Turisticke atrakcije u destinacijama kulturnog turizma
- promotivna uloga turistickih zajednica

Jurica, Ketrin

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:252046

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:252046
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:4067
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:4067

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Fakultet za interdisciplinarne, talijanske i kulturoloSke studije

KETRIN JURICA

TURISTICKE ATRAKCIJE U DESTINACIJAMA KULTURNOG TURIZMA -
PROMOTIVNA ULOGA TURISTICKIH ZAJEDNICA

Zavrsni rad

Pula, rujan, 2019. godine



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Fakultet za interdisciplinarne, talijanske i kulturoloSke studije

KETRIN JURICA

TURISTICKE ATRAKCIJE U DESTINACIJAMA KULTURNOG TURIZMA -
PROMOTIVNA ULOGA TURISTICKIH ZAJEDNICA

Zavrsni rad

JMBAG: 2411045028, izvanredni student

Studijski smjer: Sveucilidni preddiplomski studij Kultura i turizam
Predmet: Upravljanje atrakcijama u turizmu

Znanstveno podrucje: Interdisciplinarne znanosti

Mentor: doc. dr. sc. Tamara Florigi¢

Pula, rujan, 2019. godine



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana Ketrin Jurica, kandidat za prvostupnika Kulture i turizma

ovime izjavljujem da je ovaj Zavrsni rad rezultat iskljuCivo mojega vlastitog rada, da se
temelji na mojim istraZivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao Sto to
pokazuju koristene biljesSke i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije
napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da
ikoji dio rada krsi bilo Cija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije
iskoristen za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoSkolskoj, znanstvenoj ili radnoj

ustanovi.

Studentica

Ketrin Jurica

U Puli, 19. rujna 2019. godine




IZJAVA
o koritenju autorskog djela

Ja, Ketrin Jurica dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli, kao nositelju

prava iskoriStavanja, da moj zavrSni rad pod nazivom TuristiCke atrakcije u

destinacijama kulturnog turizma — promotivna uloga turisti¢kih zajednica koristi na nacin

da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj
bazi SveuciliSne knjiznice Sveucilista Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku
bazu zavrdnih radova Nacionalne i sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje
javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom pravu i drugim srodnim pravima i
dobrom akademskom praksom, a radi promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa

znanstvenim informacijama.

Za Koristenje autorskog djela na gore navedeni naCin ne potrazujem naknadu.

U Puli, 19. rujna 2019.

Potpis
Ketrin Jurica



SADRZAJ

L6 1@ ] B PP UPPPPTRRSPTPPN 1
1. TURISTICKE ATRAKCIJE...........c.ooiiieieeeeeeteeeee et en s 3
1.1, TUFISHICKI F@SUISI ... 3
1.2. TuristiCke atrakCije............ooooiiiiiii e 6
1.3. Katastar turistiCkih atrakcija........................ccciii 8
2. KULTURNI TURIZAM L.t e e e e e eees 10
2.1. Odrednice KUlturnog tUFIZMa .........ouvuiiiiie e 10
2.2. Kulturno-turistiCki proizvod ...............ccoooiiiiiii e 12
2.3. Gastronomija kao kulturno-turisti€ki proizvod ...............cccccceeiiiiiiiiiiiiiiinn. 16

3. PROMOCIJA GASTRONOMIJE KAO TURISTICKE ATRAKCIJE KROZ

AKTIVNOSTI TURISTICKIH ZAJEDNICA ......oooiieieit et 18
3.1. Turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj .........................., 18
3.2. Regionalna gastronomija kao turisticka atrakcija — potencijali razvoja....... 24

4. RAZVOJ GASTRONOMSKIH MANIFESTACIJA U ISTRI — STUDIJA SLUCAJA .. 27

4.1. WiINE DAy — DaAN VINA ...uuuiiiiiiciiiiieie et e e e e 27
4.2.1StHAaN WINE RUN ..ottt e e 27
4.3, 1Stria Wine and WalK ..........ooooiiiiiiiiiie e 28
4.4, Festival okolade i ViNa ... 28
4.5. Dani mladog maslinovog Ulja ... 29
ZAKLJIUCAK ..ottt sttt 36
POPIS LITERATURE .....e ettt e et e e e e e e e eaae s 37
POPIS PRILOGA ..ottt e ettt e e e et e e e e e et e e e e e aba e e e e eana s 43
SAZETAK ...ttt ettt 44

SUMMARY e 45



UvoD

TuristiCke zajednice kljucni su dionici turizma svake destinacije buduci da o njima
ovisi promocija i brendiranje destinacije te kvalitetna i inovativnha ponuda. Na turistickim
atrakcijama temelji se ukupna turistiCka ponuda koja ¢e valorizacijom postati primarna

atrakcija destinacije i motivator dolaska.

Cilj ovoga rada jest ukazati na vaznost turistickih zajednica glede valorizacije
turistickin atrakcija i njihovo implementiranje u turistiCku ponudu. Svrha rada je
detektirati na koji nacin turisticke zajednice uklju€uju turistiCke atrakcije u kulturno-

turisticki proizvod te kojim se elementima promotivnoga spleta koriste.

SrediSte istrazivanja jesu kulturne atrakcije i njihovo ukljuCivanje u turistiCke
tokove. Pritom, fokus je na gastronomiji kao kulturno-turistiCkom proizvodu i potencijalu
koje ona nudi glede gradnje prepoznatljivosti. Istra je, kao izuzetno bogata i plodna
regija, uklju¢ena u ovo istrazivanje kojim se istrazuju lokalni kulturno-turisti¢ki proizvodi

temeljeni na gastronomiji.

Cjelokupna problematika rada podijeljena je u Cetiri poglavlja s pripadaju¢im
potpoglavljima. Prvo poglavlje rada bavi se turistiCkim atrakcijama kroz koje se
identificiraju i obraduju turistiCki resursi i turisticke atrakcije radi njihove distinkcije, ali
istovremeno i kako bi se razumjela njihova povezanost. Na kraju poglavlja obraduje se

katastar turistickih atrakcija.

Drugo poglavlje rada posveceno je kulturnom turizmu u okviru kojega se isticu
njegove bitne karakteristike i definira profil kulturnog turista. Zatim se sagledava
kulturno-turistiCki proizvod kroz potencijale razvoja, a poseban je osvrt na turisticku

motivaciju. Ujedno, gastronomija se promatra kao kulturno-turisti¢ki proizvod.

U tre¢em poglavlju rada teorijski se obraduju turistiCcke zajednice u Republici
Hrvatskoj, a poseban naglasak stavlja se na promotivne aktivnosti istih te na njihovim
potencijalima rasta i razvoja. Nakon toga slijedi analiza i identifikacija potencijala

istarske gastronomije kao turistiCke atrakcije.



Kroz posljednje, Cetvrto poglavlje rada, studijom slu¢aja analiziraju se odabrane
gastronomske manifestacije u Istri kako bi se utvrdila njihova vaznost za promociju Istre
kao kvalitetne gastronomske regije. Rezultati istrazivanja prikazani su tabli¢no, a potom

prilozeni intervju nadopunjuje cjelokupno istrazivanje.

Na kraju rada nalaze se zakljuCak, popis literature i priloga te saZeci na

hrvatskom i engleskom jeziku.

Radi istrazivanja problematike rada koriStene su sljiedeée metode: metoda
analize, metoda generalizacije, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, komparativna

metoda, metoda studija slucaja te metoda intervjuiranja.



1. TURISTICKE ATRAKCIJE

Kako bi destinacija mogla razvijati turizam potrebno je da se u njoj nalaze
atraktivni turistiCki resursi koji ¢e se pretvorbom u turisticke atrakcije valorizirati i postati
sastavnim dijelom ponude destinacije. Radi razumijevanja vaznosti istoga, bitno je
razlikovati znacenije turistickih resursa i turisti¢kih atrakcija te njihovu povezanost. Stoga,
ovo poglavlje bavi se turistickim resursima, turistiCckim atrakcijama te u konacnici

katastrom turistiCkih atrakcija.

1.1. Turisticki resursi

Jednako kao Sto su resursi vazni za turizam, tako je i turizam vazan za
valorizaciju prirodnih i drustvenih resursa (Cavlek et al., 2011). Turistitki resursi
definiraju se kao ,ona prirodna ili drustvena dobra koja se mogu turistiCki iskoristiti
(valorizirati), odnosno one pojave, objekte i sl. koje privremeni posjetitelji (turisti i
izletnici) posjecuju tijekom svog putovanja zbog visokog stupnja priviac¢nosti, odnosno
atraktivnosti“ (Cavlek et al., 2011, str. 129).

Prema KuSenu (2002), turistiCke resurse C€ine temeljni turisticki resursi, ostali
izravni turistiCki resursi te neizravni turistiCki resursi. Sastavni dio temeljnih turistiCkih
resursa, odnosno turistiCke atrakcijske osnove jesu realne i potencijalne turistiCke
atrakcije koje se nalaze u svakoj destinaciji i razlog su dolaska posjetitelja u nju. Ostalim
izravnim turistiCkim resursima nastoje se zadovoljiti potrebe posjetitelja i to na nacdin da
im omogucuju ugodan boravak te da im stvaraju uvjete za odvijanje zZeljenih aktivnosti.

Ovu skupinu €ine:

o turisticko-ugostiteljski objekti,
e pratedi turistiCki sadrzaiji,

e turisti¢ki kadrovi,

o turistiCke zone,

o turistiCka mjesta,

o turistiCke destinacije,

o turistiCke agencije,

e turistiCka organiziranost (turistiCcke zajednice i sl.),



o turistiCke informacije i promidzbeni materijali,
e sustav turistickog informiranja,
o turistiCka educiranost lokalnog stanovnistva i

e turistiCka atraktivnost susjednih destinacija“ (Kusen, 2002, str. 17).

Neizravni turistiCki resursi nastali su uslijed primjerenog djelovanja stanovnista u

svojoj sredini kako bi zadovoljili svoje zivotne i radne potrebe. Njima pripadaju:

e ,oCuvani okolis,

e geoprometni polozaj,

e prometna povezanost,

e komunalna infrastruktura i objekti drustvenog standarda,

e kvaliteta prostorne organizacije,

e oblikovanje objekata, vanjskih uredanja i zelenih povrsina,

e mirnodopsko stanje i politicka stabilnost te

e ostali resursi“ (Kusen, 2002, str. 17).

Nadalje, turistiCki se resursi mogu jo$ podijeliti na dvije skupine — prirodne i
drustvene resurse. Prirodni resursi nazivaju se jo$ i biotropni, a djeluju na fizioloSke
funkcije ¢ovjeka poput odmora i oporavka. S druge strane, drusStveni resursi nazivaju se
jos i antropogeni, a za razliku od prirodnih resursa djeluju na psihic¢ke funkcije Covjeka.
Prirodni resursi zadovoljavaju Covjekovu potrebu za rekreacijom, a pod njima se

ubrajaju:

e klimatski resursi - klima i klimatska obiljeZja poput insolacije, temperature zraka,
relativne vlaznosti zraka, vjetrova te koliine i vrste oborina. Povoljna klima i
koli€¢ina oborina uvelike utjeCu na privlacnost turisticke destinacije buduci da ih
turisti odabiru kako bi ugodno proveli svoj odmor (Cavlek et al., 2011).

e geomorfolo$ki resursi — ,planine, planinski lanci, vulkani, klisure, kanjoni, pecine,
3pilje, polja u krdu, krski oblici“ (Cavlek et al., 2011, str. 132). Valja napomenuti
da se ovi resursi ne mogu jednako valorizirati budu¢i da nemaju isti stupan;
privladnosti, ali utjiedu na oblikovanije turisticke ponude (Cavlek et al., 2011).

e hidrografski resursi — ,oceani, mora, jezera, rijeke, podzemne vode, termalne
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vode, gejziri (Cavlek et al., 2011, str. 132), ujedno najprivlaéniji za turizam.
Primjerice, za turistiCke potrebe povoljna temperatura voda omogucuje duzu
kupaliSnu sezonu. Za more je vrlo vazno da je Cisto i prozirno, a rijeke privlace
turiste radi specifiénih pojava poput vodopada i slapova (Cavlek et al., 2011).
biogeografski resursi — biljni i Zivotinjski svijet, odnosno flora i fauna. Osim
estetskog znacaja, valorizacija biljaka u turizmu ima dekorativno i rekreativno
znacCenje. Posjetitelle mogu priviaciti biljke rijetkin svojstava, a Sume se
uredenjem pretvaraju u rekreativne povrsine, izletista i sliéno (Cavlek et al.,
2011).

pejsazni resursi - skup razliCitih drustvenih i prirodnih resursa, od Cega su
prirodni pejsazi najatraktivniji pa ih treba zastiti od devastacije. Prema klasifikaciji,
devet je kategorija zastiCenih podrucja: strogi prirodni rezervati, nacionalni
parkovi, parkovi prirode, posebni rezervati, regionalni parkovi, spomenici prirode,
znadajni krajobrazi, park $ume te spomenici parkovne arhitekture (Cavlek et al.,
2011).

