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SAZETAK

Potraznja i trendovi u gastro turizmu Istre

Za razliku od ranije, kada se hrana promatrala samo usputnim dijelom svakog putovanja, u
novije vrijeme razvijen je poseban turisticki oblik usmjeren isklju¢ivo na gastronomiju, a
poznat je pod imenom "gastro turizam”. Ljubitelji hrane, konzumacije tradicionalnih ili
isprobavanja novih okusa ¢esto putuju na udaljena odrediSta kako bi ostvarili nova iskustva i
kroz gastronomiju upoznali nova mjesta. Na podru¢ju Hrvatske gastro turizam je najistaknutiji
u Istri. Rije¢ je o destinaciji koja sebe nastoji pozicionirati i brendirati kao jednu od svjetski
poznatih gastro turistickih regija. Unutar ovog rada napravljeno je istraZivanje stanja i stavova
ponuditelja u gastro turizmu Istre. Rezultati ukazuju na visoku razinu usmjerenosti ponude na
lokalne specijalitete. Ponuditelji ve¢inom mijenjaju svoju ponudu i prilagodavaju je trziSnim
trendovima, no ipak postoji kriticna masa onih koji smatraju kako promjene nije potrebno
uvoditi, sto dovodi u pitanje njihovo buduce poslovanje obzirom da je u danasnjem, modernom
svijetu prilagodba trzisnim zahtjevima imperativ. Ispitani stakeholderi svjesni su vaznosti
umrezavanja i zajedni¢kog rada na promicanju destinacije, a veliki napori se ulazu i u smanjenje
sezonalnosti, fenomena koji ima negativne implikacije na turizam opcenito i s kojim se vecina

destinacija bori.

Kljucne rijeci: gastro turizam, Istra, gastronomija, trendovi, potraznja



SUMMARY

Demand and trends in Istrian gastro tourism

Unlike before, when food was observed only as a passing part of each trip, in recent times a
special tourist form has been developed focused exclusively on gastronomy and it is known as
"gastro tourism". Food lovers, consuming traditional or trying new flavors often travel to distant
destinations to gain new experiences and get to know new places through gastronomy. In
Croatia, gastro tourism is the most prominent in Istria. It is a destination that strives to position
and brand itself as one of the world famous gastro tourist regions. Within this thesis, a survey
of stakeholders attitudes about demand and trends in Istrian gastro tourism was made. The
results indicate a high level of focus on local specialties. Stakeholders mostly change their offer
and adapt it to market trends, but there is still a critical mass of those who believe that changes
do not need to be introduced, which calls into question their future business given that in today's
modern world, adapting to market requirements is imperative. The surveyed stakeholders are
aware of the importance of networking and working together to promote the destination, and
great efforts are being made to reduce seasonality, a phenomenon that has negative implications

for tourism in general and which most destinations struggle with.

Keywords: gastro tourism, Istria, gastronomy, trends, demand



1. UvVOD

Konzumacija hrane stara je koliko i covjecanstvo. Hrana je sastavni dio ljudske svakodnevnice
i ima vaznu ulogu za pojedinca i drustvo. Uz jelo ljudi se druze, zabavljaju, sklapaju poslove,
slave ili tuguju. Hrana je stoga i dio putovanja i turisti¢kih iskustava, no u danasnje vrijeme u
tom kontekstu pridaje joj se veci znacaj no ikada ranije. Unatrag 10-15 godina uspostavljen je

novi turisticki oblik- gastro turizam, koji postaje predmetom proucavanja brojnih autora.

1.1. Predmet i cilj istrazivanja

U ovom radu, nakon teorijske obrade gastro turizma kao relativno novog turistickog oblika,
pristupa se istrazivanju gastro ponude Istarske regije uklju¢uju¢i domace proizvodace i
proizvode, gastronomske rute, gastro dogadaje 1 manifestacije 1 cjelokupnu ugostiteljsku

ponudu. Potom se provodi empirijsko istrazivanje medu istarskim stakeholderima ¢iji je

temeljni cilj analiza stanja i ponude u gastro turizmu Istre.

1.2. Metode istrazivanja
Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio.

U teorijskom dijelu rada opcéenito se opisuje gastro turizam kao turisticki oblik, a potom se
analizira gastro turisticka ponuda Istre. Ovaj dio rada napravljen je kao sekundarno, desk
istrazivanje uz koristenje stru¢ne i znanstvene literature, te sluzbenih izvjestaja i publikacija.
Empirijski dio rada napravljen je kao primarno istrazivanje putem online anketnog upitnika
upucenog istarskim stakeholderima i telefonskog intervjua s predstavnicom Turisticke
zajednice Istre. Anketa je napravljena putem platforme Google Forms i poslana na ukupno 43
adrese stakeholdera Istre koji su povezani s gastro turizmom (hoteli, restorani, konobe, vinarije,
seljacka gospodarstva, agroturizmi). Prikupljen je ukupno 31 vaze¢i odgovor, koji je potom

grafi¢ki prikazan i interpretiran.



1.3. Struktura rada
Rad se sastoji od pet medusobno povezanih dijelova.

Nakon uvoda, slijedi poglavlje koje sadrzi temeljne odrednice gastro turizma ukljucujuci
pojmovno odredenje, obiljezja gastro turista, ulogu gastronomije u privlaenju turista u
destinaciju, te trenutne trendove u gastro turizmu. Trece poglavlje rada opisuje i analizira gastro
turizam Istre. Navode se temeljna obiljezja regije, nakon Cega slijedi analiza gastro-turisticke
ponude u smislu ugostiteljskih objekata, gastronomskih ruta, manifestacija i dogadaja.
TuristiCka potraznja analizirana je prema broju turistickih dolazaka i no¢enja u regiji, koristeci
podatke Drzavnog zavoda za statistiku. U ¢etvrtom poglavlju rada analiziraju se rezultati
provedenog istrazivanja medu istarskim stakeholderima i daje se pregled intervjua obavljenog

s Turistickom zajednicom. U zaklju€ku rada autorica iznosi svoj kriticki osvrt.



2. TEMELJNE ODREDNICE GASTRO TURIZMA

Jedna od najstarijih definicija, koju su iznijeli Hunziker i Krapf (1942) turizam predstavlja kao
skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja odredenog mjesta
ukoliko takvim boravkom nije zasnovano stalno prebivaliste, te ukoliko s njim nije povezana
nikakva njihova privredna djelatnost. U danasnje vrijeme, turizam postaje sve popularnija
aktivnost koju prakticira sve veéi broj ljudi diljem svijeta. Pri tom, turizam podrazumijeva
domicilna putovanja (unutar drzavnih granica zemlje u kojoj turist ima prijavljeno prebivaliste),
I izvan drzave prebivalista, odnosno medunarodna putovanja. Medunarodni turizam u isto
vrijeme utjeCe na gospodarstvo, kako polaziSne, tako i odrediSne zemlje. U brojnim
odrediStima, upravo je turizam najvaznija gospodarska grana i najc¢es¢i izvor prihoda (Croatia
Link, 2017).

Od svojih ranih pocetaka kada su putovali smo bogati, do danas, kada je uspostavljen Citav niz
njegovih podvrsta, turizam je proSao mnogobrojne razvojne faze. U svojoj osnovi turizam se
dijeli na masovni, selektivni i odrzivi. Masovni turizam nastao je kao odgovor na nagli
tehnoloski razvoj, a razli¢ita literatura objasSnjava ga kao paket putovanja organiziran od strane
turisti¢kih agencija ¢iji su temeljni faktori privla¢enja "sunce i more". U usporedbi s masovnim,
selektivni turizam ukljuCuje 1 brojne druge oblike putovanja inspirirane potrebom za
zadovoljavanjem specifi¢nih zelja i potreba potencijalnih turista. Odrzivi turizam usredotocen
je na obnavljanje resursa, zastitu prirode i bioloske raznolikosti. Glavni cilj je koristiti resurse
na nacin da budu dostupni i nadolaze¢im generacijama. S druge strane, selektivni turizam
usmjeren je na priblizavanje lokalnom, domicilnom stanovniStvu. Identificirane su njegove
osnovne vrste- socijalni, kulturni, avanturisticki, komercijalni i politi¢ki turizam (Zvonar,
2016), koje unutar sebe imaju niz podrsta, medu kojima je i gastro turizam, tema ovog zavr§nog

rada.

2.1. Pojmovno odredenje

Jedna od primarnih potreba ljudi je konzumacija hrane, prema Maslowovoj hijerarhiji potreba.
To je osnovna ¢ovjekova fizioloska potreba da bi prezivio (Aruma i Enwuvesi Hanachor, 2017:
20). U sljedecoj fazi je sigurnost, a ljudi su oduvijek ¢uvali hranu u svrhu osiguravanja, odnosno
stvaranja osjecaja sigurnosti. Nakon ove faze, dolazi osjecaj pripadnosti. Hrana ovdje takoder

igra vaznu ulogu, obzirom da ljudi od davnina razgovaraju i druze se za stolom dijelec¢i hranu.

3



U danasnjem se drustvu vecina drustvenih okupljanja vrti oko zajednickog jedenja hrane, pa se
hrana koristi kao kulturoloski aspekt i pomaze interakciji (Hopper, 2020). Socijalni status je
sljedeca faza na Maslowovoj piramidi i u ovoj je fazi vazno ¢ime se ljudi hrane i s kime jedu
jer to pokazuje njihov socijalni status. Ako si netko moze priustiti skupu bocu vina i fini
restoran, smatra ga se bogatima. Suprotno tome, ako si osoba ne moze priustiti obrok u
restoranu, njezin je socijalni status prili¢no nizak (Karim, 2006). Bourdieu (1984:184) je opisao
efekt prihoda i socijalnog statusa na konzumaciju hrane. Prema njegovom istraZivanju, visa
novcana primanja podizu drustveni status osobe, $to posljedi¢no utjeCe na smanjenje kupovine
masne, teske, nezdrave i ujedno jeftine hrane. U zavr$noj fazi hijerarhije potreba, osoba doseze
samospoznaju i odlucuje prosiriti vidike i kusati drugu hranu kako bi iskusila druge kulture.
Mnogi su ljudi dosegli ovu fazu i putuju zbog jedinstvenih iskustava, a hrana igra glavnu ulogu
u tome da njihovo iskustvo bude nezaboravno (Karim, 2006). Hrana je, dakle, dio ljudske
svakodnevnice (Hall, Sharples, Mitchell, Macionis i Cambourne, 2003: 1), a posljednjih
desetljeca pridaje joj se sve veci znacaj kad je u pitanju odabir destinacije (Bara¢ Miftarevi¢ 1

Mitrovi¢, 2019).

Gastro turizam je relativno nov pojam s obzirom da je veza izmedu turizma i gastro sektora
postala prepoznata Sirom svijeta tek u zadnjih 10-15 godina. Takoder je akademski prili¢no nov
predmet, pa mu je tesko dati samo jednu definiciju, a ¢esto ga nazivaju i prehrambeni turizam,
kulinarski turizam, degustacijski turizam, gastronomski turizam (Hall i sur., 2003: 10). Od
navedenih izraza najraSireniji i najprihvaceniji je kulinarski turizam, a slijedi ga prehrambeni

turizam. S druge strane, "gastro turizam”, "gastronomski turizam” i "gastronomija” u literaturi

se znatno manje koriste (Ellisa, Park, Kim i Yeoman, 2018).

Prilikom definiranja gastro turizma vazno je razlikovati dvije vrste turista. Prvi konzumiraju
hranu kao dio svog putnickog iskustva, dok kod drugih interes za hranom utjece na njihova
ponasanja, aktivnosti i odabir destinacije. Odbor za turizam i konkurentnost UNWTO-a (2018)
definira gastronomski turizam kao vrstu turisticke djelatnosti koju karakterizira posjetiteljevo
iskustvo povezano s hranom i srodnim proizvodima i aktivnostima tijekom putovanja. Uz
autenticna, tradicionalna i inovativna kulinarska iskustva, gastronomski turizam mozZe
ukljucivati i druge srodne aktivnosti poput posjeta lokalnim proizvodacima, sudjelovanja na
festivalima hrane i pohadanja satova kuhanja. S druge strane, World Food Travel Association
(2019) daje definiciju za prehramdbeni turizam prema kojoj on predstavlja putovanje ciji je cilj
okusiti mjesto kako bi se stekao osjecaj za mjesto. 1z navedenih definicija razvidno je kako

kulturni turizam ide ruku pod ruku s gastro turizmom i nema smisla razdvajati ih. Umjesto toga,
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gastro turizam se moze opisati kao vazna komponenta kulturnog turizma, $to znaci da turisti

mogu upoznati kulturu mjesta kusajuci lokalnu hranu 1 pice.

Za Xiao i Smitha (2008: 289) kulinarski turizam je bilo koje turisticko iskustvo u kojem
pojedinac cijeni, uci 0 njemu i konzumira brendirane lokalne kulinarske proizvode. Drugim
rije¢ima, kulinarski turizam je medunarodni i reflektiraju¢i susret s bilo kojom kulturom,
ukljucujuéi vlastitu putem kulinarskih resursa. Autori Croce i Perri (2017) gastro turizam
opisuju kao onaj turisticki oblik unutar kojeg pojedinac, obi¢no turist, napusta Svoje prebivaliSte
kako bi stigao na odrediste koje je poznato kao gastro mjesto u kojem se moze 0S0bno upoznati
s lokalnim proizvoda¢ima, pogledati proizvodni proces i biti ukljuceni u njega (primarni
materijal do gotovog proizvoda), kusSajuci proizvod u mjestu odakle potjece, kupujuci ga ili
kupuju¢i sirovine specifiéne za proizvod 1 odrediSte 1 konacno, odlazak ku¢i obogacen

iskustvom.

