeCe iskustvo u turisti¢koj destinaciji

(Izvor: Krizman Pavlovié, D.: Marketing turistiCke destinacije, str. 107)

45 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 107
46 Pike, S.: Marketing turistickog odredista, str. 252-255
47 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 107
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3.4.5. Formiranje stava o posjeéenoj turistickoj destinaciji

Turist formira svoj stav prema posjecenoj destinaciji tako da dobiveno iskustvo
usporeduje s ocCekivanjima koje je formirao prije posjeta odabranoj turistiCkoj
destinaciji. OCekivanja turista o odredenoj turistickoj destinaciji rezultiraju osjecajem
zadovoljstva i nezadovoljstva, odnosno, to su afektivni i kognitivni odgovori na ste¢eno
iskustvo. Kako bi Sto viSe turista bilo zadovoljeno, marketinski stru¢njaci turisticke
destinacije trebaju opisati sa stvarnim dozivljajima i ponudama, tj. trebaju biti Sto
precizniji u opisivanju turisti¢kih destinacija kao takve i njezinog stvarnog dozivljaja. 4
Ukoliko se takav stav formira, turist ¢e postati potroSa¢, a ukoliko se pretjera u
opisivanju, posjetitelj moze ostati razoCaran i nezadovoljan. Turisti mogu stvoriti
pozitivan stav onda kada imaju dovoljan broj “pozitivnih atributa destinacije”, a u
protivnom ¢e razviti negativan stav o odredenoj destinaciji.*® Krakteristike turista, poput
dobi, spola, stupnja formalnog obrazovanja, zna¢ajma putovanja u zivotu, u€estalosti
putovanja, i dr. utje€u na evoluciju ste¢enog iskustva. Primjerice, osoba Zenskog spola
s viSim stupnjem formalnog obrazovanja, a kojoj je putovanje znacajno u zivotu i Cesto

putuje, bit ¢e sklonija stjeGeno iskustvo ocjeniti s nizim ili jednakim od o¢ekivanoga.®

48 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 108
49 Puh, B.: Cimbenici percipiranoga imidza turisticke destinacije, Ekonomska misao i praksa, No 2, str.
486

50 |bid, str.108

20



4. RAZVOJ TURISTICKE DESTINACIJE

Razvojem turizma dogada se i evolucija turistiCke destinacije. Medu najistrazivanijim
temama u podrucju turizma nalazi se upravo razvoj turistiCkih destinacija. Od 60-ih
godina prosloga stoljeca razvijeni su mnogobrojni modeli koji opisuju razvoj turisticke

destinacije.®"

TuristiCka destinacija suoCava se s razliCitim eksploatacijskim stanjima, kao i stanjima
razvoja. Do te pojave dolazi zbog utjecaja direktnih ili indirektnih Cimbenika
nestabilnosti neovisno utjec€u li iz same destinacije ili iz okruzenja. Obiljezavanjem tih
stanja uz pomo¢ pokazatelja rasta (koji su u pravilu koli€¢insko-ekonomski), dobiva se

u odnosu na vrijeme Zivotni ciklus, odnosno ,Zivotna krivulja turistiCke destinacije”.5?

4.1.1zbor ciljanoga trzista za pojedini turisti¢ki proizvod

TrziSte jest skup pojedinaca i/ili organizacije koji dijele neku potrebu i koji su sposobni
angazirati se u razmjeni za zadovoljenje te potrebe.®® Pojedinci i/ili organizacije razliciti
su u jednom ili vise pogleda kao Sto su Zelje, kupovna snaga, kupovna navika, te su
upravo zbog navedenog, poslovni subjekti uvidjeli da ne mogu opsluzivati sve kupce
na istom trzistu i da ¢e njihov konkurentski polozaj biti isplativiji ako ga preusmjere
prema odredenim skupinama na istom trzistu. Stav ponudaca prema trzistu prosao je

kroz tri razvojne faze:

1. faza - masovni marketing - podrazumijeva trazenje proizvoda/usluga s istim
marketinSkim miksom na cijelom trzistu;

2. faza - marketing raznovrsnih proizvoda - podrazumijeva pristup trzistu sa Sirokom
asortimanom osnovnoga proizvoda s ciliem pruzanja izbora te samostalnog
svrstavanja potroSaca u skupine koje preferiraju pojedine proizvode;

3. faza - ciljni marketing - podrazumijeva spoznavanje i odredivanje segmenata
potroSaca koje se Zeli opsluzivati te razradivanje marketinSkog programa po mijeri

svakoga odabranog segmenta radi ostvarivanja poslovnog uspjeha.>*

51 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 68
52 Magas, D.: Turisti¢ka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, str. 21

53 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 141
5 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 141
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Cilini marketing jest moderni pristup trziStu koji pomaze organizacijama da poblize
upoznaju mogucnost marktinga i da marketinSki napor usmjere na kupce za koje

vjeruju da ih mogu zadovoljiti.>®

Proces ciljnoga marketinga sastoji se od triju medusobno povezanih aktivnosti:
1. segmentacije trzista — “postupak podjele trzista na razli€ite grupe kupaca koji bi
mogli zahtijevati posebne proizvode”
2. izbora ciljnoga trziSta — “postupak procjene i odabiranja jednoga ili nekoliko
trziSnih segmenata koje Ce se opsluzivati”
3. pozicioniranja — “postupak formuliranja odgovarajuéega konkurentskog

poloZaja organizacije ili njezine ponude za svako ciljno trziste”.%6

Navedeno prikazuje da je izbor ciljnoga trZista samo jedna od aktivnosti ciljnog
marketinga i ovdje biti obradena zajedno sa segmentacijom trzista. Segmentacija
trzista postala je jedna od temeljnih koncepata u marketingu prilikom donoSenja vaznih
strateskih odluka u organizaciji. Njome se identificiraju razli€ite grupe potro$aca te ona
omoguduje bolje razumijevanje Zelja i potreba turista. Zahvaljujuci tome, turistiCke
organizacije imaju mogucénost potpune prilagodbe turistiCkog proizvoda putem
specijalizacije i usmjeravanja na odredeni trziSni segment, ovisno o zeljama i
potrebama turista.’” Svrha segmentacije jest identificirati postojece segmente na
trziStu i njihov profil kako bi se mogao izabrati onaj koji najbolje zadovoljava ciljeve
organizacije. Takoder ona pruza informacije o karkateristikama izabranoga ciljnog
trzista. Te informacije sluze kao input pri oblikovanju strategije pozicioniranja i
marketinskoga programa za konkretan segment. Segmentacija obuhvaca dvije
aktivnosti - identifikaciju trZiSnih segmenata i profiliranje trziSnih segmenata.
Marketinski menadzeri trebaju pronaci najbolju osnovu za prikazivanje segmenata
kojima kupci pripadaju. Osnova segmentacije su karakteristike kojima se kupci
razlikuju i istovremeno odrazavaju preferencije prema odredenoj marki trZiSne

ponude.%8

%5 |bid, str. 141

56 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 142
57 Dragicevi¢, M.: Neuronske mreze i analitiCki hijerarhijski proces u segmentaciji turistickog trzista,
Ekonomska misao i praksa, No. 1, str. 81 82