S druge strane, drustveni resursi ¢ovjeka poti€u na kretanje kako bi zadovoljio

svoje kulturne i drustvene potrebe. Ovi resursi motiviraju na dolazak u destinaciju osoba

vece platezne modéi i viSeg obrazovanja koji ostvaruju kraci boravak. Pod drustvene

resurse ubrajaju se:

kulturno-povijesni resursi — ,sacuvani ostatci proS$lih civilizacija i njihovih
tehnoloskih dostignu¢a, spomenici i pojedini objekti, urbanistiCke cjeline,
umijetni¢ka ostvarenja u kiparstvu i slikarstvu* (Cavlek et al., 2011, str. 147).
etnosocijalni resursi — ,narodne igre, pjesme, obi€aji, narodno graditeljstvo,
narodne no$nje, rukotvorine, kulinarske vjestine, mentalitet ili druge socijalne
osobine nekog naroda“ (Cavlek et al., 2011, str. 150). U suvremeno doba turisti
sve viSe nastoje upoznati etnosocijalne karakteristike kako vlastitoga tako i
drugog naroda pa danas svjedoCimo brojnim manifestacijama koje valoriziraju
upravo ove resurse.

umjetnicki resursi — ,spomenici iz povijesnog i kulturnog razvoja nekog naroda te

suvremena dostignu¢a u arhitekturi, likovnoj, glazbenoj i kazaliSnoj (opernoj,
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operetnoj, baletnoj, dramskoj) umjetnosti“ (Cavlek et al., 2011, str. 151).

e manifestacijski resursi — ,ustanove koje organiziraju obrazovne i obrazovno-
rekreacijske aktivnosti ili manifestacije* (Cavlek et al., 2011, str. 132).

e ambijentalni resursi — ,manje ili vec¢e prostorne cjeline koje je stvorio Covjek
svojim radom i umijeéem, a koje su svojim izgledom, tehnikom izvedbe ili
funkcijom za turiste posebno privliaéne* (Cavlek et al., 2011, str. 153). To mogu
biti zracne i morske luke, trgovi, tipovi naselja i drugo. lako po svojoj prirodi
nemaju faktor privlaénosti i u sebi ne sadrze primarni razlog posjete, ambijentalni
resursi bivaju u velikoj mjeri posjeceni Sto u konacnici djeluje na atraktivnost

ostalih resursa.

1.2. TuristiCke atrakcije

Kusen (2002) pod turistickim atrakcijama podrazumijeva one turisticke resurse
koji posjeduju visoku razinu privlacnosti radi kojih posjetitelji putuju u destinaciju u kojoj
se atrakcija nalazi, a pritom razlikuje realne i potencijalne turisticke atrakcije koje su
sastavni dio temeljnih turistickih resursa. Realna turistiCka atrakcija jest ona koja je
ukljuCena u turistiCku ponudu prethodnim osiguranjem njene dostupnosti. Primjerice,
realne turistiCke atrakcije jesu prirodne plaze, skijalista, Spilje, nacionalni park i tako
dalje. S druge strane, potencijalne turisticke atrakcije turistiCki jo§ nisu valorizirane, ali
mogu biti uvrStene u turistiCku ponudu destinacije prethodnim osiguranjem dostupnosti
atrakcije. Na turistiCkim atrakcijama svaka turistiCka destinacija temelji svoj razvoj
turizma i ukupnu turistiCku ponudu. NajceSce se turistiCke atrakcije dijele na prirodne i
kulturno-povijesne te na atraktivnhu turisticCku suprastrukturu kako slijedi u podrobnijoj

podijeli u nastavku.
Prirodne atrakcije Cine:

e ,geoloske znacCajke (spilie, planine, nizine, pustinje, otoci, stijene, vidikovci,
kanjoni, paleontoloski lokaliteti),

¢ Kklima (mediteranska i planinska klima),

e voda (more, rijeke, jezera, vodopadi, morska obala, plaze, kupalista),

e Dbiljni svijet (Sume, botanicki vrtovi),



e Zivotinjski svijet (divlja€, zoolo$ki vrtovi, lovista, ribolovna podrucja),
e prirodna bastina (nacionalni parkovi, parkovi prirode, prirodni rezervati, zasticena
mocvarna podrucja, park-Sume, spomenici vrtne arhitekture, zasti¢ene biljne i

zivotinjske vrste, zasti¢ena pojedinacna stabla)“ (Kusen, 2002, str. 27).
Prema Klasifikaciji, kulturno-povijesne atrakcije Cine:

e _kulturno-povijesna bastina (spomenici kulture, arheoloSka nalazista, zasticene
urbane cjeline, stari gradovi, dvorci, crkve),

e kulturne i vjerske ustanove (muzeji, kazaliSta, hodoCasnicka sredista),

e manifestacije (festivali i predstave),

e znameniti ljudi i dogadaji,

e kultura Zivota i rada (gastronomija, nacin zivota lokalnog stanovnistva, etnic¢nost,

folklor i tradicija, rukotvorstvo“ (Kusen, 2002, str. 27).
Posljednje, atraktivnu turisticku suprastrukturu Cine:

e sportsko-rekreacijski objekti (sportski dogadaji, sportsko-rekreacijski tereni i
igralista, skijalista, planinarski domovi),
o ljeciliSni objekti i ustanove (toplice),

e atrakcije zbog atrakcija (casino)“ (Kusen, 2002, str. 27).

Kada turistiCke atrakcije sagledamo iz perspektive potroSaca nailazimo na tri
vrste atrakcija — primarne, sekundarne i tercijarne. Od triju navedenih atrakcija, primarne
atrakcije od velike su vaznosti za odabir destinacije buduéi da, zahvaljujuéi svome
visokom stupnju privlacnosti (Vrtiprah, 2006), stvaraju primarnu motivaciju posjete te se
turisti u destinaciji zadrzavaju dulje vrijeme (Weber i Mikaci¢, 2003). lako popularne u
destinaciji, sekundarne atrakcije nisu privlacne u dovoljnoj mjeri da bi se turist zbog njih
uputio u destinaciju (Vrtiprah, 2006) vec¢ ih posjeéuje zbog blizine svoga odredista. Za
sekundarne atrakcije karakteristiCno je krace zadrzavanje, najceSce do jednoga dana
Sto mozemo reéi da predstavlja kraci izlet (Weber i Mikaci¢, 2003). Posljednje, tercijarne
atrakcije jesu one koje turisti posjecuju slu¢ajno tijekom svoga boravka u destinaciji te

one imaju najmanji utjecaj na odluku o posjeti destinacije (Vrtiprah, 2006).



Literatura, nadalje, turistiCke atrakcije dijeli na kulturne, prirodne, dogadajne,
rekreacijske i zabavne (Tablica 1). TuristiCki najatraktivnije jesu prirodne atrakcije radi

kojih se ljudi odlu€uju na putovanja kako bi uzivali u prirodnim ljepotama.

Tablica 1. Podjela turistickih atrakcija

- Prirodna - Rekreacijska Zabavna
*povijesna *okoli$ ‘mega- erazgledavanije -tematski
arheolodka smore dogadaji «golf parkovi

sarhitektonska *parkovi +dogadaji *plivanje *zabavni
«kulinarska *planine zajednice stenis parkovi
*spomenicka «flora “festivali *penjanje *casina
bastina -fauna religijski *biciklizam -kina
sindustrija -obale dOgatdiJ_' e — *3oping
*muzejska otoci *Sportski sportovi scentri
-etniéka | dogadaji P umjetnosti
-koncertna *prodajni *sportski
h o
-kazalidna »SNOW kompleksi

*kombinacije

Izvor: Goeldner, C. R. i Brent Richie, J. R. (2009). Tourism: Principles, Practices,
Philosophies — Eleventh edition. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., str.
214.

1.3. Katastar turistic¢kih atrakcija

Podatke o turistiCkim atrakcijama trebalo bi sazeti u odgovaraju¢oj dokumentaciji
koja bi sluzila kljuénim dionicima u turizmu poput turistickih zajednica, prostornim
planerima i drugima kako bi na u€inkovit na€in mogli razvijati turizam i oCuvati temeljne
resurse turistiCke destinacije (Kusen, 2002) buduci na veliki broj atrakcija koje mogu biti
prisutne na nekome podrucju. Katastar turistiCkih atrakcija ,pisani je prikaz sustavno
organiziranih podataka“ (Kusen, 2002, str. 176) u kojemu su uvrsteni svi relevantni

podaci o turistickim atrakcijama.

Norme o kojima valja voditi raCuna prilikom sastavljanja i pracenja dokumentacije
o atrakcijama jesu identifikacija, evidencija, sistematizacija, vrednovanje, sustav vodenja

te davanje podataka na koristenje. Prvi korak jest identificirati turisticke atrakcije



terenskim istrazivanjima ili pak analiziranjem pisane grade poput turistickih publikacija ili
dnevnoga tiska. Potom slijedi evidencija atrakcija upisom podataka o atrakciji, odnosno
,vrsta, ime/naziv, kratak opis, lokacija, sezonalnost, Siri sustav atrakcija i turistiCka
pristupacnost® (Kusen, 2002, str. 176), nakon Cega slijedi treéi korak - sistematizacija.
Vrednovanjem se analiziraju i prikupljaju podaci potrebni za odredivanje ,kategorije,
sezonalnosti, boraviSno-izletniCkin znacajki, prihvatnog kapaciteta, pripadnosti Sirem
sustavu atrakcija, stupnja turistickog koriStenja te pribliznog iznosa apsolutne vrijednosti®
(Kusen, 2002, str. 176). Na samome kraju, uspostavljaju se sustavi vodenja i davanja

podataka o atrakcijama uz pomo¢ katastra, atlasa i sluzbe vodenja (Kusen, 2002).

Uzevsi u obzir da se ovaj rad bavi tematikom turistiCkih zajednica, valja istaknuti
vaznost katastra turistickin atrakcija u njihovom poslovanju. Naime, dokumentacija s
podacima o turistiCkim atrakcijama od velike je vaznosti za turistiCke zajednice buduci
da je na jednome mjestu objedinjen cjelokupni turistiCki potencijal mjesta, opcine ili
grada. Na taj je nacCin, izmedu ostaloga, moguce donositi konkretne strateSke planove

razvoja turizma nekoga podrucja.



2. KULTURNI TURIZAM

Kulturni turizam sve je pozeljnija vrsta turizma koja se razvija velikom brzinom.
Gastronomija, kao kulturna atrakcija, sve €eSce biva glavnim motivatorom dolaska u
destinaciju. Ovo se poglavlje, stoga, bavi tematikom kulturnog turizma te njegovim
kljuénim odrednicama kao i kulturno-turistickim proizvodom s osvrtom na turistiCku

motivaciju. Poseban naglasak je na gastronomiji kao kulturno-turisticki proizvod.