2.2. Faktori motivacije u gastro turizmu

Motivacija u turizmu nastoji dati odgovore na pitanje zbog ¢ega ljudi putuju. Turisticka
motivacija kompleksan je pojam i uklju¢uje mnogobrojne faktore o kojima ovisi donosenje
odluke o putovanju, odabir destinacije, kao i turistickog aranzmana (Wall i Mathienson, 2006:
45).

Vecina istrazivanja motivacijskih faktora u turizmu oslanja se na ranije spomenutu
Maslowljevu hijerarhiju potreba. Osim nje, kao osnova, koristi se i Dannova "push and pull”
motivacija. Prema njemu, push faktori predstavljaju unutarnje nagone poput Zelje za bijegom,
odmorom, relaksacijom i avanturom, tjeraju osobu da otputuje. S druge strane, pull faktori
dolaze iz same destinacije, a najée$¢e ukljucuju kulturne i prirodne elemente, cijenu,
pogodnosti, kvalitetu usluge, i sl. i privlace osobu u destinaciju (prema Yousaf, Amin, Santos,
2018: 202). Ljudske zelje 1 potrebe se razlikuju, pa prema tome ne postoje dvije identi¢ne osobe,
koje ¢e na isti nain, vodene identicnim motivacijskim mjerilima odabrati istu destinaciju.
Medutim, analiza motivacijskih faktora promatra se ne samo iz perspektive turista, ve¢ i s
aspekta turisticke destinacije obzirom da promatranje, analiza i razumijevanje motivacijskih
faktora u turizmu u potpunosti utje¢u na odabir ciljne skupine, stratesko planiranje, marketing,
promociju turistitkog proizvoda, brendiranje i pozicioniranje destinacije (Krajickova i Sauer,

2018).



U ovisnosti o selektivnom turistickom obliku, motivacija turista se razlikuje. Ranije je navedeno
kako je hrana temeljni dio ljudske svakodnevnice, pa tako i putovanja, zbog cega se razlikuje
primarna i sekundarna motivacija pri odabiru odredista kod gastro turizma (Mgonja, Backman,
Bacman, Moore, Hallo, 2017). Pri tom primarna motivacija podrazumijeva hranu kao osnovni
generator putovanja, a sekundarna motivacija odnosi se na zadovoljavanje fizioloSke potrebe

za jelom.

Tablica 1. Faktori motivacije u gastro turizmu

AUTOR MOTIVACIJA
» fizioloske potrebe
Fields, K. (2002) »  kulturna motivacija
» meduljudska motivacija
» drustveno priznanje
» privlacnost osjetilima
Kim, Y.G., Eves, A., Scarles, C. » stjecanje kulturnog iskustva
(2013) » uzbudenje
» meduljudski odnosi
» zdravlje
Perez-Galvez, J.C., Lopez- > stjecanje gastronomskog iskustva
Guzman, T., Uribe-Lotero, C.P., » stjecanje socijalnog iskustva
Rios-Rivera, I. (2017) » stjecanje kulturnog iskustva
» zabava i uzbudenje
Krajickova, A. & Sauer, M. > relaksacija
(2018) > isprobavanje novih jela i pic¢a

Izvor: sistematizacija autorice rada (02.01.2021.)

Faktori motivacije u gastro turizmu istrazeni su i objedinjeni unutar Tablice 1. Fields (2002),
ujedno 1 najcesce citiran autor u literaturi koja analizira motivaciju gastro turista, predstavlja
ukupno cetiri motivacijska faktora. Prvi se odnosi na zadovoljavanje fizioloske potrebe za
hranom 1 pi¢em, kod drugog je polaziSna motivacija stjecanje kulturnog iskustva, odnosno
dozivljavanje mjesta i upoznavanje sa kulturnom bastinom i povijes¢u destinacije, a treci se
motivacijski faktor odnosi na uspostavljanje meduljudskih i druStvenih odnosa posredstvom
gastronomije. U posljednjem slucaju status, mo¢ i prestiz temeljne su odrednice stvaranja

motivacije za putovanjem. Gastro turisti potaknuti ovim motivacijskim faktorom zele postici



drustveno odobravanje i priznatost kroz degustaciju i ucenje o hrani, razlikujuéi se tako od
vlastitog drustvenog okruzenja. Kim, Eves i Scarles (2013) navode ukupno pet motivacijskih
faktora, potvrdujuci pri tom Fieldsovu (2002) motivaciju po pitanju stjecanja kulturnog iskustva
i stvaranja meduljudskih odnosa, koju nadodraduju uzbudenjem koje iskustvo novih okusa
stvara kod ljudi, privlaéno$¢u osjetilima vida, njuha i okusa, te zdravljem. Perez-Galvez, Lopez-
Guzman, Uribe-Lotero i Rios-Rivera (2017) identificiraju tri motivacijske kategorije: socijalnu,
kulturnu i gastronomsku. Autori dalje navode kako kombinacija pojedinih ili svih navedenih
motivacijskih faktora, stvara potrebu upoznavanja i konzumiranja lokanih specijaliteta, te zelju
za stjecanjem novih gastronomskih iskustava, $to naposljetku utjeCe na pojedincev odabir

destinacije.

No, gastro turizam ne podrazumijeva samo hranu i objekte koji tu hranu nude, kako ¢e se vidjeti
dalje u ovom radu, on ukljucuje kulturne rute, gastro showove, dogadanja, festivale i
manifestacije povezane s hranom. Shodno tomu, u okviru motivacijskih faktora u gastro
turizmu, neophodno je spomenuti i studiju koju su proveli Kraji¢kova i Sauer (2018) s ciljem
identifikacije temeljnih faktora motivacije posjetitelja dvaju poznatih ¢eskih festivala, pivski
festival pod nazivom Pivni Fest in Pilsen (BFP) i Valtice Wine Markets (VWM). Studija je
pokazala da su zabava i uzbudenje, relaksacija, te isprobavanje novih jela i pica tri glavna

motivacijska faktora posjetitelja navedenih gastro festivala.

U gastro putovanjima, za Matlovi¢ovu, Kolesarovu i Matlovi¢ (2014) temeljna motivacija
proizlazi iz zelje da se okusi odredena hrana, dozivi drugaciji naCin pripreme jela, da se kusaju
razna jela poznatih kuhara, ili pak konzumira hrana koju se ne moze naci u jednoj destinaciji i

nigdje drugdje na svijetu.

2.3. Obiljezja gastro turista

Mnogobrojna literatura koja se bavi istrazivanjem gastro turizma jo$§ uvijek ne navodi jasna i
detaljna obiljezja gastro turista, s ¢ime se slazu Hall i sur. (2003: 65) i Bessiere (1998) upucujuci
na nedostatak jasnih smjernica za odredivanje detaljnih karakteristika ovog turistickog

segmenta. Iz toga razloga se u nastavku analiziraju razli¢ite studije.



Tablica 2. Demografske karakteristike kupaca na poljoprivrednim trznicama u SAD-u

Karakteristike Arizona Illinois Wisconsin Michigan New York
Broj
ispitanika 904 136 873 - 856
Prosjecna
Zivotna dob 35-45 53-55 49 45 25-40
%
Zena 55% - - 65% 75%
Fakultetsko
obrazovanje 69% - 60% 65% 65%

Izvor: Hall, C. M., Sharples, L., Mitchell, R., Macionis, N. & Cambourne, B. (2003). Food tourism around the
world: Development, management and markets. Elsevier Ltd, Oxford, str. 64.

U pogledu odredivanja demografskog profila gastro turista Leones je 1995. godine odredio
demografski profil posjetitelja na poljoprivrednim trznicama u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama (SAD), prikazan na Tablici 2. Istrazivanje je provedeno u Arizoni, Illinoisu,
Wisconsinu, Michiganu i New Yorku, a ukupan broj ispitanika bio je 2.769. U vecini
analiziranih americkih saveznih drZava prevladavale su Zene (New York ¢ak 75%), dok se

starosna dob kretala izmedu 25 i 55 godina (prema Hall i sur., 2003: 64).

Tablica 3. Obiljezja posjetitelja festivala hrane i vina

Spol Dob Obrazovanje Prihod
7. (64,9%) Fakultet u trajanju od 4 godine
M (35,1%) 50+ (46,6%) +90.000$

Izvor: Sohn, E. & Yian, J. (2013). Who are the culinary tourists? An observation at a food and wine festival.
International journal of culture, tourism and hospitality research, 7(2), str. 123.

Sohn i Yuan (2013: 122) proveli su studiju karakteristika turista koji posje¢uju festivale hrane
1 vina temeljenu na dvije dimenzije, potroSackim resursima i osobnoj motivaciji potrosaca. Od
116 ispitanika, 64,9% su bile Zene, a 35,1% muskarci (Tablica 3.). Najve¢i udio ispitanika (njih
55,8%) bilo je vienéano. Sto se ti¢e obrazovanja, 46,6% ispitanika zavrsilo je fakultet u trajanju
od cetiri godine, 20,7% ima srednjoskolsko obrazovanje, a 17,2% dvogodi$nji fakultet. Prihod
vecine ispitanika (43,9%) bio je iznad 90.000 americkih dolara godis$nje. Ispitanici su unutar

gastro turizma najvise putovali kako bi se opustili i izbacili stres, kako bi dozivjeli i okusili
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nesto novo, te stvorili nova prijateljstva. Na relaciji sociodemografskih karakteristika gastro
turista i njihovog interesa za gastronomiju, prema Perez-Galvez i sur. (2017) s povecanjem
starosne dobi, kao i razine obrazovanja, proporcionalno se povecava i interes za konzumaciju i

ucenje o hrani.

Redl (2013) je u svom istrazivanju gastro turizma usmjerenog mladima utvrdila kako se radi o
turistickom segmentu koji u vecini ukljucuje zaposlene studente, a koji najces¢e putuju u
destinacije koje ostali izbjegavaju zbog ratnih, politickih 1 drugih rizika. Od svojih putovanja
imaju visoka ocekivanja, otvorenog su uma, traze fleksibilnost ali 1 sigurnost, a veliku paznju
pridaju cijeni proizvoda i usluga tijekom svog putovanja (Moisa, 2010: 639). Cak 41,6% hrane
1 pi¢a koju konzumiraju specifi¢na je za odrediste u koje mladi putuju, pri cemu najvise odlaze
u lokalne restorane, seoska gospodarstva, prodavaonice lokalne hrane i vinarije (Redl, 2013:
63). Osim za turiste i domacée konzumente hrane i pica, lokalni prehramdbeni proizvodi, prema
analizi koju je proveo Hall i sur. (2003: 316) pomazu lokalnim gospodarstvima (82%). Nadalje,
za kvalitetnu lokalnu hranu 67% posjetitelja destinacije spremno je platiti ve¢i nov¢ani iznos,

dok 26% ispitanika odlazi u restorane koji pripravljaju jela od lokalnih namirnica.

Turisti zainteresirani za gastronomiju destinacije u koju putuju najces¢e odsjedaju u
bed&breakfast smjesStaju, resortima uz more, $kolama kuhanja i brvnarama u prirodi.
Zainteresirani su za shopping, razgledavanje prirodnih atrakcija, festivale i manifestacije, posjet
rodbini i prijateljima, konjske i auto trke, posjete muzejima i galerijama (Hall i sur., 2003: 70).
Food market lovers, kako su Crespi-Valbona i Dimitrovski (2016) nazvali gastro turiste imaju
nekoliko prepoznatljivih obiljezja. Privlaci ih interakcija s drugim ljudima, veliku brigu pridaju
zdravlju, zainteresirani su ve¢inom za isprobavanje lokalnih specijaliteta i lokalnih obicaja,

posjecuju kulturne i prirodne atrakcije, te najc¢es¢e putuju vikendom.

2.4. Uloga gastronomije u privlacenju turista u destinaciju

Kako bi osigurale konkurentnost i prepoznatljivost na turistickom trZistu, destinacije oblikuju
svoje turisticke proizvode kombinirajuci €itav niz razli€itih resursa. Osnovni ciljevi turizma
usmjereni su na zadovoljavanje potreba turista uz istovremeno postivanje zahtjeva lokalne
zajednice. Pri tom je vaZzno imati na umu i promjenjive trendove u potraznji i turistiCkim
proizvodima. Kako bi se zadovoljili svi navedeni elementi, potrebno je strateski upravljati

destinacijom. Ta uloga pripada destinacijskom menadZmentu (Bosni¢, Stanisi¢, Tubi¢, 2014).



Prilikom upravljanja destinacijom potrebno je postaviti destinacijske ciljeve, utvrditi resurse
kojima ¢e se postavljeni ciljevi ostvariti, i na kraju je potrebno donijeti odluke o aktivnostima,
strategijama i postupcima koji ¢e se provesti. Medu najvaznije destinacijske ciljeve ubraja se
prosirenje turisticke ponude, unapredenje opcih uvjeta boravka (smjeStajni kapaciteti),
promocija destinacije i turistickog proizvoda i naposljetku, umrezavanje svih dionika u
destinaciji- lokalna i regionalna samouprava, poduzetnici, turisticka zajednica, obti, udruge
iznajmljivaca itd. Destinacijski resursi osim prirodnih i kulturnih vrijednosti, te razli¢itih
turistiCkih proizvoda, ukljucuju 1 donoSenje odluka o raspodjeli kadrova 1 njihovih uloga u

smjeru ostvarenja destinacijskih ciljeva (Magas, Vodeb i Zadel, 2018: 139-140.).