58 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 143
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Tablica 1 Osnovni kriteriji pri segmentaciji trzista

KRITERWJI TIPICNA KLASIFIKACIJA

Zemljopisni Svjetska regija, drzava, pokrajina/regija drzave, grad; urbani
prostor, prigrad ili ruralno podrucje

Demografski Dob, spol, veli€ina ku¢anstva, zivotni ciklus obitelji, dohodak,
zanimanje, naobrazba, religija, rasa, narodnost

Psihografski Drustveni sloj, zivotni stil, osobna obiljezja
Ucestalost Povremeni, stalni i izrazito Cesti potroSaci
uporabe
Prilika u kojoj se | Posebna prihoda (medeni mjesec, obljetnica), uobiCajeno
kupuje godiSnje putovanje, poslovno putovanje; nacin kupnje
(posrednik, izravno i dr.)
Stavovi Prema vrsti proizvoda, marki proizvoda, ucestalosti uporabe i
prilici

Uocéena korist Status, pogodnost, luksuz, ekonomicnost i dr. U turizmu npr.
opustanje, zdravlje, zabava i sloboda, avanturizam,
obrazovanje, istrazivanje i dr.

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCcke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile
u Puli, Pula, str. 143

Sve ¢eSce je u uporabi tzv. multivarijantna i viSerazinska segmentacija. Multivarijantna
segmentacija jest segmentiranje trziSta kombinacijom nekoliko varijabli kao Sto je dob,
drustveno-ekonomski status, zivotni stil, itd. ViSerazinska segmentacija je pristup
segmentaciji pri kojem se trziSte segmentira prema jednoj varijabli, a potom u
podsegmente primjenom drugih varijabli. Segmente je potrebno profilirati nakon $to su
identificirani. Svaki identificirani segment treba se dodatno analizirati zbog
upoznavanja njegovih karakteristika s predstavnikom, odnosno kupcem. Izbor
cijenjenog trzista jest slijed segmentacije trziSta prilikom donoSenja odluka o izboru
ciljinog trziSta nuzno je obaviti vrednovanje identificiranih trziSnih segmenata turisticke

destinacije.®®

59 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 144
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Vrednovanjem trziSnih turistickih segmenata pronalazi se jedan ili viSe njih kojih se
treba privuéi ili opsluziti. Takvi trziSni segmenti predstavljaju ciljno trziSte koje
podrazumijeva segmente potroSaca, a koje poduzeée namjerava opsluzivati. Postoje
tri strategije ciljnog trzista: 60
1. nediferencirani (masovni) marketing — istiCe $to je zajedni¢ko potrosacima;
zanemaruju se razlike medu trziSnim segmentima; nudi jednu ponudu na
cijelom trziStu; maniji su troSkovi, ali moze stvoriti velike poteSkoce u stvaranju
proizvoda, a to moze biti vrlo riskantno
2. diferencirani (segmentirani) marketing — organizacija odlu¢uje usmijeriti se
na nekoliko trziSnih segmenata, a za svaki segmet se odabire posebna ponuda;
prilagodeno je potrebama potroSaca
3. koncentrirani marketing (marketing niSta) — profitabilnost se zasniva na
prilagodbi i specijalizaciji; niSe privlaCe manje tvrtke koje su ograniCne

resursima®’

4.2.Pozicioniranje pojedinog turisticCkog proizvoda destinacije

Nakon Sto se izabere ciljno trZiste, treba se obratiti paznja na pozicioniranje pojedinih
turistickih proizvoda. Pozicioniranje se provodi iskljucivo na trziStima na kojima postoji
konkurencija. S obzirom na to da raste broj turisti¢kih destinacija, kreiranje i primjena
odgovarajuce i u€inkovite koncepcije pozicioniranja ima presudno znacenje za trzisSnu
uspjesnosti turistiCkih destinacija, odnosno njihove ponude. Pozicioniranje je aktivhost
priop¢avanja i razvijanja znacajnih razlika izmedu vlastite ponude i ponude turistickinh
destinacija koje opsluzuju isto ciljno trziste. Cilj pozicioniranja je posti¢i pozitivho
pozicioniranje i preferiranje turistickog proizvoda na ciljinom trziStu. Korist
pozicioniranja je njegov doprinos oblikovanju marketinSkog programa Koji

podrazumijeva dono$enje odluka o proizvodu, cijeni, prodaiji, distribuciji i promociji.®?

60 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 144
61 https://documen.site/download/ppt-prezentacije-uz-udzbenik-6-1112-mb_pdf (13.9.2021.)

62 Krizman Pavlovié, D., Zivolié, S.: Upravljanje marketingom turisticke destinacije: Stanje i perspektive
u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istraZivanja, No 2, str. 107
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Postupak pozicioniranja turistiCkog proizvoda destinacije sastoji se od dva dijela:
e prvi dio: utvrdivanje sadasnje i izbor Zeljene pozicije na relevantnom trzistu;

e drugi dio: odabir i priopCavanje odabrane koncepcije pozicioniranja.