2.1. Odrednice kulturnog turizma

Povijesno gledano, za kulturni se turizam ne moze definirati toéno razdoblje
pojave s obzirom na to da svako putovanje, Cak i nehotice, podrazumijeva kontakt sa
kulturom razli€¢itom od vlastite. lako je u pocCetku putovala samo aristokracija, odnosno
viSi slojevi drustva, ne mozZe se govoriti 0 razvijenom turizmu, premda je njihov primarni
motiv putovanja bio upoznavanje drugih kultura pa mozemo reci da takav turizam ima
poveznicu sa kulturnim turizmom kakvoga poznajemo danas. Osamdesetih godina 20.
stolje¢a kao potpuna suprotnost masovnom turizmu, javlja se novi tip putnika. On putuje
kako bi stekao nova znanja, dozivio nova iskustva, bio integriran u zajednicu u koju
dolazi, provodio aktivan umjesto pasivan odmor. Upravo je to zahtjevalo prilagodbu
trzista i usmjerenje ka segmentaciji trziSta na selektivne oblike turizma poput
zdravstvenog, vjerskog, kulturnog i drugih. Zeljeni efekt koji kulturni turizam Zeli pruZiti
jest pruzanje novih iskustava, edukaciju o lokalnoj zajednici, bastini i krajoliku te zabavu
(Jelingic, 2008).

Kulturni turizam naziva se jo$ turizmom bastine ili turizmom kulturne bastine
kojemu je primarna zadaca upoznati turiste sa kulturnim atrakcijama destinacije po
kojima se ona diferencira na trzistu. Premda u literaturi postoje brojne definicije
kulturnoga turizma, moze ga se definirati kao vrstu turizma koja oznaCava putovanje
osoba izvan mjesta stalnog boravka radi zadovoljenja svojih kulturnih potreba. One ¢e to
ostvariti novim dozivljajima kojima se stvara turisticko iskustvo te prikupljanjem novih
informacija kroz posjete festivala i manifestacija, kulturno-povijesnih znamenitosti,
tematskih ruta, sakralnih objekata i drugo. Suprotno pasivhom promatranju, Zelja za
novim dozivljajima bit ¢e ispunjena aktivnim sudjelovanjem u aktivhostima poput
kuhanja, plesanja, fotografiranja, odnosno interakcijom s lokalnim stanovnistvom i
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njihovom kulturom. Dakle, kulturni turizam danas sve viSe prelazi iz pasivne potroSnje ka
aktivnoj potrosnji. Dok je nekada kulturni turizam predstavljao samo pasivno
promatranje atrakcija, danas on poprima nove oblike aktivnim sudjelovanjem. ,Da bi se
kulturni turizam mogao razvijati potrebno je raspolagati atrakcijama u destinaciji, gradeci
atraktivnost uz postojeci imidz, tj. imidz temeljeno na atraktivnostima® (Grzinic¢, 2014, str.
177).

Konzumenti kulturnog turizma jesu kulturni turisti koji sve CeSCe Zele biti u
doticaju sa sredinom u kojoj se nalaze, a po svojim karakteristikama moze ih se
definirati kao obrazovanije i osjetljivje na negativnhe ucinke turizma po lokalno
stanovnistvo, kulturu i okoli§ (Dujmovi¢, 2014). Literatura vrSi podjelu kulturnih turista na
pet vrsta. Namjerni kulturni turisti jesu oni kojima je kultura glavni razlog posjete
destinacije i koji teZze ostvarenju kulturnog iskustva. Kulturni turisti na razgledavanju
putuju prvenstveno radi obilaska kulturnih atrakcija te od putovanja oCekuju zadovoljenje
povrdnih kulturnih iskustava, dok slu€ajni kulturni turisti ne putuju u destinaciju zbog
zadovoljenja kulturnih potreba, ali im kultura u destinaciji pruza snazan dozZivljaj. Turisti
kojima kultura nije motivator putovanja, ali teze novim iskustvima nazivaju se
povremenim kulturnim turistima dok usputni kulturni turisti posjecuju kulturne atrakcije
iako im one nisu motiv putovanja (Dujmovié, 2014). Nadalje, teorija razlikuje kulturne
turiste s obzirom na njihov interes pa razlikujemo specifi€an i nespecifi€an kulturni
interes. Turistima specifi€noga kulturnog interesa smatraju se oni koji su zainteresirani
za odreden oblik kulture u kojoj Zele participirati, dok interes za Sire podrucje pokazuju
turisti nespecificnoga kulturnog interesa. U bliskoj je vezi i podjela na opcéeg i
specijaliziranog kulturnog turista. Odlika opéeg kulturnog turista jest ta da sudjeluje u
kulturnom zivotu putujuci i upoznavajuéi razliCite lokalitete koji mu potom omogucuju
prosudivanje o ve¢ posjecenim lokalitetima. Suprotno tome, specijalizirani kulturni turist
neprekidno posjecuje jedan ili manji broj lokaliteta kako bi shvatio kulturu posjec¢enog
mjesta (Jelinci¢, 2008).

Kulturni resursi primjerenom valorizacijom mogu postati primarni proizvod
destinacije kojim ¢e se ona promovirati i istaknuti svoju konkurentsku prednost u odnosu

na drugu turistiCku destinaciju ¢ime ¢ée ona biti u mogucénosti privlaciti veéi broj turista, a
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u konacnici ¢e biti u mogucnosti stvoriti brend (Vrtiprah, 2006). Oni Ce postati sastavni
dio turistiCe ponude kulturnog turizma tek kada se kao turistiCke atrakcije plasiraju na
trziste u obliku turistiCkog proizvoda. Svoje ¢e mjesto u turistiCkoj ponudi pronaci kroz tri
oblika: kulturne aktivnosti, mehanicki i prodajni oblici. Prve, kulturne aktivnosti
podrazumijevaju obilazak i posjetu povijesnih lokaliteta, gradova, manifestacija, muzeja,
galerija i slicno. U mehanickom obliku pojavaljuju se u kinima ili dokumentarnim
serijama, dok se u prodajnim oblicima javljaju kroz suvenire, knjige, slike i drugo
(Dujmovi¢, 2014).

2.2. Kulturno-turisticki proizvod

S aspekta turisticke ponude, turistiCki proizvod definira se kao ,ukupnost
prepoznatljive ponude proizvoda i usluga jedne destinacije, ali istodobno i parcijalan
proizvod jednog proizvodadéa, odnosno nositelja turisticke ponude® (Cavlek et al., 2011,
str. 63). Prema Stani¢u (2008), turisti¢ki proizvod mozZe se definirati kao skup proizvoda i
usluga poput smijestaja, prirodne i kulturne bastine, zabave i drugo, a koje posijetitelj
koristi i uziva za vrijeme svoga boravka u destinaciji. On se sastoji od pet osnovnih
elementata: dostupnosti, atrakcija, kapaciteta, cijene i imidza (Ku$en, 2002). Medu
Sto u konacnici utjeCe na odluku potrosaCa da posjeti odredenu destinaciju (Kusen,
2002). Dakle, sama atrakcija ne predstavlja kulturno-turisti¢ki proizvod. Ona ¢ée to postati
tek kada s uslugama i sadrzajima bude Cinila cjelinu. Prema tome, glavni kulturno-
turistiCki proizvod predstavlja kulturna atrakcija kao na primjer muzej ili kulturni dogadaj
u kombinaciji sa povezanim uslugama poput informacija koje pruzaju kulturno-turisticki
djelatnici. Dodatni kulturno-turistiCki proizvod moze biti sastavni dio ili odvojen od same
kulturne atrakcije, a Cine ga turistiCki sadrzaji i usluge te prometna infrastruktura.
Pruzateljima turistickih sadrazaja i usluga smatraju se turisticke organizacije (turistiCke
zajednice, turistiCke agencije), turisticka poduzeca (hoteli, kampovi), ugostiteljski objekti
i maloprodaja (Munsters, Freund de Klumbis, 2005). Prema Strategiji razvoja kulturnog
turizma pod kulturno-turistickim proizvodom smatra se ,formalizirana, pakirana i
upravljana prezentacija bastine, umjetnosti ili jedinstvene atmosfere destinacije na

jedinstven i zanimljiv naCin u skladu sa suvremenim trendovima potraznje, koja
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istovremeno nudi popratne usluzne sadrzaje i visoku kvalitetu usluge® (Ministarstvo
turizma Republike Hrvatske, 2003, str. 7). Kvalitetni promotivni materijali i informacije na
mreznim stranicama, pristup atrakciji, fiziCki izgled, lokacija, prezentacija i interpretacija
kulturnih resursa samo su neke od sastavnica kulturno-turistiCkog proizvoda (Vrtiprah,
2006).

U suvremeno doba vrlo je bitno da se kulturni resursi plasiraju na trziSte u obliku
kulturnog proizvoda koji ¢e turistima pruziti nove dozZivljaje za razliku od pasivnoga
promatranja muzeja, kulturno-povijesnih znamenitosti i sli¢no. Iz toga je razloga bitna
pretvorba resursa u atrakciju koja ¢e biti temelj kulturno-turistiCkog proizvoda. Primjeri za
proizvode koji pruzaju doZivljaje jesu tematski parkovi ili pak atrakcije temeljene na
prirodnim resursima, a sve ¢eS¢e i muzeji posezu za inovativnim nacinima priblizavanja i
upoznavanja svoje postave sa posjetiteljima u svrhu pruzanja nove dimenzije doZivljaja.
Destinacije svoj imidZ mogu temeljiti na atrakciji izborom odgovaraju¢e teme koja ¢e
pozicionirati atrakciju i stvarati doZivljaje, a pritom je potrebno voditi rauna da turisti

zele biti ukljueni, odnosno da zele aktivno participirati (Vrtiprah, 2006).

Kultura, odnosno kulturna bastina ima Siroku lepezu mogucnosti kojom se ona
moze promovirati i ukljuciti u turistiCku ponudu koriStenjem suvremenih alata
interpretacije bastine poput uspostave multimedijalnih centara, vodenih tura i sli¢no, a
danas sve cCeSce se koristi storytelling. Uz pomo¢ spomenutih, ali i ostalih alata, mogu
se ozivjeti stare legende ili povijesni dogadaji. Regionalni primjer dobrog djelovanja je
projekt Istra Inspirit koji na inovativan nacin valorizira neiskoriStenu kulturno-povijesnu
bastinu Cime pruza originalne proizvode te obogacuje turistiCku ponudu Istarske
Zupanije (Istra Inspirit, Projekt). U njihovoj ponudi mogu se pronaci doZivljaji poput
,Morganovo blago®, priCcu o gusaru Henryju Morganu ispriCanu medu ruSevinama
Dvigrada uz pregrst sadrzaja i aktivnosti, ,Buzet po starinski“ u organizaciji TuristiCke
zajednice Grada Buzeta kao spoj gastronomije, putovanja u proslosti, razgledavanja
kulturnih znamenitosti ili pak ,Legenda o trnoplesarima® u Pi¢nu koja otkriva povijesne
zanimljivosti o stanovnicima Pi¢na (Istra Inspirit, Ponuda/DoZivijaji). Jedna od tura koja
je u ponudi naziva se ,Dvigrad storytelling tour®, a radi se o interpretativnoj Setnji koja

prepriCava povijesne crtice o Dvigradu (Istra Inspirit, Dvigrad storytelling tour). ,Stari
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samanj“ u Vrsaru festival je koji kroz interaktivnu igru otkriva povijesne zgode grada
(Istra Inspirit, Stari samanj). No, osim uz ve¢ postojece atrakcije, potrebno je ponudu
destinacije obogatiti novim atrakcijama radi raznovrsnije ponude, ali i povecanja broja
nocenja pa se predlazu manifestacije kojima ¢e se uprili€iti tradicionalne svec€anosti,
manifestacije povijesnih tema, glazbeni festivali i slicno (Vrtiprah, 2006). Potvrda da je to
smjer kojem treba teziti dolazi od turistiCkog sektora koji takoder daje prednost
ozivljenim programima povijesti, centrima za posjetitelje, manifestacijama, tematskim
rutama i tako dalje (Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, 2015). Primjerice, nova
kulturno-turistiCka ruta ,Putovima Frankopana“ koja je u posljednjim fazama realizacije,
ukljuCuje valorizaciju kaStela, utvrdenih gradova i dvorca te sakralnih objekata na
podrucju Gorskoga kotara, Vinodola i Krka. Cilj je u jednome proizvodu povezati lokalnu
turisticku, prirodnu i kulturnu te gastronomsku ponudu, skrenuti pozornost na
povezanost lokalne i europske srednjovjekovne povijesti te poticati turisticki razvoj

manje razvijenih podrucja (Putovima Frankopana, O projektu).

