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1. UvoD

Opéi cilj ovog rada je istraziti ulogu i zna¢aj marketinga u gastronomskom turizmu te
dati osvrt na izbor ciljnog trziSta gastronomskog turizma. Specifi¢ni cilj ovog rada je
prikazati utjecaj gastronomskog turizma na podruCje Republike Hrvatske, njezine
pojedine regije i na manifestacije koje se javljaju kao produkt djelovanja

gastronomskog turizma.

Kroz rad se pobliZze objasnjava znacaj gastronomskog turizma s posebnim osvrtom
na njegov utjecaj na turistiCku ponudu Hrvatske, te posredno, na njegov utjecaj na
razvoj turistiCkih destinacija. Turizam je nesumnjivo jedan od glavnih pokretaCa
svjetskog gospodarstva s obzirom na trendove razvoja koji su uvelike promijenjeni
unazad dva desetlje¢a. Sukladno novim trendovima i novim Zeljama i oCekivanjima
turista dolazi do razvoja novih vrsta turizma, tj. selektivnih oblika turizma koji nastaju

kao protuteZza masovnom turizmu.

Razvojem tehnologije s vremenom se razvila sve veCa paleta mogucnosti koje
turizam kao skup djelatnosti mozZe ponuditi pojedincu ili grupi posjetitelja, kako bi se
zadovoljili zelje i potrebe istih te im se pruzilo jedinstveno iskustvo. Tematika rada
obradena je kroz Sest poglavlja. S obzirom na opseznost teme, Cetiri poglavlja

detaljnije su razradena u potpoglavljima.

Nakon Uvoda, u drugom poglavlju prezentirane su temeljne znacajke turizma i
razvoja selektivnih oblika turizma uz obrazlozenje osnovnih pojmova vezanih za
djelovanje turizma. Takoder su definirane teorijske odrednice marketinga te se
poglavlje zavrSava temom marketinga u turizmu, specifi€nim pristupom u primjeni

koncepcije istog te vaznosti uloge ciljeva kod marketinga u turizmu.

Treée poglavlje se temelji na terminologiji gastronomskog turizma i njegovim klju¢nim
sastavnicama te njegovom doprinosu u razvoju turistiCke ponude Hrvatske.
Prezentirani su podaci poput motiva dolaska turista u Hrvatsku, glavnih
gastronomskih regija Hrvatske sa posebnim osvrtom na Istru i njezine gastronomske

manifestacije i autentiCne specijalitete.



Ciljno trziste u gastronomskom turizmu tema je Cetvrtog poglavlja ovog rada. U ovom
poglavlju napravljena je SWOT analiza gastronomskog turizma na podrucju
Republike Hrvatske temeljem koje je izvrSena analiza postojeCeg stanja
gastronomskog turizma te su prezentirane moguce strategije za uspjeSan bududi

razvoj istog.

U petom poglavlju prikazan je marketindki miks gastronomske manifestacije ,Dani
tartufa u Buzetu“ te je dan kritiCki osvrt na njega. Dono$enjem konacnog zaklju¢ka na
temelju obrade i analize podataka rad se zavrSava te se iznosi cjelovit osvrt na

napisano.

Pri istrazivanju i pisanju rada koriStene su sljedece metode: povijesna, statisticka,
komparativna, metoda deskripcije, analize i klasifikacije. Podaci su prikupljani iz
sekundarnih izvora (stru€ne i znanstvene literature te razliCitih internetskih stranica)

navedenih u literaturi.



2. MARKETING | TURIZAM

Turizam je danas sve zastupljenija aktivnhost vecine ljudi u razvijenom svijetu. Jedan
je od glavnih drusStveno-ekonomskih pojava koji generira najveci izvor prihoda u
mnogim drZzavama, dok je u brojnim drzavama upravo turizam najvazniji skup
gospodarskih aktivnosti. Navedeno potvrduju podaci sadrzani u GodiSnjem izvjestaju
za 2015. godinu koje je objavila Svjetska turisticka organizacija UNWTQO?. Ti podaci
govore da je u 2015. godini, u kojoj je zabiljezen konstantan rast Sest godina
uzastopno (posljednji pad zabiljezen je 2009. god. u odnosu na 2008. god.), broj
medunarodnih turisti¢kih dolazaka u svijetu iznosio ukupno 1,184 milijardi. U tablici 1.
prikazani su podaci o ukupnom broju medunarodnih dolazaka turista u 2015. godini u

svijetu.

Tablica 1. Broj medunarodnih dolazaka turista u 2015. godini u svijetu

Broj medunarodnih turistiCkih dolazaka u
Podrucje turisti¢kih dolazaka 2015. god. Udio
u milijunima
Europa 609 51%
Azija i Pacifik 278 23%
Amerika 191 16%
Afrika 53 4%
Sredn;ji Istok 54 5%
Ukupno 1185 100%

Izvor: UNWTO Annual Report 2015., World Tourism Organization, Madrid, 2016., dostupno na
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annual report 2015 Ir.pdf, str.10,16.

1 UNWTO - Svjetska turisticka organizacija (akr. od engl. World Tourism Organization), je
podorganizacija Ujedinjenih naroda s ciliem pracenja, reguliranja i razvijanja turizma u svijetu. Vodeca
medunarodna organizacija u podrucju putovanja i turizma. Osnovana 1976. godine. Zada¢a WTO-a je
da pomaze zemljama diljem svijeta u maksimizaciji pozitivnih utjecaja turizma na gospodarstvo (npr. u
kreiranju novih radnih mjesta, izgradnja infrastrukture i sl.) uz istovremeno smanjenje negativnog
utjecaja koje razvoj turizma nosi sa sobom. WTO ima ukupno 157 zemalja Clanica i vise od 480
pridruzenih ¢lanova (od vlada pojedinih zemalja do turistiCkih udruzenja i privatnog sektora, poput
zrakoplovnih kompanija, hotela i turoperatora). SjediSte u Madridu. Hrvatska je c¢lanica od
1993.godine. http://www.poslovniturizam.com/riecnik/world-tourism-organisation-unwto/30/



http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annual_report_2015_lr.pdf,%20%20str.10,16
http://www.poslovniturizam.com/rjecnik/world-tourism-organisation-unwto/30/

S viSe od milijardu turista koji putuju svijetom svake godine, turizam je postao vodeca
gospodarska aktivnost, koja ostvaruje 10% svjetskog BDP-a i 6% ukupnog svjetskog
izvoza. Po vrijednosti izvoza turizam je po podacima iz 2014. godine bio treca
gospodarska grana u svijetu, iza naftne i kemijske industrije, sa vrijedno$¢u izvoza
od 1.522 milijardi americkih dolara (UNWTO Annual Report 2015., str. 10. i 16.).

Turizam se ne definira kao djelatnost, ve¢ kao ,slozena druStvena pojava“ koja
objedinjuje skup razli€itih djelatnosti poput ugostiteljstva, prometa, trgovina, turistickih
agencija, prehrambene industrije i dr. MoZe ga se razumjeti kao skup raznolikih
individualnih iskustava o odnosima koji nastaju povodom zadovoljenja Covjekovih
potreba koje uobiCavamo nazivati turistickim. Ovisno od pozicije Covjeka u tim
odnosima formira se njegovo iskustvo, a prema tome i poimanje turizma (Dulcic,
1991.).

Svicarski autori W. Hunziker i K. Krapf dali su definiciju turizma koja je uz male
preinake prihvaéena 1954. godine od Medunarodnog udruzenja znanstvenih i
turistickih stru¢njaka AIEST? i glasi: ,Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze
iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliSte i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova

gospodarska djelatnost” (Cavlek et al., 2011.,str. 29.).

William F.Theobald (1994) iznio je misljenje kako rije€ Turizam potjeCe od latinske
rijeci tornare” i GrCke ,tornos, koje priblizno oznaCavaju kretanje u krug ili oko
centralne osi. U osnovi ovo se moze protumaciti na nacin da krug predstavlja
polaziSnu toCku, koja se na kraju vraca u svoje polaziste. Iz tog razloga, kao i krug,
Ltur® predstavlja putovanje koje zavrSava na samom pocetku odnosno polazistu, sam
¢in odlaska sa namjerom povratka na polaziste ljude Cini turistima, za razliku od

primjerice emigranata (Croatialink, Turizam: definicija, nastanak razvoj i podjela).

2 AIEST - Association Internationale d'Experts Scientifiques du Tourisme - Medunarodna organizacija
znanstvenih stru€njaka u turizmu osnovana 1951. godine koja danas broji oko 400 &lanova iz 50
zemalja. AIEST-e je znaCajno doprinio razumijevanju modernog fenomena turizma te uvodenju
sveucilidnih programa posvecéenih studiju turizma. AIEST-e izdaje €asopis "Revue de Tourism" (na tri
jezika:  engleski, francuski, njemacki) i organizira godiSnje tematske  kongrese.
http://www.iztzg.hr/hr/institut/o_nama/partneri/



http://www.iztzg.hr/hr/institut/o_nama/partneri/

Danas je u vecini zemalja prihvacena definicija turizma predloZzena od strane

UNWTO-a, a glasi: ,Turizam ukljuCuje aktivnosti proizaSle iz putovanja i boravka

osoba izvan njihove uobiCajene sredine ne dulje od jedne godine radi odmora,

poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu

naknadu u mjestu koje posjeéuju” (Cavlek et al., 2011., str. 30.).

2.1.

Temeljna obiljezja turizma

Pet je temeljnih obiljezja turizma, a ona su sljedeca:

1.

Turizma nema bez putovanja i kretanja ljudi te njihova boravka u turistiCkim
odredistima

Putovanje i boravak moraju se zbivati izvan uobiCajene sredine u kojoj se osoba
kreCe, zivi i radi, pa tako turizam inicira neke nove aktivnosti koje osobe ne
prakticiraju u domicilu

Privremeni boravak u turistitkom odrediStu znaci da se turizam zasniva na
dvosmjernom, odnosnom kruznom putovanju (domicil-turisticko odrediste-
domicil) koje ima definiran vremenski interval u kojem se dogada (ne dulji od 12
mjeseci)

Svrha turistiC¢kog putovanja nikad se ne veze uz stalni boravak u destinaciji i/ili uz
zaposSljavanje

U turistiCkom odredistu turisti troSe, ali ne privreduju.

Temeljem spomenutih karakteristika turizma Drzavni zavod za statistiku RH odredio

je sljede¢u definiciju turista sa svrhom lakSeg evidentiranja njihova boravka u

Hrvatskoj: ,Turist je svaka osoba koja u mjestu i izvan svog prebivaliSta provede

najmanje jednu no¢ u ugostiteliskom ili drugom objektu za smjestaj gostiju, radi

odmora ili rekreacije, zdravlja, studija, sporta, religije, obitelji, poslova, javnih misija i
skupova.“ (Cavlek et al., 2011., str. 31.).



2.2. Selektivni oblici turizma

Selektivni turizam javlja se kao protuteza masovnom obliku turizma koji je zasnovan
na velikom broju turista koji posjecuju odredenu destinaciju i u kojemu turist kao
pojedinac nije poznat. lzrazita sezonalnost koja je jedna od kljuénih karakteristika
masovnog turizma dovela je do sve vece potrebe za razvitkom selektivnog turizma.
Ovaj oblik turizma jo$ je poznat pod nazivom ,odgovorni turizam®, ,individualni

turizam®, ,turizam posebnih oblika“ te ,alternativni turizam®.

Godine 1990. u teoriji i praksi se sve ucestalije koristi termin — specificni oblici
turizma, Sto je slobodan prijevod pojma s engleskog govornog podrucja — special
interest tourism. Pojedini hrvatski autori za taj pojam primjenjuju termin selektivni
oblici turizma (Cavlek et al., 2011., str. 39.).

Selektivni oblik turizma stavlja naglasak na oCuvano prirodno okruzenje, autenti¢nu
atmosferu destinacije, lokalnu kulturnu bastinu i izostanak nepriviane urbanizacije
kao Sto je to slu€aj kod masovnog turizma. Stoga, specificne oblike turizma moguce
je definirati kao posebnu skupinu turistiCkih kretanja koja su uvjetovana odredenim,
dominantnim turistiCkim motivom koji turistickog potrosaca pokrece na putovanje u
destinaciju Cija je turisticka ponuda sadrzajima prilagodena ostvarenju dozivljaja

vezanih uz dominantan interes tog potro$aéa (Cavlek et al., 2011.).