U svojim smjernicama razvoja gastro turizma UNWTO (2018) predlaZze temeljito 1 pravilno
planiranje s ciljem predvidanja buduc¢ih trendova, minimiziranja negativnih efekata i smanjenja
sezonalnosti i1 osiguranja konkurentnosti gastro turistickih destinacija. Planiranje treba
ukljucivati Cetiri faze. U prvoj se analizira postojeca situacija po pitanju gastronomskih resursa
kojima destinacija raspolaze, promocijskih alata i identifikacije gastronomskih proizvoda koji
omogucuju diferencijaciju. S druge strane je potrebno dubinski istraziti trendove u gastro
turizmu, analizirati konkurenciju, te sagledati vlastiti polozaj na turistiCkom trzistu. Druga faza
ukljucuje nacrt stateskog plana u ¢ijem kreiranju trebaju sudjelovati svi dionici destinacije, dok
se U trecoj fazi prelazi na operacijsko planiranje koji sadrzi programe djelovanja i marketinsko
planiranje. U posljednjoj se fazi komunicira napravljena strategija i svim se dionicima javno

prenosi posredstvom razli¢itih komunikacijskih kanala.

2.4.1. Diferencijacija ponude i pozicioniranje

Na razini turisticke destinacije, diferencirane vrijednosti uklju€uju obogacivanje ponude
temeljem kreiranja specifi¢nog kulturno-turistickog proizvoda. Hrana je element kulture nekog
lokaliteta, naroda ili podneblja i nerijetko se koristi kao alat privlacenja turista, na njoj se temelji
diferencijacija brojnih destinacija (Stalmirska, 2017). Hrana daje poseban dozivljaj odredista,
narocito za turiste koji su u stalnoj potrazi za novim, autenti¢nim iskustvima ito je glavni razlog
zbog kojeg si u danasnje vrijeme ni jedna destinacija ne moze dozvoliti da ignorira njezinu
vaznost (Rand i Heath, 2006) i ne integrira ju u svoju marketinSku strategiju rasta i razvoja. Do
danas se predstavnici destinacijskih menadzment organizacija (DMO) nisu usuglasili oko

razine utjecaja prehramdbene ponude na razinu prihoda i razvoj destinacije, medutim, prema

10



istrazivanju koje je provela Stalmirska (2017) svi predstavnici DMO slazu se kako su prihodi

od gastronomije visoki, a njezin znacaj neprestano raste.

U isticanju diferenciranog proizvoda, te u pozicioniranju destinacija pomazu i brojni ¢asopisi,
lokalni kuhari i tv emisije. Turisti Zele saznati porijeklo hrane koju jedu, na¢in na koji se ona
pripravlja, koriste li se pesticidi pri uzgoju voca i povréa, ¢ime se hrani perad i stoka koja
naposljetku zavrsava na njihovom tanjuru. Vodeci se ovim saznanjima, broSure i vodici za
gastro destinacije postali su sofisticirani i sadrze sve potrebne informacije za gastro turiste kao
Sto su podaci o restoranima, vinarijama, tartufima, mjesta za domacu proizvodnju maslinovog
ulja, datume vaznih manifestacija i kulinarskih sajmova i sli¢no. Casopisi takoder objavljuju
podatke o specijalitetima brojnih svjetskih destinacija, stvaraju se rang liste najboljih gastro
odrediSta. Sve je viSe osoba iz podrucja kulinarstva koje su proslavljene i svjetski poznate, kao
i pisci te kritiGari hrane. U svijetu se odvijaju i brojna gastro dogadanja na kojima se
promoviraju autenti¢ni proizvodi. Takve dogadaje Cesto podrzavaju sommelieri, kuSaci
maslinovog ulja ili cokolade, poznati kuhari 1 edukatori u tom podrucju. Gastro dogadaji su
otvoreni za javnost 1 privlaCe mnoge ne profesionalce koji su ljubitelji hrane 1 Zele kusati nesto
drugacije ili pohadati te¢ajeve kuhanja (Croce i Perri, 2017) unutar kojih u¢e o specifi¢nostima

odredenih prehrambenih proizvoda, kao 1 o kulturi mjesta iz kojih potjecu.

2.4.2. Kreiranje gastro-turistickog proizvoda

Gatro turizam uvelike je povezan sa kulturnim i ruralnim turizmom, kako je i ranije naglaseno.
Za ruralni, a narocCito seoski turizam, od iznimne je vaznosti ocuvanost tradicijskih znacajki
ruralnog prostora i seljackih gospodarstava u njemu. To je ono $to odreduje stupanj njihove
turisticke privlaénosti. Turisti nee posjecivati ruralni prostor niti seljatka imanja na kojima se
nije odrzalo nista od njihova tradicionalnog na¢ina Zivota i rada (Sari¢, 2016). Ovo posebno
vrijedi za tradicionalnu hranu. 1z tog razloga brojne DMO, u suradnji sa seoskim
gospodarstvima, restoranima i drugim dionicima, u okviru gastro turizma organiziraju tematska
gastro-putovanja (kroz stoljeca, plemenitasku i seljac¢ku kuhinju, berbu $paroga ili tartufa,
kolinje, degustaciju prSuta, zabave, natjecanja i slicnu) od jednodnevnih do viSednevnih s

obilaskom cijele zemlje ili samo neke regije.

Iz navedenog proizlazi kako hrana, a narocito lokalna ima izniman znacaj u privlacenju turista

u destinaciju kroz pobolj$anje postojecih turisti¢kih proizvoda, spoj kulture i tradicije, dodaje
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vrijednost poljoprivrednim proizvodima, produbljuje turisticko iskustvo. Ona sluzi kao temelj
izgradnje novih kulturno i gastro-turistickih proizvoda poput dogadaja, manifestacija, kulturnih

ruta, televizijskih showova i jaca lokalni identitet (Rand i Heath, 2006).
Prema UNWTO-u (2018: 16) gastro-turisticki proizvod obuhvacéa sljedeée elemente:

» Gastronomska bastina (kulturna i prirodna baStina destinacije zajedno sa
gastronomskim resursima koji ukljucuju gastronomske i vinske rute, tradicionalna jela,
lokalne recepte isl.),

» Gastronomski proizvodi i proizvodaci (proizvodi s oznakama kvalitete),

» Ponuda ugostiteljskog sektora (restorani, kuhinje, konobe, barovi s razli¢itim oznakama

kvalitete i tradicije),
» Specijalizirane trgovine (vinarije, uljare, trznice, ribarnice, trgovine zdrave hrane i sl.)

» Dogadaji i manifestacije koji potiu Sirenje gastronomske kulture (gastro sajmovi,

festivali, dogadaji),
» Obrazovanje u gastronomiji (muzeji i centri za tumacenje vina i hrane),

» Centri za usavrSavanje (Skole kuhanja, gastro teCajevi, gastronomska sveudilista,

ugostiteljske Skole i centri za obuku itd.).

Gastronomske rute jedan su od najrazvijenijih proizvoda vec¢ine gastro destinacija. Rijec je o
brendiranoj, tematskoj turistickoj ponudi koja zahvaca, u ovisnosti o podrudju, razlicite
restorane, konobe, vinarije, seoska gospodarstva, vinograde, gastro dogadaje (UNWTO, 2012),
trgovine prehrambenih proizvoda i proizvodaca, te kuéne kuhare (Duga, 2018). Rute najcesce
posjetiteljima daju informacije i o drugim podru¢jima u destinaciji koja su od vaznog
povijesnog i kulturnog interesa, kako bi se potaklo $to duZe ostajanje u destinaciji, razvoj cijelog

podrucja i smanjenje sezonalnosti (UNWTO, 2012).

Tecajevi 1 Skole kuhanja 1 demonstracije hrane smatraju se vrlo vaznim dijelom gastro ponude
jer nude turistu da okusi lokalnu hranu, otkrije njezino porijeklo i u¢i o njezinoj kulturi (Duga,
2018). Festivali hrane znacajan su resurs svake destinacije, oni slave drustvene, kulturne i
tradicionalne vrijednosti mjesta, pospjeSuju promociju destinacije i promociju pojedinih jela ili

prehrambenih proizvoda (Risti¢, 2012). Jedan od poznatijih festivala hrane na podruc¢ju Europe
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je Pizza Fest u Napulju kojeg za vrijeme trajanja od 7 dana posjeti oko 30.000 ljudi. Na festivalu
sudjeluje preko 50 pizzerija i restorana, izraduju se pizze svih vrsta, organiziraju natjecanja i
djecje radionice (Rad Season, 2020). Neizostavno je spomenuti i Oktoberfest, koji se odrzava
u Munchenu u trajanju od 16 dana. Rije¢ je o puckoj festi najpoznatijoj po pivu, koju je 2018.

godine posjetilo priblizno 6,3 milijuna turista (Oktoberfest.de, 2019).

Pri razvoju gastro-turistiCkog proizvoda fokus se stavlja na lokalno i autenti¢no, kao temeljni
element privlacenja turista u destinaciju. Lokalni proizvodi povezani su s kulturnom bastinom
mjesta, nacin njthove proizvodnje govori o vjeStinama 1 znanjima koje se unutar neke kulture
stolje¢ima prenose s koljena na koljeno (Niedbala, Jeczmyk, Steppa, i Uglis, 2020). Izuzev
hrane koja je temelj, DMO destinacije u suradnji sa svim drugim, ranije spomenutim dionicima
mora raditi na kreiranju, planiranju, implementaciji 1 promociji takvog proizvoda koji ¢e
zadovoljiti potrebe njihovog ciljnog segmenta i posjetitelje privoliti da ostanu §to duze u
destinaciji. U ovom su podru¢ju od visoke vaznosti i destinacijske menadzemt kompanije
(DMK), €iju ulogu na podrucju Republike Hrvatske preuzimaju receptivne turisticke agencije
(Avakumovi¢, Corak, Maga$, Razovi¢, Telisman Kosuta i Trezner, 2008). Ono $to
destinacijsku menadzment kompaniju razlikuje od standardiziranih turistickih agencija jest
njihov nac¢in poslovanja. Ove kompanije osmisljavaju, kreiraju, organiziraju, nude i u svoje ime
prodaju sloZene turistiCke proizvode koji ukljucuju razliCite paket aranzmane, organizirane
izlete, dogadanja, sajmove, kongrese i sli¢no. Destinacijske menadZzment kompanije jedan su

od klju¢nih aktera u diversifikaciji i podizanju ukupne vrijednosti destinacijske ponude.

2.5. Analiza trendova u gastro turizmu

Za razliku od unatrag dva desetljeca, dana$nji trendovi u prehrani sve vise se okrecu ljudskom
zdravlju i konzumaciji zdrave hrane, s niskim udjelom masti i Secera (World Health
Organization, 2018; Grunet, 2017). Trendovi hrane za 2021. godinu ukljucuju konzumaciju
funkcionalne hrane, uravnotezenu prehranu, pi¢a s nizim udjelom alkohola, supstituciju bijelog
Seera stevijom, agavinim sirupom ili brezinim Secerom, upotrebi maslinovog ulja, te

konzumaciju vise manjih porcija hrane dnevno (Greenseed Group, 2020).

World Food Travel Association (2018) daje pregled trendova i preporuke u turizmu hrane. Kao
pozitivan trend u gastro turizmu navodi taksi usluge koje nude mnogo vise od pukog prijevoza,

one osiguravaju svojim korisnicima prijevoz do udaljenih restorana i ugostiteljskih objekata i
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nude im usluge dostave hrane i pi¢a na kuéne adrese. Drugi trend je sve veca pojavnost
vegetarijanaca, vegana i osoba koje zbog zdravstvenih problema konzumiraju isklju¢ivo gluten
free namirnice. Pri tom upucuju na problem jo$ uvijek niske razine ponudaca koji su okrenuti
ovom turistickom segmentu. Nadalje, danas sve veci broj ljudi jede van, u ugostiteljskim
objektima ili ju narucuje, zbog ¢ega bi svi ponudaci hrane i pica trebali imati moguénost dostave
I jednak pristup turistima i lokalnom stanovnistvu. Jedan od jac¢ih trendova je i automatizacija
u prehrambenim uslugama koja za poduzeéa ima pozitivne efekte kroz smanjenje radnog
osoblja, no za turiste njezine su implikacije negativne uzme li se u obzir njihova tendencija da
jedu vani, upoznaju nove ljude i imaju diretnu interakciju sa djelatnicima restoana, barova i sl.
Doslo je 1 do promjena u ponasanju americkih potroSaca milenijaca, koji su ujedno najveca
potroSacka skupina danasnjice. Ova skupina mladih ljudi svoje ideje za gastro odredista pruza
1dobiva posredstvom interneta i drustvenih mreza (Instagram, Facebook, Twitter itd.) $to stvara
velik problem starijim vlasnicima poduze¢a povezanih s hranom zbog njihove internetske
nepismenosti i nepoznavanja mladenackih trendova. Posljednji uocen, a negativan trend
povezan s hranom jest sve veca koli¢ina otpada, naroCito plastiénog, Sto uvelike otezava

provodenje ciljeva odrzivog razvoja destinacija.

Gastronomija je opsezno zastupljena i u medijima, a narocito na televiziji. Prenose se emisije 0
hrani, organiziraju kulinarska natjecanja i showovi, kreiraju isklju¢ivo gastronomski programi
(Taspinar i Temeloglu, 2018), a njihova popularnost svakodnevno raste. U 2019. godini u SAD-
u je programe o kuhanju gledalo prosje¢no 145 tisuca ljudi (Statista, 2020). Istrazivanje koje su
proveli Taspinar i Temeloglu (2018) istice kako gledanje kulinarskih emisija utje¢e na

ponasanje viSe od polovice ispitanika i na njihovu namjeru putovanja u okviru gastro turizma.