Dvodimenzionalna percepcija sluzi kao analitiCko sredstvo pri utvrdivanju sadasnje
pozicije vlastitog i konkurentskih turistiCkih proizvoda. Prilikom izbora trziSne pozicije
moguce su tri alternative:
1. osnaZivanje trenutne pozicije u svijesti ciljnoga trzista;
2. zauzimanje slobodnog podrucja na ciljnom trziStu, koje jo$ nitko nije zauzeo, a
postoji poslovna opravdanost da se ono zauzme;

3. zauzimanje povoljnije pozicije, odnosno repozicioniranje.%3

63 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 146
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5. GEOCACHING - NOVA PONUDA U TURIZMU

Hrvatska je zemlja koja se moze pohvaliti bogatstvom prirodnih ljepota. Na koji god
kraj Hrvatske gost otiSao i koje god mjesto odabrao za jednodnevni izlet ili pak
viSednevno putovanje, uvijek ¢e se pronaci neka prirodna ljepota koja ¢e zadiviti tog
gosta i ostaviti je bez daha. Planinarenje, boravak u seoskim domacinstvima, posjet
nacionalnim parkovima, parkovima prirode, otkrivanje kulturnih znamenitosti i
stvaranje novih iskustva — sve je to moguce, ali i zanimljivije uz Geocaching. On se
pojavio u svijetu 2000-ih godina u obliku aktivnosti u stvarnom prostoru, a glavni cilj je
rekreacija i edukacija ljudi u kombinaciji s GNSS (globalni navigacijski satelitski
sustavi) uredajem. Porast korisnika ove rekreacijske aktivnosti i sama njena
popularnost drasti€no se povecala nakon 2000. godine, a razlog je bila dostupnost
GPS-a Sirokoj javnosti, odnosno moguénosti ucitavanja koordinata na mobilnim

telefonima (slika 4).64

Slika 4: TraZenje geocacheva uz pomo¢ GPS-a

(Izvor: https://www.techwholesale.com/two-way-radios-for-geocaching.html , 6.9.2021.)

64 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 20
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Geocaching postaje popularniji iz godine u godinu, a trenutno broji viSe od tri milijuna
aktivnih cacheva iz cijeloga svijeta koji su sakriveni u 191 zemlji, na svih sedam
kontinenta. ToCan broj aktivnih korisnika nije sluzbeno nigdje objavljen zbog teSkog
odredivanja "aktivnog korisnika" (5to bi bio aktivan korisnik — koliko bi cacheva trebao
pronaci u mjesecu ili godini), % ali ono $to se zna jest da je otvoreno preko 15

milijuna profila na geocaching aplikaciji.%®

S obzirom na njegovu popularnost i rasprostranjenost, moze se reci da je Geocaching
postao nova ponuda u turizmu. Geocaching je osmislio Geotour koji su opisali kao
"brak sklopljen izmedu geocachinga i turizma". Ideja Geotoura je da se kombinira
geocaching s putovanjem kako bi se odmor poboljSao. Geotour domacini su ti koji sa
svojim znanjem o lokalnim atrakcijama, povijesnim lokacijama i traZzenjem geocacheva
istiCu najbolje od svog mjesta te tako privuku posijetitelje i turistiCke prihode u njihovo
mjesto.%” Tako nastaju "zbirke" geocacheva koje stvaraju tematske obilaske po
povijesnim mjestima, gradovima, parkovima i sl. Nije rijetkost da Geotours sponzoriraju
lokalne turisticke zajednice, povijesne udruge ili stranice nacionalnih parkova.®
Toskana, Florida, Amsterdam, New York, Alabama, Georgia, Texas i Novi Zeland su
samo neka od mjesta koja su se odlucila na razvoj ove nove ponude u turizmu, no velik

je broj i manje poznatih mjesta koji takoder nude Geocaching kao ponudu u turizmu.®°

Putovati i traZiti geocacheve moze se, naravno, i bez Geotoursa. To moZe biti spontani
pronalazak dok osoba obilazi neko turistiCko mjesto, putujuci od jedne destinacije do
druge, a moze se i isplanirati koje to¢no cacheve osoba zZeli pronadi tijekom svog

putovanja pa ih zatim i pronadi.

Kako bi se bolje shvatili nazivi vezani uz geocaching, kako moZze izgledati geocache,
Sto se nalazi u njemu i koje sve vrste geocacheva postoje, u nastavku cCe biti dva

podnaslova koja objasnjavaju i odgovaraju na sva navedena pitanja.

65 https://newsroom.geocaching.com/fast-facts (3.9.2021.)

66 https://www.geocaching.com/travel/ (3.9.2921.)

67 https://www.geocaching.com/travel/ (3.9.2021.)

68 https://www.geocaching.com/help/index.php?pg=kb.chapter&id=102&pgid=800 (3.9.2021.)
69 https://www.geocaching.com/play/geotours (3.9.2021.)
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5.1.Sto je Geocaching?

Geocaching predstavlja visoko-tehnolosko pronalazenje i skrivanje 'blaga" uz pomoc¢
GPS uredaja. National Geographic definira Geocaching kao vrstu globalnog lova na
blago u kojem ljudi traZe skrivene zalihe predmeta unutar kutija.”® Prema web stranici
geocaching.com ideja geocachinga je da se lociraju i sakriju kutijice razliCitih veliCina
negdje u prostoru te da se podijeli iskustvo na aplikaciji ili putem internetske stranice
gdje se mogu otvoriti besplatni racuni. Cilj je da geocacheri prilikom lova na cacheve

upoznaju prirodne znamenitosti, jedinstvene lokacije ili gradevine.”"

Moglo bi se rec¢i da je geocaching igra sliCha lovu na blago samo Sto se u lovu
upotrebljava karta, a u geocachingu GPS uredaj s kojim se pronalaze skriveni
kontejneri ili kutije zvane cachevi. Cachevi Cesto budu sakriveni na mjestima pored
kojih ljudi prolaze svakoga dana, a da ni ne znaju da je pored njih sakriven; to moze
biti na drvetu, na klupi, u kamenom zidu, pored spomenika, ispod kamena, itd. Nakon
pronalaska cachea obicno se podijeli svoje iskustvo i doZivljaj na internetu,
fotografiraju¢i nesto vezano uz taj cache i ostavljanjem opisa.”? Lokacije mogu biti
razliCitih tematika, od urbanih lokacija do lokacija s gotovo netaknutom prirodom. U
vecini slu€ajeva, fiziCki cache je postavljen na odredenim koordinatama s ciliem da
bude pronaden. Kada osoba pronade cache, u njemu ¢e najceSce pronaci logbook
(malu knjiZicu ili papir na kojem se osobe potpiSu nakon $to pronadu cache), olovku ili
kemijsku te stvari koje sudionici mogu, ali i ne moraju medusobno razmjenjivati (to
najcesce budu figurice, privjesci, novCici i sliCni predmeti). lako sljedeéi korak nije
obavezan, vec¢inom se nakon pronalaska oznacuje pronadeni cache na internetskoj

stranici geocachinga, te po izboru stavi neka fotografija i opis.”3

Danas je Geocaching HQ velika i neovisna kompanija s otprilike 80 ljudi koji su tamo
zaposleni te koji odrzavaju globalnu listu cacheva, primarne mobilne aplikacije za
geocaching te web stranicu geocaching.com (slika 5) kao podrsku globalnoj igri. Zbog
toga se 2018. godine broj korisnika pove¢ao na vise od 15 milijuna ljudi koji imaju

prijavljen racun na stranici geocaching.com, a broj korisnika raste velikom brzinom i

70 https://www.nationalgeographic.org/encyclopedia/geocaching/ (3.9.2021.)