U dana$nje vrijeme sve su ucestalija putovanja motivirana Zeljom za razonodom,
ugodom i odmorom od ubrzane svakodnevice. Kod selektivnhog turizma u srediste
interesa stavljaju se motivi koji ljude pokreCu na turistiCka putovanja. TuristiCke su
potrebe kod razli€itih trziSnih sudionika turistiCke potraznje sve slozenije, te se sami
pojedinci razlikuju ovisno o njihovim potrebama, motivima putovanja i moguc¢nostima
(slobodno vrijeme i nov€ana sredstva na raspolaganju te potrebama za putovanjem).
Sukladno aktivnostima i potrebama koje privliace potencijalne posjetitelje, razvijaju se

i novi oblici turizma.

Selektivni su oblici turizma odrzivi, manje Stetni, te omogucuju dovodenje turista
veCih plateznih moguénosti. Suvremeni klijent uglavnom je individualni putnik ili

putnik u manjim skupinama, visoko je obrazovana i informirana osoba koja



primjenjuje visoku tehnologiju te putuje krace, posjecuje destinacije koje se razvijaju
u skladu sa odrzivim razvojem i veliku ulogu pri odabiru putovanja imaju emocije

(osoba se Zeli osjecati lagodno, dobrodoslo, znacajno u destinaciji koju posjecéuje).

Kako bi doslo do razvoja bilo koje vrste selektivnog oblika turizma, od velike je
vaznosti poznavanje ponasanja potroSacCa (turista, posjetitelja) s ciliem stvaranja
optimalne turisticke ponude koja svoje kapacitete stavlja na raspolaganje i

prilagodava posebnim zahtjevima potraznje.

NuZzno je da se koncepcija turizma u turistiCkim destinacijama jednim dijelom usmijeri
i na zadovoljenje specifinih potreba uzeg segmenta potroSaca na trziStu. TuristiCka
ponuda koja se razvija na temelju preferencija, Zelja i potreba potencijalnih i
postojecCih posjetitelja ima za rezultat rast i razvoj putovanja tijekom cijele godine.
Razvojem selektivnih oblika turizma omoguceno je produzenje turistiCke sezone i

razvoj turizma na slabije razvijenim podrucjima sa neiskoriStenim potencijalima.

2.3. Pojam marketinga

Rije¢ marketing dolazi od engleskog izraza ,to market®, i znaci ,ponuditi na trzistu®,
odnosno ,prodati na trzistu®“. Marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci
i skupine dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti
sa drugima. Peter Drucker, znanstvenik u polju marketinga objasnio je to ovako: ,Cilj
marketinga je uciniti prodaju suvisnom. Cilj je poznavati i razumijeti kupca toliko dobro

da proizvod ili usluga odgovaraju... i prodaju sami sebe“ (Kotler et al., 2006., str. 6.).

Prema definiciji AmeriCke udruge za marketing (AMA), marketing je definiran kao
proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
cileve pojedinaca i organizacija. Kao znanstvena disciplina marketing je
bihevioristiCka znanost koja tezi objasnjenju odnosa razmjene. PocCiva na Cetirima
medusobno tijesno povezanim temeljnim odnosima u razmjeni, a to su: ponasanje
potroSaCa u razmjeni, ponasanje proizvodaca (prodavac¢a) u razmjeni, uloga mreze

institucija koje olakSavaju razmjenu i odnosi s tim institucijama u procesu razmjene,



te posljedice u drustvu koje nastaju ponasSanjem kupaca, proizvodaca (prodavaca) i

mreze institucija u procesu razmjene (Mrezna Hrvatska enciklopedija, Marketing).

Postoje brojni nacCini poimanja marketinga — kao procesa, znanosti, nacina izvodenja
poslovne aktivnosti, umijeca, ljudske aktivnosti, skupa aktivnosti, skupa funkcija i dr.
Smatra se da problematika definiranja marketinga , proizlazi prije svega, iz toga tko
ga definira (znanstvenik, ekonomist, prakti¢ar ili netko drugi), s koje se razine
promatra (mikrorazine ili makrorazine) te pogreSnog shvacanja da su marketing i

koncepcija marketinga sinonimi (Krizman Pavlovi¢, 2008., str. 37.).

Razli¢iti su autori definirali marketing na razli€ite nacine:

o ,Marketing ukljuCuje aktivnosti pojedinca i organizacije koje olakSavaju i
osiguravaju zadovoljavajuce razmjenske odnose u dinamicnom okruZenju

kreiranjem, distribucijom, promocijom i definiranjem cijene dobara, usluga i ideja.
(W. Pride, O. Ferrell; 1993.)

e ,Marketing je druStveni proces koji uklju¢uje aktivnosti neophodne da bi pojedinci i
organizacije postigli sto trebaju i Zele razmjenom s drugima i unaprijedili buduci
razmjenski odnos.“ ( H. Boyd, O. Walker, J. Larréché; 1998.)

o ,Marketing je druStveni proces koji ukljucuje aktivnosti neophodne da bi pojedinci i
organizacije postigli $to trebaju i Zele razmjenom s drugima i unaprijedili buduci

razmjenski odnos.” (H. Boyd, O. Walker, J. Larreche; 1998.)

Zadatak marketinga je stalno formiranje novih strategija i taktika kako bi se
zadovoljile potrebe i Zelje kupaca, odrzala i povecala konkurentnost poduze¢a na
trziStu te ostvario profit istog. MarketinSke aktivnosti u sferi turizma trebale bi biti
usmjerene ka kontinuiranom unaprjedenju razine kvalitete turistiCkih proizvoda,
brendiraranju i povec¢anju konkurentnosti razvijenih destinacija i onih sa potencijalom

za razvoj, promicanju odrzivog razvoja te poveéanju zadovoljstva potrosaca.



2.4. Marketing u turizmu

O primjeni koncepcije marketinga u turizmu pocelo se pisati relativno kasno u odnosu
na marketing u drugim podrucjima ljudskog djelovanja. Razloge za to treba traziti u
Cinjenici da se turizam intenzivno poceo razvijati tek od pedesetih godina te da su
predmet razmjene na turistickom trziStu preteZito usluge kod kojih se o primjeni
koncepcije marketinga pocelo kasnije pisati nego kod fiziCkih proizvoda (Krizman
Pavlovi¢, 2008). Pod marketingom u turizmu podrazumijevaju se sve marketindke
aktivnosti proizvodaca koji su na bilo koji nacin povezani prodajom svojih proizvoda
na turistitkom trziStu. Razlozi proucavanja marketinga u turizmu odCituju se u
specificnostima samog turistiCkog trziSta, turistiCkog proizvoda i turista potroSaca

(Algebra otvoreno uciliste, Osnove marketinga u turizmu).

J.Senedic i B. Vukoni¢ (1993:39) pod pojmom marketing u turizmu podrazumijevaju
,sustavno i koordinirano djelovanje , izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike,
kojom se na najbolji moguci na€in zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina
korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za
nositelje turistiCke ponude, odnosno za nositelje marketinga® (Krizman Pavlovic,
2008., str. 45.).

Obzirom na cinjenicu kako turistiCko trziSte predstavlja pretezito trziSte usluga
namece se zaklju€ak o potrebi specificnog pristupa u primjeni koncepcije marketinga
u turizmu. SpecifiCnosti marketinga u turizmu proizlaze iz sljedecCih aspekata
(Krizman Pavlovi¢, 2008., str. 46., 47.):

e Pluralizam centara odlucivanja (s razli€itim funkcijama) u marketindkoj aktivnosti,
zbog kojeg nastaje potreba razlikovanja makromarketinga i mikromarketinga te
realiziranja ,integriranog marketinga“

e Slozene kompozicije turistiCkog proizvoda, zbog ¢ega ga je moguce sastaviti iz
velikog broja elemenata razliCite provenijencije i naravi te prezentirati na nekoliko
nacina

e Stalne prisutnosti nekontroliraju¢ih varijabli, medu kojima su neke internog
karaktera (proizvodnja i promocija), a mnogo CeScCe eksternog karaktera nastale
kao rezultat eksternih nepoznatih ¢imbenika (najéeSc¢e iz politickog okruzenja),

koje utjeCu na veé poduzete aktivnosti i namecu potrebu alternativnih rjeSenja



e Varijabilnost mjera koje mogu primijeniti odredena trziSta radi utjecanja na izbor
destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih ¢imbenika, vec je rezultat drugih
eksternih i konkurentskih motiva (npr. posebno ucinkovita promocija, primjena
izuzetno povoljnih tarifnih uvjeta, uvodenje pogodnosti i sl.)

e Neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinSkog programa u fazi primjene,
koji predvidaju mogucnost alternativnih intervencija u cilju neutralizacije ili

umanjenja negativnih posljedica eksternih restriktivnih mjera.

Uz sve navedeno posebnosti marketinga u turizmu ocituju se i kroz razliCite
karakteristike turistiCke potraznje, ponude, kupnje i potroSnje. Na temelju iznesenog
moze se zakljuCiti kako se marketing u turizmu javlja kao zbroj pojedinacnih
marketinskih aktivnosti, koje povezuje zajedniCki objekt (turist) prema kojemu je

usmjeren marketinski napor.

Vaznu ulogu kod marketingu u turizmu imaju ciljevi istog. Prema Bunc M. cilj
marketinga u turizmu mora biti proizvodnja i plasman integralnog proizvoda koji ¢e
istinski odgovarati Sto Sirem krugu motiva i potreba turistiCkih potrosaca. Nadalje,
cilievi marketinga u turizmu posjeduju karakteristiku dvojnosti, te se dijele na one
opceg i specijalnog karaktera. Opci ili generalni ciljevi marketinga u turizmu odnose
se na izbor ciljnog trzista, odredivanje stope rasta buduceg turistickog razvoja ili
temeljno opredjeljenje za neki turistiCki aranzman dok se u specijalne ciljeve ubrajaju
aktivnosti vezane uz propagandu ili osobnu prodaju. U konacnici ciljevi marketinga u
turizmu usmijereni su ka povecanju broja noéenja turista, povecanju iskoriStenosti
kapaciteta, promjeni imidZza proizvoda ili usluge koja se nudi, promjeni strukture
potraznje temeljem razli€itih karakteristika turista (nacionalnih, dobnih, pripadnosti
socio-profesionalnim grupama i sl) te prema povecaniju turistiCcke potroSnje po turistu

ili po vremenu trajanja boravka turista (Senecic¢, Vukonic, 1997., str. 41.142.).
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3. GASTRONOMSKI TURIZAM KAO SELEKTIVNI OBLIK
TURIZMA

Gastronomija je vjestina priredivanja jela, stru¢no poznavanje razli€itih jela i nacina
njihova pripremanja razvijeno do umijeca; kult birane hrane i kulinarskoga znanja.
Umijece pripravljanja hrane moZze se pratiti od Covjekova otkrica vatre, Sto je pruzilo
mogucnost prvih primitivnih tehnika pripreme. Gastronomija obuhvaca poznavanje
jela, odabir pi¢a i posluzivanje gostiju (Mrezna Hrvatska enciklopedija,

Gastronomija).

Gastronomski turizam je selektivni oblik turizma kod kojeg je putovanje u destinaciju
barem djelomi¢no motivirano zanimanjem za hranu, a naziva se i “turizam jela”,
“turizam kuSanja” ili “kulinarski turizam”. Za modernog turista karakteristicni su sve
uCestaliji posjeti destinacijama koje osim pasivhog odmora pruzaju i moguénost
sudjelovanja u gastronomskim manifestacijama, tradicionalnom nacinu spravljanja

autohtonih jela te omogucuju upoznavanje tradicije kraja koji se posjecuje.

Gastronomski turizam biljeZi kontinuirani rast, naroCito u posljednjih deset godina.
Povecéana potraznja za gastronomskim turizmom rezultat je znac¢ajnim dijelom sve
vece promidzbe putem specijaliziranih TV emisija poput North American Food
Channel, 24 kitchen, specijaliziranih Casopisa od kojih su najpoznatiji Gourmet
Traveller i Food & Travell, radio emisija, kulinarskih blogova i internetskih stranica.
Medu navedenima istiCe se prestizni ameriCki magazin ,Saveur” koji obraduje teme
vezane uz gastronomsko umijeCe pripreme jela, najpoznatija svjetska vina i
putovanja na kojima se susrece sa poznatim stru€njacima iz ove sfere. Pri odabiru
destinacije stru¢njaci istiCu kako je od iznimne vaznosti praéenje podataka dobivenih
provedbom anketa i izbora od strane domacih i stranih gastronomskih medija, koji
pruzaju razliCite informacije o ponudi i kvaliteti gastronomskih objekata na temelju

kojih posjetitelji donose konaénu odluku koja je u skladu sa njihovim Zeljama.