Valja imati na umu da su ovo tek neki od trendova povezanih s hranom i njihova su kretanja
stalna i nepredvidiva. Upravo u ovom trenutku svijet je pogoden pandemijom COVID-19 ¢ije
su posljedice katastrofalne, kako za ljudske Zivote, tako i za cjelokupnu svjetsku ekonomiju.
Vlade uvode brojne mjere pomaganja poduzenicima ¢ije je poslovanje dovedeno u pitanje, no
ipak, brojna su poduzeca prestala s radom. Pogodene su sve industrije, a narocito turizam. Ovo
je najbolje vidljivo iz podataka zrakoplovne industrije. Naime, kao posljedicu zabrane letova
zrakoplovna industrija (IATA) prijavila je pad prometa za 80% u odnosu na 2019. godinu, a
oporavak i povratak na brojke iz 2019. godine oc¢ekuje se tek 2023.-2024. godine. Zemlje biljeze
veliki pad BDP-a, a Hrvatska se nalazi na trecem mjestu sa padom od 8% (United Nations

Conference on Trade and Development, 2020).
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Jos$ uvijek ostaje nepoznato kako ¢e se situacija dalje razvijati i hoce li se svijet ikada zaista

vratiti na razinu na kojoj se nalazio prije pocetka pandemije.
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3. GASTRO TURIZAM U ISTRI

U ovom poglavlju rada analiziraju se ponuda i potraznja u gastro turizmu Istre. U uvodnom
dijelu daje se pregled temeljnih obiljezja istarske regije, potom se identificiraju svi raspolozivi
podaci i1 informacije koje ukljucuju gastro-turisticke proizvode i naposljetku se analizira

turistiCka potraznja na osnovu turistickih dolazaka i no¢enja.

3.1. Temeljna obiljezja istarske regije

S povrsinom od ukupno 3.476 km?, na sjeveroisto¢nom dijelu Jadranskog mora smjesten je
Istarski poluotok (Slika 1.), koji obuhvaca tri drzave- Hrvatsku, Italiju i Sloveniju. Od ukupne
povriine, 3.130 km? pripada Republici Hrvatskoj. U istarskoj regiji se nalaze dvije hrvatske
Zupanije, Istarska i Primorsko-goranska (Istarska Zupanija, 2010). Prema podacima Drzavnog
zavoda za statistiku iz 2011. godine, §to je ujedno i posljednji popis stanovnistva, Istarska
Zupanija, koja ¢ini glavninu povrsine istarske regije (2.820 km?) imala je ukupno 208.055
stanovnika, odnosno 4,85% ukupnog stanovnistva Republike Hrvatske.

Istarska zupanija ima ukupno 10 gradova i 31 op¢inu, a njezino upravno sjediste je Pazin
(Hrvatski geoloski institut, 2013). Prema Popisu iz 2011. najmnogoljudniji grad je Pula sa

zabiljeZenih 57.765 stanovnika (Drzavni zavod za statistiku, 2011).

Slika 1. Teritorijalni okvir

Izvor: Osnovna $kola Miroslava Krleze Zagreb (2020). Dostupno na: http://os-mkrleze-
zg.skole.hr/javni_poziv_za_izvo_enje_izleta_i_terenske nastave (08.03.2021.)
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Promatrano prema geoloskom sastavu i vrsti tla, Istra se dijeli na ukupno tri reljefne cjeline.
Sastoji se od Bijele Istre koja zahvaca brdoviti sjeverni rub, Sive Istre koja se prostire srednjim
dijelom i predstavlja nisko pobrde, te Crvene Istre Cije su temeljno obiljezje vapnenacke zaravni
(Leksikografski Zavod Miroslav Krleza, 2020). Uzgoj i razvoj poljoprivrednih kultura na tom
podrucju mijenjao se u skladu s prirodnim uvjetima i zivotnim potrebama stanovnistva. U
proslosti su se najviSe uzgajale leca, soja, bob, lan, vinova loza, heljda, orah i badem. Danas su
tipi¢ne istarske poljoprivredne kulture vinova loza i maslina, vocarske kulture (jabuka, vi$nja,
kruska, dunja, treSnja, breskva, $ljiva, orah, ljesnjak, badem, kesten i smokva), ratarske kulture
(pSenica, kukuruz, zob iraz), krmne kulture (lucerna, crvena djetelina, sto¢na repa) i povréarske

kulture kao §to su krumpir, rajcica, radic, luk 1 ¢eSnjak (Sladonja, 2009).

Tablica 4. Obiljezja kopnene faune Istre

Kopnena fauna | Br. vrsta Najzastupljenije vrste Br. zasticenih vrsta
jezevi, krtice, vjeverice, Jazavci, R
Sisavci 93 lisice, kune 36
an prepelice_ jarebice, fazani,
Ptice 223 orlovi, lastavice, vrane, zebe 103
blavor, sljepi¢, idovka, poskok
. 42 20
Gmazovi
14 fovijedja nbica, zabe, krastace, 1
Vodozemci gatalinke B
uholaZe, bogomoljke, Zohari,
. 187 R 27
Kukci rovel, cvrécl
moljci, drvotoécl, savijadi,
.. 431 dnevni lentin
Lepm Nnevl Eptl.ﬂ

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Leksikografskog Zavoda Miroslava Krleze (2020)

Kopnenu faunu istarske regije obiljezava veliki broj Zivotinjskih vrsta od kojih su brojne
endemske i zakonom zasticene vrste (Tablica 4.). Od ukupno 93 vrste sisavaca, njih 56 je
zaStieno, a najzastupljenije vrste su jeZevi, krtice, vjeverice, jazavci, lisice 1 kune. U tom se
podruéju susrecu i vukovi, medvjedi, risovi i divlje macke (Leksikografski Zavod Miroslav
Krleza, 2020). Medu mnogobrojnim endemskim vrstama tog podrucja istiCu se istarska
krkavina, istarska vucja stopa, istarski kukurijek, istarski zvonéi¢, uckarski zvonéi¢,

Tommasinijeva merinka i covjecja ribica (Jermen, 2018).
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Tablica 5. Zasti¢ena prirodna bastina Istre

Rezervati

Glavno obiljezje

Posebni rezervat Sumske vegetacije

KONTIJA

Suma bijelog graba (Carpinetum orientalis

croaticum), starosti preko 140 godina.

Posebni rezervat Sumske vegetacije

MOTOVUNSKA SUMA

Vrijedan prirodno-znanstveni, gospodarski i

kulturno-povijesni i turisti¢ko-rekreativni lokalitet.

Posebni paleontoloski rezervat
DATULE BARBARIGA

Nalaziste fosiliziranih kostiju dinosaura Saurioida.

Posebni rezervat u moru
LIMSKI ZALJEV

Potopljena kanjonska dolina u krsu.

Posebni ornitoloski rezervat

PALUD - PALU

Mocvara sa raznolikom florom i vegetacijom.

Geomorfoloski spomenici i spomenici
prirode

Glavno obiljezje

Geoloski spomenik prirode
KAMENOLOM FANTAZIJA — CAVA DI
MONFIORENZO

Jedan od najvaznijih i najinteresantnijih
kamenoloma svijeta.

Geomorfoloski spomenik prirode
VELA DRAGA

Kanjonska dolina s nizom denudacionih oblika,
nastalih u vapnencima razlicite otpornosti prema
atmosferilijama.

Geomorfoloski spomenik prirode
JAMA BAREDINE

Speleoloski objekt bogat stalaktitima, stalagmitima,
sigastim stupovima. Duzina jame iznosi 150 metara,
sa pet dvorana.

Geomorfoloski spomenik prirode
MARKOVA JAMA

Jama bogata kalcitnim nakitom, podzemnim
prostorijama, sa dva jezera slatke vode na najnizim
tockama.

Zooloski spomenik prirode
PINCINOVA JAMA

Jedno od prvih otkrica stanista ¢ovjedje ribice
(Proteus anguinus) u Hrvatskoj.

Spomenik prirode
PINIJE U KAROJBI

Dimenzije najveceg stabla Pinije iznose: opseg 3,30
m, visina 14,5 m, starost preko 200 godina.

Spomenik prirode
JAVOR NA STANCIJI BASARINKA

Stablo javora maklena
(Acer monsspesulanum).

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Natura Histrica (2020). Zasti¢ena podruéja. Dostupno na:

http://www.natura-histrica.hr/hr/zasticena-podrucja (09.03.2021.)

Osim navedenih endemskih biljnih i Zivotinjskih vrsta, Istra je podrucje koje obiluje zaSti¢enom

prirodnom bastinom, koja se sastoji od 5 posebnih rezervata, 7 geomorfoloskih spomenika i




spomenika prirode, 4 park Sume, 7 znacajnih krajobraza i 6 spomenika parkovne arhitekture

(Natura Histrica, 2020). Neki od navedenih nalaze se u Tablici 5. sa svojim glavnim obiljezjima.

Sto se ti¢e klime, ona je u obalnom pojasu Istre umjereno sredozemna, a u srednjoj i sjevernoj
Istri prelazi u umjerenu kontinentalnu (Tablica 6.), zbog hladnog zraka koji struji s planina i
zbog blizine Alpa. Najnizi obalni dio, do nadmorske visine oko 150 metara ima prosje¢nu

sijecanjsku temperaturu iznad 4°C, a srpanjsku od 22 do 24°C.

Tablica 6. Klimatska obiljezja Istre

Klima Prosj. sijecanjske Prosj. srpanjske
temperature temperature
Obalni pojas Sredozemna +4°C 22-24°C
Unutrasnjost Umjereno kontinentalna 2-4°C 18-20°C

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Hrvatskog geoloskog instituta (2013).

S porastom nadmorske visine u unutrasnjosti Istre prosjecne sijecanjske temperature snizavaju
se na 2 do 4°C, u najvisSim predjelima na sjeveroistoku poluotoka 1 ispod 2°C. Srpanjske su

temperature u unutrasnjosti u rasponu od 20 do 22°C (Hrvatski geoloski institut, 2013).

3.2. Analiza ponude u okviru gastro turizma

Istarska gastronomija obiljezena je razli¢itim klimatskim, geografskim i povijesnim aspektima
lokaliteta. Snazan utjecaj venecijanske vladavine ostavio je trajno obiljeZje na istrarskoj
kuharskoj tradiciji. Vino i maslinovo ulje proizvodi se ve¢ stolje¢ima, riba se lovila u obalnim
gradovima i naseljima i pripremala na razli¢ite na¢ine, kombiniranjem s azijskim za¢inima
poput cimeta, papra, korijandera i sli€no. Za razliku od primorskih gradova, istarska
unutrasnjost nije imala toliko razvijenu gastrinomiju. Jela su bila jednostavna i naj¢e$c¢e su
ukljucivala jednostavne sastojke poput mlijeka, ulja, tjestenine, jaja i pure, a meso se

konzumiralo samo u vrijeme blagdana i svecanosti (Istria Gourmet, 2013).

U danasnje vrijeme, domaci istarski fuzi i razliite vrste tjestenine oznacavaju prepoznatljivi
gurmanski opus ovog kraja. Riba koju su nekada konzumirali samo ribari i njihove obitelji,

danas je dio ponude gotovo svakog istarskog restorana. Gotovo sva nekadasnja hrana koju su
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jeli samo siromasni, u dana$nje vrijeme poprimila je novu dimenziju i sSmatra ju se hranom
visoke nutritivne vrijednosti, a koristi se u jelovnicima poznate mediteranske dijete (Istria
Gourmet, 2013). Prema navodima Ministarstva turizma i sporta (2018), mediteranska dijeta
proglasena je jednom od najzdravijih na svijetu jer utjeCe na produljenje Zivotne dobi,

smanjenje krvnog tlaka i blagotvorno djeluje na kroni¢ne bolesti kod ljudi.

U nastavku rada slijedi pregled ponude Istre u okviru gastro turizma, kroz analizu nekoliko
glavnih podrucja (restorani i ugositeljski objekti, vinske staze, maslinovo ulje i tartufi,

dogadanja 1 kulturne manifestacije) koja se provedi putem desk istraZivanja.

3.2.1. Restorani i ugostiteljski objekti

Kako bi se napravila §to vjerodostojnija i sveobuhvatnija kvantitativna analiza restorana i
ugostiteljskih objekata s podrucja Istre u 2020. godini, prikupljeni su podaci iz vise razli¢itih
izvora i okupljeni unutar Tablice 7. Istra broji ukupno 161 restoran i 7 hotelskih a la carte
restorana (Istra Gourmet, 2013), 48 street food objekata, 38 bar&grill objekata, 20
palacinkarnica, 33 no¢na kluba (Istria Travel Guide, 2020), 67 vinarija i kuSaonica vina, te 21

agroturizam (Poduzetnicki portal Istre, 2020).

Tablica 7. Broj ugostiteljskih objekata u Istri 2020. godine

Restorani Hotelski a la ) Street Bar&grill | Pala¢inkarnica Noéni
carte restorani food
klub
161 7 48 38 20 33
Y'”a,”le', Agroturizam
kuSaonice vina
67 21

Izvor: izrada autorice rada (11.03.2021.)

Vodi¢ kroz gastro turizam Istre za 2019-2020. godinu daje pregled restorana, vinarija, konoba
i agroturizama Istre unutar njezinih Sest regija (Tablica 8.). Prema ovom izvoru, u Sjevernoj se
Istri nalazi najveci broj objekata koji usluzuju hranu 1 pi¢e gostima, od ¢ega 52 restorana, 27

konoba i agroturizama, te 34 vinarije, dok najmanje objekata broji regija Labin.
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Usporede li se sada brojke iz Tablice 8. sa onima u Tablici 7. vidljive su znacajne razlike.
Naime, sluzbeni portal Istria Gourmet daje podatak od ukupno 161 restorana na podrucju Istre,
dok njihov sluzbeni Eno-gastro vodi¢ kroz Istru Istria Gourmet 2019-2020. ukazuje na ukupno

147 restorana u Sest razmatranih regija. Razlika je vidljiva i kod broja vinarija.