Kulturne atrakcije nerijetko su odlucCujuc¢i element ponude koji utjeCe na izbor
destinacije pa se njima ona plasira i promovira na trzistu. Stoga, svakoj je destinaciji u
interesu raspolagati bogatom lepezom kulturnih atrakcija kako bi imala vrijedniju
turisticku ponudu. Na sve dinamicnijem turisticCkom trZiStu, glazbeni festivali, kazaliSne
predstave, tradicijske manifestacije, folklor i sli€éno postaju klju¢ni elementi promocije i
priviatenja turista. Njima se mogu ,ozivjeti“ nepokretne kulturne atrakcije, potaknuti
posjeta izvan glavne turisticke sezone i time utjecati na smanjenje sezonalnosti ili
potaknuti posjetu turistiCcki manje razvijenih podrucja (Vrtiprah, 2006). Uzevsi u obzir
destinacije kojima se turistiCka ponuda prvenstveno temelji na moru i suncu,
ukljuivanjem kulturnih resursa u ponudu povecCava se kvaliteta ukupne ponude
(Vrtiprah, 2006).

Putovanja motivirana kulturom podrazumijevaju Sirok spektar aktivnosti poput
upoznavanja proslosti, posjete manifestacija kojima se uprizoruje proS$lost, ucenja
tradicijskih vjestina, kulture Zivota i drugo. No, u posljednje vrijeme potraznja je sve
usmjerenija ka potrazi za kulturnim iskustvima, a kulturno-turisticki proizvod sve ¢eSce u

sebi objedinjuje gastronomiju, religiju ili kreativhe prakse (Akcijski plan razvoja kulturnog
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turizma, 2015). Bitne znacajke putovanja u kulturnom turizmu jesu veca potroSnja i
cjelogodiSnja putovanja, a za kulturne turiste vazna je atraktivnhost destinacije, bogata
ponuda, inovativnost, dostupnost informacija te ukupna kvaliteta ostalih sadrzaja

(Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, 2015).

Grbac i Lonc¢ari¢ (2010) kako je navedeno u radu Birin (2017) povezuju motivaciju
s unutarnjom covjekovom potrebom za poduzimanjem aktivnosti kojima je glavni
motivator nezadovoljena potreba ili zelja pa odabire one aktivnosti za koje smatra da Ce
zadovoljiti njegove Zelje i potrebe. Turisticka motivacija kroz godine se promjenila. Dok
je nekada motivaciju za putovanje predstavljao luksuzni hotel, danas je za motivaciju
potrebno mnogo viSe. Kao najucestaliji razlozi pojavljuju se odmor i rekreacija, posjeta
kulturnim manifestacijama i priredbama, zdravlje i drugo. ImidZ destinacije uvelike utjeCe
na izbor destinacije koja je pod utjecajem push i pull motiva. Pod push motivima spadaju
potreba za bijegom od svakodnevnice, zabava, odmor ili opcenito Covjekovi unutarnji
razlozi. Medutim, pull motivi presudni su za donoSenje odluke o posjeti destinacije, a
neki od njih jesu: gastronomska ponuda, prirodna bastina, mogucnosti kupovine, plaza i

ostalo (Grbac i Lon¢ari¢ 2010. navedeno u Birin, 2017).

Proces motivacije ne podrazumijeva samo svjesnost o potrebi i informiranost o
ponudi koja ¢e zadovoljiti odredenu potrebu, ve¢ ono podrazumijeva i uvjerenje o vrsti
odmora ili aktivnosti te 0 mjestu na kojemu ¢e se potreba zadovoljiti (Weber, Mikacic,
2013). Kombinacija navedenih faktora dovodi do motivacije za posjet nekoj turistickoj

destinaciji.

Prema podacima temeljenima na istrazivanju TOMAS ljeto 2017 (Institut za
turizam, 2017) primarna motivacija dolaska u Hrvatsku jesu odmor i opustanje na moru
(55 % ispitanika), sto ne ¢udi buduéi da je Hrvatska prepoznata kao destinacija sunca i
mora. Nova iskustva i dozZivljaji motiviraju 31 % ispitanika, dok 29 % ispitanika dolazi
radi uzivanja u eno-gastronomiji. Od kulturnih motiva istiCe se jo§ posjeta kulturnim
znamenitostima i dogadajima. Takoder valja naglasiti kako se stavovi i navike turista
mjenjaju. Primjetan je trend opadanja odmora na moru u odnosu na prethodne godine, a
sve viSe raste popularnost novih iskustava, eno-gastronomije, zabave, §to nam u ovome

slu€aju govori o sve popularnijem kulturnom turizmu.
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Kulturni turizam zasigurno predstavlja dobar smjer razvoja, a ovo istraZivanje je
potvrdilo da vrijedi ulagati napore u jaCanju kulturnog turizma kroz osmisljavanje
inovativnih kulturno-turistiCkih proizvoda kako bi se trziSnoj nisi pruzila nova iskustva i
obogatila ponuda destinacije. Jedna od mogucénosti jest stvaranje takvih kulturnih
proizvoda kojima se objedinjuju prirodne i kulturne znamenitosti, dogadaji i eno-

gastronomska ponuda.
2.3. Gastronomija kao kulturno-turisti€ki proizvod

Gastronomijom se destinacije mogu brendirati, razvijati, promovirati, ojacCati
konkurentnost na trziStu te diverzificirati. Ona je kao integrirani dio kulturnoga turizma,
odnosno njegova podvrsta (Krstulovi¢ i Sumara, 2017) faktor privlaénosti za turiste koji
zele posijetiti gastronomske manifestacije i kuSati autohtona jela podneblja (Drpi¢ i
Vukman, 2014) istovremeno uceci o lokalnim kulturnim karakteristikama Sto predstavlja
razlog zasto je gastronomija dio kulturnog turizma (Agkol, 2012. navedeno u Sormaz et

al., 2016). Najvaznije prednosti koje se istiCu glede razvoja gastronomije u turizmu jesu:

e stvaranje cjelovitog, kvalitetnog i trazenog turistiCkog proizvoda i obogadivanje
ukupne turistiCke ponude,

e razvoj turizma u unutradnjosti i izvan glavne turisticke sezone (posebno u proljece
i jesen),

e razvoj ruralnih podru€ja, motivacija za poduzetniStvo, zapoSljavanje i
samozaposljavanje,

e poticaj za oCuvanje autenticnog ambijenta, kulture i tradicije,

e unapredenje jedinstvenog imidZa destinacije i na medunarodnoj razini,

e povecanje potrosnje po turistu; plasman domacih proizvoda i

e prednosti za vinare i poljoprivrednike (plasman na mjestu proizvodnje, izgradnja
svijesti o kvaliteti njihovih proizvoda i na medunarodnoj razini“ (Drpi¢ i Vukman,
2014, str. 66).

Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine prepoznala je gastronomiju i
enologiju kao turistiCke proizvode velikog potencijala i atraktivnosti koje je potrebno uzeti

u obzir prilikom planiranja daljnjeg turistickog razvoja zemlje. Stoga je razvoj potrebno
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temeljiti na programima i aktivnostima kojima ¢e se eno-gastronomska ponuda istaknuti
kao konkurentska prednost kroz, primjerice, brendiranje gastronomske ponude zemlje,
osmisljavanje tematskih cesta poput vinskih cesta, cesta maslinovog ulja, meda, sira i
slicno (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2013). U Hrvatskoj trenutno
najrasprostranjeniju mrezu imaju vinske ceste, a Ceste su i ceste maslinovog ulja. U
vodi€u Istra Gourmet 2019/2020, osim ustaljenih vinskih cesta, cesta maslinovog ulja i
cesta meda, novost su ceste istarskog prSuta te ceste istarskog sira (Turisticka
zajednica Istarske Zzupanije, Novi gastronomski vodi¢ Istra Gourmet 2019/2020).
Tematska ruta na bazi rakije ,Put voéne kapi“ u ponudi je na podrucju Vukovarsko-
srijemske Zupanije gdje se osim kuSanja i kupovanja rakije posjetiteljima nudi obilazak
vocnjaka, a za vrieme berbe mogu se oku$ati u branju voc¢a (Turisticka zajednica

Vukovarsko-srijemske Zupanije, Put vocne kapi).

Nadalje, gastronomija se kao atrakcija valorizira i oblikuje u kulturno-turisticki

A *

proizvod kroz tematske radionice kuhanja, primjerice ,Mamicina hiza“ i izlet ,Putujuca

mamicina hiza“ koje se odrzavaju u Medimurju, a na kojima polaznici aktivho sudjeluju u
pripremanju tradicionalnih medimurskih jela po starinskim receptima (Medimurski
gurman, Eno-gastro tura Medimurja). Ovim proizvodom priblizava se i njeguje lokalna
kultura i tradicija, a ujedno je neopipliiva memorabilija koja nadopunjuje cjelokupno

iskustvo.

Proizvodi po kojima se Hrvatska moZe brendirati kako bi bila prepoznatljiva
gastronomska destinacija mogu biti slavonski kulen, istarski tartufi, maslinovo ulje te
vino. Sve CeSc€e se napori ulazu u postizanju prepoznatljivosti, a neki su proizvodi veé
istaknuti na gastronomskoj karti. Istra se moze pohvaliti ¢injenicom da je po Cetvrti puta
proglaSena najuspjesnijom maslinarskom regijom svijeta (TuristiCka zajednica Istarske
Zupanije, Flos Olei 2019: Istra najuspje$nija maslinarska regija svijeta). Dakle, vazno je
promisljati o razvoju i strategiji kojom ¢e gastronomski proizvod iskoristiti svoj potencijal i

postati glavni ¢imbenik kulturno-turistiCkog proizvoda koji se moze prodati trziSnoj nisi.
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3. PROMOCIJA GASTRONOMIJE KAO TURISTICKE ATRAKCIJE KROZ
AKTIVNOSTI TURISTICKIH ZAJEDNICA

U hrvatskome turizmu turistiCke zajednice imaju vrlo vaznu ulogu. Njihova svrha
im nalaze da promoviraju i unapreduju turizam u nekoj destinaciji. Zadaca je djelatnika
turistickih zajednica da svojim angazmanom, proaktivnosSc¢u i kreativnoS¢u osmisle takve
turisticke proizvode kojima ¢e u destinaciju privuci Sto veci broj posjetitelja te obogatiti

mozaik ponude kojom Ce se diverzificirati.

Kroz ovo poglavlje obraduju se turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj kao i
njihove osnovne znacCajke. Posebno Ce se sagledati promotivne aktivnosti turistickih
zajednica glede promocije lokalnih manifestacija kroz praktiCne primjere. Posljednje,
gastronomija kao turistiCka atrakcija obradit ¢e se poglavito kroz postojeée primjere

dobrog djelovanja.
3.1. Turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj

Cetiri je razine na kojima egzistira organizacijska struktura turizma u Republici
Hrvatskoj - drzavnoj, drustvenoj, gospodarskoj i strukovnoj. Turisticke zajednice na Celu
sa Hrvatskom turistiCkom zajednicom pripadaju drustvenoj razini. Razlog osnivanja jest
promicanje i unapredenje turizma Republike Hrvatske te gospodarskih interesa svih
pravnih i fizickih subjekata €ija je djelatnost povezana sa turizmom i to kroz upravljanje
destinacijom ovisno o razini za koju su osnovane (Zakon o turistiCkim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma, 2008). Novim Zakonom koji na snagu stupa prvoga dana
2020. godine, turisticke zajednice usmijerit Ce se ka provodenju destinacijskog
menadZmenta (Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2019)
¢ime Ce postati destinacijske menadzment organizacije. S obzirom na trziSne trendove,
neizbjezna je to promjena i prilagodba s obzirom na sve ¢eS¢u sinergiju medu turistiCkim
zajednicama, lokalne uprave, vlasnicima smjeStajnih objekata i svih ostalih nositelja
turisticke ponude (Sti¢, 2010), a novim ¢e sustavom turistiCke zajednice upravljati svojim
podrucjem te zajedniCkim snagama s interesnim dionicima promovirati destinaciju i

razvijati nove, inovativne proizvode (Grzini¢, 2019).
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Prema sadasnjoj podijeli, sustav turistiCkih zajednica Cine turistiCcke zajednice
mjesta, opcina, gradova, podrucja, Zupanije, turistiCka zajednica Grada Zagreba te
Hrvatska turistiCka zajednica. Novim Zakonom, sustav turistickin zajednica bit ce
organiziran prema nacelima destinacijskog menadzmenta pa ¢e u skladu sa time
postojati lokalna turistiCka zajednica (za podrucje lokalne samouprave, otoka ili slicno),
regionalna turisticka zajednica (za podru€je regionalne samouprave), turistiCka
zajednica Grada Zagreba te Hrvatska turistiCka zajednica (Zakon o turistiCkim

zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2019).