1 http://geocache-hrvatska.com/pravila_geocachinga.php (3.9.2021.)

72 http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf (4.9.2021.)

73 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 20
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godine u godinu.”
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Slika 5: Prikaz pocCetne stranice geocaching.com

(Izvor: https://www.geocaching.com/play/search, 3.9.2021.)

Geocaching se moze pohvaliti raznolikoS¢u svojih korisnika — geocachera. Ljudi svih
dobnih skupina mogu pronalaziti geocacheve: djeca, ucenici, odrasli, obitelji s djecom,
pa Cak i umirovljenici. To na neki na¢in omogucuju i razine cacheva jer svaki od njih
ima odredenu teZinu pronalazenja i teZinu terena. Cacheve s tezinom 1/5 je najlakse
pronaci, a one s 5/5 najteZze. Na taj naCin se omoguéava svim sudionicima da
pronalaze one cacheve koji odgovaraju njihovim sposobnostima i stupnju tjelesne
spremnosti.”> Razlozi zbog kojih traze cacheve su razli¢iti — neki sakupljaju i
razmjenjuju predmete pronadene u kontejnerima, drugi samo istrazuju i pronalaze
lokacije, a treCi spajaju geocaching s drugim oblicima rekreacije ili turizma. No, ono §to

je kod svih zajednicko jesu avantura, istraZivanje, otkrivanje i nadahnjivanje.”®

74 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 20

75 http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf (3.9.2021.)

76 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, str. 20 i 21
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5.2. Terminologija Geocachinga

Najvedi broj cacheva sakriven je u SAD-u, gdje je geocaching i nastao. Od samog
njegovog osnutka pa do danas, geocaching se razvio u viSeznacnu rekreacijsku
aktivnost koja ima kompleksnu terminologiju i razliCite tipovi cacheva. Svi cachevi
prikazani su na internetskoj stranici geocaching.com s podacima o tezini terena i
pronalaska, veli€ini i vrsti cachea, informacijama o lokaciji te koji je razlog lociranja
cachea baS na tom odredenom mjestu. Navedene informacije nekad znaju biti

popracene fotografijama, kartama, grafikonima i sl.””

Cachevi su sakriveni u razli€itim oblicima i veliCinama, €esto su kreativhog oblika i
domiSljato sakriveni. Slika 6 prikazuje neke moguce oblike cacheva — najceS¢e su
sakriveni u plasti¢nim kutijicama, no moguce je pronaci neke vrlo kreativhe cacheve

zbog kojih je potraga za “blagom” jo$ zanimljivija.”®

Slika 6 Neki od oblika geocacheva

(Izvor: http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf, 4.9.2021.)

Prilikom sakrivanja cachea vazno je uzeti u obzir da ¢e se on nalaziti u prirodi pa treba
pripaziti da u cache ne mogu uci kukci, ali i da bude vodonepropusan kako se ne bi
unistio logbook i ostali predmeti koji se mogu nalaziti unutar cachea. Svi cachevi
trebaju sadrzavati logbook ili papir na kojem se geocacheri mogu upisati nakon sto su

pronasli cache. Ako je cache veceg oblika onda on najCeSée sadrzi i stvari za

77 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 23
78 http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf (4.9.2021.)
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razmjenu, obi¢no male igracke ili sitnice male vrijednosti (slika 7). One predstavljaju to
“blago” koje “lovci”’, odnosno geocacheri traze. Osoba moze uzeti jednu stvar iz
cachea, ali zauzvrat treba ostaviti jednu iste ili sliCne vrijednosti tako da sljedec¢a osoba

moze takoder nesto pronaci unutar cachea.”

Slika 7: Sadrzaj geocacheva

(Izvor: http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf, 4.9.2021.)

U nastavku Ce biti prikazana tablica 2 u kojoj se nalaze vrste najpoznatijin cacheva,

njihove definicije i zahtjevi.

79 http://geocache-hrvatska.com/programi/Prezentacija-o-geocachingu.pdf (4.9.2021.)
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Tablica 2: Vrste, definicije i zahtjevi najpoznatijih cacheva

VRSTA
GEOCACHEA

Traditional

cache
Mystery

cache

Multi cache

Earth cache

Virtual cache

Event cache

DEFINICIJA | ZAHTJEVI

“lzvorna i najCeS¢a vrsta cachea; koordinate su dostupne na
internetu”

,Dane koordinate namjerno su priblizne; pravo skroviste nalazi se
unutar 3 km od koordinata; pronalazak pravih koordinata zahtijeva
rieSavanje zagonetke.*

,Prikazane su koordinate pocCetna toCka; postoji jedna ili vise faza
kojima se skupljaju informacije potrebne za pronalazak cachea; faze
mogu biti fiziCke (skrivene kutijice) ili virtualne (odgovaranje na
pitanja)“

~Sastoji se od prostornih znanosti te geoloskih procesa; ne postoji
fiziCka kutijica; moraju biti ispunjeni odredeni zadaci za log cachea,
npr. odgovaranje na geoloska pitanja, mjerenje ili procjena veliine
geoloskih oblika itd.”

,Ne postoji fiziCka kutijica u prostoru; moraju biti ispunjeni odredeni
zadaci za log cachea, npr. odgovaranje na pitanja povezana s
okoliSem u kojem se cache nalazi itd.”

,Vrsta cachea koja oznaCava lokaciju susreta geocachera u
odredeno vrijeme; tematski, potreban organizacijski napor, broj

sudionika varira.”

(Izvor: Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., str.