Tablica 8. Broj ugostiteljskih objekata prema regijama Istre

Regija Restorani Konobe i Vinarije Ukupno
agroturizmi
Sjeverna Istra 52 27 34 113
Poreé 18 8 30 56
Rovinj 17 5 8 30
JuZna Istra 36 5 6 47
Labin 13 3 4 20
Srednja Istra 5 10 11 26

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Istria Gourmet 2019-2020., str. 96-131.

Naime, poduzetnicki portal Istre (2020) sadrzi prikaz ukupno 67 vinarija 1 kusaonica vina, dok
Istria Gourmet 2019-2020 daje pregled ukupno 93 vinarije. Ove se oscilacije u podacima mogu
priprisati razli¢itim c¢imbenicima, medu kojima su nestalnost poslovnih subjekata
(gasenja/osnivanja poduzeca), razli¢iti nacin prikaza podataka i njihove klasifikacije, nacin

registriranja djelatnosti poslovnih subjekata i slicno.

Od ukupnog broja restorana, samo restoran Monte iz Rovinja ima jednu Michelin zvijezdicu,
dok se 14 restorana i konoba nalazi na Michelin Plate popisu (Istra, 2020), koji obuhvaca
restorane koji su se prijavili za ocjenjivanje, medutim nije im dodjeljena zvijezdica, no
prepoznati su kao objekti koji usluzuju dobru i kvalitetnu hranu (Michelin Guide, 2017).
Restoran Batelina iz Medulina nosi oznaku Bib Gourmand (Istra, 2020) koja se dodjeljuje

restoranima s menijima po pristupac¢nim cijenama.

3.2.2. Maslinovo ulje i tartufi

Maslinovo ulje smatra se zastitnim znakom Istre, obzirom na broj maslinara i kvalitetu
tamos$njeg maslinovog ulja. Osnovne su podijele maslinovih ulja po kvaliteti, po europskim
standardima 1 zakonima, odavno zakonski odredene i1 kao takva se nalaze na trziStu.

Djevicanska maslinova ulja imaju tri kategorije- ekstra djevi¢ansko, djevi¢ansko i obi¢no
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djevicansko maslinovo ulje (Barbari¢, Rai¢, Karaci¢, 2014). Na podrucju Istre, prema podacima
Istria Gourmeta (2019-2020) postoji ukupno 124 proizvodaca maslina, od kojih je 13 dobilo
oznaku izvrsnosti odredenu razli¢itim kriterijima (uredenost interijera i eksterijera, originalna
turisticka ponuda, kvaliteta sadrzaja i usluge, snaga brenda, itd), a svaki od njih naveden i

nagraden od strane priznatog gastronomskog vodi¢a Fles Olei.

Medu mnogobrojnim istarskim ekstra djevi¢anskim uljima, najprodavanije i najpoznatije je ulje
Ol Istria, do danas visestruko nagradivano (Tablica 9.), koje se nalazi u gotovo svim hrvatskim

prodavaonicama hrane 1 u vecini ugostiteljskih objekata.

Tablica 9. Ol Istria nagrade i priznanja

Godina Naziv priznanja Oznaka

2015.

FLOS
2017.

New York International Olive Oil NY

2015. Competition — 2015.
(zlatna i srebna medalja)

TERRA OLIVO 2015.

2015. (dvije zlatne medalje)
2015. Los Angeles Extra Virgin Olive QOil
2016.

Olive d'or 2016. Canada
2016. (Zlatna medalja)

AIPO Verona 2016.
2016. (2.1 3. mjesto)

London Extra Virgin Olive Oil 2016.
2016. (Zlatna medalja)

Izvor: izrada autorice rada, prema Ol Istria (2016). Nagrade i priznanja. Dostupno na:
https://www.olistria.com.hr/nagrade-i-priznanja/ (12.03.2021.)
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Klaster istarskih maslinara nosi Zasticenu oznaku izvornosti- ZOI (Ministarstvo poljoprivrede,
2020). Proizvodnja ulja dopustena je samo unutar administrativnih granica istarske zupanije i
dijela Primorsko-goranske Zzupanije, dok je podrijetlo zajam¢eno nadzorom svake faze
proizvodnje te dokumentiranjem svih aktivnosti i kretanja prozvoda unutar i izmedu subjekata
ukljucenih u proizvodni lanac. Maslinar je duzan registrirati sve nasade i zapisivati podatke o
berbi, skladiste ili uljara duzna je zapisivati sve podatke vezane uz preradu maslina i dobiveno
ulje, a punionica je duzna zapisivati podatke o stavljanju ulja u ambalazu i prodaji ulja. Na taj
nacin omogucena je kontrola sljedivosti proizvoda u svakoj fazi proizvodnje, od maslinika do
pakovine koja se stavlja na trziSte. Nakon punjenja ambalaze, odnosno nakon stavljanja
pakovina na trziSte, sljedivost ulja se osigurava obiljeZavanjem pakovina posebnim markicama

koje na sebi imaju jedinstven broj (Males, 2015).

Potraznja za istarskim maslinovim uljem seZe jo§ u prvo stolje¢e kada se izvozilo diljem
Europe, a u pulskom statutu iz 1.500 godine postoje zapisi 0 iznosima poreza na maslinovo ulje.
Ovakve ¢injenice, posjetitelji mogu ¢uti u muzeju posve¢enom maslinovom ulju pod nazivom
Kuc¢a maslinovog ulja- Museum olei Histriae, koji je otvoren pocetkom 2017. godine u Puli. U
muzeju se, osim kupnje vrhunskih ulja, moZe nauciti i razlika izmedu tradicionalne i moderne
prerade maslinovog eliksira, kada je najbolje brati maslinu, a kada je orezati, zaSto su vrhunska
ulja skupa i kako istanc¢ati Cula te analizirati sva svojstva masline. Turisti takoder saznaju da
zelena 1 crna maslina nisu dvije razli¢ite sorte i zaSto se maslinovo ulje kusa u prozirnim

Casicama (Glas Istre, 2019).

Izuzev maslinovog ulja, istarsku gastronomiju obiljezavaju tartufi. Rijec je o vrsti gljive koja
uspijeva u dolini rijeke Mirne i koja se traZi uz pomo¢ istreniranih pasa i svinja (Slika 2.lijevo),
a potom se iskopava iz zemlje. Na podrucju Istre pronalaze se tri vrste tartufa, istarski bijeli
tartuf (Slika 2. sredina), crni zimski tartuf i crni ljetni tartuf (Slika 2. desno). Tartuf smatra
afrodizijakom jo§ iz doba starih Rimljana, a osim toga u sebi sadrzi aktivnu tvar koja popravlja
raspoloZenje i1 djeluje na osjec¢aj ugode. Brojni istarski specijaliteti sadrze tartufe, a najpoznatiji
su: istarski fuzi s crnim ili bijelim tartufom, riba ili kozice s bijelim tartufom, biftek s ribanim
tartufom, sladoled od tartufa i ¢okoladna torta s maslinovim uljem i tartufima (Colors of Istria,
2020). Istria Gourment 2019-2020. preporucuje ukupno 16 restorana koja na svom meniju nude
specijalitete s tartufima i 6 poslovnih subjekata koji se bave lovom na tartufe i izradom

proizvoda od tartufa.

Slika 2. Lov na tartufe (lijevo), bijeli (sredina) i crni tartuf (desno)
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Izvor: Colors of Istria (2020). Tartufi u Istri. Dostupno na: https://www.coloursofistria.com/hr/gastro
nomija/tartufi (12.03.2021.)

Kao 1 ekstra djevicansko maslinovo ulje Istre, i istarski crni tartuf nosi Zasti¢enu oznaku
izvornosti-ZOI, Zasticenu oznaku zemljopisnog podrijetla- ZOZP, te oznaku Zajamceno

tradicionalni specijalitet-ZTS (Nacionalna internet trznica Ministarstva poljoprivrede, 2020).

3.2.3. Gastronomske i vinske rute

Gastronomske i vinske rute jedno su od glavnih obiljeZja gastro turizma Istre. Istria Gourmet
2019-2020. navodi ceste istarskog prSuta, ceste istarskog sira, vinske ceste Istre, ceste

maslinovog ulja i ceste istarskog meda.

Istarski prsut jedan je od najcjenjenijih u Hrvatskoj 1 nosi Zasti¢enu oznaku izvornosti (ZOI).
Njegova proizvodnja je tradicionalna. Nakon obrade svinjskih butova, oni se obilno posipaju
morskom solju i mirodijama i slazu jedan povrh drugog u nekoliko redova, te Cuvaju na posebno
uredenim mjestima sedam dana. Potom se radi dosoljavanje i leZanje narednih 7 dana, nakon
cega se prelazi na preSanje, te naposljetku susenje na zraku, u Cistim, vjertovitim prostorijama.
Nakon nekoliko mjeseci, kada prsuti izgube priblizno 25% od svoje pocetne teZine, premjestaju
se u komore sa kontroliranom mikroklimom ili u podrume (Istra Gourmet, 2013). Posjetitelji
mogu kuSati istarski prsut i uciti o nacinu njegove proizvodnje na cestama istarskog prsuta, gdje

sudjeluje ukupno 9 istarskih proizvodaca prsuta (Istra, 2020).

Istarski sir ima veliku ulogu u istarskoj gastronomiji, a najvise se proizvode ov¢ji, kozji i kravlji
sir. Ceste istarskog sira okupljaju ukupno 14 proizvodaca sira (Istria Gourmet 2019-2020), od
kojih je najistaknutiji Stacija Spin. Tamo posjetitelji mogu, osim razgledavanja livada i
pasnjaka i u€enja o nacinu izrade sira, isprobati njegove brojne vrste u kombinaciji s tartufima,

maslinovim uljem, kao i sir u orahovom lis¢u (Diva, 2016).
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Vino je neodvojivo od identiteta Istre i tako je ve¢ dugi niz godina. Autohtona istarska vina su
malvazija (bijelo suho vino), muskat (slatko pustinjsko vino) i teran (crno vino). Prili¢no su
popularna zbog svoje svjezine i lakoce pa odgovaraju veéini ljudi. Zbog izrazito plodnog tla,
osim navedenih, u Istri dozrijevaju chardonnay, pinot, sauvignon blanc i brojne druge vinske
sorte. Vinske ceste Istre turistima nude Setnju tamos$njim vinogradima, odlazak u agroturizme,
konobe, vinarije i kuSaonice vina koje su dijelom posebnog vinskog iskustva i u kojima mogu
kusati razli¢ite vinske sorte i nauciti o njima i tradiciji njihove proizvodnje. U Novigradu je
organiziran i prijevoz vlaki¢em na stazi Novigrad Cittanova Wine trail koja vodi do istaknutih

vinara (Colours of Istria, 2020).

O maslinovom ulju, njegovoj kvaliteti i vaznosti bilo je govora ranije u ovom radu, a turisti o
njemu mogu uciti na cestama maslinovog ulja Istre, koje uklju¢uju mnogobrojne proizvodace
ulja ali 1 agroturizme 1 seljacka gospodarstva koja im nude tradicionalne specijalitete i obilaske

maslinika i konoba (Colours of Istria, 2020).

Bas kao i sve prethodno navedene gastro delicije Istre, med za ovo podrucje ima velik znacaj,
jos iz doba carice Marije Terezije koja je pCelarstvo ucinila zaSticenim obrtom. Danas u Istri
djeluju 22 proizvodaca meda, €iji su obrti pcelarske proizvodnje predstavljeni unutar 22 medene

toCke na cestama meda Istre (Istria Gourmet 2019-2020).

3.2.4. Dogadanja, kulinarske manifestacije i radionice kuharstva

Koriste¢i se sluzbenim portalom Colors of Istria (2020), istrazeni su i u Tablici 10. objedinjeni
svi dogadaji, sajmovi, manifestacije i proslave koje se tijekom godine odrzavaju diljem Istre.
Od ukupno 33 dogadaja i kulinarske manifestacije, najvise ih se odrzava tijekom veljace,
svibnja i srpnja, a neki od njih, poput Karigador Fish Festa iKreativne ¢arolije Istre odrzavaju

se 1 nekoliko puta godiSnje.
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Tablica 10. Popis gastro dogadaja i manifestacija u Istri

Razdoblje u godini Naziv dogadaja

Festival cokolade i vina
Dani skoljaka u sjeverozapadnoj Istri
Veljaca IAGI-International Art of Gastronomy in Istria

Istarski biseri potkraj zime

Dani istarskih Sparoga

Ozujak
Malvasia Tour

Prvomajski piknik u prirodnom parku Skarline
Tradicionalna proljetna fritaja Nove Vasi
Crofish&Umag land

. Oleum Olivarium u Krasici

© o N o g A~ w D E

=
o

Svibanj

RN
[EEN

. Dan otvorenih vinskih podruma
. Istria Wine and Walk

e
w N

. Sparogada

[EEN
SN

. Ghnam-Gnam fest: More na tanjuru

[N
(6]

. Vecer Novigradske kapeSante

Lipanj

[N
(2]

. Wine night, camping park Umag

[EEN
~

. U bojama tradicije-Zetvena svecanost

[N
oo

. Medunarodni festival antike Sepomaia viva

Srpanj

[ERN
[(e]

. Kreativna c¢arolija Istre

N
o

. Karigador Fish Fest
. Folk & Wine festival

. Istra Gourment Festival

NN
N

N
w

Kolovoz . Karigador Fish Fest

N
S

. Beach party

N
[,

. Karigador Fish Fest

N
(o]

Rujan . Sajam u Shabby chic stilu

N
Ry

. Kreativna carolija Istre

N
[oe]

Listopad . Kestenijada

N
(]

. Tuberfest- dani istarskih tartufa

w
o

. Amines Wine & Gourment Nights

w
[y

. Dani momjanskog muskata i tartufa

Studeni

w
N

. Martinje- proslava svetog Matrina

w
w

Prosinac . Dani jadranskih lignji

Izvor: izrada autorice rada, prema Colors of Istria (2020). Gastronomska dogadanja. Dostupno na:
https://mwww.coloursofistria.com/hr/gastronomija/dogadjaji (15.03.2021.)
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Sto se tice radionica i teajeva kuhanja, iste se organiziraju na dva mjesta, u Edukacijskom
gastronomskom centru Istre i u Agroturizmu Ograde. U radionicama Edukacijskog centra
polaznici ostvaruju dozivljaj lokalne eno-gastronomske tradicije kroz interaktivno kuhanje sa
struénim kuharima, po nacelima istarske gastronomije: jednostavnost pripreme, svjezina
sirovina, sezonske i lokalne namirnice, dok Agroturizam Ograde nudi izradu tradicionalne
istarske tjestenine: "pljukanci", "fuzi", "njoki" te izrade Pazinskog cukeranciéa, tradicionalnog

svadbenog kolaca (Central Istria, 2020).