Na celu turistickih zajednica stoji Hrvatska turistiCka zajednica u funkciji
nacionalne turisticke organizacije osnovane s ciliem ,stvaranja i promicanja ugleda
hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajedniCke strategije i koncepcije promocije
turizma, predlaganja promotivnih aktivnosti u zemlji i inozemstvu te podizanja razine
kvalitete cjelokupne turisticke ponude RH* (Cavlek et al., 2011, str. 104). Nacionalne
turisticke zajednice oblik su makro organiziranja turizma na drzavnoj razini koje svojim
aktivnostima brendiraju destinacije, promoviraju specificnosti nacionalnoga turizma u
inozemstvu te predstavljaju drzavu kao cjelovitu destinaciju i turisti¢ki proizvod (Sti¢,
2010). Temeljni zadaci Hrvatske turisticke zajednice odnose se na objedinjenje ukupne
turisticke ponude zemlje, provodenje istraZzivanje trzista radi promocije nacionalnog
turizma, planiranje promotivnih aktivnosti turistickog proizvoda te ostali povezani poslovi,
poticanje i koordinacija rada svih turistiCki zajednica te svih gospodarskih subjekata koji
utjieCu na promociju i unapredenje nacionalnog turizma, osnivanje predstavniStva u
inozemstvu i tako dalje (Hrvatska turistiCka zajednica, O nama). U cilju uspjesnije
komunikacije s emitivnim trziStem, plasiranja proizvoda na trziStu, ali i promocije
cjelokupnoga turizma, Hrvatska turistiCka zajednica dillem svijeta ima svoja
predstavnistva, i to u $esnaest zemalja: Austrija, Belgija, Ceska, Francuska, ltalija, Kina,
Madarska, Nizozemska, Njemacka, Poljska, Rusija, Sjedinjene Americke Drzave,
Slovaéka, Slovenija, Svedska i Ujedinjeno Kraljevstvo (Hrvatska turisticka zajednica,

Predstavnistva u svijetu).

Bez obzira na razinu za koju su osnovane, opci ciljevi turistiCkih zajednica jesu:
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e unapredenje postojecih i kreiranje novih turistickih proizvoda podrucja na kojima
su osnovane,

e poduzimanje promotivnih akcija glede svojih turistickih proizvoda,

e razvijanje svijesti o vaznosti turizma i njegovim ucincima te postupanje prema
nacelima odrzivog razvoja glede zastite okoliSa i bastine (Zakon o turistiCkim

zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2008).

Novim ¢e se Zakonom ciljevi izmjeniti pa ¢e naglasak biti na razvoju i marketingu
destinacije koordinacijom aktivnosti, a koji se temelje na strategiji razvoja turizma. Zatim,
sinergijom lokalne i regionalne razine tezit ¢e se stvaranju konkurentnih proizvoda u
medunarodnom okruzenju, a po novome bit ¢e zaduzene za poboljSanje uvjeta boravka
turista u destinaciji (Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma,
2019).

Unato¢€ jednakim zajedniCkim ciljevima, turistiCke zajednice imaju specificne
zadatke koji su definirani ovisno o razini za koju su osnovane. TuristiCke zajednice na
lokalnoj razini u izravhom su kontaktu kako s gostima tako i sa subjektima javnog i
privatnog sektora, nositeljima destinacijske turistiske ponude (Cavlek et al., 2011).
Primarni zadatak spomenutih turistickih zajednica je oblikovanje i predstavljanje trzistu
turisti¢ki proizvod destinacije. Nadalje, brinu o izradi promotivnih materijala, organiziraju
razne manifestacije, ureduju biciklistiCke i pjeSatke staze te poduzimaju srodne
aktivnosti radi obogadivanja i unapredenja ponude destinacije (Cavlek et al., 2011). S
druge strane, turistiCke zajednice regionalne razine, Zupanije i podruc¢ja, usmjerenije su

na poslove marketinga i koordinacije (Cavlek et al., 2011).

TuristiCke zajednice neprofitne su organizacije, a njihovo je djelovanje javno.
Iznimno, Zakon dopusta obavljanje djelatnosti kojima se ostvaruje zarada poput
organizacije manifestacija, prodaje suvenira, informativnih turistiCkin materijala i sli¢nih
poslova (Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, 2008).
Slijedom navedenog, turistiCke zajednice financiraju se iz boraviSne pristojbe, ¢lanarine
te iz dopustenih gospodarskih djelatnosti. Zakon nadalje dopusta ubiranje prihoda iz

drzavnog proraCuna i proraCuna jedinica samouprave, dobrovoljnih darova i priloga,
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imovine u vlasnistvu i slicno (Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma, 2008). Prema novom Zakonu, uskoro ¢e izvore prihoda Ciniti i fondovi Europske
unije i ostali fondovi te ¢lanarine dobrovoljnih ¢lanova (Zakon o turisti¢kim zajednicama i

promicanju hrvatskog turizma, 2019).

Boravisna pristojba ili, kako nalaze vazecCi Zakon o istoj, turistiCka pristojba,
prihod je koji se ostvaruje temeljem ostvarenog nocenja na podru€ju u nadleznosti
turistiCke zajednice, a pla¢anje se vrSi po osobi i nocenju ili u pausalnom iznosu.
Suprotno starom nacinu utvrdivanja pristojbe koje je ovisilo o razredu turistiCkog mjesta i
sezoni, od sljede¢e godine iznos turisticke pristojbe ovisit ¢e o odluci zupanijske,
odnosno Gradske skupstine Grada Zagreba. Ukoliko se iznos ne utvrdi, naplacivat Ce se
najnizi iznos po osobi i no¢enju, odnosno najniZi pausalni iznos. NajviSe dva sezonska
razdoblja odredivat ¢e se u tekucoj godini, a jedno od njih mora trajati od 1. travnja do
30. rujna (Zakon o turistiCkoj pristojbi, 2019). Visina turisticke, odnosno boraviSne

pristojbe po osobi i no¢enju za 2019. godinu prikazana je na tablici 2.

Tablica 2. Visina turistiCke pristojbe u 2019. godini

Razdoblje
Razred turisticCkog mjesta l. Glavna II. Predsezona i [I.
sezona posezona Izvansezona
A 10,00 kn 8,00 kn 7,00 kn
B 9,00 kn 7,00 kn 6,00 kn
C 7,00 kn 5,00 kn 4,00 kn
D i ostala nerazvrstana 5,00 kn 4,00 kn 3,00 kn
mjesta

Izvor: Narodne novine, Uredba o utvrdivanju boraviSne pristojbe za 2019. godinu

Turisticke zajednice koje godiSnje ostvaruju prihode vece od 200 tisu¢a kuna,
sredstva prikupljena turistickom pristojbom rasporeduju na nacin da turistiCkoj zajednici
ostaje 65 % sredstava, od kojih 30 % distribuiraju opcini ili gradu kojemu pripadaiju,
zatim 15 % sredstava doznacuju regionalnoj turistickoj zajednici, a preostalih 20 %
sredstava doznacuju se Hrvatskoj turistiCkoj zajednici. Iznimno, u situaciji kada turistiCka
zajednica ostvaruje ukupni godi$nji prihod manji od 200 tisuéa kuna, tada 80 %
sredstava ostaje na raspolaganje turistiCkoj zajednici, a 20 % sredstava proslijeduje
regionalnoj turistiCkoj zajednici (Zakon o turistiCkoj pristojbi, 2019).
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Obveznici plac¢anja Clanarine jesu fizicke i pravne osobe koje na podrucju
djelovanja turistiCke zajednice obavljaju poslove povezane sa turizmom te u skladu sa
time ostvaruju korist. Visina Clanarine ovisi o skupini kojoj pripada djelatnost kojom se
osoba bavi, propisanoj stopi te razredu turistitkog mjesta (Zakon o ¢&lanarinama u

turistickim zajednicama, 2008).

Najvaznija zadaca turistiCkih zajednica jest razvijanje novih turistickih proizvoda
kojima ¢Ce se oplemeniti ponuda destinacije, a posebice je naglasak na manifestacijama
razliCitih vrsta. Pozitivni uCinci manifestacija, u prvom redu lokalnih, odnose se na
,20Zivljavanje“ destinacije izvan glavne turisticke sezone kada su mjesta pusta, a izbor
zabavnoga sadrzaja siromas$an. No, potrebno je posegnuti za onim instrumentima
promotivnoga spleta koji ¢e informirati javnost i privuéi Sto veéi broj posjetitelja u
destinaciju. Tako je turistickim zajednicama na raspolaganju niz kanala putem kojih ¢e
svoju manifestaciju iskomunicirati prema ciljnom trziStu, a naj¢eSée obuhvacaju
oglasavanje na raznim kanalima i direktnu prodaju. Pritom, radi $to uspjesnije promocije
koraci kojima bi se organizatori trebali voditi ukljuCuju definiranje prioritetne
manifestacije ili viSe njih, definiranje ciljnog trziSta te u promotivnim kampanjama
naglasavanje najvaznijih elemenata manifestacije (Trost Lesi¢, 2017). Naj¢eséi online i
offline kanali na kojima turisticke zajednice promoviraju manifestacije jesu sluzbene
internetske stranice, drustvene mrezZe (ukoliko postoje) poput Facebooka i Instagrama,
billboardi, plakati, novinski Clanci, televizijski prilozi ili javljanja uzivo, gostovanje na
radijskim emisijama ili radijski spotovi, vlastiti promotivni spotovi, broSure, letci, kalendari
dogadanija i slicno. Medutim, trendovi sve ¢eSc¢e diktiraju prelazenje s tiskanih materijala
ka digitaliziranim oblicima pa je pitanje vremena kada ¢e se sve viSe teZiti ka online

kanalima oglasavanja.