U sluCaju kada je konzumacija hrane na putovanjima izriCito povezana sa
zadovoljenjem kuc¢nih navika tada hrana poprima ulogu stvaranja epizodnog

doZivljaja. Medutim, ukoliko turisti tragaju za novim dozivljajima koje hrana pruza
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tada ona umjesto epizodnog dozivljaja omogucuje stvaranje vrhunskog turistickog
dozivljaja, koji je jedan od glavnih faktora na kojima se temelji razvoj gastronomskog
turizma. Novo iskustvo sa hranom moze biti dvojako: novi sastojci i ukusi koje turista

ranije nije probao ili novi nacin pripremanja i isporuke inaCe poznate hrane.

S promjenom stila Zivota i sukladno promjenama gastronomskih ocekivanja u
posljednjih nekoliko godina mijenja se i tehnologija u kuhinji. Uspjeh restorana, osim
o vrhunskoj hrani, ambijentu i razradenoj strategiji, svoj daljnji razvoj zasniva na
kreativnosti kadrova, predanosti poslu i obrazovanosti te usavrSavanju u sferi posla
kojeg pojedinac obavlja. Medutim, uz sve navedene Cimbenike uspjeSnog razvoja
restorana, glavnu ulogu ima koristenje nove tehnologije koja omogucéuje provedbu
svih gastronomskih ideja u djela. Suvremena gastronomija ne moze bez moderne
tehnologije i tehniCke opreme koje omogucavaju viSu kvalitetu jela u cjelini, manje
fizioloSke gubitke, zadovoljavanje HACCP? normi, ve¢u ekonomicnost pripreme i
fleksibilnost u pripremi i usluzivanju." (Kukurin, 1., Trendovi u kuhinji, Portal

Ugostiteljstvo i turizam, 2010.).

3.1. Motivi dolaska turista u Hrvatsku

Ljudi su zbog kvalitetne hrane i ambijenta spremni izdvojiti veci iznos nov€anih
sredstava te su takoder spremni putovati i nekoliko sati kako bi dospjeli do Zeljene
gastronomske destinacije i uzivali vrhunsku uslugu. Kako bi gastronomski objekti u
buducnosti biljezili kontinuirani rast, postizali sve ve¢u konkurentnost na turistiCkom
trziStu i ostvarili uspjeSno poslovanje, od velike je vaZnosti poznavanje motiva
dolazaka u turistiCku destinaciju i raspolaganje informacijama o zadovoljstvu turista

ponudenim sadrzajima.

8 HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) je alat koji pomaze proizvoda¢ima hrane
prilikom identifikacije, procjene i kontrole opasnosti koje mogu biti vezane za odredeni proizvod ili
cijelu proizvodnu liniju. Nastao je na temelju razvojnog programa sigurnosti hrane za astronaute prije
skoro 40 godina u Pillsburyu, SAD. HACCP je postao opceprihvaéeni standard za sve ozbiljne
poslovne subjekte koji se bave proizvodnjom hrane diljem svijeta. http://www.hah.hr/sigurnost-
hrane/sustavi-kvalitete-i-sigurnosti-hrane/haccp/
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Hrvatska ima pozitivan trend rasta u sferi gastronomskog turizma, a tu Cinjenicu
potkrjepljuju rezultati TOMAS istrazZivanja* o stavovima i potro$nji turista u Hrvatskoj
prema kojima gosti navode gastronomiju znacajnim motivom dolaska (Portal
ugostiteljstvo i turizam, Gastronomija: U Hrvatsku se dolazi i radi dobrog jela!, 2010.).
U tablici 2. prezentirani su najznacajniji motivi dolazaka turista u Hrvatsku 2007.,
2010. te 2014. godine.

Tablica 2. Motivi dolaska turista u Hrvatsku

Motivi dolaska 2007. 2010. 2014.
1. Pasivni odmor; opustanje 62% 75% 75%
2. Zabava 43% 44% 43%
3. Nova iskustva i dozivljaji 26% 25% 30%
4. Gastronomija 20% 22% 26%
5. Upoznavanije prirodnih ljepota 26% 21% 20%

Izvor: Samostalni rad autorice na temelju podataka u publikaciji TOMAS ljeto 2007, 2014 - Stavovi i
potrodnja turista u Hrvatskoj, Zagreb, 2015, dostupno na
http://www.iztzg.hr/hr/institut/projekti/istrazivanja/

Sukladno obradenim podacima TOMAS istrazivanja uocljivo je kako uloga
gastronomije u cjelokupnoj turistiCkoj ponudi zauzima znacajno mjesto te kako se
njezina uloga kao motivatora dolaska turista u Hrvatsku iz godine u godinu postupno
povecCava (sa 20% na 26%) Sto je jedan od dodatnih razloga zasto bi se upravo
gastronomija trebala razvijati kao vazan dio sveukupne turisticke ponude. Istrazivanja
su pokazala da je gastronomija bila vazan motiv dolaska za goste iz Ujedinjenog
Kraljevstva, Rusije, Nizozemske, Njemacke i Austrije, odnosno goste Dubrovacko-
neretvanske i Istarske Zupanije (Institut za turizam, Stavovi i potroSnja turista u
Hrvatskoj, Tomas ljeto 2007., str. 17.).

4 TOMAS istrazivanja vezana uz statistiku turisticke potroSnje su istraZivanja Stavova i potro$nje
turista u Hrvatskoj koja provodi Institut za turizam kontinuirano od 1987. godine. Obuhvaéaju analizu
razliCitih segmenata turistiCcke potraznje u Hrvatskoj (na jedrenju, kruZnom putovanju, u tranzitu,
posjeti gradu Zagrebu ili nacionalnom parku) i stavove i potrodnju turista u hrvatskim turistiCkim
destinacijama za vrijeme ljeta. http://www.iztzg.hr/hr/institut/projekti/istrazivanja/
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3.2. Gastronomski turizam Hrvatske

Razvoj gastronomskog turizma u Hrvatskoj odvijao se paralelno s razvojem turizma
na seljaCkim gospodarstvima u ruralnim krajevima u kojima su prevladavajuci faktori
razvoja bili samoinicijativnost lokalnog stanovniStva u pruzanju odredenih usluga, ali i
dolasci turista u ruralne prostore koji su teZili za mirom i istom prirodom. Intenzivniji
razvoj gastronomskog turizma u Hrvatskoj odvija se narocito u posljednjih petnaestak
godina kada su izrazajnije prisutni trendovi potraznje za ocCuvanim, mirnim i
autohtonim podrucjima koja gostu mogu ponuditi tradiciju proizvoda i spravljanja jela.
Posljedica toga je planski pristup u uzgoju autohtonih poljoprivrednih kultura u
pojedinim gastronomskim regijama. Znacajni razvoj gastronomskog turizma u
Hrvatskoj dijelom je i posljedica porasta broja turista sa 7,1 milijun u 2000. godini na
14,3 milijjuna u 2015. godini (5to je povecanje broja turista za oko 100%). Takoder,
posljednjih petnaestak godina turistiCke tvrtke izvrSile su znaCajne investicije u
izgradnju novih i obnovu postojecCih hotelskih kapaciteta s ciliem stvaranja visoke
kategorije istih, Sto je rezultiralo dolaskom turista viSih plateznih sposobnosti koji su u

moguénosti konzumirati proizvode gastronomske ponude.

Raznolikom ponudom domadih okusa i specijaliteta, gastronomska ponuda Hrvatske
predstavlja vrlo jak turisticki adut na Cijoj se promociji i kvaliteti pruzene usluge u
skoroj buduénosti moze temeljiti i polozaj Hrvatske na turistiCkom trzistu. Smatra se
kako ¢e bogatstvo prirodnih ljepota i kvalitetna gastronomska ponuda postati jedni od
glavnih motiva sve veceg broja dolaska turista u RH. Istra, Kvarner, Baranja,
Dalmacija, Zagorje i Medimurje vrlo uspjesSno grade svoj identitet na gastronomskoj
ponudi. U prilog tome govori i Cinjenica da je deset tradicionalnih jela proglaseno
dijelom hrvatske nematerijalne kulturne bastine (SrediSnji drzavni portal, Kulturna

bastina, Nematerijalna kulturna bastina).

U posljednjih su nekoliko godina turisticki stru¢njaci zakljucili kako se kvalitetna
turistiCcka promocija i ponuda Hrvatske ne moraju nuzno temeljiti na ponudi sunca i
mora, ve¢ Hrvatska mozZe razvijati svoj imidZz i poloZzaj na svjetskom trzistu
zahvaljujuéi raznolikoj ponudi gastronomskih specijaliteta medu kojima primarno

mjesto zauzima ponuda autohtono spravljenih domacih jela i specijaliteta. Ovakav
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iskorak u hrvatskom turizmu osigurao bi mogucnost privlacenja novih trziSnih

segmenata.

Ministarstvo turizma, kao glavna institucija u RH, obavlja upravne i druge poslove koji
se odnose na: turistiCku politiku Republike Hrvatske, strategiju razvitka hrvatskog
turizma; razvoj i investicije u turizmu; razvitak kongresnoga, seoskoga, lovnoga,
zdravstvenoga, omladinskoga i drugih selektivnih oblika turizma, sto uklju€uje i razvoj
gastronomskog turizma (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, O nama, 2016.). U

nastavku rada slijedi detaljnija obrada hrvatskih gastronomskih regija.

3.3. Gastronomske regije Hrvatske

Vrsta gastronomske ponude ovisi o podneblju kojeg gost posjecuje. Hrvatska se

gastronomija moze se podijeliti na pet regija:

Slavonija i Baranja
Dalmacija i dalmatinska Zagora
Gorski Kotar i Lika

Zagorje, Medimurje i Podravina

Istra i Kvarner

Kao posebno podrucje treba izdvojiti Zagreb s okolicom zbog gastronomske ponude

koja sadrzi karakteristike svih regija (Gastronaut, Gastronomske regije).

Gastronomsku kuhinju Slavonije i Baranje karakteriziraju specijaliteti spraviljeni od
domacih namirnica za Ciju je pripremu potrebno mnogo vremena i truda te veoma
zacinjena jela poput ljutog gulasa, regosa i fiS-paprikasa. Za hladno predjelo obicaj je
servirati dimljenu i suSenu svinjsku Sunku, kobasice i kulen uz domadéi sir, rajCicu,
papriku i ostalo razno kiselo povrée. Topla predjela zapoc€inju ¢obancem (ljuti jusni
gula$) ili ribljim paprikaSsem s domacom tjesteninom te pogacicama od sala. Slijedi
raznovrsna ponuda specijaliteta od rijeCne ribe, tjestenine, krumpira mesnih
specijaliteta, rostilja i odrezaka punjenih slavonskom Sunkom i sirom. Kao prilog
najceSce se posluzuje sataras ili ajvar. Od tipicnih slavonskih deserta tu su kolacCi sa

orasima i makom, savijaCa od svjezeg kravljeg sira i guzvara Cija tradicionalna
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receptura spravljanja seze u daleku proSlost (Gastronaut, Gastronomske regije —

Slavonija i Baranja).

Kuhinja Dalmacije i dalmatinske zagore jednostavna je i okarakterizirana sa
mnostvom svjezih namirnica medu kojima prevladavaju prepoznatljiva maslinova ulja
(Agrobrac i Marco Polo — Blato 1902.), aromaticno bilje, riba i povr¢e te se sukladno
navedenom ova kuhinja smatra vrlo zdravom. Obrok zapoc€inje dalmatinskim prSutom
serviranim uz kozji sir (poznati su sirevi s Paga i iz Dubrovnika), slane srdele, riblju
marinadu, masline i kapare. Kao nastavak se posluzuje raznolika ponuda morskih
plodova od kojih su najtrazenije ribe, rakovi i Skoljke. Najpoznatiji desertni specijaliteti
su dubrovacka rozata, starogradski paprenjak i suhe smokve (Gastronaut,

Gastronomske regije - Dalmacija i Dalmatinska zagora).