3.3. Analiza turisticke potraZnje u Istarskoj regiji

TOMAS istrazivanje (2019) o stavovima i potro$nji turista u Republici Hrvatskoj pokazuje
kako je prosjecna starost posjetitelja 43 godine, najvec¢i broj ih u Hrvatsku dolazi u krugu
obitelji (43%) i to automobilom (73%), a pri tom troSe projecno 98 eura dnevno. Prema istom
istrazivanju, more (81%) i priroda (56%) su naj¢es¢i motivi dolaska u Jadransku Hrvatsku, dok

se gastronomija nalazi na ssdmom mjestu, sa 7% udjela u motivaciji turista.

Tablica 11. Smjestajni kapaciteti Istre u 2020. godini

Broj smjeStajnih
Istarska Zupanija jedinica
Hotel 14 127
Aparthotel 60
Turisticko naselje 5242
Turisticki apartmani 2755

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Ministarstva turizma i sporta (2020). Dostupno na:
https://mint.gov.hr/kategorizacija-11512/11512 (15.03.2021.)

Kako bi se analizirala turisticka potraznja u Istri, prije je potrebno navesti i njezine smjestajne
kapacitete. Prema podacima Ministarstva turizma i sporta (2020) za 2019. godinu, na podrucju
Istarske Zupanije registrirano je ukupno 14.127 hotela, 60 aparthotela, 5.242 turisticka naselja
12.755 turistickih apartmana (Tablica 11.).
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Tablica 12. Turisticki promet po dolascima i no¢enjima za 2019. godinu

Domaci Strani Ukupno
Istarska dolasci 303 954 4177744 | 4481698
Zupanija nocenja 934 792 | 25453853 | 26 388 645

Izvor: izrada autorice rada, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2019). Dolasci i nocenja turista u
2019. Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-03-02_01_2019.htm (15.03.2021.)

Unutar navedenih smjestajnih kapaciteta, Istarska Zupanija je u 2019. godini, prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku (2019) ostvarila ukupno 4.481.698 dolazaka 1 26.388.645
noc¢enja (Tablica 12.).
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4. ISTRAZIVANJE STANJA | STAVOVA PONUDE GASTRO
TURIZMA ISTRE

U ovom poglavlju rada interpretiraju se rezultati provedenog istrazivanja ¢iji je cilj utvrditi

trenutno stanje i stavove ponude gastro turizma Istre.

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja su stanje i stavovi ponude gastro turizma Istre. Pri tom se nastoji
posti¢i nekoliko ciljeva- ispitati razina sezonalnosti u Istri, nacin na koji se ugostiteljski objekti
promoviraju, prepoznaju li potrebe svojih gostiju i prilagodavaju li im se ili pak posluju
neovisno o trziSnim trendovima. Nadalje, nastoji se ustanoviti koliki udio ispitanih na neki
nacin posluje sa domaéim proizvoda¢ima hrane, koliki je utjecaj prepoznatosti Istre kao
gastroturisticke regije na njihovo poslovanje te smatraju li potrebnim umrezavanje svih

ponuditelja u regiji u smislu promocije i pobolj$anja turisticke ponude.

4.2. Postupak istrazivanja

Cilj je bio poslati anketni upitnik na Sto veci broj adresa stakeholdera Istre koji su povezani s
gastro turizmom (turisticka zajednica, hoteli, restorani, konobe, vinarije, seljacka
gospodarstva). No, obzirom da za sve stakeholdere ne vrijede ista pitanja, istrazivanje je

podijeljeno na dva dijela.

Prvi dio istrazivanja je proveden posredstvom online ankete kreirane putem aplikacije Google
Forms, a koja se nalazi u prilogu ovog rada. Sastoji se od ukupno 15 pitanja. Anketa je
provedena u razdoblju od 02.03.2021. do 15.03.2021. na nacin da je poslana na ukupno 43
dostupne e-mail adrese poslovnih subjekata koji sudjeluju u gastronomskoj ponudi Istre.
Prikupljen je ukupno 31 odgovor. Podaci su potom obradeni, te prikazani putem grafikona u
nastavku. Drugi dio istrazivanja ukljucuje kratak intervju s predstavnikom Turisti¢ke zajednice

Istre, a odgovori iz intervjua slijede nakon interpretacije rezultata anketnog upitnika.

4.3. Interpretacija rezultata anketnog istraZivanja
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U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 12 restorana (38,7%), 7 agroturizama (22,6%), 4 restorana
u seljackom domacinstvu (12,9%), po 3 vinarije i konobe (9,7%) i 2 street fooda (6,5%).

Rezultati su prikazani putem Grafikona 1.

Grafikon 1. Oblik ugostiteljskog/poslovnog objekta

31 odgovor

@ Restoran

@ Sireet food

@ Caffe bar

@ Slasticarnu

@ Konobu

@ Restoran u seljackom domacinstvu
@ Agrofurizam

@ Vinarijukuiaonicu vina

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Temelj gastronomske ponude najveceg broja poslovnih subjekata su tradicionalna istarska jela
(48,4%), slijede ih moderna jela (25,8%) i morski specijaliteti sa 9,7% udjela. Ostala ponuda

poput vina, fast fooda i vege prehrane manje je zastupljena (Grafikon 2.)

Grafikon 2. Temelj gastronomske ponude

31 odgovor

@ Tradicionalna istarska jela
@ Moderna jela

) Makrobioticka prehrana
@ Fasifood

@ Vvege prehrana

@ Morski specijaliteti

# Vino

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
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Poslovni subjekti najvise prihode biljeze u razoblju izmedu svibnja i rujna (71%). Ukupno
22,6% ih najbolje poslovne rezultate dostize od rujna do prosinca, a preostalih 6,5% u razdoblju

od sijecnja do travnja (Grafikon 3.).

Grafikon 3. Vremenski period u kojem biljeze najvece prihode

31 odgovor

@ izmedu sijecnja i ravnja
@ izmedu svibnja i rujna
@ izmedu rujna i prosinca

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Na pitanje o razini sezonalnosti na poslovanje koju zamjecuju, vecina ispitanika potvrdila je
visoku razinu utjecaja sezonalnosti (83,9%), a ostatak ispitanika (16,1%) nisku, kako je

prikazano u Grafikonu 4.

Grafikon 4. Razina utjecaja sezonalnosti na poslovanje

31 odgovor

& Visoku
@ HNisku

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
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Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da se sve vise ljudi okre¢e ka zdravom nacinu Zivota, koji medu
ostalim izbjegava przenje hrane u dubokom ulju, koriStenje puno soli prilikom kuhanja i sli¢no,
ispitanici su zatrazeni da navedu jesu li u posljednjih nekoliko godina prilagodavali svoju

ponudu odnosno nacin pripreme jela navedenim trzi§nim zahtjevima (Grafikon 5.)

Grafikon 5. Prilagodavanje gastronomske ponude trziSnim zahtjevima i promjenama

31 odgovor

@ Da, redovito mijenjam i prilagodavam
proizvode i uslugu zahtjevima trZista.

@ Do sada nisam mijenjao/a svoj nacin
poslovanja ali planiram u buducnosti.
Mizam i nemam namjery uvoditi nikakve
promjene.

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Vecina ispitanika (38,3%) potvrdila je da redovito mijenja ponudu i prilagodava se trziSnim
zahtjevima. Cak 32,3% ispitanika do sada nije uvodio promjene, no to namjerava raditi u
buducénosti. Zabrinjavajuca je preostala skupina od 29% ispitanika koji tvrde kako nisu i nemaju

namjeru uvoditi nikakve promjene.

Grafikon 6. Nacin informiranja o gastro trendovima i preferencijama potroSaca
31 odgovor

@ Putem druztvenih mreZa (Facebook,
Instagram, Twitter)

@ Putem ¢asopisa | magazina
Putem turisti¢kih broura

@ Posredstvom drugih medija

@ Razgovorom sa posjetiteljima na mjestu
pruZanja ugostiteljskih usluga

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
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U sljede¢em pitanju ispitanici su zamoljeni da oznace na koji od navedenih nacina se
informiraju 0 gastro trendovima i preferencijama potroSaca. Najveéi udio (njih 58,1%)
informacije dobiva kroz razgovor s posjetiteljima na mjestu pruzanja ugostiteljskih usluga, a

19,4% informira se putem drustvenih mreza (Grafikon 6.).

Grafikon 7. Stavovi o0 ugostiteljskoj ponudi Istre

B U potpunosti se slazem [l Slafemse 00 Niti se slaZem niti s2 ne slafem

B te slazem =¢ [ U poipunosti se ne slazem

20

10

Istarski restorani vedinom Gastrenomska ponuda Turisti su spremni platiti Turisfi Zele znati porijeklo
nude kvalitetnu hranu. Istre je dobra i ne freba ju viZe za domace namirnica koje
mijenjafi. specijalitete. konzumiraju.

20
10
0 Ugostiteljska ponuda Cznaka 'domace’ zauzima Turisti preferiraju lokalne
trebala bi sadrZavati vise izrazito visoku ulogu. istarske specijalitefe.

medemih jela.

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Grafikon 7. napravljen je putem Likertove ljestivice slaganja, odnosno ne slaganja s navedenim
tvrdnjama koje se odnose na ugostiteljsku ponudu Istre. Podjednak broj ispitanika (njih 12)
izjavilo je kako se slaze ili se niti slaze niti ne slaze s ¢injenicom da istarski restorani uglavnom

nude kvalitetnu hranu. Vecina ispitanika (15) se niti slaze niti ne slaze s ¢injenicom da
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gastronomsku ponudu ne treba mijenjati. Nadalje, ispitanici se ve¢inom slazu da su turisti
spremni platiti visSe za domace specijalitete, a gotovo na isti nac¢in odgovorili su i u vezi s
tvrdnjom kako turisti Zele znati porijeklo namirnica koje konzumiraju. Najveci broj ispitanika
(14) slaze se da bi ugostiteljska ponuda trebala sadrzavati vise modernih jela. Takoder, njih 15
se slaze 1 da oznaka "domace" zauzima vaznu ulogu za turiste. I naposljetku, oko Cinjenice da
turisti preferiraju lokalne istarske specijalitete, ispitanici se ve¢inom (22 ispitanika) niti slazu

niti ne slazu.

Grafikon 8. Razina suradnje s OPG-ovima i malim proizvida¢ima
25 odgovora

@ do 20%

@ do 40%
do 60%

@ iznad 60%

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Na sljedece pitanje pozvani su da odgovore samo ispitanici ¢iji poslovni subjekt suraduje s
OPG-ovima i malim lokalnim proizvoda¢ima. Od njih je zatrazeno da oznace u kojem postotku
otkupljuju proizvode kod navedenih dionika. Pristiglo je ukupno 25 odgovora (Grafikon 8.).
Najve¢i udio (48%) poslovnih subjekata otkupljuje do 40% proizvoda od malih lokalnih
proizvodaca i OPG-ova, do 20% otkupa obavlja njih 36%, a prostalih 16% obavlja do 60%
otkupa.

Grafikon 9. prikazuje elemente prema kojima poslovni subjekti diferenciraju svoju ponudu od
konkurenata. Ispitanici su imali moguénost zaokruzivanja veceg broja odgovora i nadidavanja
vlastitih. Najve¢i udio ispitanika (64,5%) istaknuo je svjeZze namirnice kao temeljni oblik
diferencijacije. 32,3% objekata svojim gostima prezentira svaki proizvod, odnosno jelo i

informira ih o njegovim karakteristikama. Kod 22,6% objekata gosti mogu gledati na¢in na koji
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se njihovo jelo priprema, a 16,1% objekata istaknut je obzirom na brojna priznanja kvalitete
koja su mu udjeljena.

Grafikon 9. Glavna obiljezja diferencijacije

ek svjete namirnice. | 20 55 %)
0Osoblje gostima prezentira svaki proizved _ 100323 %)
Jelovnik sadrii navode o svim namirnicama 5161 %
i zafinima koji se koriste u pripremi. _ (18,1 %)
Objekat nudi fitness jelovnik. M2 6.5 %
Gosti imaju mogucnost gledati kako se njihovo jelo priprema. — T(226%)
Ugostiteljski objekt ima brojna priznanja kvalitete. _5 (16,1 %)

Specijalizirani smo za riblja jela. _ 308,7%)

Ukoliko premase odredeni iznos racuna, _ 4(12.9%)

gostima dajemo mali znak painje u obliku istarskih suvenira.
] 5 10 15 20

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Nadalje, od ukupnog broja ispitanika, njih 29, odnosno 93,5% slaZze se s tvrdnjom da je
prepoznatost Istre kao gastro turistiCke regije pozitivno utjecala na njihove poslovne rezultate.