23)

Radi boljeg razumijevanja ove rekreacijske aktivnosti, potrebno je odrediti Sto dobrog

cachea Cini tako dobrim. Vrlo vazan faktor je lokacija, no jo$ vazniji je broj posjetitelja

odredenog cachea, odnosno broj logova koji odredeni cache dobije. Ono $to takoder

daje sliku o popularnosti cachea jesu opis pojedinog cachea i povratne informacije

drugih geocachera koje ostvaruje. Sveukupno postoji 12 vrsta geocacheva, od kojih

su najpoznatiji traditional cache, mystery cache, multi cache, earth cache, virtual cache

i event cache koji su ujedno i objasnjeni u Tablici 2. Manje zastupljeni cachevi su letter

box hybrid i wherigo, koji funkcioniraju na slichom principu kao i mystery cache, te Cetiri
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razliCite vrste event cacheva. Osim event cachea koji je objasnjen u tablici, postoje
mega-event i giga-event (razlika je u broju posjetitelja) te cache in trash out event — on
predstavlja ekolosku inicijativu koju podrzava geocaching zajednica. Program ima cilj
da geocaching kao rekracijsku aktivnost spoji s ekoloSkom svjesnosti ¢ime se Cuvaju
prirodna bogatstva. Na taj se nacCin okupljaju geocacheri koji su usredotoCeni na

¢iSc¢enje i uklanjanje otpada, ali i na sadnju drveca, izgradnju staza i sl.8°

Svi tipovi cacheva osim event-cacheva sadrze osnovne informacije, izmedu ostalog i
teZinu terena za pristupanje cacheu i tezinu pronalaska cachea. Oznake za to su
zvjezdice — viSe zvjezdica oznaCava tezi pronalazak kutije. U nastavku se nalazi slika

tablice s rangom tezine terena i pronalaska geocacheva.8’

Slika 8 Vrednovanje tezine terena i pronalaska geocacheva

RANG TEZINA TERENA TEZINA PRONALASKA
‘51\47 Dostupno za invalidska kolica, ravan i Najjednostavnije, moZe biti rijeSen unutar
asfaltiran teren, zahtijeva Kratku $etnju (< 0,8 km) nekoliko minuta
Najvjerojatnije ravan teren, ali nije dostupno za Jednostavno, moZe biti pronaden unutar
% invalidska kolica, zahtijeva kratku Setnju (< 0,8 10-15 min
km)

Relativno jednostavno, moze biti
pronaden unutar 30 min

Nema strme uzvisine ili naglog porasta visine,
zahtijeva kratku Setnju oznaéenim stazama (<3
km)

Mali, umjeren porast nadmorske visine

WK

RS
YAQAQAS

Umjereno izazovan, no vrlo jednosatan za
iskusnog geocachera
Nesto izazovnija zagonetka ili skroviSte

Raznolik teren, nije prikladno za bicikle zbog
promjene visine, duZe i zahtjevnije planinarenje
(>3 km)

Povecanje fizickog napora
Povecéanje mentalnog napora

3}1\77:\47*7{ Vrlo raznolik teren, naporan, duZe planinarenje _Popriliéno tesko, predstavlja mentalni
izazov

Fizi€ki vrlo naporno, moZe ukljucivati znacajne Jako tesko, moze traZiti neku vrstu znanja,
{\(1}(7’\\;* udaljenosti; velika nadmorska visina i promjene, naprednu pripremu

moguce plivanje
*Tﬁ\(**i Fizicki vrlo zahtjevno, moguc¢ opasan teren K_raipje tesko, potrebno specijalno znanje ili

vjestine

Zahtijeva posebnu opremu, npr. oprema za Ekstremno, ozbiljan mentalni izazov, moZe

DA ARAGAGAE ronjenje, amac ili oprema za penjanje zahtijevati posebne vjestine za rje$avanje,

pronalazak ili otvaranje cacheva

(Izvor: Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., str.
25)

Prije postavljanja cachea, osoba treba biti upoznata s odredenim pravilima koja su

kreirana za geocachere prilikom postavljanja cacheva:

e geocache ne smije biti zakopan u zemlji;

80 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 23 i 24

81 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, str. 24
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e skroviSte geocachea ne smije naruSavati okoli$ koji ga okruzuje;

e sadrzaj koji se nalazi unutar cachea treba biti prikladan za okoliS na kojem se nalazi
- hrana i mirisne stvari nije dozvoljene zbog oCuvanja zivotinja koje zive na podrucju
gdje je cache postavljen;

e prije nego Sto osoba sakrije cache na privatno/javno zemljiSte, treba imati
dopustenje vlasnika ili posjednika zemljista;

¢ vlasnici ili posjednici odredenog zemljiSta mogu prijaviti neZeljeni geocache s ciljem
da ga se privremeno onemogudi ili trajno ukloni;

e geocachevi za koje se ispostavi da nanose Stetu okoliSu mogu biti onemoguceni za
traZenje tijekom odredenog perioda;

¢ duzZnosnici nacionalnih parkova i parkova prirode u svrhu monitoringa cacheva imaju
mogucnost besplathog premium membership raCuna na geocaching.com web

stranici.®?

U slu€aju da odredeni cache zadovoljava sve navedene kriterije, onda se moze
postaviti na Zeljeno mjesto te nakon sto dobije potvrdu da je cache zadovoljio sve
uvjete, spreman je da ga drugi geocacheri pronadu.8 Ipak, manje od 50% geocachera
odluCuje se za trazenje cacheva na privatnim povrSinama jer ih smatraju sumnjivim,
odnosno ne mogu biti sigurni jesu li vlasnici zemljiSta dali odgovarajuce dopustenje za

tu aktivnost.8

82 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 24 i 25

83 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 25

84 Golbeck, J., Neustaedter, C.: Environmnental factors affecting where people geocache, str. 5
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6. RAZVOJ TURISTICKE DESTINACIJE | STVARANJE SADRZAJA S
GEOCACHINGOM

Geocaching je turistiCka aktivnost u nastajanju te moze biti odli€an nacin da se posjete
i istraZze manje poznate lokacije u bilo koje doba godine. Razlog zasto bi turistiCke
destinacije trebale raditi na privlacenju geocachera jest taj Sto oni ne traze cacheve
samo usred ljetne sezone, vec tijekom svih mjeseci u godini, a to je odliCna prilika za
produljenje predsezone i podsezone te povecanja dolazaka gostiju u turistiCku
destinaciju.8® Jedan od cilieva geocachinga je i privlaGenje kupaca poput “istrazivaca-
turista”, odnosno geocachera. Da bi on ostao na nekom podrucju vise dana, potrebno
je da turisticka destinacija razvije ponudu koja ¢e zadovoljiti geocachere, a za to je
prvo potrebno “otkriti” Sto geocachere zanima, Sto bi oni htjeli vidjeti, dozivjeti, saznati

ili okusiti.86

Institut za turizam proveo je istrazivanje u kojem se, izmedu ostalog, ispitivala i
potraznja za turizmom temeljenim na prirodi, potraznja za eko turizmom i

avanturistickim turizmom. Nakon provedenog istrazivanja dobiveni su sljedeci rezultati:

e Potraznja za turizmom temeljenim na prirodi — 7% svjetske turistiCke potraznje;
njezina godis$nja stopa rasta iznosi izmedu 10% - 30%

e Potraznja za eko turizmom — izmedu 7% i 10% svjetske turistiCke potraznje;
njezina godis$nja stopa rasta iznosi izmedu 2% i 4%

e Potraznja za avanturistiCkim turizmom (koji je takoder temeljen na korisStenju

prirodnih resursa) — godi$nja stopa rasta iznosi 8%%’