Prepoznatljivost Gorskog Kotra i Like ¢ine Sume, pasnjaci, kratka ljeta i duge i hladne
zime zbog kojih je gastronomska ponuda ovih krajeva ograni¢ena. Kuhinja ovog
podneblja okarakterizirana je jednostavnoScu kao Sto je sluCaj i s regijama blizim
moru (Dalmatinska Zagora i srediSnja Istra), no svakodnevna jela uglavhom sadrze
kontinentalne proizvode. Obrok zapoc€inje posluzivanjem sira Skripavca i dimljene
slanine ili prSuta od jelena, vepra ili medvjeda uz ustipke ili domacu pogacu. Slijede
rezanci s gljivama, janje¢a juha sa suhim mesom i kupus s rebarcima i kobasicama.
Od glavnih jela naj¢esc¢e se servira janjetina i odojak s raznja ili ispod peke, punjena
teleCa prsa, jela od divlja€i, pohani Zablji kraci ili pastrva na razne nacine

(Gastronaut, Gastronomske regije — Gorski Kotar i Lika).

Gastronomska ponuda Zagorja, Medimurja i Podravine prepoznatljiva je po svojoj
jednostavnosti i ukusnim jelima. Slijed hladnog predjela zapocinje mesom z lodrice
(meso Cuvano u zacinjenoj masti), svjezim kravljim sirom s crvenom paprikom,
domacom Sunkom i gusjom pastetom. Od toplih predjela Euvena je Struklova juha,
zagorska juha od krumpira, Sunka pecena u tijestu te goricki gulas. Za glavno jelo
najcesce se posluzuje pecCena purica, patka ili guska s mlincima, suSena pa kuhana
svinjska koljenica ili krvavica s kiselim kupusom. Slijed se nastavlja sa sarmama,
Stubi¢kom pisanicom, punjenim tele¢im prsima, punjenom kokosi, kokosi s domacim
rezancima, samoborskim kotletom i dr. Kao desert se posluzuju Cuveni slani i slatki

Strukli, zagorska bucnica, Strudla s raznim nadjevima i hrvatske palacinke. Medimurje
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svoju kulinarsku prepoznatljivost temelji na puri sa slaninom i krvavicama i prilozima
poput zapeCenog graha i krumpira, dok je Podravina poznata po spravljanju i ponudi
dimljenog ili suSenog kravljeg sira poznatog kao prge. Purica s mlincima, Strudli
razliCitih vrsta i bu¢nica s makom samo su neka od jela koja su se prosirila od
Zagorja na cijelu Hrvatsku (Gastronaut, Gastronomske regije - Zagorje, Medimurje,

Podravina).

Istarska i Kvarnerska kuhinja spoj su kontinentalnog i mediteranskog. Ove regije
obiluju morskim plodovima po €ijoj su specificnoj pripremi poznati kako u Hrvatskoj
tako i u ostatku svijeta. Nekoliko istarskih maslinovih ulja (pr. Ol Istria Agrolaguna)
posljednjih je godina uvr§teno medu najbolja svjetska maslinova ulja. Istarski prsut,
grobnicki sir, sir od tartufa, slane srdele, marinade, namaz od bakalara, puzevi i
salata od mekuSaca samo su neka od hladnih predjela koja se posluzuju. Osim
prSuta sa sirom i maslinama, mnogi tradicionalni restorani nude riblju juhu, slane
srdele, riblji gulas, Skampe na buzaru i ostala jela tipiCna za sredisSnji dio istarskog
poluotoka. Za toplo predjelo najéeSée se nude razni rizoti i tjestenine s plodovima
mora, manestra, jota ili fritaja s tartufima ili Sparogama. Najvrjednije vrste koje se
mogu naci na sjevernom Jadranu su Skampi, lignje, orade i Skoljke iz Limskog
kanala. Specijaliteti unutradnjosti Istre i Kvarnerskih otoka su dimljeni ombolo i
kobasice s kiselim kupusom te fuzi i njoki s gulaSom od divljaci. Istra i Kvarner
poznati su po svojim desertima poput kroStula i fritula, suhih smokava i slastica od

kestena (Gastronaut, Gastronomske regije — Kvarner i Istra)

Kao posebno podrucje gastronomije treba istaknuti Zagreb sa okolicom. Zagreb
svoju prepoznatljivost temelji na raznolikoj ponudi domace i medunarodne
gastronomske ponude. Svoj imidz gastro sredista stvara i gradi putem mnogobrojnih
gastronomskih sajmova, izloZbi, skupova i na Siroko poznatih restorana (riblji
restoran As, PrimoSten, restoran zagorskih i podravskih specijaliteta Okrugljak,
restoran Baltazar i ostali) (Gastronaut, Gastronomske regije — Zagreb i okolica).
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3.3.1. Gastronomska regija Istra

Tradicijska prehrana predstavlja oblik prehrane koji je odraz gastronomske bastine.
Isprepletenost tradicije i burna proSlost ostavile su traga na istarsku gastronomiju.
Najznacajniji utjecaj na istu ostavila je kuhinja Venecije Cija je vladavina na ovim
krajevima trajala gotovo pet stoljeCa. Gastronomska prepoznatljivost Istre temelji se
na prirodnim sastojcima, vrhunskom maslinovom ulju, ribljim proizvodima,
samoniklom bilju itd. Izgraden je veliki broj objekata upravo sa ciliem pruzanja
jedinstvenog dozivljaja posjetiteljima, a glavnina ponude vezana je uz tradicionalno

spravljanje jela i pica.

Zahvaljujuci izuzetno povoljnom geografskom polozaju i umjerenoj klimi Istra obiluje
vrhunskim namirnicama. Za kontinentalnu kuhinju poznatiju i pod nazivom ,Zelena
Istra“ tipi€ni su mesni proizvodi, povrce i tjestenina poput fuza, fritula, divljih Sparoga,
istarske fritaje, istarske supe, istarskih kobasica, istarskog prsuta, tartufa, Zgvaceta,
boskarina, manestre, pljukanci, njoki i sl., dok se prepoznatljivost obalne regije,
,Plave lIstre“ temelji na ribljim proizvodima i Skoljkama od kojih su najzastupljeniji

srdela, sipa, lignja, Skampi, kamenica i novigradske kapeSante.

Od 1996. godine redovito izlazi Gastronomski vodi€ Istre: popis najboljih restorana i
konoba Istre, po ocjeni neovisne komisije. Privlacnosti istarske gastronomije
pridonijela je i zaStita prSuta kao autohtonog proizvoda te popularizacija ostalih
istarskih gastro-ikona: bijelog tartufa (Tuber Magnatum Pico), kvarnerskog Skampa,

sira, meda i maslinovog ulja (Lukez, F., Istarska kuzina danas, Istria Gourmet).

O prepoznavanju i pozicioniranju Istre kao gastronomske destinacije u svjetskim
okvirima svjedocCi objava tijekom 2013. godine na internetskim stranicama CNN-a,
lidera novinskog izdavaStva na kojima je objavlien popis najboljih ljetnih
gastronomskih destinacija prema ljestvici koju je slozio americki web portal
namijenjen poslovnim putovanjima Executive Travel, a u kojem je Istra pozicionirana

na prvom mjestu (Stirling, K., Top summer food destinations, CNN, 2013.).
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Takoder, poznati ameriCki turistiCki portal Fodor's Travel, proglasio je 2013. godine
listu 10 najboljih eno-gastronomskih odredista u Europi, u drustvo najpoznatijih
svjetskih destinacija kada je u pitanju gastronomija (Sluzbeni turisti¢ki portal Istre,

Fodor's hvali istarsku gastronomiju, 2013.).

3.3.2. Istarski gastronomski specijaliteti

lako je povijest istarske kuhinje okarakterizirana mnogim jednostavnim jelima, danas
se ta ista jela spravljaju sukladno nacelima najmodernijih nutricionistiCkih trendova.
Potaknuto inicijativom TuristiCke zajednice i Odjela za turizam lIstarske Zupanije
uspjeSno je osmisliena nova turisticka ponuda koja svoj razvoj i svjetsku
prepoznatljivost moze zahvaliti atraktivnom spravljanju tradicionalnih gastronomskih
specijaliteta. Sve se vise osmisljavaju brojne gastronomske manifestacije posveéene
gastronomskim proizvodima Istre poput manifestacije tartufa, samoniklog bilja,

maslinovog ulja, prSuta, Skoljaka i mnogih drugih.

Sparoga. Sparoga (Slika 1.) je jedna od najcjenjenijih samoniklih kultura koje
uspijevaju na podrucju Istre. Divlja Sparoga ima po¢asno mjesto na istarskoj trpezi.
Vitka i tamna, ona je simbol vitalnosti, zdravlja i uzitka za nepce te ¢e u svaku kuhinju
unijeti dasak primorskog Zivljenja. U proljeCe divlja Sparoga u izobilju raste po
Samama i livadama uz Siri obalni pojas Istre. Finog, gorkastog okusa i
karakteristicnog mirisa, Sparoga inspirira i vrhunske majstore kuhinje, ne ostajuci tek
puki sastojak narodne kuhinje. Danas je ova delicija specificnog mirisa i okusa,
spravljena od najsofisticiranijin chefova temelj istarske gastronomije (Sluzbeni

turisticki portal Istre, Samoniklo bilje i Sparoge, Istarska kuhinja).
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Slika 1. Istarske Sparoge

Izvor: Colours of Istria, Dani istarskih $paroga,

http://www.coloursofistria.com/hr/dogadjanja/gastronomija/dani-istarskih-sparoga, 8. veljace 2016.)

Tartuf. Tartufom se smatra rijetka gljiva, gomoljastog izgleda i intenzivhog mirisa
koja raste samo na nekoliko mjesta u Europi kao $to su Francuska, lItalija i Istra.
Staniste tartufa u Istri proteze se od Motovunske Sume, sjeveroistokom do grada
Buzeta i Lupoglava te jugoistocno uz rijeku Rasu sve do Pazinstine. Rijetka je to i
skupocjena gljiva koja se smatra vrhunskom gastronomskom delicijom, iako jo$
uvijek nije utvrdeno radi li se o hrani ili zacinu. Tartuf je pod zemljom skriven gomolj
koji raste u sivoj glinastoj zemlji u sredistu Istre. MoZe biti bijeli i crni (Slika. 2.), a

upravo je istarski bijeli tartuf jedan od najprestiZnijih na svijetu.

Slika 2. Istarski tartuf

Izvor: (Istarski tartuf, http://istrski-tartuf.info/, 8. veljae 2016.)

20


http://www.coloursofistria.com/hr/dogadjanja/gastronomija/dani-istarskih-sparoga
http://istrski-tartuf.info/

Maslinovo ulje. Bogatstvo istarskog poluotoka temelji se na maslinarstvu. Maslinu
se osim sa blagim mirisom i gorkastim okusom povezuje i sa simbolom mira
(maslinova grancica), simbolom zdravlja i jednim od zastithog znaka samog
poluotoka. Ulje masline (Slika 3.) jo$ je od davnina poznatije i pod nazivom ,tekuce
zlato“. Ono je jedan od najkonkurentnijih proizvoda Istre na kojima se uspjeSno
izgradio svjetski prepoznatljiv gastronomski imidz regije. Maslinova se ulja
proizvodnjom dijele na razliCite grupe, a medu najzdravijim ali i najskupljim su ekstra
djevi€anska ulja. Osim gastronomske namjene ovaj se proizvod Koristi i kao sredstvo
za njegu tijela ili kao lijek protiv mnogih poteSko¢a. Pogodna klima, geografski
smjestaj, sastav zemlje, tradicija i veliko iskustvo isprepleteno sa modernom
tehnologijom omogucilo je viSestruku iskoristivost ove namirnice (MyPorec,

Maslinovo ulje, Gastronomija).

Slika 3. Istarsko maslinovo ulje

Izvor: (Ceste maslinovog ulja, http://villa-delle-rondini.com/hr/olive-oil-roads/ 8. veljace 2016.)