Turisticke zajednice mogu se udruzivati u klastere Cime nastoje zajedniCkim
snagama ostvariti odredene interese koji se naj¢esSée odnose na promociju destinacije,
pozicioniranja na trziStu, pruzanje mozaika dojmova te brendiranje. To se postize
medusobnih povezivanjem i udruzivanjem sa ostalim nositeljima turisticke ponude poput
hotelijerskih poduzeca. Primjer uspjeSnog klastera jest onaj sjeverozapadne Istre kojega

¢ine TuristiCke zajednice gradova Umaga, Novigrada i Buja, TuristiCka zajednica Opc¢ine
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Brtonigla te turisticke kompanije Plava Laguna i Aminess Novigrad Cije je ponuda
sadrzana na zajedniCkom destinacijskom web portalu Colours of Istria

(www.coloursofistria.com). Prepoznali su vaznost brendiranja te zajedniCki se

prezentiraju pod sloganom ,U svim bojama Istre“ s prepoznatljivim logom u obliku
Cetverobojne lepeze gdje svaka boja komunicira zaseban segment proizvoda kojega
destinacija pruza (Slika 1). Pritom, plava boja simbol je za more, wellness i kvalitetan
smjestaj, naranCasta boja predstavlja raznolikost sporta, zabave i atrakcija, prirodne
liepote i kampovi obuhvaceni su zelenom bojom, dok ljubiCasta boja predstavlja

segment eno-gastronomije (TuristiCka zajednica Grada Umaga, 2018).
Slika 1. Brend klastera sjeverozapadne Istre

L/ )\ 4

...in all the colours of Istria

CITTANOVA VERTENEG

UMAGO TENEGLIO BUIE
UMAG NOVIGRAD BRTONIGLA BUJE

Izvor: Colours of Istria, O nama, https://www.coloursofistria.com/hr/o-nama

Na primjerima TuristiCcke zajednice Grada Umaga i TuristiCke zajednice Opcine
Brtonigla mogu se promatrati planirane godiSnje promotivne aktivnosti te kanali
oglaSavanja, a posebice se one odnose na promociju brojnih manifestacija Ciji su
organizatori. S time u vezi, Turisticka zajednica Opc¢ine Brtonigla u svome Programu
rada za 2019. godine istiCe da planirane promotivne aktivnosti ukljuCuju zajedni¢ko
oglaSavanje lokalnih turistiCkinh zajednica (klaster), oglaSavanje na regionalnim
televizijama, radio postajama (lokalnim i regionalnim), tiskanim publikacijama, online
platftormama i druStvenim mrezama (Turisticka zajednica Opcine Brtonigla, 2018).
Posebno su nagladeni mediji Bujstina, Radio Eurostar, Radio Istra, opcenito televizija te
ostali mediji. TuristiCka zajednica Grada Umaga svoje promotivne aktivnosti usmjerava
na klasterskom web portalu i drustvenim mrezama, a sredstva izdvaja za PR
oglasavanje, kalendar dogadanja, promotivnhe materijale, oglaSavanje na lokalnim

medijima. Takoder, svoju ponudu promovira na ATP Croatia Open turniru u Umagu, $to
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zbog velike fluktuacije posijetitelja Cini dobar potez. Premda treba pripaziti kojem ciljnom

trziStu promovirati manifestacije, buduci da su najatraktivnije one u pred i posezoni.

Gastronomske manifestacije u organizaciji klastera, Istria Wine and Walk, Istria
Wine and Walk by the sea te Sweet Wine and Walk dodatno se promoviraju
organizacijom tematskih posjeta specijaliziranih predstavnika medija gastronomskog
segmenta tijekom kojih mogu sudjelovati na istima (Turisticka zajednica Opcine
Brtonigla, 2018).

Na razini Istarske Zupanije, odnosno TuristiCke zajednice Istarske Zupanije, sve
su manifestacije sazete u broSuri, odnosno vodi¢u Enjoy Istra u kojemu je objedinjena
cjelokupna ponuda. Izlazi nekoliko puta godiSnje, ovisno o sezoni s jaim naglaskom na
pred i posezonu, a izlazi na Cetiri jezika (hrvatski, talijanski, engleski i njemacki) ¢ime su
obuhvacena tradicionalna emitivna trZiSta. BroSura se kontinuirano tijekom godine
distribuira po turistiCkim zajednicama, na recepcijama smjestajih objekata te u Zra¢noj

luci Pula (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2018).

Lokalne se manifestacije, dakle, primarno oglasavaju na destinacijskom web
portalu klastera, vodi€u Enjoy Istra te na tiskanim promotivnim materijalima. Smjer
daljnjeg razvoja je ulaganje u online kanale promocije te slijedom toga jaCanje e-
marketinga. Brojni smjeStajni objekti unutar podrucja te ljetni informativni punktovi na

frekventnim lokacijama nude mogucnost dodatne direktne promocije.

3.2. Regionalna gastronomija kao turisticka atrakcija — potencijali razvoja

Gastro turisti ve¢ odavno posjecuju Istru koja nudi Siroku lepezu autohtonih
proizvoda i jela. Tradicionalna mediteranska kuhinja na obali saCinjena od ribe, Skoljaka
i povréa susreCe se u unutrasnjosti s tartufima, prSutom, kobasicama, ombolom,
domacom tjesteninom te tradicionalnim kolaCima. Posebnosti regije jesu vrhunska
maslinova ulja i vina. Istra je, stoga, sinonim za regiju bogatu eno-gastronomskim
delicijama koje poradi svojih atraktivnih svojstava bivaju valorizirane i implementirane u

turisticku ponudu destinacije.

Destinacije na C€elu sa lokalnim turistickim zajednicama i ostalim dionicima
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kreiraju niz itinerera, manifestacija ili pak zdanja posvecenim lokalnim i regionalnim eno-
gastronomskim delicijama i proizvodima. S time u vezi, diljem regije u pred i posezoni te
u vrSnoj sezoni organiziraju se gastronomske manifestacije sa naglaskom na
autohtonim proizvodima kako bi ih se ukljucCilo u turistiCke tokove, promovirali i pribliZili
trziSnoj niSi. Zanimljivo je spomenuti da je izuzetno velik broj gastronomskih
manifestacija koje se odrzavaju tijekom godine u Istri, poput ,Vodnjanske Spalete®,
.internacionalni sajam prduta“ u Tinjanu, ,Dani Sparuga i sipa“ na labinskom podrucju,
,Setimane fritaja sredi$nje Istre* na podrugju Pazina, ,Sardelafest* u Novigradu, ,Slatka
Istra“ u Vizinadi i mnoge druge. Manifestacije su i edukativhoga karaktera s ciljem
prezentiranja lokalnih obiCaja poput ,Istrijanske pince pod Cerepnjon na ugnjis¢e” u
Zminju za vrijeme koje su prezentirani uskrsnji obigaji s naglaskom na peé&enje pince,
tradicionalnog slatkog kruha ili pak manifestacija ,Fuzijada“ u Kanfanaru posvecena

tradicionalnoj istarskoj tjestenini — fuzima.

Sve CeSce u ponudu se uvrStavaju tematski pjesacki pohodi, biciklisticke ture ili
eno-gastronomski itinereri. Primjer spajanja sporta i eno-gastronomije je ,Istria Wine and
Walk*® koji ¢e se detaljnije obraditi kroz studiju slu¢aja. Nadalje, u Novigradu je osmisljen
itinerer ,Novigrad Cittanova Wine Trail* koji obuhvac¢a voznju vliakicem po novigradskim
vinarijama (Colours of Istria, Novigrad Cittanova Wine Trail). Na podrucju juzne Istre u
ponudi se nalazi jednodnevna tura ,Sjaj Antike juzne Istre” u kojoj je objedinjena
spomenic¢ka bastina i eno-gastronomija (Istria wine tour, Vinske ture). Itinerer ukljucuje
obilazak kulturno-povijesnih spomenika Pule, posjetu vinarije s ukljuéenom
degustacijom i ru€ak na bazi istarskih specijaliteta. U sklopu manifestacije posveéenoj
tartufima ,Vikend istarskih tartufa“ u Buzetu, odrzava se utrka ,Lov na tartuf. Radi se o
kombinaciji tr€anja i biciklizma, a cilj je lov na tartufe (Turisticka zajednica Istarske
Zupanije, Lov na tartuf). Osim toga, na Buzestini, podrucju poznatome po tartufima,

lokalni tartufari u svojoj ponudi imaju pokazna trazenja tartufa.

Regionalna gastronomija se, takoder, prezentira kroz razliite edukativne
radionice kuharstva. U Pazinu djeluje Edukacijski gastronomski centar Istre u kojemu se
organiziraju radionice kuharstva, kako tradicionalne tako i moderne istarske kuhinje

(Turisticka zajednica sredis$nje Istre, Radionice kuharstva).
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Potencijal gastronomije dalje se moze razvijati kroz prezentacijske centre, muzeje
i sli€cno. Primjer jednog takvog projekta koji je u fazi realizacije jest ,Centar istarskih
okusa i vinske tradicije“ koji je planiran u Brtonigli. Interpretacijskim centrom se Zeli
oCuvati i njegovati kultura vinarstva, maslinarstva i proizvodnje brasna, a ujedno se
njime destinacija zeli pozicionirati kao srediSte s naglaskom na eno-gastronomiju kao

primarnu turisticku atrakciju (Op¢ina Brtonigla, Centar istarskih okusa i vinske tradicije).

Temeljem navedenog, mozZe se zakljuCiti kako gastronomija ima Siroke
mogucnosti obogacivanja turistiCke ponude destinacije diverzifikacijom i inovativnim
nacinima interpretacije. Za razliku od potencijala koje nudi sunce i more, a time
razvijanje iskljuCivo kupaliSnog turizma, na gastronomiji se moze razvijati turistiCka
ponuda u svrhu smanjenja sezonalnosti buduci da je ona kao takva neovisna. U regiji je
najzastupljeniji na€in prezentiranja gastronomije kroz turizam putem manifestacija, a
svako mjesto se istiCe prema svojim specificnim posebnostima. Ujedno, takve prakse

potiCu razvoj turizma i u slabije razvijenim turistiCkim podrucjima.
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4. RAZVOJ GASTRONOMSKIH MANIFESTACIJA U ISTRI — STUDIJA
SLUCAJA

Kroz ovo poglavlje analizirat ¢e se odabrane gastronomske manifestacije u Istri.
Nakon uvodnog predstavljanja svake manifestacije, tablicno ¢e se prikazati dobiveni
rezultati pretrazivanjem Interneta te podacima ustupljenima od TuristiCke zajednice
Opcine Brtonigla koji ¢e, u tom smislu, sluziti iskljuCivo kao dodatna literatura. Nakon
zakljuénih razmatranja slijedi intervju s direktoricom TuristiCcke zajednice Opcine

Brtonigla, Michelle Babi¢, a vezano uz manifestacije kojima je Zajednica organizator.

Studija slu€aja ima za cilj utvrditi utjecaj i vaznost manifestacija za turizam s
naglaskom na produljenje sezone, potro$nju i promociju Istre kao eno-gastronomske

regije.
4.1. Wine Day — Dan vina

U Istri se posljednje nedjelje u svibnju tradicionalno odrzava ,Wine Day*, odnosno
Dan otvorenih vinskih podruma (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, Wine day — Dan
vina). Toga dana istarske su vinarije otvorene za sve posjetitelie kojima vinari
prezentiraju svoju ponudu, a nerijetko uz kapljice vina posluzuju lokalne istarske

proizvode poput prsuta, sira i slastica.

Manifestacija je zapravo nastala 90-ih godina 20. stoljeca u talijanskoj regiji
Toskani, a danas se odrzava u vinskim regijama diliem svijeta. U Hrvatskoj je
manifestacija svoje prvo izdanje dozivjela 1999. godine (Hrturizam.hr, Uspjes$na pri¢a o
brendiranju Istre kao vinske destinacije) kada se u Istri uklju€ilo 11 vinarija koje su

zabiljeZile 850 posjetitelja.

4.2. Istrian Wine Run

Inovativan, kreativan, zabavan, dinami¢an proizvod koji obogacuje turistiCku
ponudu Istre je ,lstrian Wine Run®. Cilj ove trkacke utrke je prezentirati eno-
gastronomsku ponudu sjeverozapadne Istre u vinskim podrumima kroz koje prolazi

trasa utrke, kao i na okrijepnim stanicama dillem staze koje nude bogati izbor istarskih
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vina (Istrian Wine Run, Sto je Istrian Wine Run?). ,Istrian Wine Run* odrzava se u
Umagu, a natjecatelji mogu odabrati tri utrke — maraton, polumaraton i 6K. Maraton
kreCe iz Momjana i ukljuCuje 12 vinskih stanica, polumaraton krece iz Brtonigle pa
ukljuCuje sedam vinskih stanica, dok utrka 6K krece iz mjesta Seget i ukljuCuje tri vinske

stanice. Cilj utrke je Stella Maris u Umagu.