Moze se zakljuciti da potraznja za oblicima turizma u prirodi raste iz godine u godinu,
a Geocaching kao novi oblik avanturistickog turizma svakako pomaze podiéi taj
prosjek. Geocaching je jedna zaista svestrana aktivnost koja poprima razne oblike
turizma; osim sportsko-rekreacijskog, avanturistiCkog, kulturnog i edukacijskog,
geocaching spada pod kreativni oblik turizma,®® a o kreativnom turistickom iskustvo bit

Ce viSe receno u sljedec¢em poglavlju.

85 Golbeck, J., Neustaedter, C.: Environmnental factors affecting where people geocache, str. 6

86 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 26

87 Petri¢, L.: Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 66

88 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 26 i 27
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6.1. Kreativno turisticko iskustvo

Kreativni turizam jedan je od oblika kulturnog turizma, a oznaCava zadovoljavanje
turistiCkih potreba u razvoju kreativhoga potencijala u stjecanju novih iskustava i
saznanja koja se vezu uz odabranu destinaciju. Razvijanjem ovog oblika turizma,
turisticka destinacija moze stvoriti konkurentne prednosti temeljene na autenticnosti, a
u skladu s turistickim trendovima potraznje na trzistu.®® Kreativni turizam moguce je
shvatiti kao nesto Sto ukljuCuje turiste u samorazvoj i mogucnost razvoja njihovog
stvaralastva i potencijala putem aktivnog sudjelovanja u iskustvima koja su
karakteristiCna za destinaciju u kojoj se nalaze. Zbog toga kreativni turizam poprima
sve vecCu vaznost pri razvijanju destinacija. Ihamaki prikazuje geocaching kao kreativni
turizam u kojem turist doZivljava kreativno turisticko iskustvo. Kreativni turizam moze
ukljucivati “vise€ulna” iskustva koje novi turisti traze. TuristiCko iskustvo moze se
dozivjeti kroz sva osjetila — osjeCaj materijala, mirisa, krajolika i zvukova Kkoji
konstruiraju krajolik iskustva. Geocacheri su tipovi ljudi koji uvijek Zele stvoriti i dozivjeti

nesto novo. P

Tako je 2003. godine geocacher iz Tennesseeja imao ideju da priredi geocaching
dogadaj na kojem ¢e se okupiti vrhunski geocacheri svih vremena iz cijele zemlje na
jednome mjestu. Tako je organiziran prvi “GeoWoodstock” koji je isprva zamisljen kao
nacionalni dogadaj, no vrlo brzo je stekao medunarodni status. Geocacheri putuju iz
cijelog svijeta kako bi prisustvovali tom “najve¢em svjetskom okupljanju geocachera”
te upoznali legende geocachinga, ali i nove geocachere (slika 9). Dogadaj se odrzava
svake godine u drugom mjestu, a svake godine broji sve veéi broj ljudi. Moze se reéi
da je, medu geocacherima, “velika stvar’ posjetiti GeoWoodstock i biti dio tog
dogadaja na kojem se stvaraju kreativna turistiCka iskustva. S obzirom na to da je
GeoWoodstock ostvario veliku slavu medu geocacherima, mnogi planiraju svoje
godiSnje odmore upravo u periodu kada se deSava navedeni dogadaj kako bi i oni

mogli biti dio njega.®’

89 Rudan, E. (2012): Razvojne perspektive kreativnoga turizma Hrvatske, Ekonomska misao i praska,
No 2, str. 713

9 |hamaki, P. (2012): Geocachers: the creative tourism experience, str. 163 i 164

91 http://www.geowoodstock.org/ (5.9.2021.)
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Slika 9: GeoWoodstock 2014 u Missouriu

(Izvor: http://www.geowoodstock.org/news/2015/10/12/geowoodstock-xii, 6.9.2021.)

Kreativni turizam nadmasuje opce turistiCke poglede te ukljuCuje turiste u kulturnu
bastinu prostora i povijest pomocu kreativnih aktivnosti. Tako se stvara veza izmedu
turista, lokalnog stanovnistva i kulturne bastine prostora. Kreativnost je privlatna za
turizam jer pojacava odredenu atmosferu koju cijene i turisti i lokalno stanovnistvo. U
svijetu geocachera stvaraju se nove turistiCke destinacije odabrane prema vlastitom
interesu i kreativnosti. Njihov hobi moze ih dovesti na lokacije koje opcenito nisu
poznate turistima. Neki cachevi sakriveni su na lokacijama do kojih nije lako do¢i, no
takvi cachevi upravo zbog svoje lokacije ¢esto budu najbolji. Geocacheri Zele “osvojiti”
Sto viSe takvih lokacija i cacheva jer time osvajaju i sebe; dobivaju novo iskustvo,
stvaraju kreativna iskustva, nauce viSe o sebi, svojoj motivaciji i dokazu samima sebi
da to mogu. Osim toga, dobivaju viSe vjeStina pronalaskom novih i razliitih cacheva.
Geocacheri su stvorili nova turistiCka mjesta stavljajuci cacheve na one lokacije koje
su turistima nepoznate, ali bogate predivnim krajolicima ili imaju lokalna i kulturna
znacenja ili bi drugim geocacherima mogla ponuditi iznimno iskustvo. Ljudi su uvijek
zainteresirani za avanture i stjecanje novih iskustava koje sada geocaching nudi
turizmu. Razvoj kreativnog turizma pruza nove nacine sagledavanja bitnih pokretaca

turizma, kao $to su “razlika” i “autenti¢nost”.92

92 lhamaki, P. (2012): Geocachers: the creative tourism experience, str. 167 i 168
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6.2. Promoviranje turisticke destinacije uz Geocaching