Istarski prsut. Istarski prsut (Slika 4.) je istarski proizvod te je simbol istarske
kuhinje. Zasti¢en je autohtoni proizvod temeljen na strogom postivanju tradicijskog
spravljanja. Karakterizira ga jedinstven intenzivan miris, zagasito crvena boja, slani
okus, proizvodnja bez dima, koje su neke od karakteristika zbog kojih se istarski
prSut smatra jednim od najzdravijih proizvoda ovakve vrste na Mediteranu. Ova
namirnica je trajni suhomesnati proizvod, proizveden od svinjskog buta. To¢no je
propisano kako se istarski prsut proizvodi, od sirovine do tehnike obrade i su$enja.
On je suho salamuren morskom soli i prirodnim zacCinima te ostavljen nda se susi na

buri bez dimljenja. Upravo u ovom zadnjem koraku istarski se prSut razlikuje od
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dalmatinskog (dalmatinski prSut u procesu proizvodnje prolazi fazu dimljena). Ovako
proizveden istarski prSut predstavlja autohtoni hrvatski proizvod i vrhunsku deliciju
koja je reprezentant zdravlja i gustatorne radosti (PrSutana Jeleni¢, Istarski prsut,
2016.).

Slika 4. Istarski prsut

Izvor: (PrSutana Jeleni€, Istarski prsut, http://www.istarskiprsut.hr/fotogalerija/#lightbox[aroup-6671/17/,
8. veljace 2016.)

3.3.3. Gastronomske manifestacije Istre

Tijekom Citave godine u Istri se organiziraju i uspjeSno odrzavaju brojne
gastronomske manifestacije kojima se promoviraju autohtone prehrambene
namirnice te jela spravljena od istih. Cilj odrzavanja ovih manifestacija je, pored
ostalog, produljenje turistiCke sezone i jaCa promocija Istre kao destinacije na
turistickom trzistu Sto bi trebalo doprinijeti povecanju broja posjetitelja. U nastavku su

opisane neke od najznacajnijih gastronomskih manifestacija u Istri.
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Dani istarskih Sparoga. Gastronomska manifestacija posvecena Sparogama (Slika
5.) tijekom ozujka, travnja i svibnja (21.03.2016.-15.05.2016.) omogucit Ce istinskim
,<Sparogurmanima“ uzivanje u mastovitim, ukusnim i mirisnim delicijama spravljenim
na bazi istarske samonikle Sparoge. Manifestacije se odrzavaju na teritoriju

sjeverozapadne Istre: Umagu, Novigradu, Bujama i Brtonigli.

Sparoga je jedna od najcjenjenijih samoniklih kultura koje uspijevaju na podrugju
Istre, a bere se od sredine oZujka do konca travnja. Raste na teze dostupnim
mjestima, Cesto u zaklonu bodljikavog grmlja (Colours of lIstria, Dani istarskih

Sparoga, 2016.).
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ISTRIAN ASPA AYS

Slika 5. Dani istarskih Sparuga
Izvor: (Colours of Istria, Dani istarskih Sparoga,

http://www.coloursofistria.com/hr/dogadjanja/gastronomija/dani-istarskih-sparoga, 8. veljate 2016.)

Dani tartufa u Istri. U istarskom tartufarskom 'bermudskom’' trokutu izmedu Pazina,
Buja i Buzeta, posebice u dolini rijeke Mirne i u Motovunskoj Sumi, imaju svoje
prirodno staniste bijeli i crni tartuf. Rastu pod zemljom, a traze ih posebno trenirani
psi. Vrhunac sezone bijelog tartufa, koji je ujedno i najskuplji i najcjenjeniji, jest

mjesec listopad (Sluzbeni turisti¢ki portal Istre, Dani tartufa u istri, 2016.).
Tijekom veceg dijela jeseni u Livadama, mjestu poznatom kao svjetski tartufatski

centar u blizini Motovuna, odrZzava se niz manifestacija &ija je svrha promocija,

upoznavanje i degustacija ove delicije, zahvaljuju¢i kojoj je Istra postala svjetski
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prepoznatljiva gastronomska destinacija. Ove manifestacije broje mnoge posjetitelje

medu kojima su najzastupljeniji oni iz Slovenije, Italije, Njemacke, Austrije i Japana.

Gostima se prezentiraju i spravljaju tipicna jela s tartufima: fuzi, pljukanci, njoki, fritaja
te razne kombinacije s mesom. Cilj ove manifestacije je doZivjeti Istru u malom, a
,Dani istarskog tartufa“ (Slika 6.) u Livadama to i pruzaju. Za sve posjetitelje ulazak
na sajam je besplatan, kao i degustacije svih autohtonih proizvoda i sve to u svrhu
promocije istarskog tartufa (Sluzbeni turistiCki potral Istre, Dani Zigante tartufa,
2016.).

iNtermational
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Slika 6. Dani Zigante tartufa

Izvor: (Sajam tartufa, http://www.sajamtartufa.com/index.php/hr/fotoalbum, 8. veljace 2016.)

Ceste maslinova ulja u Istri. Ceste maslinova ulja Istre (Slika 7.) atraktivan su
turistiCki proizvod koji posjetitelima omogucuje sudjelovanje u dogadajima i
upoznavanje tradicije maslinarstva u Istri. Maslinari u izravhom kontaktu sa
posjetiteljima prenose znanje, tradiciju proizvodnje maslinova ulja od samog pocetka
(podizanja maslinika) sve do konacnog proizvoda, a to je kvalitetno maslinovo ulje

koje je gotovo neizostavni dio svake gastronomske ponude.
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Svrha ovakvog projekta je potaknuti sve vecu proizvodnju maslinovog ulja, promociju
istih te o€uvanje krajolika. Uvelike podize turistiCki imidz istarske regije, obogacuje
turisticki proizvod te se ujedno povecava mogucnost produljenja turistiCke sezone.
Ovim se cestama maslinova ulja u Istri pridonosi angaziranosti Covjeka s ruralnim
prostorom uz oCuvanje i obnovu izvornog ambijenta tradicijskih nasljeda u skladu sa
odrzivim razvojem turizma, te se takoder ujedinjuju prirodne, kulturoloske,
socioloske, demografske i proizvodne osobine istarskog kraja u skladnu cjelinu.
Maslinarima je omoguéena veca promocija proizvoda i prodaja maslina i maslinovog
ulja. Kao posljednje ovom manifestacijom omoguceno je stvaranje vjernog i stalnog
gosta na osnovi tek nekoliko degustacija (Istarska zupanija, Turizam maslinova ulja -

Ceste maslinova ulja Istre, 2016.).
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Slika 7. Ceste maslinovog ulja u Istri

Izvor: (Maslinlstra, http://maslinistra.com/maslinovo-ulje-istra-uljare.php, 8. veljace 2016.)

ISAP - Internacionalni sajam prsuta — Tinjan. Internacionalni sajam prsuta ISAP
(Slika 8.) jest prepoznatljiva manifestacija koja je prerasla u tradiciju istarskog
podrucja i koju organizira Opcina Tinjan (,Opcina istarskog prduta” proglasena 2006.

god.) u suradniji s Udrugom proizvodaca istarskog prsuta i Istarskom Zupanijom.
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Na ISAP-u svake godine sudjeluje veci broj izlagacCa iz raznih Europskih zemalja. Na
sajmu je 2015. godine sudjelovalo preko 30 proizvodaca prSuta iz Hrvatske, ltalije,
Slovenije, BiH, Spanjolske i Austrije. Slijedom navedenog, vidljiv je izniman doprinos
ISAP-a afirmaciji i promociji kako Istre tako i Citave Republike Hrvatske kao
destinacije vrhunskih suhomesnatih autohtonih delicija na medunarodnoj sceni.
Upravo iz svega prethodno navedenog vidljivo je kako organizacija takve
manifestacije iziskuje mnogo truda i vremena (ISAP, Poziv na sudjelovanje na ISAP-
u, 2016.).

ISAP 2015

9. Internacionalni sajam prsuta - Tinjan 17.-18.10.2015.

Slika 8. Internacionalni sajam prsuta u Tinjanu

Izvor: (Vukeli¢, P., Rijeka KLIK, 2015., http://www.rijeka-klik.hr/osvoji-ulaznice-i-porcije-prsuta-na-

ovogodisnjem-isap-u/, 8. veljace 2016.)

Dani Skoljaka u lIstri. U organizaciji turistickih zajednica Umaga, Novigrada,
Brtonigle i Buja ,Dani Skoljaka“ obogacuju predsezonsku turisticku ponudu. Danima
Skoljaka (Slika 9.), turistiCki klaster Sjeverozapadne lIstre po Cetvrti put otvorio je
sezonu vec¢ prepoznatljivih gourmet manifestacija. Od 13. veljace do 20. ozujka 2016.

god. posjetitelji su mogli uzivati u delicijama pripremljenih na bazi ovih namirnica.

Istarske Skoljke (kapeSante, pedoci, dondole, musule, kanastrele i ostrige) posebnog
su okusa zahvaljujuéi Cistom podmorju. Na tanjur stizu iz izlova i uzgoja €ija tradicija
seze u anticko doba, a kapeSante se naj¢eSc¢e vade iz mora uz zapadnu obalu Istre,

kraj izvora slatke vode, ponajprije na uséu Mirne, poznatom po vrhunskim
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primjercima. U manifestaciji sudjeluje devet restorana i konoba: Astarea iz Brtonigle,
Mulino iz Buja, Melon, Rustica i Toni iz Umaga, Pergola i Porto Salvore iz
Savudrijete Navigare i San Benedetto iz Novigrada. U ponudi restorana naci ¢e
se mastoviti meniji na bazi Skoljaka (Colours of Istria, Dani Skoljaka u

sjeverozapadnoj Istri, 2016.).
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Slika 9. Dani Skoljaka u Istri
Izvor: (Colours of Istria, Dani $koljaka u sjeverozapadnoj Istri, 2016.,
http://www.coloursofistria.com/hr/dogadjanja/gastronomija/dani-skoljki-u-sjeverozapadnoj-istri, 8.
veljace 2016.)

3.3.4. Istra u svjetskim gastronomskim vodi¢ima

Gault & Millau jedan je od najpoznatijin francuskih gastrovodiCa restorana, kojega
su osnovali 1965. godine kritiCari Henri Gault i Christian Millau. U ovom vodi¢u
sadrzane su sve informacije o restoranima koje Citateljima pruzaju detaljniji uvid
gastronomske ponude restorana. U samom vrhu austrijskog izdanja ovog vodica
svoje visoko pozicionirano mjesto zasluZzili su i brojni istarski restorani. Prvi je put na
svoje stranice uvrstio istarske restorane u izdanju za 2002. godinu, kada su njihove
Cetiri kuharske kapice osvanule u lIstri, no broj svake godine ubrzano raste. Pri
bodovanju najviSe se ocjene dodjeljuju onim kuhinjama koje koriste svjeze proizvode,
koje se koriste kreativnoS¢u i mastom u procesu pripreme jela, te onima koje svake
godine rade iskorak u svojoj kuhinji. Takoder jednako je vazna prezentacija hrane i
odnos cijena i pruzenih usluga (Sluzbeni turisticki portal Istre, Gault & Millau, Istra u

svjetskim gourmet vodi¢ima, 2016.).
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Magnar ben jedan je od najcjenjenijih talijanskih enogastronomskih vodi¢a Cije su
glavne teme vezane uz pruZanje informacija i preporuka ugostiteljskih objekata i vina
iz talijanskih regija, dijelova Slovenije i Austrije te Istre. Citatelji u ovom opseznom
gastronomskom vodi€u mogu pronacdi opise pojedinih restorana, konoba ili enoteka i
pregled njihovih specijaliteta. Uz svaki se restoran ocjenjuju kvaliteta kuhinje i vinska
karta, a navode se i okvirne cijene jelovnika. Uz opis pojedinog restorana
nezaobilazan je i naglasak na to o kakvoj je kuhinji rije¢ - tradicionalnoj, modernoj ili
onoj s autorskim potpisom (Sluzbeni turisticki portal Istre, Magnar ben, Istra u

svjetskim gourmet vodicima, 2016.).

Flos Olei vrlo je cijenjeni dvojezi¢ni talijansko-engleski vodi¢ maslinovih ulja. Godine
2016. objavljuje svoje sedmo izdanje te smjesta Istru po kvaliteti i zastupljenosti na
na vrh ljestvice najkvalitetnijin maslinarskih regija svijeta. Ovaj gastronomsko-
turistiCki vodi¢ za 2016. godinu predstavlja proizvodaCe maslinova ulja iz 49 zemalja
svijeta, medu kojima se naslo i 50 istarskih. Vrhunski rezultati pokazuju kako je
ekstradjeviCansko maslinovo ulje jedan od najkonkurentnijih proizvoda, uz ostale
gastronomske delicije Istre (Sluzbeni turistiCki portal Istre, Flos Olei, Istra u svjetskim

gourmet vodi¢ima, 2016.).