Samo 2 ispitanika izjavila su kako se ne slazu (Grafikon 10.)

Grafikon 10. Utjecaj prepoznatosti Istre kao gastro turisticke regije na poslovne rezultate

dionika

31 odgovor

® Slazem s
@ He slatem se

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Na sljedece pitanje, Ciji se odgovori nalaze u Grafikonu 11. zamoljeni su da odgovore samo

ispitanici koji imaju agroturizam ili objekat na seljackom gospodarstvu. Pristiglo je ukupno 11
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odgovora. Ispitanici su razli¢ito odgovorili o tome sudjeluju li posjetitelji sami u branju plodova
koje namjeravaju konzumirati. Ovo, naravno ovisi o tome na koji nacin je ureden poslovni
subjekt 1 §to ima u svojoj ponudi. Kod ukupno 4 poslovna subjekta posjetitelji sudjeluju u
navedenoj radnji, §to je vidljivo iz njihovih potvrdnih odgovora, a njih 5 ovaj je element
oznacilo negativno. Najveci broj objekata (njih 6) nudi posjetiteljima i moguénost smjestaja.
Sto se ti¢e tvrdnje kako posjetitelji imaju moguénost u¢iti o tradiciji i kulturi mjesta, svi
ispitanici su odgovorili potvrdno (njih troje se slaze, a preostalih 8 slaze se u potpunosti).
Agroturizmi i objekti na seljackom gospodarstvu koji su sudjelovali u ovoj anketi ve¢inom ne

organiziraju nikakve teCajeve za svoje posjetitelje, izrazivsi svoje ne slaganje s tvrdnjom.

Grafikon 11. Ponuda agroturizama i objekata na seljackom domacinstvu

B U potpunosti se ne slazem [ MNe slazem se Miti s& slaZem nili se ne slazem

B Slafem s [ U potpunosfi se slaZem

3
5]
4
2
0
Posjetitelji sudjeluju Objekt nudi i Posjetitelji imaju COrganiziramo razlicite
u branju plodova kaoje mogucnost smjestaja. moguénost ugiti o radicnice (kuhanje,
namjeravaju tradiciji i kulturi tkanje itd.)
konzumirati. mjesta.
il
B
4
2 l_ll
i
Ponuda je  Njegujemo prijeteljski  Mastojimo zadovoljiti’ Imamo odredeni Sami proizvedimo
0Zranicena  g4pos sa posjetiteljima. vecinu specificnih postotak gostiju sve namirnice koje
samonahranu - - felja svojih posjetitelja.  koji se uvijek vracaju.  kasnije plasiramo
| 5mjesta). na stol svojim posjetiteljima.

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
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Nadalje, nitko od ispitanika nije potvrdio odredenu razinu slaganja s tvrdnjom kako je njihova
ponuda ograniCena samo na smjestaj i hranu, Sto upuéuje na to da nude i razliCite druge
proizvode, odnosno usluge. Zamjetljivo je kako svi ispitanici nastoje njegovati prijateljski
odnos sa svojim posjetiteljima, u veéini nastoje zadovoljiti njihove specifi¢ne zelje 1 potrebe, te

u vecoj mjeri sami proizvode namirnice koje kasnije plasiraju na stol svojim posjetiteljima.

Grafikon 12. Suradnja sa drugim dionicima u destinaciji

31 odgovor

Lokalna samouprava - 26,3 %)
Turistiéka zajednica ||| | | T : -
O  poouzec | 70 - 5 %)
agroturizmi [ -+ 029«
vinariie || | | T 7 225
P B anov. . I, 2 (71 %)
maslinov. ..
Udruge —0 {0 %)
0 5 10 15 20 25

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
Obzirom da je suradnja i umrezavanje od visoke vaznosti u turizmu, postavljeno je i pitanje s
kime poslovni subjekti ostvaruju neki oblik suradnje. Ispitanici su izjavili kako u najve¢oj mjeri
suradnju ostvaruju (Grafikon 12.) sa domacim proizvodacima (71%), potom sa obrtima i

poduzecima iz regije (64,5%), u manjoj mjeri sa turisticCkom zajednicom (25,8%), vinarijama

(22,6%) i lokalnom samoupravom (6,5%).

Grafikon 13. Pohadanje tecajeva i edukacija u smjeru turistickog razvoja destinacije
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31 odgovor
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Izvor: izrada autorice rada (0zujak 2021.)

Na seminare, tecajeve i edukacije u smjeru turistickog razvoja destinacije odlazi samo 22,6%

ispitanika, dok preostalih 77,4% ne pohada navedene programe (Grafikon 13.).

Grafikon 14. Vaznost umrezavanja dionika u svrhu zajedni¢ke promocije

31 odgovor

@ Visoka
@ Hiska

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)

Ispitanici ve¢inom smatraju kako je umrezavanje svih dionika u destinaciji u svrhu provodenja
zajednickih promotivnih aktivnosti Istre (Grafikon 14.) kao gastroturisticke regije od visoke
vaznosti (87,1%).Smatraju kako bi takav oblik zajedni¢kog djelovanja (Grafikon 15.) mogao
osigurati vecu prepoznatost regije kao gastro turisicke destinacije 1 utjecati na cjelokupan
regipnalni azvoj (35,5%), povecati broj turistickih dolazaka (12,9%), omoguciti dosezanje

novih trzista (9,7%) 1 uliti nove prihode u destinaciju (6,5%).

Grafikon 15. Stavovi o koristima zajednicke promocije
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31 odgovor

@ Veca prepoznatost regije kao
gastroturisticke destinacije.

@ Utjecaj na cjelokupan regionalni razvoj.
Povecanje broja turistickih dolazaka.

@ Ulijevanje novih prihoda.

@ Dostizanje novih trZista.

Izvor: izrada autorice rada (ozujak 2021.)
4.4, Intervju s Turistickom zajednicom Istre

U nastavku se nalaze pitanja i odgovori iz kratkog intervjua provedenog sa predstavnicom

Turisticke zajednice Istre putem telefonskog ragovora.

P: Sto smatrate vaznim obiljezjima gastro turizma Istre?

O: Obzirom da smo ve¢ prepoznati kao gastro regija, naSa Turisticka zajednica veliku paznju
pridaje ovom turistickom obliku i nastoji ju dalje razvijati. Pri tom mislim na stalno ispitivanje
1 mjerenje turisticke potraznje kroz vrijednosti turistickog prometa, ali 1 interakciju sa Sto ve¢im
brojem sudionika i pruzatelja usluga u gastro turizmu. Umrezavanje je imperativ. Nastojimo
okupiti naSe vinare, maslinare, ugostitelje i poljoprivrednike te uokviriti razli¢ite oblike
suradnje ¢ime se utjeCe na unapredenje ovog turistickog oblika. Za nasu gastro ponudu bilo bi
loSe ukoliko dionici ne bi suradivali i ukoliko bi, primjerice, poveci broj istarskih ugostitelja
odlucio nabavljati dalmatinski prSut, maslinovo ulje sa Braca ili med od medara van Istre. Ovo
je svakako dobro na nacionalnom nivou, medutim, ukoliko se Zeli prikazati Istra, njezina

tradicija i njezini autohtoni proizvodi, ovakva situacija nije povoljna.

P: Shvacaju li svi dionici u regiji vaznost umrezavanja, promocije gastroturistickog proizvoda

i prilagodbe turistickim trendovima?

O: Ve¢ dugi niz godina intenzivno radimo na osvjestavaju uloge svakog dionika u destinaciji.
Ukoliko je cilj podi¢i destinaciju na viSu razinu, neminovna je komunikacija i donoSenje

zajedniCkih ideja 1 rjeSenja. I poslovni subjekti i lokalno stanovnistvo danas su itekako svjesni
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vaznosti gastro turizma Istre, obzirom da je hrana dio ljudske svakodnevnice, i u kojem god
obliku pojedinac putovao, on uvijek mora jesti, a mi moramo biti u stanju ponuditi mu upravo
ono §to on zeli. Upravo iz tog razloga, osim same hrane, koja zadovoljava fiziolosku potrebu,
gastro ponuda ukljucuje i brojne druge elemente poput niza gastro dogadaja, gdje uz hranu,
ljudi mogu upoznati nasu tradiciju i kulturu, pjesmu, ples, stvoriti kontakte s lokalnim
stanovni$tvom. Razli¢ite gastro rute daju im mogucnost posjeta prirodi, ucenja i kusanja

lokalnih specijaliteta poput vina, meda, tartufa i mogu reéi, najkvalitetnijeg maslinovog ulja.

P: Kakav je utjecaj sezonalnosti na gastro turisticku ponudu i potraznju u Istri?

O: U posljednjih nekoliko godina sezonalnost je dosta smanjena. Dok u priobalnom dijelu jos
uvijek postoje vece oscilacije, unutrasnjost Istre uspjeSno se bori s ovim fenomenom.
Povezanost ruralnog, rekreacijskog i gastro turizma pokazala je uspjeh, naro¢ito u potraznji za
seoskim gospodarstvima i agroturizmima Istre. Medutim, kao i u ostatku Hrvatske, u zimsko

vrijeme, jo$ uvijek brojni dionici zatvaraju svoja vrata za posjetitelje.

P: Obzirom da se svijet bori s pandemijom virusa COVID-19, sto mislite, kakve posljedice ¢e

to ostaviti na trendove u turizmu i putovanjima?

O: Nazalost, Republika Hrvatska, pa tako i Istra uvelike ovisi o turizmu, a s tog smo aspekta
trenutno u potpunosti nezasticeni. Situacija se svakodnevno mijenja, a vlade Sirom svijeta uvode
drasticne mjere. Neke drzave ne pustaju svoje ljude van zemlje, dok druge ne dozvoljavaju
ulazak u zemlju. Turizam je trenutno, mogu tako rec¢i, usredoto¢en samo na putovanja unutar

zemlje, a negdje ¢ak ni to.

Situacija je neizvjesna, no smatram kako se 1 buduc¢nosti o¢ekuje da ¢e potreba za mobilnoscu,
potro$njom i slobodom ljudi ostati visoka. Prvo, svi Zelimo sigurnost. Pandemija nas je ispunila
neizvjesnos¢u i1 nesigurnoscu. Prirodni odgovor na to je Zelja za sigurnos$¢u. To znadi sigurnost
u ostvarivanju prihoda, brizi o djeci, upravljanju troSkovima i brojnim drugim elementima
potrebnim za zaStitu pojedinaca i obitelji tijekom pandemije. Zbog toga smatram kako ¢e svaka
zemlja morati kriti¢ki procijeniti svoju mreZu socijalne sigurnosti i ojacati je. Drugo, svi Zelimo
drustvenost. Ljudi su drustvene prirode. Izolacija koju je nametnuo COVID-19 je iscrpljujuca.

Zelimo imati priliku biti s drugim ljudima, dijeliti obroke, piti piée u gradskim kavanama i

40



uzivati mnogobrojne aktivnosti. 1z tog razloga smatram kako ¢e potreba za putovanjima postati
i ve¢a nakon pandemije, obzirom da smo trenutno svi zatvoreni monotonijom istih prostorija i

nemogucénoscu gledanja novih stvari. Kad napokon postane sigurno putovati, smatram da ¢e
ljudi itekako koristiti tu privlegiju.

41



5. ZAKLJUCAK

Istra je predvodnica gastro turizma u Hrvatskoj. Provedenom analizom utvrdeni su brojni gastro
turisti¢ki proizvodi koji ukljucuju razli¢ite kulturne i gastronomske rute, mnogobrojne gastro
dogadaje i manifestacije, kuharske radionice i teajeve te niz restorana, konoba, agroturizama,
objekata na seljackim domacinstvima, vinarija i kuSaonica vina. Istru obiljezavaju i drugi
elementi. Na tom se podrucju vade poznati istarski tartufi i proizvode jedna od najkvalitetnijih
maslinovih ulja i vina Hrvatske. Svojim posjetiteljima, bez obzira na turisticki oblik unutar
kojeg putuju, Istra nudi niz kulturnih i povijesnih znamenitosti, spoj tradicije i kulture, prirodne

ljepote i poznatu tradicionalnu gastronomiju.

Nakon sekundarnog istrazivanja koje je provedeno u treCem poglavlju rada 1 putem kojeg je
ispitana gastro turisticka ponuda Istarske regije, provedeno je i primarno istrazivanje s ciljem
analize trenutnog stanja i stavova ponude u gastro turizmu Istre. Pri tom se nastojala ispitati
razina sezonalnosti u Istri, na¢in na koji se ugostiteljski objekti promoviraju, prepoznaju li
potrebe svojih gostiju i prilagodavaju li im se ili pak posluju neovisno o trzi$nim trendovima.
Takoder se nastojalo ustanoviti koliki udio ispitanih na neki naCin posluje sa domacim
proizvodacima hrane, koliki je utjecaj prepoznatosti Istre kao gastroturisticke regije na njihovo
poslovanje te smatraju li potrebnim umrezavanje svih ponuditelja u regiji u smislu promocije i
poboljsanja turistiCke ponude. Na anketni upitnik odgovorio je ukupno 31 stakeholder iz regije
ukljucujuc¢i restorane, konobe, vinarije, agroturizme, street foodove i1 objekte na seljackim

domacinstvima.