Geocaching moze posluziti kao odlican "alat" za jednostavnu promociju turizma
odredene destinacije, s obzirom na to da se njime istiCe turistiCka vrijednost tog
podru€ja. Geocaching razvija vjeStine poput razmisljanja i orijentacije, ali i pruza
informacije o prostoru. Geocacheri mogu procitati mitove i legende o odredenoj lokaciji,
saznati njenu povijest, Sto se na tom mjestu nekada nalazilo i sl., a Cesto bude
potkrijepljeno s fotografijama. Lokacije na kojima su sakriveni cachevi ve¢inom su
smisljeno odabrane zbog povezanosti s kulturnom bastinom ili pejzazem prostora pa
su Cesto popracene kratkim tekstom. To mogu biti dvorci, muzeji, sela, napustena
mjesta na kojima se nekad nalazilo neSto znacajno, neki poseban krajolik, mostovi,
rijeke, lokacije poznate po svojoj tipi€noj flori i fauni i sl (slika 10) . Na taj su nacin

cachevi stvorili novi nacin predstavljanja i promoviranja turistickih destinacija.%

Slika 10: Geocache na rt Kamenjaku

(Izvor: slika autorice)

93 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 33
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U Hrvatskoj je geocaching populariziran tek 2014. godine, a pet godina kasnije na
podrucju Hrvatske se nalazilo nesSto vise od 8 700 sakrivenih cacheva. U pocCetku su
cacheve sakrivali uglavnom strani turisti koji su bili u posjetu Hrvatskoj, no s vr.emenom
se sve veci broj Hrvata zainteresirao za geocaching. Danas sve veci broj domacih
geocachera postavlja cacheve i na taj naCin doprinosi daljnjem razvoju igre. U

Hrvatskoj je danas otprilike 1 500 geocachera, ali je aktivnih samo 100-150 ljudi.®*

lako je geocaching na ovim prostorima poceo rasti tek zadnjih nekoliko godina, u
Americi je popularan vec viSe od jednog desetlje¢a. Geocaching se pretvara u jos
jedan hobi za one koji su ljubitelji prirode, avanture, istrazivanja, ali postaje i nov nacin
kako upotpuniti godidnji odmor. Geocacheri ne traze sakrivene kutijice samo na svom
podrucju vec¢ i dok putuju pa se stoga njihov interes za trazenjem cacheva u stranim
gradovima i drZzavama sve viSe Siri. Cachevi su sakriveni diljem svijeta, no zbog
povecanja geocachera iz stranih zemalja, njihov se broj iz godine u godinu povecava

i u Hrvatskoj.%®

Postoje geocacheri koji svoj godisSnji odmor planiraju provesti upravo na onim mjestima
gdje se u blizini nalaze i sakriveni cachevi. Prilikom stvaranja turistiCke ponude za
geocachere, treba uzeti u obzir da oni nisu tipicni turisti, ve¢ su se profilirali kao
geocacheri te zbog toga nisu zadovoljni samo s posjetom odredenog mjesta na kojem
¢e neSto nauciti ili probati lokalne specijalitete, ve¢ ih zanima potraga za
geocachevima. Njih ¢e privuci dobro osmisljeni i postavljeni cachevi koji se nalaze blizu
parkova, spomenika, gradevina i drugih znamenitosti odredene destinacije. MozZe se
reCi da su takvi cachevi zamjena za turistiCke vodiCe jer ¢e njihovim pronalaskom obici
sve one znamenitosti pored kojih su cachevi sakriveni i dobiti ¢e zanimljive informacije

o tom mjestu, a sve to dok uziva u onome $to radi — dok trazi cacheve.%

Turisticke destinacije mogu se promovirati uz geocaching i to vrlo jednostavno.
Cachevi trebaju biti strateski postavljeni na one lokacije koje su kulturnog i povijesnog
znacaja ili od prirodne vaznosti i ljepote. Takoder mogu biti postavljeni na mjestima s
kojima "obi¢ni" turisti nisu upoznati, a geocacheri ¢e za ta mjesta ipak znati zbog

cacheva koji su tamo sakriveni. Geocacheri vole traZiti na mjestima koja nisu prepuna

94 Marcius, M.: Analiza geocachinga kao rekreacijske aktivnosti u parku prirode Velebit 2020., diplomski
rad, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, str. 22

9 http://geocache-hrvatska.com/kako privuci_strane_turiste.php (6.9.2021.)

9 http://geocache-hrvatska.com/kako privuci_strane_turiste.php (6.9.2021.)
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ljudi jer se tako da mogu odmoriti i osloboditi misli. Prilikom postavljanja novih cacheva
u odredenu turisticku destinaciju, sudjelovati mogu i lokalni geocacheri svake
destinacije. Oni su dobro upoznati s geocachingom, a bit ¢e im drago $to mogu
pridonijeti kvaliteti ponude njihovog mjesta radeci ono Sto vole. TuristiCka destinacija s
postavljanjem geocacheva ne¢e samo privuci turiste k sebi, ve¢ ¢e povecati prodaju
suvenira, promet u kafi¢éima i restoranima, ali i postati destinacija Cija su vrsta
posjetitelja ljudi Zeljni otkrivanja, istrazivanja, avanture i popularizirat ¢e se mjesta na

koja drugi turisti obi¢no ne odlaze.%”

6.3.Potencijal Geocachinga za turizam

Dvije su glavne strategije s kojima se moze iskoristiti potencijal geocachinga u
podrucju turizma. Prva je promoviranje geocachinga, buduci da je to trenutno aktivnost
koja izaziva veliko zanimanje medu ljudima. S geocachingom ¢&e turistiCka destinacija
dobiti nain s kojim moze ponuditi zanimljiva i raznolika iskustva. Kao dio strategije
mogu se koristiti ve¢ postavljeni cachevi. Prva strategija uglavnhom je usmjerena na
one geocachere koji bi htjeli proSiriti svoj “lov”’ na novim teritorijima dodavanjem
turisticke, ali i druStvene dimenzije na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili
medunarodnoj razini. Druga strategija je promicanje turistickoj mjesta i koriStenje
geocachinga kao nacina za njegovo otkrivanje. Za ovu strategiju mogu se Koristiti ve¢
postojeci cachevi, ali se mogu stvoriti i novi kako bi se otkrilo bogatstvo mjesta koja je
zajednica geocachera do tad mozda izostavila ili zanemarila. Koju god strategiju
turistiCka destinacija odabrala, razvoj destinacije ¢e svakako biti vidljiv. Geocaching

ima znacajan potencijal za privlacenje potro$aca, odnosno geocachera. %

U Francuskoj postoji nekoliko kreatora koji su ostvarili kombinaciju geocachinga i svoje
regije u razliCitim marketinskim strategijama. Primjerice, u La Mancheu pomocu
internetske stranice manchetourisme.com naglasavaju otkrice bastine, educiranje o
okoliSu i uporabi tehnologije. Oni koriste geocaching kao jedan od nacina za otkrivanje
Mancea, ali i kao potencijalnu ponudu “novih klju€eva interpretacije” teritorija, pri tom

stvarajuci vise zabave od samog koristenja tradicionalnih jumbo plakata i broSura.®®