Junes Restaurateurs d'Europe renomirani je gastronomski vodi¢ medunarodnog
udruzenja Ciji je glavni moto ,talent & passion® a u svijetu gastronomije predstavlja
korak prema dobivanju Michelinovih zvjezdica. Okuplja 300 ugostitelja iz Italije,
Svicarske, Njemacke, Austrije, Slovenije, Luksemburga, Francuske, Spanjolske,
Nizozemske, Belgije, Danske te Australije. Da bi neki restoran postao ¢lanom JRE-a,
mora biti uvrSten u najmanje tri medunarodna i domaca gourmet vodi€a, vlasnici ne
smiju imati manje od 23 ili viSe od 37 godina te prije svega moraju promicati ranije
spomenuti moto udruge — talent & passion. Glavna vizija udruzenja je razmjena
iskustava vrhunskih mladih kuhara koji svojom inovativhoS¢u publici predstavljaju
najbolje namirnice svog podneblja i spremaju ih na novi i neobi¢an nacin Cuvajuci
pritom njihove glavne karakteristike. Ovaj je gastronomski vodi€¢ u svoju publikaciju
uvrstio i predstavio nekolicinu istarskih restorana medu kojima su se na$li restoran
,oan Rocco® iz Brtonigle, ,Damir i Ornela“ te ,Pepenero® iz Novigrada, rovinjski
,Monte“, ,Draga di Lovrana® iz Lovrana i ,Plavi podrum® iz Opatije (Sluzbeni turisticki
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portal Istre, Junes Restaurateurs d'Europe, Istra u svjetskim gourmet vodi¢ima,
2016.).

3.4. Strategija razvoja gastronomskog turizma Hrvatske do 2020. godine

Hrvatska uspjeSno gradi poziciju jedne od najbrze rastu¢ih mediteranskih gourmet
destinacija. Rast i razvoj ovoga proizvoda temelji se na bogatoj gastronomskoj
tradiciji, rastuc¢oj ponudi ugostiteljskihn objekata s vrhunskom ponudom Ilokalne
gastronomije. Nove investicije bit ce usmjerene ka izgradniji i primjerenom opremaniju
veCeg broja novih ugostiteljskin objekata, graditeljskog izriCaja uskladenog s
tradicijskim znacajkama lokalne arhitekture te s vrhunskom ponudom lokalnih
delicija. Prioritetne aktivnosti razvoja gastronomskog turizma kao proizvoda
definirane dokumentom ,Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.

godine® (Narodne novine 55/13) bit ¢e sljedece:

e Poticanje izvrsnosti u gastronomiji (npr. uspostava 'Akademije hrvatske kuhinje") i
uvrstavanje hrvatske gastro ponude u svjetske gourmet vodi¢e (npr. Michelin)

e Brendiranje nacionalne i regionalnih gastro ponuda

e Razvoj edukativnih programa s primjerima najbolje prakse, a namijenjenih svima
koji se Zele ukljuciti u ponudu gastronomskog turizma

e Poticanje povezivanja lokalnih proizvoda¢a poljoprivrednih proizvoda s
ugostiteljskim sektorom (klaster)

e Poticanje razvoja gastro tematskih cesta i putova (npr. ceste maslinovog ulja,

ceste sira, ceste bucinog ulja i sl.), uklju€ujudi i kriterije i sustav upravljanja.

Osim prethodno navedenog, planiraju se i ostale aktivnosti razvoja proizvoda kao $to
su tematiziranje hrvatskih regija kako bi se iskoristila gastronomska razliCitost i
poticanje ulaganja u dogadanja na temu hrane i pi¢a (Vlada Republike Hrvatske,
Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, 2013., str.
43.).
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4. CILJNO TRZISTE U GASTRONOMSKOM TURIZMU

Segmentacija je strategija osmiSljavanja i primjenjivanja razliCitih marketinskih
programa koja omogucava poduzecu bolje upoznavanje trziSnih segmenata, njihovih
Zelja, preferencija i potreba s ciliem pruzanja kvalitetne usluge, formiranja strategije i
planova razvoja u svrhu stvaranja i oblikovanja optimalne marketinSke ponude,
ostvarivanja profita, izgradnje imidZza poduzeca i postizanja bolje pozicije na
konkurentnom trziStu. Segmentacija trzista odlu¢no je usmjeravanje proizvoda prema
ciljnomu definiranom dijelu trziSta ili ciljnom segmentu. TuristiCki proizvod ili usluga
koja se nudi na trziStu ne moze zadovoljiti Zzelje svih ljudi, stoga je od iznimne
vaznosti odabrati ciljni segment potroSaca prema cijim Ce se Zeljama i preferencijama

razvijati turisticka ponuda.

Cilino trZiste je pojam koji definira skupinu ljudi koji kupuju Zeljene proizvode i/ili
usluge odredenog ponudaCa na trziStu. To je umjetna segmentacija potrosaca,
grupiranin po karakteristikama koje prepoznaje ponudaC kao svoje potencijalne

klijente (e-BizMags, Sto u marketingu znadi ,ciliana publika“?, 2009.).

4.1. Segmenti potraznje gastronomskog turizma

Kljuéni segmenti potraznje na koje marketing gastronomskog turizma moze racunati

svrstavaju se u sljedece tri grupe: (Vlada Republike Hrvatske, Prijedlog strategije

razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, 2013., str. 33. , 8. veljaCe

2016.).

e Empty nesters (50-65 godina) su osobe €ija su djeca napustila dom (otiSla su na
fakultete ili se preselila) te oni viSe nemaju obaveze prema njima. Za ovaj
potroSacki segment karakteristicno je putovanje tijekom cijele godine, narocito u
proljeCe i jesen, mnogo slobodnog vremena, sklonost holistiCkom pristupu Zivota
(wellnes, zdrava hrana, aktivnosti, ¢esto spajanje posla sa odmorom i cjenovna
neosjetljivost). Na putovanja se temeljito pripremaju putem specijalizirane

literature, interneta te preporuka.
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e Zlatna dob (65+ godina) obuhvaca kategoriju umirovljenika bez vecih zdravstvenih
problema koji jo$ uvijek aktivho putuju, pretezito u proljeée i jesen. Zainteresirani
su za obilazak glavnih atrakcija. Vrlo im je vazna udobnost smjestaja i dostupnost
medicinske skrbi. Ovaj je potrosacki segment cjenovno osjetljiv. O putovanjima se

informiraju putem preporuka obitelji ili prijatelja.

e Dinks (25-36 godina) obuhvaca kategoriju sa dvostrukim primanjima, bez djece.
Ovaj segment nije cjenovno osjetljiv, ali je vremenski vrlo ogranicen te ih zanimaju
krac¢i odmori. Na putovanjima se nagraduju te se za njih odlu€uju koristeci lifestyle

Casopise, Internet forume i preporuke prijatelja (Narodne novine 55/13).

U svrhu Sto boljeg upoznavanja potroSackih Zelja i njihovih oCekivanja potrebno je
kontinuirano provoditi istrazivanja kako bi se prikupili podaci na temelju kojih se
mogu formirati strategije za potencijalno privlaCenje novih trziSnih segmenata ili
stvaranje lojalnosti kod vec postojecih. Vazni segmenti istrazivanja su definiranje i
prepoznavanje potreba turista kako bi se udovoljilo njihovim zahtjevima i ispunilo
njihova o€ekivanja. Informacije o profilu segmenata potraznje gastronomskog turizma
od velikog su znacaja, jer pridonose obogacivanju cjelokupne gastronomske ponude

te posljedi¢no, stvaranju visoke razine zadovoljstva kod posjetitelja Ciji je jedan od

glavnih motiva posjeta upravo gastronomija.

4.2. SWOT analiza gastronomskog turizma u Republici Hrvatskoj

SWOT analiza je najjednostavnija metoda za analizu okruzenja. Analiza okruzenja ili
okoline podrazumljeva istrazivanje svih vaznijih karakteristika kako vanjskog tako i
unutarnjeg okruzenja sa svrhom identifikacije strateskih ¢imbenika koji ¢e odrediti
buduénost poduzec¢a. Na temelju SWOT analize vrsi se formiranje planova, misija,
vizija i strateSkih odluka kojima je zadaca ostvarivanje postavljenih ciljeva i stvaranje
Sto je moguce bolje pozicije poduzec¢a na trzistu (Ravecon, SWOT analiza, 2016.).
Primjena SWOT analize na podrucju gastronomskog turizma prezentirana je u tablici
3.
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Tablica 3. SWOT analiza gastronomskog turizma u Republici Hrvatskoj

Snage

Slabosti

Geografski polozaj (blizina emitivnih trzista)

Nedostatak marketinskih znanja

Osobna sigurnost

NeiskoriStenost resursa

Lojalnost gostiju

Nedovoljno agresivna promocija
gastronomskih proizvoda

4, Nacionalni specijaliteti Niska integracija gastronomske ponude u
turistiCki proizvod
5. Tradicija Slaba realizacija strategije razvoja
gastronomskog turizma
6. Autenti¢na gastronomska ponuda Inflacija cijena, proizvoda i usluga
7. Kvaliteta
8. Prirodne ljepote
9. Razvijenost prometne infrastrukture
10. | Tradicionalna kuhinja
11. | Gostoljubiv pristup
Prilike Prijetnje
Rast interesa emitivnih trzista Intenzivan razvoj medunarodne konkurencije
Razvoj turizma izvan glavne turisticke Sezonalnost
sezone
3. SamozapoSsljavanje Nedovoljna promocija
Ocuvanje autenti€énog ambijenta, kulture i Terorizam
tradicije
Ponuda svjezih i autohtonih proizvoda Prometno blizi i jeftiniji gastronomski sadrzaiji
Mogucnost sudjelovanja u spravljanju Gubitak atraktivnosti proizvoda
autohtonih jela
7. Porast interesa za gastronomskim oblikom Politicka nestabilnost regije u kojoj se nalaze
turizma gastronomski objekti
Izgradnja i jadanje vlastite konkurentnosti Omijer cijene i kvalitete
Hrvatska postaje sve popularnija turisticka PrenoSenje negativnih iskustava
destinacija
10. | Upoznavanje autohtonih prehrambenih
obi¢aja zemlje
11. | Rad u skladu s odrzivim razvojem

Izvor: Samostalni rad autorice
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5.  ANALIZA | OCJENA MARKETINSKOG MIKSA ODABRANOG
PRIMJERA GASTRONOMSKOG TURIZMA

MarketinSki miks ili splet marketinga je skup takti¢kih instrumenata marketinga kojima
tvrtka upravlja i kombinira ih kako bi proizvela Zeljenu reakciju na ciljnom trzistu.
Elementi marketinskog miksa najéeSCe se nazivaju izrazom 4P, a obuhvacaju

proizvod, cijenu, promociju, distribuciju i prodaju.

Kako bi se osigurala perspektiva destinacije, potrebno je neprekidno razvijati i na
trziSte uvoditi nove proizvode, u ovom slu€aju nove atrakcije i dogadaje. U nastavku
rada bit ¢e opisan marketinski miks na primjeru gastronomske manifestacije ,Dani
tartufa u Buzetu“ koji posjetiteljima Zeljnima novih turistiCkih sadrzaja nudi mirise i

okuse lIstre spojene s autenticnim ambijentom.

5.1. Gastronomska manifestacija ,,Dani tartufa u Buzetu“ — opis i povijesni
pregled

Godine 1999. Buzet je proglasen Gradom tartufa u Zoni tartufa koja se proteze na tri
upravna podrucja: Grad Buzet, Opéina Oprtalj i Opcéina Motovun. Dani tartufa (Slika
10.) odrzavaju se kontinuirano od 2002. godine te se odrzavaju u razdoblju izmedu
31. listopada i 1. prosinca. Prvih godina festivala na sajmu su se predstavljali
buzetski ugostitelji s jelima na bazi tartufa te obitelji koje su nudile svjeze tartufe i
proizvode od istih. Takoder, na sajmu su se mogli naci i buzetski proizvodaci vina,

maslinovog ulja i ostalih proizvoda.