4 .3. Istria Wine and Walk

Zasigurno jedinstveni turisti¢ki proizvod takve vrste na nasem podrucju, ,lstria
Wine and Walk® primjer je izvrsne suradnje klastera sjeverozapadne Istre Kkoji
zajednickim snagama Zeli promovirati cjelokupnu ponudu destinacije kao gourmet
destinaciju. RijeC€ je o pjeSacenju kroz bujske i brtoniSke vinograde i prirodne ljepote u
duzini od 11 kilometara na kojemu je organizirana ponuda lokalnih vina i tradicijskih jela
na okrijepnim punktovima i u dvije vinarije te ziva muzika (Colours of Istria, Istria Wine
and Walk).

Iz ,Istria Wine and Walka“ radi izuzetne uspjeSnosti razvila su se dva nova
turisticka proizvoda kojima se ostvaruju novi vinski doZivljaji. Na momjanstini, podrucju
najglasovitijeg muskata, odrzava se ,Sweet Wine and Walk®. Itinerer obuhvaca Setnju od
sedam kilometara tijekom koje je naglasak na degustaciji momjanskoga muskata. Osim
njega, mogu se kusSati ostala vina ovoga podneblja uz lokalne proizvode i tradicionalne
kolace (Colours of Istria, Sweet Wine and Walk). U Novigradu se, krajem rujna, odrzava
Wine and Walk by the sea“ koji obuhvada Setnju od deset kilometara uz more,
vinograde i maslinike s ciliem upoznavanja novigradskih vinara (Colours of Istria, Wine
and Walk by the sea).

4.4, Festival ¢okolade i vina

,Festival ¢okolade i vina“, odnosno ,,Choco and Wine fest“ u Brtonigli iz godine u
godinu prerasta u sve vecu, bolju i uspjeSniju manifestaciju, a ove je godine dozivjelo
svoje sedmo izdanje. Na ovome podru¢ju jedina je manifestacija takve vrste koja
zahvaljujuéi dobroj organizaciji i bogatom programu osigurava velik broj posjetitelja.
Manifestacija se svake godine odrZzava polovicom veljace, a cilj je spajanje Cokolade sa

vinima, narocito brtoniSkim, ali i maslinovim uljem, medom i sirom. Pod $atorom na
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glavnome trgu posijetitelji mogu degustirati Cokoladu i proizvode od ¢okolade, sudjelovati
na radionicama crtanja vinom i Cokoladom te raznim predavanjima (TuristiCka zajednica

Istarske zupanije, Festival cokolade i vina).

4.5. Dani mladog maslinovog ulja

Trodnevna eno-gastronomska manifestacija ,Dani mladog maslinovog ulja“
odrzava se u Vodnjanu. Za posijetitelje organizirane su degustacije maslinovih ulja, vina i
lokalnih proizvoda, radionice kuhanja, edukativne radionice o maslinarstvu, obilazak
maslinika, uljara, kulturnih znamenitosti i drugo (Grad Vodnjan, Dani mladog maslinovog
ulja). Manifestacija ima za cilj promovirati mlado maslinovo ulje Vodnjanstine kao i
lokalnu eno-gastronomsku ponudu. Time se Vodnjan afirmira kao podrucje izuzetno

kvalitetnog maslinovog ulja, s obzirom da se ono ve¢ ukorjenjuje kao brend.

Tablica 3 prikazuje podatke temeljene na istrazivanju odabranih gastronomskih
manifestacija u Istri. Kao Sto je vidljivo, manifestacije se odrzavaju izvan glavne
turistiCke sezone kao jedna od mjera ka smanjenju sezonalosti. S obzirom na to radi li
se o prodajnoj manifestaciji, izlozbenoj ili kombinaciji, u ovom slu€aju prevladava
kombinacija. Dakle, ne samo da se potice posjeCenost, ve¢ pozitivno utjeCe na
promociju destinacije i poveéanje potrosSnje, narocCito lokalnih proizvoda, buduéi da je
vecina i prodajnoga karaktera. Nadalje, dvije manifestacije funkcioniraju po principu
kotizacije, premda ne Cudi s obzirom na kompleksnost organizacije i njenu vrstu. “Istrian
Wine Run® i ,Istria Wine and Walk" iziskuju sloZzenu i detaljnu organizaciju jer je
potrebno organizirati degustacije, prijevoz, startne pakete koji ukljuuju ¢ase, majice,
boce vina i slicno. Ovaj se podatak direktno odrazava na broj posjetitelja, odnosno
sudionika pa na dvjema manifestacijama uoavamo maniji broj istih. Za ,Istrian Wine
Run® koji se odrzava 07. rujna prijavljeno je 666 natjecatelja, od ¢ega 55 natjecatelja
maratona, 382 natjecatelja polumaratona te 229 natjecatelja u kategoriji 6K. U
posljednjih nekoliko godina ,Wine Day* biljezi preko 22 000 posijetitelja (Glas Istre, Dan
otvorenih vrata vinskih podruma istre: druZenje, kuSanje i otkrivanje novih vina).
Slijedom toga, mozemo ustvrditi da je manifestacija vrlo dobro prihvacena buduci na
veliku posjeCenost, a svakako je neizostavan dogadaj za sve ljubitelje vina. ,Dane

mladog maslinovog ulja“ u Vodnjanu posjeéuje nesto vise od 20 000 posjetitelja. Sto se
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tice broja izlagaCa, na ,Wine Dayu“ u 2019. godini sudjelovalo je 64 vinara, a na
,Danima mladog maslinovog ulja“ viSe od 100. Preciznih podataka za ,lIstrian Wine Run*
nema, ali ukupno je navedeno 14 vinara partnera pa bi se to moglo uzeti u obzir. Na
Jstria Wine and Walku“ sudjeluje ukupno 18 izlaga¢a, od Cega devet vinara i devet
ugostiteljskin objekata, odnosno proizvodaca lokalnih proizvoda koji svoje proizvode
nude na okrijepnim stanicama. Na ovogodiSnjem ,Festivalu Cokolade i vina“ sudjelovalo
je 18 izlagaca iz Hrvatske i deset iz Slovenije. Medu navedenim manifestacijama, jedino
Jstrian Wine Run® i ,Dani mladog maslinovog ulja“ imaju vlastite mrezne stranice, a od
drustvenih mreZza najzastupljeniji je Facebook. Sto se promotivnih aktivnosti tige,
zajedniCko svim manifestacijama jest da se promoviraju putem TuristiCke zajednice
Istarske zupanije, a ostale promotivhe aktivnosti ovise o angaziranosti, spretnosti i

odluci lokalnih turistiCkih zajednica i organizatora.

Na kraju, mozemo zaklju€iti kako navedene manifestacije nude zdrave temelje za
daljnji razvoj brendiranja Istre kao izrazito bogate eno-gastronomske regije u kojoj se
nalaze izuzetna vina, maslinova ulja te gastronomski specijaliteti. Posjecenost
manifestacija je potvrda da je Istra prepoznata upravo po eno-gastronomiji. Novim,
inovativnim sadrzajima uspjeh manifestacija mozZze se samo povecati. Gastronomija je,
dakle, sredstvo na kojemu se moZzZe temeljiti djelovanje ka smanjenju sezonalnosti
buduéi da je ona kao turisticka atrakcija cjelogodiSnja, odnosno ne ovisi o vanjskim
faktorima. Ujedno, brojni su pozitivni uc€inci takvih manifestacija, od promocije

destinacije, diverzifikacije, stimuliranja potrosnje lokalnih proizvoda i sli¢no.

Tablica 3. Analiza gastronomskih manifestacija u Istri

Istrian Wine | Istria Wine Festival Dani mladog
Manifestacija Wine Day RUN and Walk coko_lade i masllr_]ovog
vina ulja
Termin 16.- 16.-
odrzavanja 26.05.2019. | 07.09.2019. | 18.05.2019. 17.02.2019. | 18.11.2018.
Prodajna/ Prodajno- . Prodajno- Prodajno- Prodajno-
o . Izlozbena s s .
izlozbena izlozbena izlozbena izlozbena izlozbena
EEETIEIEL) Besplatna Uz naplatu | Uz naplatu | Besplatna Besplatna
uz naplatu
Broj izlaga&a 64 Informacija 18 28 Vige od 100
nedostupna
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Broj Vise od Vise od
posjetitelja 22 000 666 650 2 000 20 000
Vlastita
mrezna Ne Da Ne Ne Da
stranica
Mrezne Mrezne
Vlastite stranice )
. stranice
mrezne klastera SZ
: : -~ | klastera SZ
stranice, Istrai TZIZ, > .
N ! | lIstra, TZIZ Vlastite
. mrezne Facebook i .
Mrezne . te Plave mrezne
: x . stranice Instagram .
stranice TZIZ i - Lagune, stranice,
s TZIZ, klastera, N
L. turistickinh , : Facebook mrezne
Nacin edni klaster SZ | info display : . .
romocije Zzajednica, Istra u hotelima stranica | stranice T.le
P mediji, letci, ' ' TZO I TZ Vodnjan,
i Facebook, | mediji, PR . )
plakati, . - . Brtonigla, web portali,
L sportski ¢lanci, . .
Vinistra X : web portali, TV, radio,
portali, radio, )
i . Newsletter, plakati
mediji, sajmovi, letci
promotivni Jumbo_ plakati, TV,
materijali plakati, radio
citylight
Drustvvene Ne Facebook, Facebook Ne Facebook
mreze Youtube

Izvor: izradila autorica

Tablica 4 u nastavku sadrzi individualni intervju s direktoricom TuristiCke
zajednice Opcine Brtonigla glede manifestacija ,lIstria Wine and Walk® te ,Festival
¢okolade i vina“, odnosno ,Choco and Wine fest®. Intervju je odrzan 22. kolovoza 2019.
godine u prostorijama Turisticke zajednice, a sastojao se od ukupno 12 pitanja vezanih
uz spomenute manifestacije s cillem detekcije utjecaja manifestacija na destinaciju.
Intervju je trajao oko 30 minuta nakon &ega su prikupliene informacije i podaci

sistematizirani i uobli¢eni u tablicu.

Tablica 4. Manifestacije ,Istria Wine and Walk® i ,Festival Cokolade i vina“

1. Kako manifestacije utje€u na promociju destinacije?

Promocija destinacije svakako je jedan od pozitivnih u€inaka manifestacija na
destinaciju kroz besplatan publicitet te medijsku izloZzenost. Osim same promocije
destinacije organizacija manifestacija "Choco and Wine" i "Istria Wine and Walk" poticu
jacanje konkurentnosti, podizanja kvalitete ponude u destinaciji te povecanje vrijednosti

zajednice i kvalitete Zivota lokalne populacije. Gotovo sve manifestacije u organizaciji
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TZO Brtonigle, a i klastera SZ Istre uvelike doprinose promociji same destinacije.
Razlog tome je Sto se radi o visokokvalitetnim projektima na nasem podrucju, koji svim
posjetiteljima nude jedinstven doZivljaj koji osim velikog broja posijetitelja priviace i veliki

broj domacih i stranih medija.

2. Kako se stvorila ideja o takvoj vrsti proizvoda?

“Choco and Wine” prva je, i zasada jedina, manifestacija koja spaja ove dvije namirnice
u Hrvatskoj. ldeja je bila stvoriti manifestaciju kojom ¢e se Brtonigla promovirati kao
vinska destinacija, a kako u Istri / Hrvatskoj ima jako puno manifestacija posvecenih
isklju€ivo vinu odlucili smo se za ovaj neobican spoj. "Istria Wine and Walk" je nastao na
primjeru manifestacije "Rive Vive" u Italiji, kao potreba jatanja gourmet proizvoda na
klasteru. Usprkos ostalim gastro manifestacijama na podrucju SZ Istre, bilo je potrebno
organizirati manifestaciju koja Ce postati generator dolaska gostiju u destinaciju s

moguénosScu stvaranja paket-aranZzmana.