97 http://geocache-hrvatska.com/kako privuci_strane_turiste.php (6.9.2021.)
98 Boulaire, C.: The potential of Geocaching for tourism, str. 215 - 217
9 Boulaire, C.: The potential of Geocaching for tourism, str. 214
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Jedan od primjera koriStenja geocachinga u turizmu na podrucju Hrvatske vidljiv je u
Koprivni¢ko-krizevackoj zupaniji. Durdevacki pijesci ili “Hrvatska Sahara” nalaze se
na prostoru gornje hrvatske Podravine, a predstavljaju posebni geografsko-botanicki
rezervat (slika 11).

Slika 11 Purdevacki pijesci

(Izvor: https://djurdjevackipijesci.hr/?page id=820, 7.9.2021.)

Geocaching stvara novi potencijal na tom, nedovoljno iskoriStenom podrucju, sa svojim
animacijskim programima. s obzirom na to da su Durdevacki pijesci zasticeno
podru¢je, uvodenjem geocachinga iskoriStava se turistiCki potencijal i ostvaruje
ekonomska dobit, a najvaznije je Sto se prirodno okruzenje pritom ne uniStava.
Pozitivna stvar koju geocaching tom podrucju takoder pruza jest to S$to su njegovi
korisnici (geocacheri) aktivni tijekom cijele godine pa se dolazak posjetitelja na to
mjesto moZe ocCekivati i izvan ljetnih mjeseci. Osim izgleda Purdevackih pijesaka, ono
Sto bi geocachere dodatno moglo privuci na ovu destinaciju jest mogucnost uvodenja
medunarodnog geocaching turnira na ovo podrucje. Prireduje se i smjestaj za ljubitelje
geocachinga u bungalovima koji ¢e biti izgradeni posebno za njih, a pored bungalova

je zamiSljen restoran koji bi nudio ekolo$ki uzgojenu hranu kod lokalnih OPG-ova. Ovaj
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projekt ima cilj uz geocaching razviti odrziv razvoj turizma, o€uvati prirodu i potaknuti

posijetitelje na boravak u prirodi.'%°

Jos jedan primjer novog vida turizma u Hrvatskoj zamijecen je u Medimurju. Nakon $to
je Udruga Frkanov€ani spoznala potencijal geocachinga, osmislili su “Geocaching u
srcu gornjeg Medimurja” jer u tome vide veliki potencijal i novi turisti€ki proizvod u
Medimurju. Prepoznali su da je geocaching odliCan nacin za privuci nove posjetitelje,
a rade i na tome da odrze susret geocachera iz Hrvatske, ali i inozemstva. Vjeruju u
potencijale svoje destinacije, kao i to da ¢e uz geocaching poprimiti joS vecu turisticku

prepoznatljivost dolaskom novih geocachera. 0!

100 Bojani¢, P.: Potencijalne turisticke animacije u turistickoj ponudi Koprivnicko-krizevacke Zupanije,
zavrdni rad, Medimursko veleudiliste u Cakovcu, Cakovec, str. 17

101 https://medjimurska-zupanija.hr/2016/10/27/novi-vid-turizma-u-medimurju-geocaching-koji-ima-10-
milijuna-sljedbenika-u-svijetu/ (8.9.2021.)
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7. ZAKLJUCAK

Geocaching zadovoljava sve preduvjete za razvoj i stvaranje dodatnih sadrzaja unutar
neke turistiCke destinacije. lako je ova turistiCka aktivnost tek u nastajanju, vec¢ se
pokazala kao odli¢an nacin privlaCenja turista koji istrazuju manje poznate lokacije u

bilo koje doba godine. Geocachingu svakako “ide u prilog” $to se svake godine
povecCava postotak potraznje za turizmom temeljenim na prirodi i avanturistiCkim
turizmom jer je upravo to geocaching. On turistiCkoj destinaciji pruza priviacnost one
vrste turista koji su Zeljni istraZivanja, avanture, odmora u prirodnim krajolicima, ali i

edukacije o znamenitostima i povijesti odredene destinacije.

Atraktivnost turistiCke destinacije jedan je od glavnih faktora pri odabiru putovanja.
Moguce je da turist neCe uopCe imati zelju i motiv za odlaskom na putovanje u
destinaciju koju ne smatra atraktivhom jer ga nista kod nje ne privlaci. Kako bi turisti¢ka
destinacija bila Sto atraktivnija i bila mjesto koje ¢e drugi odabrati za svoje putovanje,
vazno je da bude inovativna i da njen stupanj atraktivnosti bude veci ili barem jednak
stupnju atraktivnosti konkurentskih destinacija. Geocaching mozZe uciniti turistiCku
destinaciju atraktivnhom, zanimljivom i privlatnom. Postoje geocacheri koji planiraju
svoj godisnji odmor ovisno gdje se nalaze cachevi koje joS nisu pronasli, a odredenoj
destinaciji treba biti u cilju da upravo nju odaberu. Kako bi destinacija privukla
geocachere k sebi, vazno je da ima sakriven dovoljno velik broj cacheva jer ¢e ih to
privuci. Prije postavljanja cacheva vazno je promisliti na koje lokacije Zele da im turisti
dodu — to moZe biti na lokacijama koje su od povijesnog i kulturnog znacaja ili prirodne
vaznosti i ljepote, no mogu se postaviti i na mjesta koja su nedovoljno posjecena pa bi
im time posjecenost porasla. Hrvatska za sad nema razvijenu kombinaciju
geocachinga i turizma, no uoceno je da su neke hrvatske destinacije prepoznale
prednosti ove aktivnosti i ukljuCile je u svoju turisticCku ponudu. Zbog toga je u
buduénosti mogu¢ razvoj hrvatskih turistickih destinacija s geocachingom, samo prvo

trebaju saznati za njega i Sto sve moze pruziti destinaciji, ali i posjetiteljima.
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