Organizator manifestacije je TZ Grada Buzeta, a suorganizatori su Grad Buzet kao
pokrovitelj, SRK Alba, KinoloSka udruga Buzet i Komunalno poduzece Park.
Sponzori ove manifestacije su TZ lIstarske Zupanije, Natura tartufi, Karli¢ tartufi,

Zigante tartufi, Tartufino, Miro tartufi i Ghia staff.

Na posljednjoj prodajnoj izlozbi odrzanoj 2015. godine sudjelovala su trgovacka
drustva registrirana za promet tartufima, te brojni proizvodaci autohtonih proizvoda
sa podrucja Buzestine, ali i iz susjednih Buja, Brtonigle, Groznjana i Kastelira. Od

ugostiteljskih objekata na manifestaciji sudjelovali su restorani hotela Fontana i Vela
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Vrata, Zigante restoran iz Livada, konoba Most i konoba Dino. Osim navedenih, na
podrucju cijele BuzesStine u sklopu Vikend festivala istarskih tartufa odrzavaju se
Dani tartufa gdje svi ugostiteljski objekti nude menije na bazi tartufa po promotivnim
cijenama. Neki od izlaga¢a koji nude svoje proizvode na sajmu su Natura tartufi,
Zigante tartufi, GIR d.o.0. Miro tartufi, Tartufino, Livade tartufi i Prodan tartufi. Kao
cilina skupina potro$aca javljaju se ljudi zlatne dobi te mladi ljudi srednje platezne

moci s obzirom na samu temu festivala, bijeli tartuf, koji je skupocjena namirnica.

Days Of31.1o. — 01.12.2015.
trU.ffles Le giornate del C

tartufo

"/’(? Truffeltage %

—

(k
— B';I/f'.l'.._ GRAD & BUZET ° _——— ° D)

Slika 10. Promidzbeni oglas - Dani tartufa u Buzetu

lzvor: (Calié Sverko, G., Dani tartufa u konobama i restoranima Buzeéstine, Grad Buzet, 2015.,
http://buzet.hr/index.php?id=111&tx_ttnews%5Btt news%5D=3148&tx_ttnews%5BbackPid%5D=31&c
Hash=6822e68d60, 8. veljate 2016.)
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5.2. Analiza marketin§kog miksa

Analiza marketinskog miksa na primjeru ,Dani tartufa u Buzetu“ provodi se kako bi se
utvrdili rezultati poslovanja nastali temeljem kombinacije i interakcije elemenata
marketinSkog miksa. Takoder, svrha joj je uociti eventualne nedostatke nekog od
elemenata u odnosu na oc€ekivanja posjetitelja (nesrazmjer cijene i kvalitete,
neodgovaraju¢i odabir kanala prodaje i promocije ili nedostatna koli€¢ina ponudenih

proizvoda).

Analizom marketinskog miksa vrSi se prikupljanje informacija temeljem kojih
organizatori manifestacije donose odluke u smjeru stvaranja boljeg imidza i
reputacije manifestacije, stvaranja zadovoljstva i lojalnosti kod potrosaca te
ostvarivanja postavljenih cilieva. Obradom komponenti elemenata marketinskog

miksa cilj je prikazati njihov utjecaj na cjelokupnu manifestaciju.

Svaki od elemenata marketinskog miksa na primjeru ,Dani tartufa u Buzetu® ima
jedinstvenu ulogu u kreiranju cjelovite slike manifestacije i stvaranju jedinstvene
turisticke ponude. Rezultati analize marketinSkog miksa osnova su mjerenja uspjeha
ove manifestacije. U nastavku rada prezentirana je analiza manifestacije ,Dani
tartufa u Buzetu“ koja se odvija kao zadnja u sezoni bijelog tartufa (sezona se otvara
u Subotinu pripremom fritaje s tartufima, zatim slijedi Zigante u Livadama, TeTa u

Motovunu, Tuberfest u Livadama, te Dani tartufa u Buzetu kao posljednji).

5.2.1. TuristiCki proizvod

Proizvod podrazumijeva sve $to se moze ponuditi na trZistu sa svrhom da izazove
paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potrosSnju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili
potrebe. UkljuCuje fiziCke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje. Na
danima tartufa u Buzetu moguca je degustacija i kupnja proizvoda od tartufa te
drugih autohtonih proizvoda Buzestine i Istre. Manifestacija obuhvaca (Slika 11.)
osim navedenog, ,Buzet na pjatu® na kojem kuhari buzetskih restorana pripremaju
autohtona istarska jela, ,Malu S$kolu kuhanja“ u kojoj posjetitelji uz pomoé

profesionalnog kuhara mogu pripremiti jela s tartufima, smotru pasa, orijentacijsku
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utrku ,Lov na tartuf, radionicu izrade domace tjestenine, kutak za djecu te kulturno-

zabavni program.

Subota, o7. studeni 2015.

09.00-12.00 - Radio Pula — javljanje u Zivo sa Vikend festivala istarskih tartufa

10.00 Lov na tartuf — orijentacijsko tréanje + mTB

1.00-19.00 lzlozba, degustacija i prodaja tartufa i proizvoda od tartufa,
te domacih proizvoda

14.00 Smotra i revija pasa

12.00-15.00  Buzet na pjatu — predstavljanje buzetskih ugostitelja — Konoba Most
13.00-17.00  Radionica izrade domace tjestenine
16.00-18.00  Mala $kola kuhanja sa profesionalnim kuharom —

promocija Zigante restorana

Nedjelja, 08. studeni 201s.

11.00-19.00 lzlozba, degustacija i prodaja tartufa i proizvoda od tartufa,
te domacih proizvoda

12.00-15.00  Buzet na pjatu — predstavljanje buzetskih ugostitelja —
restoran hotela Fontana

13.00-17.00 Radionica izrade domace tjestenine

15.00-18.00  Mala 8kola kuhanja s profesionalnim kuharom —
promocija restorana hotela Vela Vrata

U oba dana za posjetitelje T e

pripremili smo jos i ELEE

Kutak za djecu B = ' £ £
) uzef i

Kulturni program |

Ugostiteljsku ponudu

Slika 11. Program dogadanja manifestacije Dani tartufa u Buzetu

Izvor: TuristiCka zajednica Grada Buzeta, 3. rujna 2016.

5.2.2. Cijena

Cijena je svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje
potrosaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenja proizvoda ili usluga.
Ona ovisi o troSkovima proizvodnje, cilianim segmentima potraznje, sposobnosti
trziSta da plati istu i 0 mnogim drugim €imbenicima. Ulaz na sajam je besplatan, dok
cijene proizvoda koje se nude na sajmu variraju, nikad nisu iste te ih definiraju sami
izlagaci. Jelovnici bazirani na jelima spravljenima pomoc¢u tartufa nude se
posjetiteljima po promotivnim cijenama neovisno o tome $to tartufi sami po sebi u
ovom trenutku postizu visoke cijene. Cijene jelovnika u kojeg su ukljuCeni predielo,
glavno jelo i desert, kre¢u se od 120 kuna pa na vise (Slika 12.) (Calié¢ Sverko, G.,

Dani tartufa u konobama i restoranima BuzeS$tine, Grad Buzet, 2015.).
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Menu 2

a sireva s tartufima i maslinovim uljem | Cheese with truffles and olive
platter | Tagliere di formagg: al tartufo e olio di oliva

injeni siror tartufima u umaku od priuta | Home madce

Cokoladn: tartuf s r
truffles | Tartufo di cioccolato al mi

\N&Wﬁﬁﬂ]ﬂ»

Slika 12. Jelovnik, cijene

Izvor: (Hotel Fontana, http://www.hotelfontanabuzet.com/4/DANI_TARTUFA/?locale=hrv,2016, 8.
veljace 2016.)

5.2.3.  Promocija

Promocija objedinjuje aktivnosti koje sluze za slanje poruke o proizvodu ili usluzi i
njihovih kvaliteta ciljnim klijentima i uvjeravaju iste da ih kupe. Promociju
manifestacije vodi TuristiCka zajednica Grada Buzeta. Dani tartufa na podrucju
Buzestine za promociju koriste se offline i online nainom oglaSavanja (tiskanim
letcima, TV-om, jumbo plakatima, oglasima u tiskovinama, radio-spotovima,
televizijskim spotovima, web bannerima, Facebook oglasavanjima, sajmovima te
putem TuristiCke zajednice Istre i Udruzenja obrtnika). Promocijom se daje na
vaznosti prirodnim resursima ovog podneblja te se upoznaje drustvo sa tradicijom i
vaznosti tih resursa. Takoder njezin je cilj izgradnja boljeg imidZza na domaéem i

stranom trZistu te postizanje vece konkurentnosti.
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5.2.4. Prodaja i distribucija

Prodaja je posebna organizacijska jedinica u sklopu marketinga. Aktivhost prodaje
potrebno je maksimalno prilagoditi trziSnim potrebama i potroSsacima. U politici
prodaje bitno je utvrditi politiku distribucijskih kanala. Distribucija ukljuCuje sve
aktivnosti tvrtke koje proizvod ili uslugu €ine dostupnom ciljnim klijentima. To je put
kojim se proizvod kre¢e od proizvodaca do potroSaCa. Sa stajaliSta proizvodaca,
distribucijski kanali omogucuju da se proizvodi dostavljaju na trziste. Distribucija
manifestacije ,Dani tartufa u Buzetu“ vrS§i se putem promotivnih i marketinskih
aktivnosti, dok se prodaja proizvoda odvija izravno na licu mjesta, gdje proizvodac

izravno prodaje svoj proizvod kupcu .

5.3. Kriti¢ki osvrt na primjenu marketinga kod gastronomske manifestacije
,Dani tartufa u Buzetu*“

Manifestacija ,Dani tartufa u Buzetu“ jaca imidZz i prepoznatljivost Buzeta kao
gastronomske destinacije Grada tartufa. Osim toga, cilj je kontinuirana edukacija i
upoznavanje javnosti sa tartufom; promocija, degustacija i prodaja tartufa, proizvoda
od tartufa, ali i tipiCnih istarskih proizvoda (proizvodi koji se ne mogu nacéi u

maloprodaji).

Zelja organizatora je privuéi veéi broj tartufara od postojeceg, te se povezati s ostalim
zemljama poznatim po tartufima. Svake je godine cilj uvesti neki novitet u samu
manifestaciju, poboljSavati je vizualno, ali i sadrzajno. Povezivanje manifestacije
,Dani tartufa u Buzetu® sa drugim manifestacijama razliitog karaktera trenutno nije
u planu. Ideja je oduvijek bila da se na sajmu, uz tartufe koji su tema manifestacije
ponude i proizvodi malih, lokalnih proizvodaCa koji se inaCe ne mogu pronaci u
maloprodaji. Cilj ovog dogadaja je promicanje netradicionalnih turistiCkih odredista
koja su u svoju turistiCku ponudu ukljucila lokalnu, autohtonu gastronomiju ¢ime
pridonose cjelokupnom i odrzivom razvoju destinacije i porastu posjeéenosti tijekom
cijele godine, a posebice izvan glavne sezone. Grad Buzet kroz spomenutu
manifestaciju gradi svoj imidz na domacéem, ali i na inozemnom trziStu. U prilog tome
govore podaci prema kojima je upravo tartuf glavni motiv posjeta za goste iz

Hrvatske, Slovenije, Italije, Njemacke, Austrije i Francuske.
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Izradom cjelovitog razvojnog plana na temelju prikupljenih informacija moguce je
identificirati najpogodnije trziste kao i trziSne segmente prema kojima ¢ée promotivni
napori biti usmjereni. Ovakvim se manifestacijama ostvaruje kontakt s postoje¢im i
potencijalnim kupcima, jaCa se sinergija izmedu proizvodaca i izlagaca, posjetitelja i

lokalne zajednice.