Rezultati istrazivanja pokazali su da se velina gastro ponude temelji na tradicionalnim,
lokalnim specijalitetima. Premda vecina ispitanika tvrdi kako svoju ponudu redovito mijenja i
prilagodava zahtjevima trZista, ipak se veliki udio ispitanika, gotovo 30%, izjasnio kako ponudu
ne mijenja niti to ima namjeru raditi u buduénosti. Ta ¢injenica dovodi u pitanje i njihovo
poslovanje, obzirom da je u danasnjem modernom svijetu imperativ prilagodba trZiSnim
zahtjevima. Nadalje, iskustva stakeholdera pokazuju kako su turisti ve¢inom spremni platiti
viSu cijenu za lokalne specijalitete, Zele znati porijeklo namirnica koje konzumiraju i oznaka
'domace' ima vaznu ulogu u ugostiteljskoj ponudi. Anketa ukazuje na ¢injenicu da Istra ima
probleme sa sezonalno$¢u koji uvelike utjecu na poslovanje tamosSnjih poduzeca. S druge
strane, intervju proveden s predstavnicom Turisticke zajednice pokazuje kako se danas, u
odnosu na nekoliko godina ranije, Istra sve uspjesnije bori s ovim fenomenom. Ispitanici su

ve¢inom svjesni vaznosti medusobne suradnje svih dionika u destinaciji u svrhu podizanja Istre
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kao gastro turisticke destinacije i smatraju kako zajedni¢ko ulaganje u promociju za rezultat

ima utjecaj na cjelokupan regionalni razvoj i prepoznatost destinacije.

Iz provedenog istrazivanja moze se iznijeti zakljuCak kako Istra opravdava status
najprepoznatljivije Hrvatske gastro regije, medutim, da bi se mogla mjeriti sa Toscanom
primjerice, koja je dominantna Europska destinacija gastro turizma, potreban je daljnji rad na
unapredenju cjelokupne ponude i velika ulaganja u promociju i brendiranje. U prvom redu
preporucuje se dodatan rad na razvoju ponude agroturizama i seljackih gospodarstvava.
Tijekom istrazivanja ustanovljeno je kako velika veéina njih u svojoj ponudi posjetiteljima nudi
hranu, smjestaj, uzivanje u prirodi i razgledavanje. Kako bi se dodatno unaprijedila ponuda ovih
poslovnih subjekata potrebno je uloziti dodatan trud u razvoj proizvoda ¢ime bi se utjecalo na
duze zadrzavanje gostiju u destinaciji. Neki od primjera su aktivno ukljuc¢ivanje gostiju u rad
na nacin da im se dozvoli sudjelovanje u okopavanju zemlje, sadnji sezonskog voc¢a i povréa i
branju plodova. Vinari bi, primjerice, mogli organizirati berbu grozda i vodenje turista kroz sve
faze pravljenja vina. Seoska imanja mogla bi potaknuti svoje goste da sami prave kruh ili neka
tradicionalna jela koja ¢e kasnije konzumirati i slicno. To su tek neki od primjera aktivnog
sudjelovanja turista u zivotu i radu lokalnog stanovniStva Istre. A to je ujedno i najbolji na¢in
za prezentirati im istarsku kulturu i tradiciju Zivljenja i potaknuti ih da u vecoj mjeri osjete
njihovo gostoprimstvo, §to bi ih, posljedi¢no moglo potaknuti na ponovni posjet Istri. Jo$ jedan
od iznimno vaznih faktora su edukacije i seminari, kojima, prema ovom istrazivanju nije data
velika pozornost. Kako bi se postiglo sinergijsko djelovanje svih ponuditelja u destinaciji
potrebno ih je informirati o Zeljenom smjeru razvoja destinacije i zajedno s njima raditi na
kreiranju turisticCkog proizvoda destinacije. Istrazivanje pokazuje kako na edukacijama i
seminarima koje organizira Turisticka zajednica sudjeluje samo 22,6% od ukupnog broja
ispitanika zbog ¢ega se moze iznijeti zakljuc¢ak kako preostalih 77,4% nije u potpunosti upuceno
u trenutne turisticke trendove kao ni u stupanj turistickog razvoja destinacije. Samim time nisu
u stanju niti pravilno prilagoditi svoju ponudu i na¢in poslovanja promjenjivim trziSnim
trendovima. Predlaze se ulaganje dodatnog napora od strane lokalnih vlasti i Turisticke
zajednice u pogledu podizanja svijesti o vaznosti daljnjeg ucenja i prilagodavanja trziStu, ali 1
Sto veée komunikacije medu svim stakeholderima u destinaciji. U vezi s navedenim, zanimljivo
je zamjetiti kako viSe od 80% ispitanika smatra da umrezavanje dionika u svrhu zajednicke
promocije ima veliku vaznost, a s druge strane tu ¢injenicu pobijaju ne pohadanjem tecajeva i
seminara, ¢ime smanjuju moguénost komunikacije s ostalima, pa samim time i sudjelovanja u

zajednickoj promociji. Posljednja preporuka koja se daje, odnosi se na pokusaj smanjenja
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sezonalnosti. U tu svrhu predlaze se u prvom redu smanjenje cijena proizvoda i usluga u
zimskom razdoblju. Prvenstveno od strane smjestajnih i ugostiteljskih objekata. Povoljne cijene
hrane i smjesStaja, uz bogatu povijest i kulturu te prirodne ljepote u prvom redu ¢e potaknuti

domace posjetitelje, a s vremenom je moguée privuéi i veéi broj stranih gostiju.

Jo§ jedan vazan element kojeg na Kraju trena spomenuti je trenutna situacija s pandemijom
COVID- 19. Ona moze istovremeno predstavljati kako prednost, tako i otegotnu okolnost za
daljnji razvoj 1 rast gastro turizma u Istri. Naime, pandemija negativno utjeCe na sva
gospodarstva svijeta, a posebno na turisticki sektor i ni jedna zemlja nije ostala neokrznuta ovim
fenomenom. Trenutno je, osim svakodnevnih smrtnih slu¢ajeva i1 sve veceg broja zaraZenih, sve
veéi problem kako oporaviti gospodarstvo od krize ovolikih razmjera. Sto se tite samog
turistiCkog sektora, vlade, destinacijske menadzemnt organizacije 1 svi drugi akteri u turizmu
pokuSavaju promaci optimalna rjeSenja za Sto brzi oporavak turizma u postpandemijskom
razdoblju. Jasno je da ¢e one destinacije koje ponude najbolja rjeSenja prve biti prepoznate kao
pozeljne 1 sigurne za putovanja. Pandemija je sa sobom donijela i potpuno novi nacin ponasanja
potroSaca u turizmu. Sve je ve¢i odmak od guzvi i prenapucenih destinacija, a najpozeljnija su
ona mjesta koja posjetiteljima pruzaju odmor u prirodi i na ¢istom zraku, s moguénoscu
odrzavanja socijalne distance 1 §to veéim fokusom na higijenu 1 Cisto¢u smjeStajnih i
ugostiteljskih objekata. Ovakve promjene u trendovima upuéuju na sve vecu vaznost
individualnih putovanja unutar ruralnog i eko turizma kao dominantnih turistickih oblika. U toj
domeni nalazi se i gastro turizam zbog njegove velike povezanosti s ruralnim turizmom.
Ispravnim pristupom i zajedni¢kim djelovanjem svih stakeholdera u destinaciji Istra ima priliku
pozicionirati se kao jedna od najsigurnijih gastro regija u Europi. Kako bi se to postiglo
potrebno je maksimalno podignuti razinu higijenskih standarda kod svih ponuditelja u regiji,
dodatno poboljsati suradnju ugostiteljskih objekata s doma¢im proizvodacima i uloziti dodatna

sredstva u promociju Istre kao sigurne destinacije za putovanja.
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PRILOG: Anketni upitnik

1. Koji oblik ugostiteljskog objekta imate?

Restoran

Street food

Caffe bar

Slasticarnu

Konobu

Restoran u seljackom domacinstvu
Agroturizam

Vinariju /kusaonicu vina

Drugo:

2. Sto je temelj ugostiteljske ponude Vaseg objekta?

©)

©)

Tradicionalna istarska jela
Moderna jela
Makrobioticka prehrana
Fast food

Morski specijaliteti

Drugo:

3. U kojem vremenskom periodu biljeZite najvecée prihode?

o

o

o

izmedu sijec¢nja i travnja
izmedu svibnja i rujna

izmedu rujna i prosinca

4. Koliku razinu utjecaja sezonalnosti na poslovanje objekta zamjecéujete?

o Visoku
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o nisku

5. Obzirom da se sve vise ljudi okrece ka zdravom nacinu Zivota, koji medu ostalim izbjegava
prienje u dubokom ulju, koristenje puno soli prilikom kuhanja i slicno, navedite jeste li u
posljednjih nekoliko godina prilagodavali svoju ponudu odnosno nacin pripreme jela

navedenim trZiSnim zahtjevima?

o Da, redovito mijenjam 1 prilagodavam proizvode 1 uslugu zahtjevima trzista.
o Do sada nisam mijenjao/la svoj nacin poslovanja ali planiram u budu¢nosti.

o Nisam i nemam namjeru uvoditi nikakve promjene.

6. O novim trendovima u gastronomiji i preferencijama potroSaca moje se poduzece

informira na sljedeéi nacin:

o Putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter)
o Putem Casopisa i magazina

o Putem turistickih broSura

o Posredstvom drugih medija

o Razgovorom sa posjetiteljima na mjestu pruzanja ugostiteljskih usluga

7. Oznacdite razinu svog slaganja, 0dnosno ne slaganja s navedenim tvrdnjama:

U Niti se
potpunosti | Slazem | slazemniti | Ne slazem | U potpunosti
se slazem se se ne se se ne slazem
slazem
Istarski re_storani ve¢inom o o o o o
nude kvalitetnu hranu.
Gastro_nomska p_onud_:_;l Is_tre_ je o o o o o
dobra i ne treba ju mijenjati.
Turisti su spremni platiti vise 1) 1) 1) 1) 1o
za domace specijalitete.
Turi_sti _2ele zr_lati porijelflo_ 1) 1) 1) 1) 1o
namirnica koje konzumiraju.
Ugostiteljska ponuda trebala bi o o o o o
sadrzavati viSe modernih jela.
_Ozna_ka 'QOmaée’ zauzima 1) o) o) 1o 1o
izrazito visoku ulogu.
Turisti prefer_i_raju lokalne o o o o o
istarske specijalitete.
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8. Ukoliko Vas poslovni subjekt suraduje s OPG-ovima i malim lokalnim proizvodacima,
molim, navedite u kojem postotku otkupljujete njihove proizvode? (Ako ne spadate u

navedenu skupinu, prijedite na sljedece pitanje)
o do20%
o do40%
o do 60%

o iznad 60%

9. Navedite elemente po kojima se Vasa ponuda diferencira od ponude Vasih konkurenata?

(Mogucnost zaokruZivanja vecéeg broja odgovora).
o Uvijek svjeze namirnice.
o Osoblje gostima prezentira svaki proizvod i navodi njegove karakteristike.
o Jelovnik sadrzi navode o svim namirnicama i zacinima koji se koriste u pripremi.
o Objekat nudi fitness jelovnik.
o Gosti imaju mogucnost gledati kako se njihovo jelo priprema.
o Ugostiteljski objekt ima brojna priznanja kvalitete.
o Specijalizirani smo za riblja jela.

o Ukoliko premaSe odredeni iznos raCuna, gostima dajemo mali znak paznje u obliku

istarskih suvenira.

10. SlaZete li se da je prepoznatost Istre kao gastroturisticke regije pozitivno utjecala na Vase

poslovne rezultate?

o SlaZzem se

o Ne slazem se

56



11. Ukoliko posjedujete objekt u seljackom domacinstvu ili agroturizam, molim Vas, izrazite
svoje slaganje ili ne slaganje sa sljedeéim tvrdnjama. Ukoliko ne spadate u navedenu
skupinu, prijedite na sljedece pitanje.

U Niti se
potpunosti | Slazem | slazemniti | Ne slazem | U potpunosti
se slazem se se ne se se ne slazem
slazem
Posijetitelji sudjeluju u branju o o o o o
plodova koje namjeravaju
konzumirati.
Objekat nudi i moguénost o o o o o
smjestaja.
Posijetitelji imaju moguénost o o o o o
uciti o tradiciji i kulturi mjesta.
Organiziramo razli¢ite 1) 1) 1) 1) 1)
radionice (kuhanje, tkanje i sl.)
Ponuda je ograni¢ena samo na o o o o o
hranu i smjestaj.
Njegujemo prijateljski odnos o o o o o
sa posjetiteljima.
Nastojimo zadovoljiti ve¢inu o o o o o
specificnih Zelja svojih
posjetitelja.
Imamo odredeni postotak o o o o o
gostiju koji se uvijek ponovno
vraca na naSe imanje.
Sami proizvodimo sve o o o o o
namirnice koje kasnije
plasiramo na stol svojim
posjetiteljima.

12. Oznacite s kojim dionicima u destinaciji na bilo koji nacin suradujete u svom poslovanju

(Mogucénost zaokruZivanja veceg broja odgovora).

o Lokalna samouprava

o Turisticka zajednica

o Obrti i poduzeca

o Agroturizmi

o Vinarije

o Domac¢i proizvodaci vina, meda, maslinovog ulja 1 sl.
o Udruge

o Drugo:
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13.0dlazite li na seminare, tecajeve ili neke vrste edukacija u smjeru gastro turistickog

razvoja destinacije?
o Da

o Ne

14. Kolika je, po Vasem misljenju, vainost umreiavanja svih dionika u destinaciji u svrhu

provodenja zajednickih promotivnih aktivnosti Istre kao gastroturisticke regije?
o Visoka

o Niska

15. Navedite kakve bi, prema Vasem misljenju, takav oblik zajednickog djelovanja koristi
mogao donijeti?

o Veca prepoznatost regije kao gastroturisticke destinacije.

o Utjecaj na cjelokupan regionalni razvoj.

o Povecanje broja turistickih dolazaka.

o Ulijevanje novih prihoda.

o Dostizanje novih trzista.
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