3. Koji je glavni cilj manifestacije?

Ovisno o sezoni postoje dvije vrste manifestacija: one koje sluze kao generator dolaska
te manifestacije koje sluze za povecéanje doZivljaja gostiju koji se nalaze u destinaciji.
Obzirom da se obje manifestacije odrzavaju u periodu ,mrtve“ sezone i predsezone
jedan od glavnih cilieva im je produZiti sezonu na ostale mjesece u godini (osim od
lipnja do rujna), generirati dolaske i produziti vrijeme boravka turista ponudom paketa
proizvoda koji motiviraju turiste da dulje ostanu u destinaciji, povecati potroSnju turista,
utjecati na ponovljeni dolazak turista te promocija teritorija i lokalnih proizvodaca,

ugostitelja itd.

4. Koje je ciljno trziSte?

"Choco and Wine" — gosti koji se nalaze u destinaciji te domacdim i stranim posijetiteljima
koji se nalaze na do 150 km udaljenosti.

"Istria Wine and Walk" — idealna prilika za vikend, tako da je fokus usmjeren na strane
posjetitelje i to njemackog i slovenskog govornog podrucja te domace goste iz ostalih
dijelova RH.

5. Koje dozivljaje manifestacije pruzaju?

"Choco and Wine" manifestacija je koja privlaCi sve veéi broj ljubitelia Cokolade.

Posljednjih godina sve je vedi hit, obzirom da se koncept proizvodnje ¢okolade mijenja.
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Nastaju nove vrste, kombiniraju se sa razliitim namirnicama, stvaraju novi nus
proizvodi. Tako da manifestacija u najvecem dijelu pruza uzitak degustacije Cokolade.
"Istria Wine and Walk" je spoj gastromonije i aktivnog odmora, pravi je raj za hedoniste.
Pruza dozivljaj uzivanja u vrhunskoj hrani, novim specijalitetima i vrhunskom vinu, a sve
poprac¢eno uzivanjem u prekrasnoj prirodi, vidikovcima s kojih se pruza pogled od Ucke
do mora, umjetnikoj galeriji, prirodnim atrakcijama (Skarline), a sve jo§ dodatno

popraceno adekvatnom animacijom.

6. Analizirate li manifestacije po zavrSetku s ciljem unapredenja kvalitete?

Svaka od navedenih manifestacia se po njenom zavrSetku evaluira s ciliem
unapredenja kvalitete. Evaluacija se vrsi samostalno, anketiranjem partnera te analizom

komentara sudionika putem e-maila ili na drustvenim mrezama.

7. Kako trzisSte prihvaca manifestacije?

Ako se mijeri prema broju posjetitella mozemo sa zadovoljstvom recCi da su obje
manifestacije jako dobro posjecene. "Choco and Wine" se odrzava svake godine u
veljaci, kada je vecina destinacija u Istri “mrtva”. U dva dana odrzavanja manifestacije
Brtoniglu posijeti viSe od 2 000 gostiju koji osim sudjelovanja na manifestaciji obavezno
obidu nase vinare i konzumiraju uslugu u jednom od nasih ugostiteljskih objekata. Oko
"Istria Wine and Walka" nema potrebe govoriti obzirom da se 650 karata rasproda u
roku od osam sati te nam lista ¢ekanja broji jo$ toliko osoba. Takoder "Istria Wine and
Walk" je jedna od rijetkih manifestacija koja se oglasava s ciliem povecanja imidza

destinacije.

8. Ulaznice za "Istria Wine and Walk" rasprodaju se u nekoliko sati, ¢emu biste
pripisali uspjeh?

OcCito da smo pogodili ¢arobnu formulu.. "Istria Wine and Walk" primjer je boutique
manifestacije koja spaja visoku gastronomiju i aktivni odmor, cjelodnevni dozivljaj,
prekrasnu Setnju krajolicima koje bi rijetko tko upoznao samostalno, degustacije
vrhunskih vina i hrane na$ih partnera na skroz drugaciji nacin od uobi¢ajenog. Ove je
godine odrzano peto izdanje "Istria Wine and Walka" koji svake godine biljezi sve veci
porast sudionika. Krenuli smo sa 300 da bismo ove godine dosegnuli broj od 650
sudionika koji ¢emo zadrzati ubuduce jer smatramo da je to maksimum koji mozemo

podnijeti kako bi manifestacija odrzala kvalitetu i svoj Sarm.

9. Utjec€u li manifestacije na potrosnju?
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Naravno, svaka manifestacija utje€e ne potroSnju makar i minimalnu.

10. 1z kojih zemalja biljezite najve¢i broj posjetitelja?

Obzirom da je za "Choco and Wine" ulaz slobodan nemamo mogucénost praéenja
posjetitelja, ali naSsom slobodnom procjenom mozemo zakljuciti da je najveéi broj
domacdih gostiju i to s rijeCkog podrucja, zatim Slovenaca, Talijana i Austrijanaca.

"Istria Wine and Walk" funkcionira po principu prodaje kotizacija te biljezi posje¢enost
od 50 % domacih (lokalno i Zagreb), 20 % Slovenaca, 20 % Austrijanaca i Nijemaca,

10 % ostalo (Talijani, Amerikanci, Skandinavija).

11. Odrazava li se manifestacija na veéu popunjenost kapaciteta na Vasem
podruéju?

Da, to je pogotovo mijerljivo pri odrzavanju "Istria Wine and Walka" koji je i veliki
motivator dolaska u destinaciju. Prilikom prodaje kotizacija nudi se moguénost

rezervacije smjestaja / kupnja vikend aranZmana.

12. Na koji nacin promovirate manifestacije?

Za svaku od manifestacija radi se komunikacijski plan ovisno o raspolozivom budzetu te
znacaju manifestacije. Promocija se vrsi online (web portali, druStvene mreze, banner
kampanje na portalima) te u manjoj mjeri offline (outdoor, letci, plakati i tiskani mediji) i
prema potrebi putem televizije i radija. Osim navedenog putem PR agencija Salju se
priopCenja za talijansko i austrijsko trziste, zatim hrvatsko, dok samostalno Saljemo
priopcenja u predstavnistva HTZ u Sloveniji, Austriji i Italiji za promociju putem njihovih
kanala. U vecini slu€ajeva na oglaSavanje manifestacija utroSi se viSe od 20 %

planiranog budzeta.

Izvor: Osobni intervju s Michelle Babi¢, direktoricom TuristiCke zajednice Opcine

Brtonigla

Rezultati istrazivanja prikazani su u tablici 5 iz koje je vidljivo da su faktori
medusobno povezani. Obje su manifestacije jedinstvene te slijedom toga doprinose
konkurentnosti na trziStu kroz diverzifikaciju proizvoda. Jedna od bitnih odrednica jest da
se manifestacijama Zeli potaknuti potrosSnja i boravak pa se iz toga razloga u sklopu
JIstria Wine and Walka“ kreiraju paket-aranZzmani kako bi se dodatno potaknuli gosti na
nocenje i boravak, obzirom da se radi o gostima kojima je Istra auto-destinacija te

udaljena svega nekoliko sati voznje. lako malena, Opcina Brtonigla moze posluziti kao
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primjer dobrog djelovanja i razvoja turizma u okviru eno-gastronomskih manifestacija, a
posebice kada je rije€ o ,Festivalu €okolade i vina“ kao izuzetno atraktivnoj manifestaciji,
ujedno i jedinoj takvoj u Hrvatskoj. Dobrim promisljanjem, svaka se destinacija moze

istaknuti svojim konkurentskim prednostima.

Tablica 5. Utjecaj manifestacija na destinaciju

Izvor: izradila autorica
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ZAKLJUCAK

Kako bi se iskoristio potencijal turistiCkih atrakcija potrebno ih je valorizirati na
pravi nacin, a naroCito jer su one temeljni motivator dolaska u destinaciju. TuristiCke
zajednice jedne su od kljucnih dionika unapredenja destinacije i stvaranja
prepoznatljivosti na trzistu. Stoga je vrlo bitho da osluSkuju i prepoznaju potrebe

potraznje kako bi im bili u moguénosti pruZziti kvalitetnu ponudu.

Kulturni turizam nudi moguénost razvijanja cjelogodisSnjeg turizma i time daje svoj
doprinos poku$aju smanjenja sezonalonosti, stimulira potroSnju te potice posjetu
turisticki slabije razvijenih podruc€ja. Ako se uzme u obzir da su kulturni turisti veci
potrosaci i da putovanja rasporeduju kroz cijelu godinu, tada se mozZe ustvrditi da je
kulturni turizam idealno sredstvo za postizanjem istoga. Upravo zato vrlo je bitno
razvijati nove i inovativne kulturno-turistiCke proizvode kako bi se privukli posjetitelji u
destinaciju. Turisticke zajednice imaju vrlo vaznu ulogu valorizirati turistiCke atrakcije i
implementirati ih u turistiCku ponudu. Na razliite nacine postiZzu isto — osmisljavanjem
itinerera, uspostavom multimedijalnih centara, koriStenjem suvremenih nacina

prezentacije bastine, organiziranjem manifestacija i sli¢no.

Kroz praktiCne primjere prikazali su se elementi promotivhoga spleta kojima se
koriste turistiCke zajednice u promociji proizvoda, a posebno manifestacija. Sve ¢esc¢e
se napori ulazu u e-marketing i online promociju, a u manjoj mjeri se koriste offline
kanali. Prikazanom suradnjom dionika u klasteru moze se vidjeti zajedniCka sinergija s
cillem povecanja prepoznatljivosti i boljeg pozicioniranja na turistickom trzistu. Jedino je

zajedni¢kom suradnjom i promisljanjem mogucée istaknuti konkurentske prednosti.

Gastronomija kao vrijedna nematerijalna kulturna bastina podrucja turistiCkom
valorizacijom moze postati primarna atrakcija i motivator dolaska. Ovo je vazno tim vise
Sto suvremeni turisti putuju u potrazi za novim iskustvima, radi u€enja i upoznavanja
neCeg novog. Stoga, na turistiCkim zajednicama je da promi$ljanjem stvore nove
kulturno-turistiCke proizvode koji se mogu prodati trziSnoj nisi kako bi stvorili autenti¢no
iskustvo. Ujedno je studija slu€aja potvrdila da gastronomija svojom atraktivho$¢u moze

konkurirati na trziStu te biti motivator dolaska.
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SAZETAK

Temeljnom funkcijom turistickih zajednica smatra se promocija turisticke
destinacije u okviru koje su zaduzene za osmiSljavanje inovativne i diverzificirane
ponude sa ciliem povecCanja konkurentnosti i stvaranja imidza. Vazan faktor za
postizanje istoga jesu turistiCke atrakcije na kojima se gradi atraktivhost destinacije i
temelji turistiCka ponuda. Rad se temelji na kulturnim atrakcijama, njihovom
implementacijom i valorizacijom u turizmu, odnosno promotivnim aktivnostima koje
provode turisticke zajednice kako bi upoznale i informirale interesne dionike. U tu svrhu
turistiCke zajednice posezu za razliitim elementima promotivhoga spleta. U radu se
kroz praktiCne primjere obraduje tematika kulturno-turistiCkog proizvoda s naglaskom na
gastronomiju te se prepoznaju potencijali daljnjeg razvoja proizvoda. Studijom slu€aja
analizirane su odabrane gastronomske manifestacije na podruéju Istre s ciljem

identificiranja klju€nih utjecaja istih na destinaciju.

KLJUCNE RIJECI: kulturni turizam, kulturne atrakcije, turisticke zajednice, promotivne

aktivnosti.
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SUMMARY

The basic function of tourist boards is deemed to be the promotion of a tourist
destination, as part of which they are responsible for creating innovative and diverse
offers, in order to increase competitiveness and create an image. An important factor in
achieving this are the tourist attractions which form the basis of the destination’s
desirability and are the foundation of the tourist offer. This paper is based on cultural
attractions, their implementation and evaluation in tourism, that is, the promotion
activities undertaken by the tourist board to inform and acquaint interested stakeholders
about them. To this end, tourist boards make use of various elements of the assortment
of promotional activities. In the paper, through practical examples, the subject of a
cultural tourist product is dealt with, with the emphasis on gastronomy, and the potential
for further product development is recognized. Using a case study method, various
gastronomic events in the area of Istria are analysed, in order to identify the key

influences they have on the destination.

KEY WORDS: cultural tourism, cultural attractions, tourist boards, promotion activities.
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