Kvaliteta odradenog sajma ne smije se mjeriti samo brojem izlagaca i posjetitelja, ve¢
prije svega kvalitetom istih. Tako ova manifestacija svake godine okuplja najbolje
tartufare ovog podrucja koji posjetiteljima, osim mirisa i okusa, nude znanje i vjestine
spravljanja ove delicije te ih upoznaju s autentichom gastronomskom ponudom

Buzestine.
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6. ZAKLJUCAK

Turist danasSnjice uglavhom je visoko obrazovana osoba koja je informirana o
destinaciji koju posjecuje, sve je zahtjevnija u pogledu interesa i Zelja koje oCekuje u
destinaciji. Putuje sve CeSc¢e, te se okre¢e ka novim oblicima turizma u potrazi za
novim dozivljajima. Jedan od sve CeSc¢ih motiva turistickin putovanja je zelja za
upoznavanjem gastronomske ponude turistiCke destinacije koja se posjecuje. Tako
se Hrvatska medu turistima sve viSe percipira (dozivljava) kao zemlja vrlo kvalitetne
autohtone gastronomske ponude, o €emu svjedoCe rezultati TOMAS istrazivanja
provedenog 2014. godine koji pokazuju da je rast dolazaka turista u Hrvatsku koji su

motivirani gastronomijom povecan sa 22% u 2010. na 26% u 2014. godini.

Nedostatak struCnjaka, primjerenih menadzerskih znanja i vjestina, niska razina
svijesti o raspolozivim vrijednostima kojima turistiCka destinacija raspolaze te
nedovoljno agresivna promocija mogu biti razlozi nedovoljnog koriStenja resursa koji
u destinaciji postoje. Stoga ulaganje u promocijske i distribucijske aktivnosti s ciljem
privlaCenja sve veceg broja turista i promoviranja destinacije kao takve, uvelike moze

doprinijeti razvoju gastronomskog turizma.

Marketingom u gastronomskom turizmu podrazumijevaju se sve marketinSke
aktivnosti proizvodaCa koji svoje napore usmijerava prema formiranju integriranog
turistickog proizvoda u skladu sa Zeljama, oCekivanjima i potrebama pojedinca ili
skupine ljudi kako bi im se pruzilo jedinstveno turisti¢ko iskustvo. Svrha prou€avanja
marketinga u gastronomskom turizmu o €ituje se u specificnostima turistickog trzista i

ciljanih segmenata gastronomskog turizma.

Cilj marketinga u gastronomskom turizmu je proizvodnja i plasman turisti¢kog
proizvoda koji ¢e zadovoljiti Zelje i oCekivanja potroSaCa. Takoder od velike je
vaznosti kontinuirano provodenje istrazivanja kako bi se prikupili podaci na temelju
kojih se mogu formirati strategije za potencijalno privlaCenje novih trziSnih segmenata
ili stvaranje lojalnosti kod veC postoje¢ih. U konacnici, ciljevi marketinga u
gastronomskom turizmu morali bi biti usmjereni ka provodenju strategija i formiranju
planova temeljem kojih bi se omogucéilo povecanje broja nocenja turista, povecanje

iskoristenosti kapaciteta i u konacnici produljenje turisticke sezone.
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U svrhu ostvarivanja Sto boljih naCina valoriziranja resursa pojedinih gastronomskih
destinacija, Ministarstvo turizma, Hrvatska turisticka zajednica u suradnji sa
strukovnim udrugama i drugim subjektima turistickog sektora obavlja brojne
kontinuirane aktivnosti. S ciliem stvaranja boljeg imidza zemlje i poveéanja njezine
konkurentnosti u domeni gastronomskog turizma, pojedine hrvatske regije
organizatori su razliCitih gastronomskih manifestacija koje na mikro razini promoviraju
tradiciju, lokalne zajednice i autentiCnost pri spravljanju jela nekog kraja, dok na

makro razini ukazuju na gastronomsko bogatstvo Hrvatske.

Manifestacijom ,Dani tartufa u Buzetu“ omogucen je razvoj Grada Buzeta, podizanje
njegovog imidza na domacéem i stranom trzistu te otvaranje moguénosti ostvarivanja
novih partnerstava. Cilj ovakvog dogadaja, osim publiciteta i ostvarivanja ekonomskih
rezultata, prvenstveno je upoznavanje drustva sa proizvodima lokalnog stanovnistva,
autohtonom gastronomijom i tradicijom kraja. Na taj se nacin pridonosi razvoju
destinacije i porastu posjecenosti tijekom cijele godine, a posebice izvan glavne

sezone.

Prednost ovakvih manifestacija je upravo komunikacija koja se odvija ,licem u lice®.
Na taj se nacin ostvaruje kontakt s postojeCim i potencijalnim kupcima, jaCa se
sinergija izmedu proizvodaca i izlagaCa, posjetitelja i lokalne zajednice. Takoder,
pruza se mogucnost razmjene informacija, novih ideja i oplemenjivanja postojeceg

znanja.

Razvoj gastronomskog turizma rezultirao je razvojem ruralnih podrucja, povecanjem
potroSnje gostiju, povecanjem zaposlenosti, razvojem turizma na obali, ali i u
unutrasdnjosti zemlje s primarnim ciliem produljenja glavne turisticke sezone i
obogacivanjem sveukupne turisticke ponude Hrvatske. Zahvaljuju¢i sve vecem
interesu emitivnih zemalja, bogatoj kulturnoj bastini, prirodnim resursima, urbanim
sredinama te njihovoj tradiciji i autentiCnosti Zivljenja i spravljanja gastronomskih
delicija, Hrvatska se moZe pohvaliti titulom jedne od najpoZeljnijih destinacija

Mediterana.
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Bez obzira na Cinjenicu kako je masovni turizam jo$ uvijek uvelike zastupljen u
turistiCkoj ponudi, utopijski je oCekivati kako ¢e jednog dana u potpunosti nestati.
Stoga je vrlo bitno okrenuti se kreiranju selektivne turisticke ponude s ciljem
produljenja turisticke sezone i pruzanja jedinstvenog iskustva posjetiteljima, a Sto ¢e
za posljedicu imati ostvarivanje pozitivnog imidza Hrvatske u odnosu na konkurenciju

te posljedi€no i pozitivnhog gospodarskog ucinka na okruzenje.
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SAZETAK

Turisticka ponuda koja se razvija na temelju preferencija, Zelja i potreba potencijalnih
i postoje€ih posjetitelja ima za rezultat rast i razvoj putovanja tijekom cijele godine.
Razvojem selektivnih oblika turizma omogucéeno je produzenje turistiCke sezone,
razvoj turizma na slabije razvijenim podrucjima sa neiskoriStenim potencijalima te

privlaCenje turista vecih plateznih moguénosti.

S ciliem upoznavanja Zelja i oCekivanje turista od velike je vaZnosti kontinuirano
provodenje istrazivanja kako bi se prikupili podaci na temelju kojih se mogu formirati
strategije za potencijalno privlatenje novih trziSnih segmenata ili stvaranje lojalnosti
kod veC postojecCih. Gastronomski turizam je selektivni oblik turizma kod kojeg je
dolazak u destinaciju barem djelomi¢no motiviran zanimanjem za hranu. Hrvatska
ima u posljednjih deset godina pozitivan trend rasta u sferi gastronomskog turizma,
a tu Cinjenicu potkrjepljuju rezultati TOMAS istrazivanja o stavovima i potros$nji turista

u Hrvatskoj prema kojima gosti ocjenjuju gastronomiju zna¢ajnim motivom dolaska.

Gastronomija ve¢ dulji niz godina Cini sastavni dio turisticke promocije Hrvatske, te
se u svijetu dozivlava kao zemlja kvalitetne i bogate autohtone gastronomske
ponude. Rast i razvoj ovoga proizvoda temelji se na bogatoj gastronomskoj tradiciji,
rastucoj ponudi ugostiteljskih objekata s vrhunskom ponudom lokalne gastronomije.

Kao turistiCki proizvod najvise je razvijena u lIstri, a slijede je Dalmacija i Slavonija.

Prioritetne aktivnosti razvoja gastronomskog turizma u Hrvatskoj u strategiji biti ¢e
uvrStavanje hrvatske gastronomske ponude u svjetske gourmet vodiCe, brendiranje
nacionalne i regionalnin gastronomskih ponuda, razvoj edukativnih programa
namijenjenih svima koji se zele ukljuciti u ponudu gastronomskog turizma, poticanje

povezivanja lokalnih proizvodac¢a poljoprivrednih proizvoda s ugostiteljskim sektorom.

Marketing miks ili splet marketinga je skup taktickih instrumenata marketinga
(proizvod, cijena, distribucija i promidzba) kojima tvrtka upravlja i kombinira ih kako bi
proizvela Zeljenu reakciju na ciljnom trzistu. Poveéana potraznja za gastronomskim

turizmom rezultat je znac€ajnim dijelom sve veée promidzbe putem specijaliziranih TV
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emisija, specijaliziranih Casopisa, radio emisija, kulinarskih blogova i internetskih

stranica te odrzavanjem gastronomskih manifestacija.

Gastronomske manifestacije kao vrsta marketinskih aktivnosti kojima se promoviraju
autohtoni proizvodi doprinose ve¢em broju posjetitelja, produljenju turisticke sezone i
jacoj promociji odredene destinacije na turistitkom trZistu. Prednost ovakvih
manifestacija je upravo komunikacija koja se odvija ,licem u lice“. Na taj se nacin
ostvaruje kontakt s postojeCim i potencijalnim kupcima, jaCa se sinergija izmedu

proizvodaca i izlagaca, posjetitelja i lokalne zajednice.

Manifestacijom ,Dani tartufa u Buzetu“ omogucen je razvoj grada Buzeta, podizanje
njegovog imidza na domacem i stranom trziStu te se otvara moguc¢nost stvaranja
novih partnerstava. Cilj ovakvog dogadaja, osim publiciteta i ostvarivanja ekonomskih
rezultata, prvenstveno je upoznavanje drustva sa proizvodima lokalnog stanovnistva,

autohtonom gastronomijom i tradicijom kraja.

Kljuéne rijeéi: turizam, marketing u turizmu, gastronomija, gastronomski turizam,

marketing miks, manifestacije
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SAZETAK NA ENGLESKOM JEZIKU (SUMMARY)

Offers in tourism that are being developed based on the preferences, wishes and
needs of potential and actual visitors result in the growth and development of travels
throughout the year. By developing selective tourism areas we can prolong the tourist
season, develop tourism in less developed areas with unused potentials and attract

tourists of higher purchasing powers.

For the purpose of getting to know the wishes and expectations of tourists it is very
important to do continuous researches in order to collect information on the basis of
which strategies could be made for potential attracting new market segments or
creating loyalty with the existing ones. Gastronomic tourism is a selective type of
tourism where the decision to visit a particular destination is at least partly motivated
by an interest in foods. Croatia has experienced a growth in the sphere of
gastronomic tourism in the last decade, which has been clearly shown by the results
of the TOMAS survey on opinions and spending habits of tourists in Croatia where
guests have rated gastronomy as a significant motive for their choice of the holiday

destination.

Gastronomy has been a part of Croatia’s tourism promotion for many years creating
an image of a country with a broad original high quality gastronomic offer. The growth
and development of this product is based on the rich gastronomic tradition and the
growing number of gastronomic facilities with a top offer of local specialties. This

tourist product is best developed in Istria, followed by Dalmatia and Slavonia.

The main activities aimed at the development of gastronomy tourism in the Croatian
strategy will be the inclusion of gastronomy offers in world gourmet guides, branding
the national and regional gastronomy offers, the development of educational
programmes for a broad interested public and the facilitation of connections between
local food producers and the hospitality sector.

Marketing mix is a combination of tactical marketing instruments (product, price,

distribution and promotion) managed and combined by a firm in order to produce the
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desired reaction on the target market. The increased demand for gastronomy tourism
is partly the result of an increased promotion through specialized TV shows,
specialized magazines, radio shows, culinary blogs, web sites and gastronomy

manifestations.

Gastronomy manifestations as a specific type of marketing activities promoting local
products contribute to an increase of the number of visitors, to the prolongation of the
tourist season and a stronger promotion of the specific destination on the tourist
market. The advantage of these manifestations is communication going on "face to
face". In this way a contact is made with the existing and potential buyers, synergy

becomes stronger between producers and exhibitors, visitors and local community.

The manifestation "Truffles Days of Buzet Area" has helped the development of the
town of Buzet, has raised its image on domestic and foreign market thus making
possible entering into new partnerships. The aim of such an event, besides publicity
and realization of economic results, is primarily to familiarize the society with the
products of the local people, with their gastronomy and autochthonous specialities
and traditions of the region.

Key words: tourism, marketing in tourism, gastronomy, food tourism, marketing mix,

manifestations
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